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RESUMO

Este estudo investigou como jogadores do Roblox atribuem significado as experi€ncias de
consumo e personalizagdo de avatares em ambientes de jogos digitais para construirem
identidades, interagirem socialmente e sentirem-se pertencentes a um grupo em contextos de
realidade virtual. A tese proposta foi de que a experiéncia de consumo em ambientes imersivos
de realidade virtual constitui uma pratica sociomaterial na qual os jogadores negociam
significados através de um processo dialético entre autoexpressdo e pertencimento social,
mediado pela materialidade digital dos avatares e condicionado pelas arquiteturas persuasivas
da plataforma. Foram realizadas quinze entrevistas episodicas com jogadores que vivenciaram
experiéncias de compra em ambientes com realidade virtual na plataforma Roblox e adotada a
fotoelicitagdo durante as conversagdes para analisar caracteristicas da personalizacdo e
consumo de avatares. Os dados foram analisados a luz da fenomenologia de Merleau Ponty por
meio da andlise tematica. Os participantes detalharam o significado de suas experiéncias com
a personalizagdo através de skins, roupas, aparéncia e passes. Dentre os resultados, tem-se que
a personalizag¢do pode criar um sentimento de pertencimento na comunidade do jogo, bem como
o desejo de se destacar, de ser notado pelos outros jogadores e alcangar status elevado, revelou
uma dimensao emocional mais complexa associada as compras no jogo, referente a sensagao
de prazer imediato e realizacdo ao adquirir novos itens, seguido por sentimento de culpa ou
arrependimento, especialmente quando percebe que esta gastando mais do que planejava ou a
compra ndo proporciona a satisfacdo esperada. Os sentimentos associados abrangem satisfacao,
realizacdo e empoderamento, como também culpa, remorso e insatisfagdo, intensificadas pela
dindmica das microtransagdes, em que a gratificacdo imediata da compra ¢ seguida por uma
reflexdo sobre os gastos e seus impactos na experiéncia do jogo. Este estudo, portanto, apresenta
perspectivas para novas pesquisas que podem explorar as dindmicas sentimentais e sociais dos
jogadores que interagem com os modelos de microtransagdes.

Palavras-chave: Comportamento; Consumo; Significado; Avatar; Experiéncia; Jogos no
Roblox; Realidade Virtual.



ABSTRACT

This study investigated how Roblox players attribute meaning to experiences of consuming and
customizing avatars in digital gaming environments to construct identities, interact socially,
and feel a sense of belonging to a group in virtual reality contexts. The proposed thesis was that
the experience of consumption in immersive virtual reality environments constitutes a
sociomaterial practice in which players negotiate meanings through a dialectical process
between self-expression and social belonging, mediated by the digital materiality of avatars and
conditioned by the persuasive architectures of the platform. Fifteen episodic interviews were
conducted with players who had experienced purchases in virtual reality environments on the
Roblox platform, and photoelicitation was used during the conversations to analyze
characteristics of avatar customization and consumption. The data were analyzed in light of
Merleau-Ponty's phenomenology through thematic analysis. Participants detailed the meaning
of their experiences with customization through skins, clothing, appearance, and passes. Among
the results, it was found that personalization can create a sense of belonging within the game
community, as well as the desire to stand out, to be noticed by other players, and to achieve
high status. A more complex emotional dimension associated with in-game purchases was also
revealed, relating to the feeling of immediate pleasure and accomplishment upon acquiring new
items, followed by feelings of guilt or regret, especially when realizing that more is being spent
than planned or the purchase does not provide the expected satisfaction. The associated feelings
encompass satisfaction, accomplishment, and empowerment, as well as guilt, remorse, and
dissatisfaction, intensified by the dynamics of microtransactions, where the immediate
gratification of the purchase is followed by reflection on the expenses and their impact on the
game experience. This study, therefore, presents perspectives for new research that can explore
the sentimental and social dynamics of players who interact with microtransaction models.

Keywords: Behavior; Consumption; Meaning; Avatar; Experience; Roblox Games; Virtual
Reality.



3D
ACR
AR
CXMV
DAUs
HCI
1A
NFT
MMO
MG
MR
TEPT
VR
VTO
XR

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Tridimensional

Association for Consumer Research (Associacao para Pesquisa do Consumidor)
Augmented Reality (Realidade Aumentada)

Customer Experience in the Metaverse (Experiéncia de Consumo no Metaverso)
Usuarios Ativos Didrios

Interacdo Humano-Computador

Artificial Intelligence (Inteligéncia Artificial)

Non-funginble Tokens (Tokens Nao Fungiveis)

Massive Multiplayer Online

Metaverse Games (Games do Metaverso)

Mixed Reality (Realidade Mista)

Transtorno de Estresse Pos-Traumatico

Virtual Reality (Realidade Virtual)

Virtual try-on (Teste virtual)

Extended Reality (Realidade Estendida)



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.

LISTA DE FIGURAS

Desenho metodologico da PeSqUISA ......c.eeevierieeiiierieeiieeie ettt 51
Fases da entrevista episOICa ......ccveevieriieiiieiie ettt et 57
Temas oriundos da Analise TeMAtICA ........cccvreeiiieeiieeeie e 75
Rede Semantica - temas € SUbtemas ..........ccoooeiiiiiiiiniiieiieeeee e 107
Uso de moeda VITTUAL ........couiiiiiiiiiiiieieies e 112
Valor do dINNEITO ...c..eeeiiiiiiiiieeeee e 113
(07070110) - e [ 1 <) SRR 115
Frequéncia de COMPIA ......c.eeeeviiieiiieciieeceeeeee et e e 116
Percepgan d@ PIrECO....ccuiiiiieiieeieeite ettt et r e eaae e 117

DIfErENCIAGAO ....eeivviiiiiieciieeetee ettt ettt e e e et e e et e e et e e eateeeeaaeeeeareeeeareeens 118
Autoexpressao, estilo pessoal, mudanga de estilo..........cccueeevvieiniieiniiieiniieeie, 120
Autoimagem, expressao da individualidade, realizacdo pessoal ............ccccuue.ee. 122

Identificagao COM O AVALAT .......cccuuvieieiiiiee ettt et 124

Figura 14. COIECIONISITIO ...c.eeiuiiiieiieiiieieeie ettt ettt ettt ettt et e bt e e eneenees 126
Figura 15. Influéncia da comunidade .............cooeeiiiiiiiiiinieeeeeee e 127
Figura 16. Amizade, sociabilidade com amigos, preferéncia por amizades reais.................. 129
Figura 17. Exclusividade, personalizaga@o do avatar............cccceeceevieierieneenenieneceneenieeenn 130
Figura 18. Transferéncia para a vida real ...........coceeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 131
FIgUIa 19. DIVEISA0 ...eouiiiiiiiiiieieeite ettt ettt et ettt et st 132
Figura 20. JOZ0S de 10lePIay .....cc.coiiriiiiiiiiiiieeeteeeeee e 134
F1gura 21. JOZO SOL0 ..euuiiiiiieiieiee ettt 135
Figura 22. NOSTAIZIA ..co.veiiiiiiiieieeee ettt e 136
Figura 23. Memoria afetiva .........oooiiiiiiiiiiieee et 137
Figura 24, MEMOTIAS ..c..cooviiuiiiiiiiiieritee ettt ettt sttt ettt ettt s eaes 139
Figura 25. CONQUISTA .....ooviiiiiiiiiiiierieeeeee ettt sttt sttt 140

Figura 26.

Reflexa0 SODIe 0 PasSado .....ccc.uiieiiieeiiieeiieecie ettt e 142



LISTA DE QUADROS

Quadro 1. Fatores que impulsionam o consumo orientado para o significado......................... 35
Quadro 2. Diferengas entre consumo heddnico e consumo orientado ao significado.............. 42
Quadro 3. Antecedentes das experiéncias do consumidor em RV ........ccccooeviiiiiiiiiiiineiene, 46
Quadro 4. Periodo ¢ duragao das entreViStas..........ccueeeeeivieeeeiiiieeeeeciieeeeeciree e et e 58
Quadro 5. Fases da Analise TEMALICA ......c..cccveieiiieeiiiieciiee et 61
Quadro 6. Codigos, categorias € temas CriadoS .......cueeevieriieriierieeiieeie et eee e e sae e 62
Quadro 7. Quantidade de prints enviados por JOZAAOT .........ccueeriiiriiieiieeiiere e 65
Quadro 8. Caracterizacdo dos informantes da PeSQUISA ........c.eevueerriierieeiiienieeieenieeiee e 68
Quadro 9. Avatar correspondente a cada JOZAAOT.........ceeviieriieriieiiierie e 70
Quadro 10. Itens comprados mencionados pelos jogadores nas entrevistas ............ccceeeeveeneen. 71

Quadro 11. Significados atribuidos a experiéncia em jogos do Metaverso .......c..cccceeceerueenenn 148



SUMARIO

1. INTRODUGAQ ....coeeereeeeecrerereesesesesesssesessssssssssesessssssssssessssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssses 17
1.1 PERGUNTAS NORTEADORAS ..ottt 22
L2 JUSTIFICATIVA ..ottt ettt ettt et e st et e sateebeesaeeenbeens 22
2. REVISAO DE LITERATURAL ......cocveeerrrerersresnesesssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssessssessss 28
2.1 CONSTRUCAO SOCIAL DO SIGNIFICADO DO CONSUMO .......cocovveierreirrrnnne. 28
2.2 ABORDAGENS TEORICAS SOBRE O SIGNIFICADO DE CONSUMO..................... 33
2.2.1 Significado de consumo de experiencia em JOZOS ......cocceveereeseecseeseecsaecseesesssecaessenans 36
2.2.2 Consumo orientado para SignifiCcado .......cuueerreensenssnensnnnsnensenssnensensssesssecsssessassssaeens 40
2.3 CONSUMO EXPERIENCIAL EM REALIDADE VIRTUAL ......ccccoooiiiiiniiiieieeeene 43
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....coeuueumrinmscussssssssssessssssssssssssssssssssssssess 48
3.1 EPISTEMOLOGIA E CARACTERIZACAO DA PESQUISA ......c.covvveeeeceveceens 48
3.2 DESENHO METODOLOGICO .....cccoumrvimmriomeeiieriseessseessesessesessesessesssssessssessssessens 50
3.3 SELECAO DE PLATAFORMA .......cocooooiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeve e 51
3.4 CORPUS DE PESQUISA ...ttt ettt s 54
3.5 SUJEITOS DA PESQUISA ...ttt et e 55
3.6 COLETA DE DADOS .....oooiiiiiiieiteteteet sttt sttt sttt 56
3.0.1 ENLIEVISEA cccuueiiiiireiiiinrinssenesisnessnncsssnncssssscssssssssssessssssssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssses 56
3.6.2 FOtOCLICILAGAD coeeevureriecscrnnricsssnrrecsssrnneecssssnsecssssassessssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssasssssssse 59
3.7 ANALISE DE DADOS ....tvuumiimiimeireisesesesssessssssss s ssssssssesssessssssssssssessssssassssnes 60
3.7.1 Analise das eNEreVISTAS c..uciiveiseessencsenssnesssecssnnssansssassssessssssssnsssassssassssessssssssssssasssssssanse 63
3.7.2 ANALISE A0S PIINLS cuueeirirririrresinrcssnncssssnessssecssssecsssnesssssesssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssses 64
3.8 CRITERIOS DE QUALIDADE NA PESQUISA QUALITATIVA ......oooovovveveeeeeennn 66
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .....ouevurererrrenreresssssessessessessessessesssseeses 68
4.1 CARACTERIZACAO DOS INFORMANTES DA PESQUISA .......c.cooeveveeeeieerenenae. 68

4.2 RELATORIO DA ANALISE TEMATICA ..o, 72



4.2.1 Motivacoes para personalizacio de avatares ........eeceeecseecsecsseecsecssnenssecsssecsansssaeens 75

4.2.2 Interacao SOCIAl NO JOZO.....ueeirrvrrirsverersreresseressnicsssnicssssicssssssssssssssssesssssesssssssnsssssnssssanss 82
4.2.3 Impacto das compras na experiéncia de JOZO0 ......c.coverurerersecsurssensecsaecsersesssecsassancans 88
4.2.4 Sentimentos associados AS COMPTIas NO JOZO0....ccovuererrrricssaricsssresssressssessssssssssssssssssanss 98
4.2.5 Rede SEMANLICA ...cueeverereisrensuecsenssenssncssncsesssncssnssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssesas 104
4.2.5.1 Personalizaga0 d€ @VALAIECS .........cc.eeeiieiuiieieeiiiieeeeciee e e ettt eeeeve e e e e eeaaeeeeeeaaeeeeeeaaaeaeeans 108
4.2.5.2 StAtUS SOCIAL ...eeiuviieiiiiieiiie et ettt ettt e e et e e et e e sbe e e e beeeenseeeeareeesnseeenseeenreas 108
4.2.5.3 Sentimentos A€ COMPIA.....ccuueriieruieeiieiieeieeeiie et e site et e stee et estteebeesateesbeeseeeeeeesneeenne 109
4.2.5.4 INLETACOECS SOCIAIS ....ceeuvvieeeeiurieeeeeeiteeeeeeitteeeeeetteeeeeeteeeeeeisseeeeeeisseeeeeesseeeeessseeeeessreeeans 109
4.2.5.5 Sentimento de PETteNCIMENTO .......eeeuieriieiiieniieeieeriee ettt et site et e e e seeeeeeesaeeene 109
4.2.5.6 Representacao da rede SEMANTICA ......cccvvveeeeieeiiieeiie e eeiee et eeree e e e e e e eeneas 110
4.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS VISUAIS ......coovieeiieeeeeeeeeeeeeeeesensens 111
4.3.1 Motivacoes para personalizacio de avAatares .......cccocceeesserccssarcsssnresssressssrsssssssssnsssses 112
4.3.2 Interacao SOCIAl N0 JOZO......ueirrverirsrerersrnrcssercssnrcssanncssanssssassssssssssssssssassssssssssnsssssnsssses 118
4.3.3 Impacto das compras na experiéncia de JOZO .......ccceveerreresserssarcsersssrossessssssssasssssosses 132
4.3.4 Sentimentos associados AS COMPIas NO JOZO0....ccevuererrareessaresssarssssarsssssssssssssssssssssssssses 136
5. CONSIDERAGCOES FINAIS......ccceersrerresneressesssessesessesssessssssesssssssessesessssssessesssessssssene 144
5.1 IMPLICACOES TEORICAS ........ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 154
5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS ........ocooiuiiieiieeeeeeceeeeeeee e 155
5.3 IMPACTOS SOCIALS ...ttt sttt ettt et esaee e e e 158
5.4 LIMITACOES DO ESTUDO ..ottt sevevevevevesesesesesesanenens 159
5.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS ......c.coiuitieeieeeeeeeeeeeeeeeeee s 161
REFERENCIAS ..couucvnirmeiunsesmsssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 163
APENDICE A — GUIA DE ENTREVISTA ...cvvvvvtestesressnessessessssssssessessessssssessessessassssssens 185
APENDICE B — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS ....ovvevrueeresrnseessessessessesssessessessesssessens 186

APENDICE C - FOLHA DE DOCUMENTACAO DAS ENTREVISTAS .....cevuevununee 187



APENDICE D — TERMO DE CONSENTIMENTO AMPARADO NA LEI GERAL DE
PROTECAO DE DADOS PESSOAIS (LGPD)..couuuovemnneeemeesenssessssssssssssssssssssssssssssenes 188

APENDICE E — DIRETRIZES PARA COLETA DE IMAGENS ........ooceevevenrrensensens 189



17

1. INTRODUCAO

As transformacgdes sociais e tecnologicas dos ultimos anos provocaram mudangas
significativas no comportamento das pessoas em todo o mundo. A permanéncia prolongada
em casa, impulsionada por novos estilos de vida e trabalho, favoreceu uma maior interagao
em ambientes virtuais, o crescimento das compras online, a ado¢ao de modelos remotos de
trabalho e estudo, além de um aumento expressivo no tempo dedicado aos jogos digitais,
especialmente pela popularizacdo simultdnea de diversas plataformas de jogos online.
Nesse contexto, o comportamento do consumidor em games de Realidade Virtual (VR)
passou a despertar o interesse do mercado e de pesquisadores, que buscam compreender
como essas experiéncias sao avaliadas e quais significados estdo associados as decisdes de

compra nesses ambientes imersivos, como o metaverso.

O relato abaixo apresenta parte das experiéncias de compra em jogos do Roblox de
realidade virtual, vivenciados por um usudrio da plataforma. A experiéncia é descrita de
modo coloquial e com expressdes comuns aos conteudos de jogos digitais. O texto ¢é
proveniente das falas no momento de uma entrevista realizada com o Jogador 11 para este
estudo, e tem, nesse sentido, o intuito de apresentar a tematica, bem como compartilhar
episodios e situagdes no ambiente de jogos, partindo da premissa de que o jogador ¢

também consumidor.

Na faculdade de jogos a gente tinha estudado uma coisinha que era sobre o motivo
de alguém jogar um jogo e a gente falava ld que existe varios tipos de motivagao.
Vocé pode jogar um jogo pelo ato de ser completo, vocé se sente bem em completar
algo, vocé joga um jogo com o objetivo de, olha, eu quero jogar um jogo aqui e
fazer 100% dele. Ai vocé vai ter uma satisfagdo pessoal. S6 que vocé pode ter uma
satisfagdo em se incluir em um grupo. Vocé fala, olha, eu té6 nesse grupo aqui, todo

mundo se veste dessa forma e tudo mais.

Especificamente o meu personagem ali, eu fiz ele mais pra algo pessoal mesmo, eu
queria ter um personagem diferente e tudo mais. Principalmente da forma que eu
tinha feito ele, ndo era uma forma muito comum e também ndo era um tema muito
comum, entdo eu queria fazer algo destacado. Geralmente a gente sempre faz as
coisas voltadas pro jogo. Tanto que eu tinha as outras roupas la, com o cabelo do

Matué, tinha a camisa do Flamengo. Entdo entrava ld so pra brincar mesmo, sabe?
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Mas é basicamente isso. Acho que ¢ pela satisfacdo pessoal na maioria das vezes.
Eu lembro da fala de um amigo meu, que na época a gente jogava outros jogos e
tudo mais. Ele falou assim, ndo importa vocé terminar a partida simplesmente
conquistando o podio, por exemplo. Se vocé nao fizer bonito, ninguém vai olhar,

ndo chama atengdo. Eu t6 me lembrando isso dai, a fala é uma verdade.

Com skin costuma ser mais algo... como que eu posso dizer? Envolve mais algo
como um prazer em ter destaque. Tipo, vocé estd jogando uma coisa em que vocé
esta diferente das outras pessoas. Acaba que, por exemplo, no Roblox, tem muita
skin barata, entdo vocé pode fazer uma skin baratinha. E tipo eu tenho uma skin
que ¢ um esquilo, eu entro na partida com um vestido de esquilo. Eu me sinto
extremamente diferente, eu ja comego a rir (risos na entrevista), por que eu gosto

de ver a reagdo das pessoas quando elas veem a minha skin, por exemplo.

Tinha gente la que fazia muito skin de terror. Eu tenho uma skin que tem a boca
aberta e é enorme, a boca cheia de dentes grandes, eu me escondia no escuro
quando chegava alguém, a pessoa olhava assim de relance, se assustava... a melhor
coisa que tinha era quando a gente via as criangas correndo, basicamente. A gente
ria demais disso, mas, assim... no meu caso, eu gosto desse fato de ser um destaque,
sabe? Eu gosto de ver a reagdo das pessoas nessa skin, por exemplo. Eu fiz muita
skin que envolvia coisas reais, eu botei um nome la na skin, ai a pessoa olhava
aquela skin e falava... Meu Deus, quem foi que escreveu isso na armadilha? E

basicamente isso. Eu gosto de dar a risadinha.

Geralmente, quando compro itens, eu gosto de sempre ter uma identidade, sabe?
Identidade esta mostrada no jogo. Sei la... digamos, se eu tenho medalhinhas ld e
elas ndo servem pra nada, mas sempre que da uma oportunidade de comprar uma
medalhinha, eu gosto de ter uma, 90% das pessoas nem vé. Mas quem clica no meu
perfil e passa as setinhas vai ver que tem seis paginas, isso é extremamente raro.
Dificilmente vocé encontra alguém que tem tanta pagina de coisa, de medalha. E
pra mim, isso ai é o que indica quem eu sou, sabe? Eu gosto de ser uma pessoa que
completa as coisas, eu gosto de ser uma pessoa que tem coisas, digamos, raras.

Ndo rara, mas algo que indica que eu completei um objetivo.

A situagdo apresentada, exemplifica questdes como personalizagdo do avatar,

interagdo social e pertencimento a comunidades, compra de itens, identidade e consumo
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virtual em contextos de realidade virtual, teméaticas que se relacionam a contextualizagao

do problema de pesquisa, apresentada a seguir.

O metaverso ¢ um ambiente digital possibilita aos usuarios experiéncias
diferenciadas e possibilidades distintas das ofertas do mundo digital e apresenta cinco
caracteristicas essenciais se sobressaem: mediacdo digital; espacialidade; imersao;
compartilhamento e o acontecimento em tempo real (Hadi; Melumad; Park, 2024). E uma
nova adicao a esse universo tecnologico, que descreve um mundo virtual onde os usuarios
podem ser e criar qualquer coisa que escolherem, usando avatares, personagens graficos

virtuais, como representacdo de suas personalidades virtualmente (Lyu, 2024).

O avatar possibilita experiéncias no metaverso, sendo amplamente utilizado em
jogos e em outros dominios, suas caracteristicas podem influenciar o comportamento ao
usar um sistema, melhorando a sensagdo de presenca, imersao e autoexpressao (Ribeiro et
al., 2024). Segundo a Teoria do Efeito Proteus, o uso de avatares pode influenciar
diretamente as agdes, atitudes, escolhas e decisdes dentro dos ambientes virtuais (Dupraz
etal.,2024; Szolin et al., 2023), bem como h4 uma relevancia dos atributos personalizaveis
durante o processo de customizagdo de avatares, destacando como esses elementos afetam

tanto a percep¢do quanto o envolvimento do usudario (Taylor et al., 2024).

Este ambiente tridimensional tem passado por um periodo de réapido
desenvolvimento nos ultimos anos. Effing (2024) destaca que essa tecnologia mudou as
interagdes humanas, a socializagdo e o consumo em ambientes digitais. Sua caracteristica
mais marcante ¢ que ela permite a propriedade virtual, redefine a identidade digital e
apresenta novas oportunidades de crescimento econdmico (Mystakidis, 2022;
Abdrakhmanova, 2025). Nos ultimos anos, o metaverso atingiu 600 milhdes de usudrios

ativos mensais em todo o mundo, e espera-se que continue se expandindo mais rapidamente

(Ruby, 2024).

H4, nessa perspectiva, a necessidade de explorar o varejo e o marketing
considerando experiéncias e intengdes de consumo em jogos imersivos (Jafar; Ahmad; Sun,
2023), o que inclui a criagdo e adaptacdo de avatares, principalmente considerando a
expansao destas plataformas (Bronstein, 2021; Foutty, Bechte, 2022). Sob esta otica,
a experiéncia de presenca e imersdo do usuario se tornou um tema importante. A medida
que os jogos do metaverso (Metaverse Games - MG) e as tecnologias de suporte se

desenvolveram, despertando curiosidade do publico para a imers@o (Shin, 2022). Destaca-
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se, também, a possibilidade de vivéncias de compras pelos seus usuarios que visam
aprimorar as condigdes do avatar no jogo, aprofundando as dindmicas de consumo
existentes neste cenario, bem como possibilita a coleta de dados sobre as preferéncias e
comportamentos do jogador (Dwivedi et al., 2022), o que permite entender melhor suas

experiéncias.

O consumo como uma experiéncia subjetiva passa a ter significado na medida em
que o consumidor o considera significativo (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). A experiéncia
virtual com o produto por meio de avatares, o esfor¢o ou recursos que os usuarios
despendem para obter um item virtual e os apegos com seus avatares. Promovem o senso
de propriedade psicologica e pertencimento destes usuarios em relagdo aos itens virtuais
(Henz, 2022). Tanto ¢ que a disponibilidade de marcas nestas plataformas possibilita a
compra e uso de itens para os avatares que os usuarios, talvez, ndo conseguissem usufruir
na vida real ou até mesmo a interagcdo com produtos virtuais que podem evocar sentimentos

de conexao com a marca, como se fossem clientes (Wongkitrungrueng; Suprawan, 2023).

Ha nesse sentido, um esforc¢o expressivo para desenvolver e produzir experiéncias
nestes ambientes virtuais, de modo que as marcas desejardo desenvolver uma maneira de
avaliar o efeito que elas tém sobre seus usuarios (Nizamani et al., 2025). Nesta perspectiva,
o presente estudo ¢ motivado pela necessidade de compreender o significado de consumo
a partir da experiéncia de compras em jogos imersivos, bem como, corrobora com a
necessidade de identificar o papel da interacdo social neste campo (Hennig-Thurau et

al., 2023).

Dentre os MG, destaca-se o Roblox, que oferece uma amplitude de minijogos e
possibilita a interacdo com produtos virtuais (Nizamani et al., 2025). Trata-se de uma
plataforma que permite aos usudrios criar, compartilhar e jogar jogos desenvolvidos por
outros usuarios. Lancada em 2006, se diferencia das demais tanto pela possibilidade dos
proprios usudrios criarem jogos, como também oferecem experiéncias interativas e
imersivas e possibilita o acesso por meio de diversos aparelhos, como computador pessoal,
tablet, celular, consoles de videogames (Bueno; Silva, 2024), além de o6culos de realidade

virtual, os headsets de RV.

Os headsets sdao os principais dispositivos de acesso para experiéncias imersivas.
Sdo ferramentas essenciais que viabilizam além da imersdo, a modelagem de avatares

altamente detalhados (Alcantara;, Tasic; Cano, 2024). Esses recursos contribuem
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expressivamente para a intensificagdo da interacdo e do engajamento dos usudrios em
contextos digitais tridimensionais, no entanto, sdo limitados pelos seus altos precos
(Hennig-Thurau; Herting; Jiitte, 2025). Desse modo, ainda que a plataforma nao seja
totalmente gratuita, ha também jogos que permitem o acesso sem a necessidade de adquirir
a moeda paga (Bueno; Silva, 2024) ou seja, pode ser conquistada na medida em que avanca

no jogo.

Os gastos nestas plataformas estao ligados a influéncia social e ao engajamento em
comunidades, € quanto mais usudrios puderem fazer compras como roupas, bonés e
casacos, mais buscardo comprar, ja que esses produtos lhes conferem status ou
exclusividade em suas comunidades virtuais (Ahuja; Guleria; Gambhir, 2025). A realidade
virtual tende a aumentar o apego emocional e esses sentimentos tem ocasionado compras
impulsivas (Ahuja; Guleria; Gambhir, 2025). Inimeras marcas tém investido na criacdo de
experiéncias virtuais no Roblox e apesar disso, ha uma quantidade limitada de evidéncias
que expliquem quais aspectos das experiéncias conduzidas por avatares se relacionam com
as intengdes de compra dos usudrios por itens virtuais (Abdrakhmanova, 2025),

especialmente em carater social.

De modo geral, o metaverso ¢ um mundo virtual imersivo projetado para replicar
experiéncias do mundo fisico (Dwivedi et al., 2023), permite em tempo real, fazer compras,
participar de eventos como desfiles de moda e inimeras outras atividades, promovendo
diversas formas de interacdo social (Kim; Kwon, 2025). Sendo assim, a adi¢do de
elementos de interacionais pode atender as necessidades emocionais e sociais dos
individuos e, a0 mesmo tempo, aprimorar suas experiéncias (Mou et al., 2024). Estes
autores sugerem em pesquisas futuras explorar os diferentes efeitos da interagao social em

individuos e ambientes de metaverso.

Considerando que a literatura necessita expandir a compreensao sobre o significado
da experiéncia em ambientes virtuais imersivos € o que influencia os jogadores a
comprarem produtos digitais, como roupas, acessorios, itens colecionaveis de edi¢do
limitada e mercadorias digitais (Abdrakhmanova, 2025). Este estudo complementa a
literatura sobre o tema ao conectar aspectos especificos, como personalizagao, interagdes
e exclusividade, a percepcao e as decisdes de compra dos usudrios. Além de fornecer
insights sobre os recursos interativos de experiéncias conduzidas por avatares que se

alinham aos interesses dos usuarios.
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Ainda mais, este estudo defende a tese de que a experiéncia de consumo em
ambientes imersivos de realidade virtual constitui uma pratica sociomaterial na qual os
jogadores negociam significados através de um processo dialético entre autoexpressao e
pertencimento social, mediado pela materialidade digital dos avatares e condicionado pelas
arquiteturas persuasivas da plataforma. Sendo assim, esta pesquisa responde a seguinte
questdo: Como a experiéncia de consumo em ambientes imersivos de realidade virtual

contribuem para construcio de significados?

Para tanto, formularam-se as seguintes questdes norteadoras:

1.1 PERGUNTAS NORTEADORAS

- Quais sdo as motivagdes dos jogadores para personalizar avatares em plataformas como
o Roblox?

- Como a personalizacdo contribui para a constru¢do e expressao da identidade digital dos
jogadores?

- De que maneira a aquisicao de itens virtuais influencia a experiéncia sentimental dos
jogadores?

- Como o consumo virtual esta relacionado a busca por status social e pertencimento no
ambiente digital?

- Quais impactos sociais e interacionais decorrem da personalizacdo e das compras dentro
da plataforma de jogos?

- Que sentimentos os jogadores associam a experiéncia de compras no jogo, € como isso
afeta sua relagdo com o jogo?

- O significado do consumo real ¢ diferente do significado do consumo virtual?

1.2 JUSTIFICATIVA

A presente tese contribuira para responder aos novos desafios da sociedade e das
relagdes de consumo, na medida em que as experiéncias associadas a este processo ganham
importancia com consumidores que buscam mais do que mera entrega de um servigo ou
bem. Obter conhecimentos referentes aos diferentes componentes desta experiéncia além
do consumo hedodnico, fortalece a relevancia deste estudo, j& que investigacdes sobre a

experiéncia nao sao novas na literatura, pelo contrario, t€ém sido explorados ha varias
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décadas. Desse modo, estudar o papel do consumo simbodlico e consumo experiencial,
também sublinharam a importancia do significado de consumo experimental para entender

o consumidor.

Compreender a Interagio Humano-Computador (HCI) torna-se fundamental, uma
vez que pode melhorar a experiéncia imersiva do usuario (Kriglstein et al., 2022). HCI ¢é
uma tematica multidisciplinar que se concentra no design da tecnologia, sobretudo na
interacdo entre humanos (usudrios) e computadores (Lyu, 2024). Logo, dispositivos e
produtos de Realidade Virtual (RV), Realidade Aumentada (RA) e Realidade Mista (MR)
usam tecnologia de rastreamento para dar aos usudrios uma experiéncia quase natural e
satisfatoria (Arya et al., 2023). Oferecer experiéncias do mundo real, permitindo interagdes
com marcas e produtos (Kim; Kwon, 2025), além disso, elementos de gamificacdo e
comunicagdo tém sido fundamentais para potencializar a imersao e as experiéncias

hedonicas (Ahn ef al., 2024; Oh et al., 2023).

Os jogos em geral sdo atividades de lazer muito populares no mundo todo. Tanto
os de computador quanto os videogames sdo frequentemente usados para fins recreativos
e varios estudos descobriram que jogar pode ter efeitos muito positivos (Reer et al., 2022).
Alguns deles confirmaram que podem contribuir para a redu¢do do stress e recuperagdo
(Reinecke, 2009a, 2009b), reparacdo do humor (Bowman; Tamborini, 2012; Reinecke et
al., 2012; Rieger et al., 2015) ou aumentos no bem-estar eudaimonico e hedénico (Reer;
Quandt, 2019). Os jogos de RV melhoram ainda mais esses aspectos positivos, pois sao
mais agradaveis e mais atrativos pelo uso de dispositivos de realidade virtual, que muda a

experiéncia em comparagdo aos jogos tradicionais (Reer et al., 2022).

Apesar de ter vantagens, a RV proporcionada por estes games também tém varias
desvantagens em termos de saide mental, principalmente por que passar muito tempo em
imersdo pode afetar os usudrios nesse sentido (Mazumdar et al., 2024). Estes autores
enfatizam que a tecnologia também carrega o risco de promover o escapismo e
potencialmente contribuir para o transtorno de estresse pds-traumatico (TEPT) em alguns
individuos. O escapismo, portanto, pode se manifestar de varias maneiras, por exemplo, os
individuos podem experimentar uma dissocia¢do da realidade, criando versdes idealizadas
de si mesmos e de seus arredores no mundo virtual, desligando-se dos problemas e
responsabilidades da vida real (Yang, 2023). Um exemplo poderia ser alguém usando o

metaverso como um refigio do estresse de seu trabalho didrio e vida pessoal (Henz, 2022).
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Cyberbullying e assédio também sdao predominantes em experiéncias virtuais,
contribuindo para sofrimento psicoldgico, tanto ¢ que sofrer abusos nestes ambientes pode
ocasionar ansiedade e depressao (Yildiz; Tanyildizi, 2023). Por outro lado, o vicio agrava
esses e outros tipos de problemas, uma vez que escapar para o mundo virtual pode
ocasionar negligéncia de responsabilidades reais, relacionamentos e autocuidado,
aumentando o risco de desenvolverem transtornos ou piorar sintomas existentes
(Mazumdar et al., 2024). Para lidar com esses riscos, ¢ fundamental que individuos e
desenvolvedores pratiquem mindfulness, uma pratica que consiste em estar totalmente
presente ¢ consciente no momento atual, sem julgamentos. E imprescindivel manter
equilibrio saudéavel entre experiéncias reais e virtuais, bem como implementar diretrizes

éticas e medidas de seguranga para proteger os usudrios de danos (Mazumdar et al., 2024).

O Brasil ¢ segundo maior mercado global em termos de usuarios ativos diarios no
Roblox, tanto € que até o final de junho de 2024 o niimero de usudrios cresceu 24% em
relacdo ao ano anterior, ¢ o valor de Robux, moeda virtual da plataforma, gasto pelos
brasileiros cresceu 37% no mesmo periodo (Mobile Time, 2024). O pais possui um
engajamento forte entre os usudrios, o tempo médio gasto por individuo/dia foi de 2 a 4
horas até junho de 2024. Por se tratar de um universo aberto que possibilita a criagdo de
jogos e itens virtuais dentro dele, faz da comunidade brasileira de desenvolvedores, a quarta
maior do mundo. Acredita-se que a razdo desse engajamento historicamente alto ¢, em
grande parte, devido a natureza social da experiéncia, se conectar de maneira significativa

e imersiva com amigos, através da customizacao do avatar.

Uma particularidade disso € que essas experiéncias também podem ter valor social,
envolvendo interagdes entre avatares ou outros objetos, podem ter experiéncias novas,
unicas e continuas com outros usuarios, o que difere da realidade (Boo; Suh, 2024). A
adaptacdo hedonica, por exemplo, no contexto dos jogos, significa que os jogadores
possam experimentar uma felicidade temporaria, & medida que ganham mais recursos ou
avangam no jogo. Em contrapartida, se o jogo oferece o contetido repetitivo, a excitagdo e
o prazer diminuem, fazendo com que percam o interesse € parem de jogar (Ahn; Jin; Seo,

2024).

A busca pela ampliacdo dessa perspectiva revela que as experiéncias tém
consequéncias identificaveis e interpretdveis (por exemplo, sentimentos, fantasia e
diversdao) (Holbrook; Hirschman, 1982) e que tais consequéncias estdo, frequentemente,

ligadas as intencdes (ou seja, objetivos, motivos ou desejos) dos consumidores (Tumbat;
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Belk, 2011), tanto ¢ que os fatores interrelacionados a significados e experiéncia no
consumo de jogos ainda estdo sendo explorados. Nesse sentido, a presente tese apresenta
um carater inovador, pois ndo foi verificado na literatura estudos que relacionem os
construtos significado e experiéncia no comportamento de compra, dado um contexto de

jogos do metaverso, sobretudo no contexto brasileiro.

Além disso, o uso de plataforma de VR no que se refere as experiéncias de compras
do consumidor proporciona trés contribuigdes significativas no cenario do varejo.
Primeiro, por apresentar uma estrutura que examina significados do consumo, como fator
que influencia a inclina¢ao dos consumidores em usar estes ambientes para fazer compras.
Segundo, as descobertas contribuem para a literatura sobre experiéncias do consumidor ¢
implementag¢do de tecnologia, aprimorando a compreensao nesta area. Finalmente, o estudo
acrescenta ao corpo de conhecimento, contetido sobre os fatores que impulsionam a adogao
e o uso continuo de games para experiéncias de compras. Esses insights podem auxiliar os
profissionais de marketing a desenvolverem estratégias para entenderem melhor as

necessidades do consumidor e adaptar suas abordagens.

Partindo do pressuposto de que a realidade estendida tem proporcionado
oportunidades que vao muito além de jogos e filmes, abrangendo ainda diversas areas e
ndo apenas do marketing, Gartner (2022) menciona que a expectativa ¢ que 30% das
pessoas passardo pelo menos 2 horas por dia em plataformas de realidade virtual, até 2026,
seja a trabalho, entretenimento, educacdo, interagdo social ou realizando compras.
Ademais, com a XR chegando ao mercado digital, a experiéncia do usuario de presenca e

imersdo se tornard um topico importante no mundo dos jogos (Shin, 2022).

As compras experienciais sdo mais satisfatorias do que as compras materiais, de
modo que o mesmo produto pode atingir precos diferentes quando combinado com certas
experiéncias que sdo entregues conjuntamente. Ha na literatura a necessidade de mais
estudos que identifiquem se os consumidores sao influenciados por essas plataformas no
quanto as intengdes de compra nos games imersivos (Mansoor; Rahman; Bowden, 2024).
Este estudo aborda essa lacuna de pesquisa examinando a conex@o entre compras em
plataforma de games e os comportamentos do consumidor (Dwivedi et al., 2022; Hadi,
Melumad; Park, 2024), considerando ainda a importancia em entender como a experiéncia

do cliente acontece em contextos da realidade virtual (Mansoor; Rahman; Bowden, 2024).
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As pesquisas dessa tematica ainda carecem de analises principalmente sobre
sentimentos e emogdes, visto que diversos estudos examinaram o0s sentimentos
coletivamente, em vez de relaciona-los a caracteristicas especificas (Issac Sam et al., 2025;
Natarajan et al.,2025). Embora tenham combinado a andlise de sentimentos com a
modelagem de topicos, essas abordagens nao capturaram respostas emocionais
diferenciadas, deixando a deteccdo sobre compras em plataformas imersivas pouco

explorada (Shin; Miller, 2025).

Nesta perspectiva, este estudo busca aprofundar o conhecimento sobre a
participacdo do consumidor em jogos do Roblox de VR. Deste modo, considerando que a
experiéncia seja um elemento comum em ambientes de servicos, seu significado varia de
acordo com o contexto e o tipo de produto. Em jogos imersivos, por exemplo, ao se projetar

como um avatar, o jogador adquire percepcdes e experiéncias unicas.

Destarte, contribuird com a literatura no que diz respeito a investigacdes quanto ao
significado das experiéncias oferecidas nestes jogos, tanto ¢ que ndo se sabe se essas
experiéncias sdo capazes de influenciar a intencdo de compra. Ha nesse sentido, a
necessidade de identificar como estes consumidores experienciam e interagem na atividade
de compras (Ahn; Jin; Seo, 2024). Na medida em que a experiéncia pode influenciar um
sentimento de diversdo e prazer, pode também aumentar o significado de consumo e

intenc¢do de compra.

Considerando ainda a perspectiva de Mansoor, Rahman e Bowden (2024) de que a
presenca social fortalece a conexdo entre os jogadores de realidade virtual e melhora sua
experiéncia geral na plataforma, este estudo apresenta a relacdo entre a identidade do
jogador por meio da personalizacgao, e os sentimentos associados a compra de itens virtuais.
Logo posiciona-se em um campo de investigagdo que conecta psicologia do consumo,

identidade digital, interagdes sociais e analise de comportamentos em ambientes virtuais.

Sob esta oOtica, esta pesquisa apresenta ainda contribui¢cdes académicas, gerenciais
e sociais. Portanto, contribui para o corpo atual de conhecimento em marketing, fornecendo
acesso para alcangar os clientes de forma inovadora, principalmente no contexto brasileiro,
posto que, os Oculos de realidade virtual ainda sdo usados por um publico restrito, em

func¢do do precgo para adquiri-los.

Dentre as implicagdes tedricas tem-se que esta investigacdo integra a perspectiva

empirica de Holbrook e Hirschman com uma abordagem da experiéncia do consumidor a



27

partir da inten¢ao de compra, o que ¢ essencial para compreender os clientes que adotam a
inovacdo, principalmente no que se refere as experiéncias de compras em ambientes
imersivos, para compreender e explicar o comportamento do consumidor. Este estudo pode

ajudar aos pesquisadores a conduzir muitos outros sobre a experiéncia nestes ambientes.

As implicagdes gerenciais consistem em orientar empresas ou inddstrias a
compreender a direcao estratégica no processo de transformagao digital, bem como usar os
ambientes de games como componentes da estratégia de marketing, sobretudo perceber a
representacao virtual de algo do mundo real. Entdo neste cendrio 3D, os usuarios podem se
comunicar utilizando avatares que se assemelham a eles. Deste modo, corroborando com
Nizamani et al. (2025), cada dia mais empresas estdo se adequando a esse novo estilo de
fazer negocio, isso fornece aos varejistas uma plataforma para anuncios futuros onde cada
usuario pode ter uma experiéncia personalizada com a versdo digital dos produtos

anunciados em vez do produto real.

Destarte, o estudo justifica-se considerando a premissa de que os usuarios podem
moldar suas proprias experiéncias, se envolverem em atividades criativas, participarem de
mundos virtuais dindmicos como verdadeiras extensdes de si mesmos, a0 passo que
também atribuem significados além da mera intera¢do e socializacdo. Podem abranger
desde compra, venda e troca de recursos, transitar nestes ambientes e defini-lo como uma
extensdo do proprio individuo (Mele; Russo Spena; Russo, 2024), considerando que os

resultados possuem relevancia para a aplicabilidade no contexto dos negocios.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo aborda a revisdo da literatura acerca dos assuntos norteadores para a
realizagdo da presente pesquisa, inicialmente, significado; significado de consumo e

consumo experiencial.

2.1 CONSTRUCAO SOCIAL DO SIGNIFICADO DO CONSUMO

Lapidar a concep¢ao de significado ¢ partir da maxima de que o pensamento ¢
processado por meio de signos (Peirce, 1992). Embora o termo nao parega familiar num
primeiro momento, ele ¢ frequentemente utilizado, no sentido de significar, pois, para que
algo seja compreendido, pergunta-se, por antecipagdo, o que isso significa? (Jungk, 2023).
Nesta perspectiva tedrica, essa pergunta evidencia a busca por significagdes dos fenomenos
experienciados e que, compreender o significado, requer desvendar os signos, na forma
como algo foi representado psiquicamente, decifrando a mensagem, explorando e
interpretando seu teor significativo, o que, em sentido especifico, € decodificar a linguagem

que, nas suas variadas formas, ¢, sobretudo um conjunto de signos.

Desde o trabalho seminal de Thorstein Veblen (1899), cientistas sociais, a exemplo
de economistas e socidlogos, discutem a importancia do consumo conspicuo € dos usos
nao funcionais a que os bens sdo destinados (Veblen, 1899). Para os antropdlogos, os
consumidores compram bens, que, para além da funcionalidade, tém significado simbolico
(Douglas; Isherwood, 1979). Ha ainda a perspectiva da compra para demonstrar status
social, adquirido por aquisi¢do, uso de bens, o que referenda a concep¢ao de cultura de
consumo que, inexoravelmente, se entrelacam (Appadurai, 1988; Gudeman, 2001). Assim
sendo, os consumidores contam com esses significados simbolicos para se comunicarem e
construirem suas identidades (Bénabou; Tirole, 2006). Sob este prisma, em Economia, o
consumo ¢ entendido como a satisfagao de preferéncias, que podem incluir busca por status

social ou distin¢do cultural (Chiesa; Dekker, 2024).

A Teoria da Identidade segundo Stryker (1987) compreende que as identidades nao
sao entidades fixas, mas constru¢des dinamicas, constantemente reavaliadas e adaptadas
aos circulos de interagdo social. Nesse contexto, as bases para o desenvolvimento e a
organiza¢do da identidade sdo classificadas em trés dimensdes principais: papéis sociais,

identidades grupais e identidades pessoais, elementos que orientam a forma como os
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individuos navegam em “estruturas sociais compostas de comportamentos e interagdes
padronizadas™ (Stets; Serpe, 2013, p. 15). Esse processo destaca a flexibilidade da
identidade, na medida em que os sujeitos revelam, ocultam ou enfatizam, seletivamente,
aspectos de si, em resposta a objetivos situacionais € contextuais. Portanto, esta teoria
oferece uma lente critica para compreender o modo como consumidores se engajam na
personalizacdo de avatares, assumindo multiplos papéis que extrapolam os limites do que
seria facilmente acessivel na vida cotidiana, ou mesmo em midias interativas anteriores

(Taylor et al., 2024).

Os mais significativos estudos sobre o significado cultural e simbolico dos bens
emergiram de fora do contexto histérico-aplicado da Economia e, especialmente a partir
dos trabalhos de Veblen (1899), tém sido reconhecido que o consumo tem fungdes
simbdlicas importantes, o que referenda que os gostos das pessoas, no que se refere aos
produtos que compram, as atitudes que professam e as preferéncias que mantém, todos
agem como sinais de identidade (Chiesa; Dekker, 2024). Os gostos, comunicados por meio
do consumo, podem atuar como marcadores de grupos sociais e sinalizar outras
preferéncias (Solomon, 1983) ou sinais de sua singularidade (Fromkin; Snyder, 1980). Por
sua vez, os bens além da utilidade, traduzem significados, porque s3o atribuidos aos usos
simbdlicos dos bens que, por esséncia, sdo diversos, como as culturas e comunidades das

quais fazem parte (Chiesa; Dekker, 2024).

Nessa perspectiva, as concepgoes de producdo e de cultura materiais da sociedade
contemporanea estdo associadas a circulagdo de bens de consumo e as significacdes em
contextos diversos, ou seja, por varios meios, mas especialmente através da comunicacao
e discurso publicitarios (Jungk, 2019). Por tal perspectiva teorica, busca-se transformar
objetos materiais em objetos de desejo inseridos, temporariamente, nas cadeias psiquicas
de significagdo do sujeito que representativamente, remetem as fantasias desse desejo
originario, orientando as escolhas e conduta de sujeitos consumidores, através de uma

logica associativa.

Essas caracteristicas tragam o pano de fundo da sociedade de consumo e fornecem
uma perspectiva abrangente das relagcdes entre natureza humana, cultura e bens de
consumo, imbricadas as teias de significados, construidas e em desenvolvimento, que
formatam o comportamento humano, afetando e direcionando opinides, atitudes e posturas
face a realidade (Jungk, 2023). Significa dizer que as decisdes de consumo de bens e

servigos se fundamentam, essencialmente, em processos de significacdo e seus efeitos,
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compreendendo a natureza semidtica do pensamento, da cultura e do desejo humanos, o
que permite compreender, também, os processos pelos quais a materialidade dos bens de
consumo ¢ investida de significacdo e transformada em alvo das aspiracdes e esforgos

humanos.

Aqui, vale destacar que, em meados da década de 1980, a literatura internacional
identificou a necessidade de pesquisas que buscassem expandir abordagens que
evidenciassem que o consumidor nao era um mero tomador de decisdes racionais (Addis;
Holbrook, 2001), o que ampliaria a perspectiva experiencial do consumo (Pinto; Lara,
2011). Naturalmente, essa temadtica recebia pouca énfase, como por exemplo fluxo de
fantasias (sonhos, imaginacdo, desejos inconscientes), sentimentos (tais como amor, 6dio,
inveja), emogdes (raiva, divertimento) e diversdo (prazer hedonico derivado de atividades

divertidas, alegres e prazerosas) associado ao consumo (Holbrook; Hirschman, 1982).

A necessidade de aprofundamento desses estudos, permitiu que fosse incorporado,
as pesquisas subsequentes, uma série de varidveis, que até entdo, ndo ocupavam um lugar
de destaque no delineamento de perfil do consumidor, dentre elas: o papel dos sentimentos
e das emog¢des no comportamento de compra, o significado do simbolismo no consumo, a
necessidade do consumidor de buscar divertimento e prazer, o papel do consumo, para além
do ato da compra (Pinto; Lara, 2011). Por essa razao, considerando que os consumidores
utilizam bens e servicos como expressdo de si mesmos, reafirmam suas identidades,
definem sua posicao no espaco social, declaram seu pertencimento a um ou outro grupo,
afirmam ou negam suas relacdes ou atribuem quaisquer outros significados (Addis;

Holbrook, 2001), pesquisas avangam.

A partir de tais consideragdes, entende-se que o significado da marca em torno do
produto foi reconstruido a partir de memorias, sentimentos, emocgdes € rituais associados a
infancia e fortemente conectados, como por exemplo, a produtos orginicos como nos
estudos desenvolvidos por Banerjee e Quinn (2022). Resultados como este elucidam a
importancia das associa¢des de marca na criagdo do significado (Merrilees; Miller, 2016);
com o significado da marca sendo criado, ao longo do tempo, a partir de processos

perceptivos na mente do consumidor (Hatch; Schultz, 2010).

Nessa dire¢ao, a Teoria da Cultura do Consumo, proposta por Arnould e Thompson
(2005), envolve perspectivas que direcionam as relagdes dinamicas entre agdes de

consumo, o mercado e significados culturais. Explora a distribuicdo heterogénea dos
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significados e a multiplicidade de grupos e manifestagdes culturais que existem nas
diversas formagdes soOcio-historicas, que também estd imbricada como um sistema
interconectado de imagens, textos e objetos, produzidos comercialmente, conectado a
grupos que utilizam por meio da constru¢do de praticas, identidades e significados
sobrepostos a criacao de sentidos em seus ambientes, com vistas a orientar as experiéncias

e vidas de seus membros (Arnould; Thompson, 2005).

Nessa perspectiva, cultura e consumo como construgdes culturais, estao fortemente
vinculados (Pinto; Lara, 2011), uma vez que os consumidores usam o significado dos bens
de consumo para expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar € manter
estilos de vida, formar percepgdes de si e sobreviver a mudancgas sociais (McCracken,
2003). Por isso, o consumo deve ser visto ndo como consumo de valores de uso, de

utilidades materiais, mas como o consumo de signos (Baudrillard, 2005).

Significa real¢ar que no comportamento de consumo, hd uma busca de significados
que sdo criados e transferidos, uma vez que os bens de consumo tém uma significancia
muito maior do carater utilitario e do valor comercial (McCracken, 2007). Merece destacar
que uma das grandes limitacdes das abordagens referentes aos estudos do significado
cultural dos bens de consumo ¢ a dificuldade de se perceber que esse significado estd em
constante transito (Pinto; Lara, 2011). Dessa forma, o significado cultural ¢ absorvido do
mundo culturalmente constituido para um bem de consumo e, por conseguinte, 0
significado ¢ absorvido do objeto e transferido para um consumidor individual, logo “o
significado cultural se localiza em trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no

bem de consumo e no consumidor individual” (McCracken, 2007, p. 100).

Na perspectiva do consumo, o conhecimento se torna a mercadoria mais atraente
no espaco social (Appadurai, 1988), pois sujeitos precisam competir por meio de discursos
de consumo, conectar seus desejos com suas identidades, avaliar o valor de objetos e
experiéncias, categoriza-los e refinar suas classificagdes (Ulver, 2019). Um aspecto
fundamental nas pesquisas desta tematica € a ideia de que as palavras signifiquem a mesma
coisa, tanto para entrevistador quanto para entrevistado, um significado compartilhado que
pressupde que aquilo que € perguntado ¢ literalmente entendido nos mesmos termos por

ambos (Fantini, 2023).

Nessa perspectiva, os bens de consumo tém seu significado simbolico atrelado a

sua finalidade, praticidade e funcionalidade, € o caso dos vegetais organicos que satisfazem
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a fome e simbolizam a consciéncia ambiental; bem como as roupas que os mantém
aquecidos ou os fazem sentir confortaveis, mas também transmite algo sobre senso de
estilo, posicdo social ou mesmo preferéncias politicas (Chiesa; Dekker, 2024). Além do
mais, os consumidores podem ser considerados comunicadores (Gabriel; Lang, 2006),
pois, quando compram bens transmitem significados simbolicos aos grupos e comunidades
dos quais fazem parte, naturalmente levam em consideracao o significado dos bens em suas

decisdes de compra (Chiesa; Dekker, 2024).

No que diz respeito a Teoria do Significado da Vida, proposta por Viktor Frankl em
1946, segundo Steger (2012) aponta trés dimensdes: compreensdo como uma rede de
conexdes, entendimentos e interpretagdes que orientam e auxiliam no entendimento da
experiéncia; propdsito como uma formulacdo de planos direcionando energias para a
realizacdo do futuro desejado e, finalmente importancia que, fornece a sensacdo de que as
vidas sdo importantes. Nesse contexto, compreensao se refere ao sentido que as coisas
fazem sentido (Heintzelman; King, 2019), ou seja, quando as pessoas podem ver suas
diferentes experiéncias do passado, presente e futuro como uma narrativa continua e
coerente, elas percebem a vida como significativa (Baumeister; Landau, 2018; Rudd et al.,
2019). Esta, pois, relacionado ao conectar-se com o verdadeiro eu, como uma visao mais
clara da identidade e dos objetivos de alguém, ajudando a compreender melhor a vida
(Schlegel et al., 2009). Portanto, processos relacionados a descoberta, constru¢do e

expressao do eu estdo conectados ao significado (King; Hicks, 2021).

O proposito desta ideia implica que vidas sdo movidas por direcdo e objetivos
(Rudd et al., 2019), é como uma for¢a motivacional abrangente, de modo que o senso de
proposito surge do crescimento e da realizagdo do potencial total de alguém (Martela;
Steger, 2016). Implica, ainda, que importancia € a sensa¢do de que vidas sao valiosas e t€ém
papéis a desempenhar no esquema maior das coisas, ocorre por exemplo quando as pessoas
defendem causas além de si mesmas (Lambert et al., 2013). Destarte, partindo da Teoria
do Significado na Vida, € possivel compreender seu conceito a partir do consumo orientado
ao significado para estas trés dimensdes (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Logo, na
perspectiva destes autores, este tipo de consumo da aos consumidores um senso de
compreensdo de si mesmo, do ambiente, do eu em relacio ao ambiente, um senso de

propdsito ou um senso de importancia.
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2.2 ABORDAGENS TEORICAS SOBRE O SIGNIFICADO DE CONSUMO

As pesquisas sobre as origens de significado na vida tém, consistentemente,
reconhecido as mais diversas conexdes, religiosas, filoséficas e até mesmo espirituais,
como fontes robustas de significado (King; Hicks, 2021), o que, na perspectiva do
consumo, tem sido menos evidenciado (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Nesse cenario, a
Semiodtica desempenha um papel importante na interpretagdo do consumo experiencial,
pelo que os estudos de Mick (1986) emergiram realcando a importancia dos sinais e
simbolos no comportamento do consumidor, influenciando, principalmente, para o
profissional de Marketing compreender a importancia do simbolismo na vida do
consumidor. Por isso, a relagdo consumidor-objeto foi investigada para compreender o

significado atribuido aos bens, servigos e até mesmo das suas vidas (Ranjan, 2018).

Ha alguns estudos do comportamento do consumidor que examinaram aspectos
utilitarios, hedonicos e experienciais do consumo, tais como Alba ¢ Williams (2013);
Arnould e Thompson (2005); Hirschman e Holbrook (1982), no entanto, sobre o consumo
como um facilitador de significado e propdsito mais elevados, as pesquisas sao escassas,
embora ndo completamente ausentes (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Considerado como
um universo virtual expansivo, entrelagado e duradouro, que envolve os limites entre as
realidades fisica e digital, as plataformas imersivas capturam coletivamente o imaginario
das pessoas (Mohammed; Aljanabi; Gadekallu, 2024) e atraem a aten¢do dos consumidores
por meio de experiéncias de realidade virtual, o que tem se tornado um dos grandes desafios
enfrentados, principalmente no que diz respeito a serem projetadas com o intuito de
contribuir tanto para o bem-estar dos consumidores quanto para o significado do consumo

(Han; Bergs; Moorhouse, 2022).

Estas afirmativas sdo apresentadas, geralmente, em estudos isolados de areas como
Sociologia, Literatura, Medicina e Psicologia (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). J4 o
significado psicologico que os consumidores atribuem a um produto ou compra, molda e
melhora a sua identidade, uma vez que o autoconceito e relacdes com os outros ¢ também
conhecido como valor simbolico, uma vez que quando alguns produtos contribuem para
aumentar a autoestima e a imagem dos consumidores, permitem que esses sujeitos
expressem seus valores, personalidades e preferéncias, até lembrangas pessoais (Smith;

Colgate, 2007).
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Nessa direcdo, a literatura evidencia trés abordagens distintas para o estudo do
consumo orientado para o significado: a primeira delas identifica o significado como uma
propriedade inerente do consumo (Jain; Banerjee; Sharma, 2023), acontece por exemplo
no turismo e no bem-estar, considerados mais significativos do que visitar um parque de
diversdes (Smith; Diekmann, 2017); bem como assistir a filmes sérios e instigantes sao
considerados mais significativos do que comédias (Oliver; Raney, 2011). Em contrapartida
essa abordagem ignora o papel de agente consumidor, muito embora Vada et al. (2019a)
tenham identificado que o significado em um contexto de consumo depende dos objetivos
dos consumidores e at¢ mesmo do contexto; as atividades ndo podem ser classificadas
como hedonicas ou eudaimonicas mas dependem das motivagdes individuais e significados
de vida (Knobloch et al., 2017). Edaimdnica segundo o Dicionario Portugués (2024) é o
estado ou condigado da pessoa feliz, composto pelo que ¢ bom; tendéncia ou habilidade para

que o individuo viva bem.

Ha ainda as diferencas individuais, portanto, assumem significincia na percepgao
do que ¢ de fato significativo para o consumidor (Mick; Buhl, 1992). Nesta abordagem, a
énfase estd no desejo dos consumidores por crescimento, autorrealizagao e descoberta dos
proprios significados, deste modo o consumo passa a ser visto como motivado por essas
buscas, mudando inclusive o foco para o consumidor (Mansoor; Paul, 2021; Schrijvers et
al.,2019). Nesse contexto, sao apresentadas trés limitagdes: a) os consumidores podem ter
motivagdes heddnicas e eudaimonicas, como € o caso de uma visita a um restaurante pode
ser motivada pelo prazer gustativo (uma motiva¢ao heddnica) e por passar um tempo com
a familia (uma motivagdo eudaimonica); b) o consumo pode deixar de conferir significado,
apesar de ser motivado por ele e; c) o significado completo associado ao consumo pode
surgir apenas com o tempo, desse modo, abordado com motivacdes hedonicas, mas

podendo se tornar significativo ao longo do tempo (Jain; Banerjee; Sharma, 2023).

Finalmente a terceira abordagem consiste na defini¢do do consumo orientado ao
significado, em termos do efeito sobre o consumidor. Essa abordagem ¢ considerada mais
apropriada, pois este consumo leva a eudaimonia ou significado, independentemente do
contexto de consumo ou motivagdes individuais, ou seja, aquele que da aos consumidores
um senso de significado (Jain; Banerjee; Sharma, 2023), permitindo acordo com seu
verdadeiro eu, fornecendo beneficios relacionais e uma sensagao de continuidade no tempo
(Gaston-Breton; Serensen; Thomsen, 2020; Lamont; Ranaweera, 2020). H4, ainda, nesse

sentido, fatores contextuais que induzem as pessoas ao consumo orientado a significado
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que, por sua vez, podem ser motivacionais, situacionais, temporais ou culturais (Jain;

Banerjee; Sharma, 2023) conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1. Fatores que impulsionam o consumo orientado para o significado
Antecedentes Contextualizacao
Alguns consumidores sdo motivados a buscar significado entdo suas escolhas variam em
resposta a diferentes motivagdes (Mansoor; Paul, 2021; Oliver; Raney, 2011), por
exemplo, motivados por significado preferem entretenimento sério, enquanto aqueles
motivados por prazer preferem comédias (Kim; Briley, 2020).
Eventos especiais e transitorios da vida (como casamentos ou aproximagdo da morte)
podem ser psicologicamente perturbadores, pois os consumidores vivenciam mudangas
repentinas de identidade (Noble; Walker, 1997) e essas situacdes podem desencadear a
necessidade de encontrar significado por meio do consumo (Mejia; Severt, 2021), por
exemplo, pessoas em cuidados paliativos buscam significado em atos rotineiros de
consumo diario que restauram um senso de normalidade (Sudbury-Riley ef al., 2020).
Quando as pessoas interpretam seu tempo restante como restritivo, elas buscam objetivos
significativos, no entanto, quando o tempo ¢ interpretado como expansivo, as pessoas
buscam objetivos orientados para a carreira (Carstensen; Isaacowitz; Charles, 1999),
assim, os consumidores mais velhos sdo mais inclinados a dar sentido as suas vidas e
encontrar significado no consumo (Oliver; Raney, 2011; Zarantonello et al., 2021).
Cultural As relagdes entre culturas sejam elas individualistas ou coletivista) ou em busca pela
felicidade (Gaston-Breton et al., 2021) sdo consideradas diferentes nos mecanismos de
descoberta de significado (Kono; Ito; Gui, 2020), principalmente na forma como ¢
atribuido nas mais diversas culturas (Bellis; Johar, 2020).

Fonte: Adaptado de Jain; Banerjee; Sharma, (2023).

Motivacional

Situacional

Temporal

O significado, sob tal prisma, é gerado por meio de um senso de compreensdo,
proposito ou importancia, que resulta em consequéncias afetivas, de bem-estar,
comportamentais e atitudinais para os consumidores (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Nessa
perspectiva, contextos de consumo orientados a significado podem envolver categorias
especificas como por exemplo eventos, jogos, viagens e outros processos de consumo como
¢ o caso das conexdes consigo mesmo. Além do mais, certas situacdes podem ameacgar o
senso de significado, estimulando-os por meio do consumo (Bonus; Wing; Watts, 2022;

Xia; Wang.; Santana, 2021).

Nesse contexto, 0 consumismo virtual, proporciona aos usudrios a possibilidade de
aprofundamento nos ambientes digitais, interacdo com produtos replicando ou até mesmo
superando as vivéncias do mundo real, e isso inclui provar roupas virtuais em espelhos
digitais, explorar lojas virtuais ou se envolver com vendedores baseados em inteligéncia
artificial (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Além do mais, tais experiéncias ndo se limitam a
bens tangiveis que refletem o mundo fisico, abrangem também, itens exclusivamente
digitais (Rathore, 2017). Na mesma dire¢do, o consumismo virtual em games, estd

transformando o modelo de comércio eletronico, ampliando-o de uma experiéncia
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bidimensional para um ambiente tridimensional, interativo, imersivo e rico em
experiéncias. Consequentemente essa inovagdo estd redefinindo como empresas e

consumidores compreendem e se relacionam com o mercado digital (Ghose, 2018).

2.2.1 Significado de consumo de experiéncia em jogos

Os primeiros estudos que culminaram nas teorias referentes ao processo de imersao
no contexto de jogos de computador foram desenvolvidos por Brown e Cairns (2004).
Esses estudiosos descreveram o processo de imersdo como sequencial e progressivo,
constatando que os consumidores progridem na dire¢do de consumir por graus de
envolvimento, variando do engajamento a absor¢ao antes de, finalmente, atingir um estado
de imersao total. Tais estudos destacam, ainda, que o nivel mais baixo de envolvimento, o
engajamento, ocorre quando o consumidor investe tempo, esfor¢o e atengdo (Brown;

Cairns, 2004).

O hedonismo, por seu turno, impulsiona os consumidores a buscarem prazer e
entretenimento, logo, a realidade virtual se destaca por aprimorar significativamente o
valor hedonico por meio de suas capacidades imersivas, incentivando os consumidores a
perceberem a VR como altamente atraente e desejavel (Lee; Choi; Kim, 2025). Os sistemas
de realidade virtual, além de detectar e reproduzir sinais verbais, ndo verbais e outros, ao
tempo em que sdo materializados, também tém a capacidade de modifica-los de forma
dindmica (Han; Bailenson, 2024). Segundo estes autores, a VR pode alterar aparéncias,
recriar ambientes, ajustar perspectivas e transformar diversos aspectos da experiéncia

imersiva.

Destaque-se que um consumidor engajado esta interessado na experiéncia continua,
quer se envolver ainda mais e ficar absorvido (Blumenthal; Gjerald, 2022). Nesse nivel de
imersdo, devido ao tempo, esforco e atencao investidos, hd um alto nivel de investimento
sentimental na experiéncia, o que faz com que as pessoas queiram continuar jogando
(Brown; Cairns, 2004). A experiéncia por sua vez, se torna a parte mais importante da
atencdo dos consumidores, seus sentimentos ¢ emoc¢oes sdo diretamente afetados e a
imersdo total ¢ o distanciamento do entorno, a tal ponto que a experiéncia ¢ tudo o que
importa € ¢ a Unica coisa que impacta sensagdes e pensamentos do consumidor

(Blumenthal; Gjerald, 2022).
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A partir dessa premissa, o consumo experiencial esta atrelado ao autoconceito dos
consumidores, porque melhora as relagdes sociais e satisfaz as necessidades psicologicas
(Gilovich; Gallo, 2020). As experiéncias, sob tal perspectiva, contribuem para o
significado mais do que o consumo material (Gilovich; Gallo, 2020; Schmitt et al., 2015).
Nessa diregao, uma metanalise, proposta por Weingarten ¢ Goodman (2021), evidenciou
que o consumo experiencial estd associado a uma maior significancia, muito embora
quando o consumo material seja motivado pelo significado, a vantagem experiencial ¢é

minimizada (Yang et al., 2022).

Em vista disso, quando o significado se dd por meio de conexdes, sdo estabelecidos
vinculos com o passado, presente e futuro (King; Hicks, 2021). Essas conexdes ajudam os
consumidores a compreender como eles evoluiram ao longo do tempo e como as
experiéncias de vida estdo ligadas umas as outras, principalmente por que o consumo
quando fornece conexdes intertemporais ¢ repleto de significado (Baumeister;
Landau, 2018). Por esse motivo o consumo nostalgico, como de uma musica antiga, marcas
ou comunicac¢do trazem lembrangas e sdo repletos de significados, pois fornecem conexdes

com o passado (Abolhasani et al., 2017; Zhou et al., 2020).

Vale destacar que para os consumidores mais velhos ha uma maior disposi¢do de
significados em objetos antigos, pois simboliza a continuidade do eu além da morte,
fornecendo assim conexdes com o futuro (Price, Arnould; Folkman Curasi, 2000). Deste
modo, reforma-los representa conexoes intertemporais, pois eles sdo entrelagados em
histérias de vida e sdo preservados para as geragdes futuras (Durgee; Agopian, 2018).
Consequentemente esforgo, desafio e experiéncias de aprendizagem estdo intimamente
relacionados a realizagdo do potencial de alguém (Bellis; Johar, 2020; Giiler;
Haseki, 2021). Em relagdao ao consumo comunitario, possibilita que os membros de uma
comunidade realizem seu potencial por meio do aprendizado mutuo (Agrawal;

Ramachandran, 2017).

Ha ainda o significado por meio do foco em si mesmo e na afiliacdo que se
estabelece entre conexdes individuais e que ¢ considerado como uma fonte de significado
(Schlegel et al.,2009). Este tipo de consumo ajuda as pessoas a se construirem e se
expressarem (Liu; Liu; Elliott, 2010). O consumo nesse sentido, permite manter um senso

coerente de si diante de identidades variadas e aumenta o significado (Belk, 1988), assim,
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atividades envolventes também ajudam a se conectar com o verdadeiro eu (Lamont;

Ranaweera, 2020; Matteucci; Filep, 2017).

Ja o significado encontrado no consumo que envolve beneficios de afiliacao
acontece, por exemplo, quando membros de um grupo de ciclistas que encontram sentido
ao se envolverem em atividades coletivas que ddo um senso de pertencimento (Agrawal;
Ramachandran, 2017; Gannon; Prothero, 2016). Logo, se tornam marcas culturalmente
simbolicas e aumentam o significado ao se tornarem simbolos de afiliagdo ao grupo (Jian;
Zhou; Zhou, 2019). Ha na literatura intimeros artigos que destacam o senso de
pertencimento de um grupo como significativo desde artes, culindria, viagens e até mesmo
as redes sociais conferem significado por meio da relacdo social (Lee; Lee, 2021;

Zarantonello et al., 2021).

Nesse cendrio, individuos que buscam popularidade, frequentemente, se dedicam a
construir e aperfeigoar seus perfis online, projetando sua imagem mais valorizada
socialmente (Utz; Tanis; Vermeulen, 2012). Da mesma forma acontece no universo dos
jogos digitais, uma vez que a aquisi¢ao de itens virtuais pelos jogadores pode refletir as
mesmas motivagdes ligadas ao reconhecimento social (Cengiz; Pouyan; Azdemir, 2025).
Nesse contexto, os autores acrescentam que a popularidade de um individuo na
comunidade gamer costuma ser determinada, tanto pelo seu desempenho e progressao nos

niveis do jogo, quanto pelo acimulo de bens virtuais que consegue obter.

Significa real¢ar que os avangos tecnologicos emergiram em novos meios de
comunicacdo, capazes de oferecer experiéncias impares de interagdo social, dentre eles, a
realidade virtual, que transporta os individuos para diferentes ambientes, transforma a
percepcao de si mesmos e de suas conexdes sociais, além de intensificar suas experiéncias
emocionais (Han; Bailenson, 2024). Atrelado a isso, as atitudes competitivas exercem forte
influéncia sobre a busca por popularidade, uma vez que individuos extremamente
competitivos podem associar o reconhecimento social a conquista de dominio, validagdo e

status elevado (Bruni; Galvagno, 2025).

A necessidade de popularidade, por conseguinte, nessas comunidades ¢ cada vez
mais evidente e as interagdes sociais, sdo frequentemente, mediadas pela posse e exibigao
de itens virtuais (Cengiz; Pouyan; Azdemir, 2025). Nesse cenario, esses autores enfatizam,

ainda, que as interacdes, frequentemente, estruturam-se em torno da troca, exibi¢do e
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valorizacdo de itens virtuais e estes, por sua vez, contribuem significativamente para a
construcdao da imagem de status e sucesso do jogador dentro do ambiente digital. Além
disso, tais dinadmicas estdo intrinsecamente associadas a competi¢cdo, indicando que a
popularidade e o progresso no jogo podem expressar sua orientagdo competitiva e desejo
de reconhecimento na comunidade (Bruni; Galvagno, 2025; Cengiz; Pouyan; Azdemir,

2025).

No tocante as plataformas do metaverso, vale destacar que elas nao oferecem
apenas jogos, mas também produtos virtuais criados por usudrios, possibilitando assim a
vida no mundo virtual por meio da moeda do jogo (Ahn; Jin; Seo, 2024). Em sua maioria,
projetadas para facilitar mais interagdes sociais por meio de bate-papo em tempo real e
recursos de midia social. Estas interagcdes sdo cruciais na experiéncia de VR (Mou et al.,
2024), nestes ambientes sao ativados recursos que proporcionam aos participantes maior
interatividade (Ahn; Jin; Seo, 2024). Tanto ¢ que as interagdes podem permitir que os
usuarios formem trocas emocionais e ideologicas, atendam as necessidades emocionais ¢

sociais entre eles (Mou et al., 2024).

Ainda mais, além da interagdo social, o metaverso pode impactar, expressivamente
em outros comportamentos psicologicos, tais como explora¢do de identidade, emocdes,
escapismo e habilidades cognitivas (Hajian et al., 2024). Portanto, avatares em mundos
virtuais sdo determinados pela escolha da aparéncia, anonimato, caracteristicas do
ambiente, necessidade de autoidentificagcdo e, tudo isso, pode ocasionar interagdo com
outros avatares (Ouhnni et al., 2025). Pode inclusive aumentar a confianca social de
individuos timidos ou que possuem ansiedade social no mundo fisico, permitindo-os
explorar diferentes personas e identidades, tornando-se libertador para os individuos que
exploram sua identidade de género, sexualidade ou outros aspectos de si mesmos (Hajian

etal.,2024).

Partindo desse pressuposto, as experiéncias virtuais podem funcionar como
alternativas simbdlicas as vivéncias do mundo real (Deng, Lin, Jiang, 2023). Individuos
que buscam um nivel de engajamento e validagdo social, sdo suscetiveis a conquistas
visiveis e tem compras impulsivas, frequentemente, utilizadas como estratégias para
atender desejos pessoais e alcangar reconhecimento nos jogos (Cengiz; Pouyan; Azdemir,
2025). Em contrapartida, conforme estudos sobre tal tematica, individuos cujas

necessidades psicoldgicas e emocionais sdo atendidas na vida real, sio menos vulneraveis
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a padrdes de vicio e compras impulsivas em jogos (Allen; Anderson, 2018; Scerri ef al.,

2019).

Portanto, o conhecimento desses fatores é essencial no desenvolvimento de
ambientes virtuais que aumentardo a participacao do usudrio e promoverao interagdes na
vida real (Ouhnni ef al., 2025). De modo que, as experiéncias virtuais dentro do metaverso
podem evocar sentimentos € emogdes reais, tais como alegria, excitacdo, medo ou tristeza
com base nas interagdes ¢ atividades (Hajian ef al., 2024). Escolhas, preferéncias, ambiente
virtual, interagdes sociais e a necessidade de exclusividade afetam a aparéncia do avatar
(Ouhnni et al., 2025). E essas consideragdes indicam a necessidade de fornecer opgdes
diversas ¢ flexiveis para personalizacdo, bem como oferecer suporte a melhores

experiéncias e interagdes do usuario em mundos virtuais (Reinhard et al., 2020).

2.2.2 Consumo orientado para significado

O consumo orientado para o significado leva a uma sensacdo de que a vida ¢
significativa, ha inclusive alguns estudos que enfatizam o significado de tal consumo como
uma construcdo unidimensional (Lengieza, Swim; Hunt, 2021; Zhou et al., 2020); em
outros, sdo identificadas evidéncias de que o consumo d4 uma sensa¢do de compreensao,
proposito e importancia (Jain; Banerjee; Sharma, 2023). Este tipo de consumo, por sua vez,
ajuda as pessoas a darem sentido a si mesmas e aos seus ambientes, ¢ 0 que acontece por
exemplo, quando aprendem uma danga desafiadora, pois ajuda aos participantes a

compreenderem seus eus auténticos (Matteucci; Filep, 2017).

Outro exemplo a ser considerado € que viajar permite que as pessoas se desassociem
de suas preocupagdes e compreendam suas vidas (Smith; Diekmann, 2017), como € o caso
dos participantes que se sentem mais inseridos apos jogarem games interativos (Wang;
Hang, 2021); os filmes por sua vez, permitem que os consumidores contemplem dilemas
morais por meio dos personagens retratados, compreendam suas vidas em relacdo ao
enredo (Oliver et al., 2018; Ott; Tan; Slater, 2021). Devido ao seu potencial de criagao de
sentido, o consumo orientado para o significado ¢ acompanhado por profunda retrospectiva

e reflexdo, tornando-se uma experiéncia altamente cognitiva (Lengieza et al., 2021).

Além disso, este tipo de consumo evidencia sentimentos de propdsito ou seja, a

capacidade de identificar o que ¢ mais importante para uma pessoa, como um estimulo que



41

influencia o seu comportamento e as suas decisdes (Hao; Xiao, 2021), um exemplo disso
¢ o turismo voluntdrio que altera as atitudes das pessoas em relacdo aos bens materiais,
dando-lhes um novo senso de propdsito e objetivos (Nawijn; Biran, 2019) e até mesmo o
ato de enfrentar desafios pessoais, as atividades criativas que permitem aos participantes
aceitarem sua situagdo, dando-lhes um senso de propésito e dire¢do renovados (Knobloch

et al., 2017; Lamont; Ranaweera, 2020).

A importancia nesse sentido, ¢ experimentada por meio da conexao social e quando
as pessoas sentem que suas vidas sdao valiosas para os outras (Jain; Banerjee; Sharma,
2023). E como o reconhecimento das parcerias entre os jogadores de videogame, isso
funciona como uma sensacdo de significincia (Wang; Hang, 2021), bem como por
pertencerem a uma comunidade maior de consumidores (Durgee; Agopian, 2018; Wang;
Hang, 2021). O aprendizado, o respeito, o apoio sentimental e emocional envolvem
beneficios relacionais, logo os membros das comunidades de consumo percebem uma

sensacdo de autovalor, autoestima e significancia (Agrawal; Ramachandran, 2017).

Isto posto, significa dizer que experimentar significado também estd associado a
varidveis positivas de marketing tais como avaliagdes favoraveis de produtos (Kim;
Briley, 2020; Zhou et al.,2021), atitude favordvel em relacdo a antncios e marcas
(Chang, 2020), maiores inten¢des de compra (Xia; Wang.; Santana, 2021), busca de
informagdes sobre produtos (Percival Carter; Welcomer, 2021), criagdo de experiéncias
memoraveis  (Sthapit; Coudounaris, 2018; Vada et al.,2019b; Weingarten;

Goodman, 2021) e resisténcia a comparacdes pos-compra (Yang et al., 2022).

Os intmeros debates sobre a relagdo entre consumo hedonico e orientado a
significado direcionam a véarias respostas. Ha pesquisas que mostram que prazer e
significado evocam diferentes respostas neuroldgicas em consumidores (Luo et al., 2019);
que héa os beneficios associados ao consumo orientado ao prazer surgem da libertagao
psicologica, do desapego, do relaxamento, do escapismo, da estimulagcdo sensorial e da

liberdade de preocupagdes (Oh; Pham, 2021; Zarantonello et al., 2021).

Ademais, o consumo orientado para o significado confere vantagens por meio de
processos contrastantes de engajamento, imersdo, dominio, experiéncias intelectuais e
representacdo da verdadeira identidade de alguém (Oh; Pham, 2021; Xie et al., 2020;
Zarantonello et al., 2021). As consequéncias do consumo orientado para o significado

incluem alguns indicadores como os heddnicos, para tanto, Jain; Banerjee; Sharma (2023)
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resumiram as diferencas e¢ a relagdo entre o consumo hedonico e orientado para o

significado conforme o Quadro 2.

Quadro 2. Diferencas entre consumo hedonico e consumo orientado ao significado

Consumo hedonico

Consumo orientado para o significado

A experiéncia ¢ afetiva por natureza.

A experiéncia ¢ afetiva e cognitiva.

Associado a sentimentos de diversdo e prazer; o
afeto negativo ndo faz parte da experiéncia.

Associado a emogdes que sdo complexas, mistas; o
afeto negativo contribui para tornar o consumo
significativo.

Beneficios sujeitos a declinio com o tempo;
emoc¢des positivas podem declinar rapidamente
apos a experiéncia de consumo.

Tem um impacto duradouro; declinio gradual do
bem-estar ao longo do tempo.

Efeitos menos profundos.

Associado a efeitos mais profundos, pode ter uma
influéncia paliativa sob circunstancias ameagadoras,
bem como associado a um senso de propdsito,
direcdo e significancia.

Diversdo e prazer sdo vivenciados em um
determinado espago e tempo.

A plena realizagdo do consumo orientado ao
significado ocorre ao longo do tempo, a medida que
os consumidores contemplam e refletem sobre a
experiéncia.

Nio associado ao esforgo.

Esforgo, dificuldade e desafio desempenham um
papel significativo em tornar o consumo
significativo; requer investimento de tempo, embora
nao necessariamente de dinheiro.

E independente da presenca de experiéncia de
significado.

Pode exigir um nivel minimo de hedonismo.

As vantagens surgem da libertacdo psicologica, do
desapego, do relaxamento, do escapismo, da
estimulacdo sensorial e da liberdade de
preocupagoes.

Vantagens conferidas por meio de processos opostos
de engajamento, imersdo, maestria, experiéncias
intelectuais e representacdo da verdadeira identidade
de cada um.

Fonte: Jain; Banerjee; Sharma (2023).

A estrutura apresentada no Quadro 2 oferece varios insights para profissionais de
Marketing e consumidores, quando recomenda a valorizagao do significado mais do que
outros € mais que isso, surge como uma variavel viavel para segmentar mercados bem
como implica em como os produtos e servi¢os sao posicionados para esse segmento (Jain;
Banerjee; Sharma, 2023). Isso acontece por exemplo, enquanto alguns consumidores
podem valorizar a velocidade e a conveniéncia das compras online, outros podem valorizar
os beneficios do relacionamento e o senso de significancia que se encontra ao visitar uma

loja fisica (Bellis; Johar, 2020).

Vale salientar que o consumo orientado a significado resulta em consequéncias de
bem-estar, afetivas, comportamentais e atitudinais para os consumidores (Jain; Banerjee;
Sharma, 2023). Além disso, leva a maiores indicadores de bem-estar, como satisfacdo com

a vida (Lee; Jeong, 2021; Zarantonello et al., 2021); bem-estar heddnico e eudaimdnico
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(Daneels et al., 2021; Xie et al., 2020), também pode resultar no declinio mais lento do

bem-estar (Yu; Smale; Xiao, 2021).

Ja as consequéncias afetivas remetem ao consumo direcionado aos sentimentos
complexos e mistos (Oliver; Bartsch, 2011), como elevagao (Ott ef al., 2021) compaixao,
gratidao (Filep; Macnaughton; Glover, 2017), inspiracao (Hunt; Harbor, 2019) pungéncia,
e emocgdes como tristeza, angustia (Ott e al., 2021) dentre outras. Esses sentimentos
refletem os mais diversos estados, como por exemplo, a elevagdo ¢ uma resposta a virtude
moral; a compaixao surge de uma apreciacdo dos menos favorecidos; a gratidao flui do
beneficio das agdes dos outros e a pungéncia marca finais significativos (Stellar et
al., 2017). Essas descobertas sugerem que o significado é uma experiéncia afetivamente

rica ¢ emocionalmente complexa (Oliver et al., 2018).

Finalmente o consumo comportamental e atitudinal orientado para o significado
inspira os consumidores a adotarem agdes saudaveis e mudar seus estilos de vida (Hunt;
Harbor, 2019). Experiéncias turisticas significativas que levam a um maior apego ao lugar
(Vada et al., 2019a), embora o impacto nas inten¢des de revisita (Rejikumar et al., 2021) e
no boca a boca seja menos conclusivo (Vada et al., 2019b). Logo, experimentar significado
também foi associado a variaveis positivas de marketing, como avaliagcdes favoraveis de

produtos (Zhou et al., 2021).
2.3 CONSUMO EXPERIENCIAL EM REALIDADE VIRTUAL

Estudos sobre o consumo experiencial que se originaram das pesquisas de Holbrook
e Hirschman (1982), lancaram as bases para estudos adicionais através de artigos seminais
sobre consumo hedonico e aspectos experienciais do consumo, que apontaram, inclusive,
que as experiéncias subjetivas e os sentimentos do consumidor eram inerentes ao processo
de consumo (Ranjan, 2018). Desde entdo, os pesquisadores exploram varios aspectos da
experiéncia de consumo, a exemplo de Arnould e Price (1993) que ao estudar ofertas de
servicos, de natureza totalmente experiencial, contribuem para estudos atuais, como o que

aqui se apresenta.

Nesse contexto, a definicdo do conceito de experiéncia compreende a avaliacdao do
cliente sobre sua experiéncia e reflete em aspectos utilitirios e percep¢des heddnicas
(Santos-Vijande ef al., 2022). Em outras palavras, ¢ a avaliagdo e preferéncia em funcao

do valor decorrente de sua experiéncia com determinado produto ou servico (Mathwick et
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al., 2001), diz respeito inclusive ao valor que os clientes recebem da experiéncia (Yu,
2019). Deste modo, a pesquisa sobre experiéncias do cliente distingue entre diferentes
experiéncias e dimensdes, logo, para estudar o papel da nova tecnologia na criagao de valor,
¢ fundamental distinguir entre as trés dimensdes de valor em experiéncias: cognigao,

emocao e interacao social (Mou et al., 2024).

Nessa perspectiva tedrica, Mou et al. (2024) definem o valor cognitivo como
representacdo do valor da experiéncia obtido pelos consumidores, por meio do
processamento de informagdes e tomada de decisdo, diretamente relacionado as
caracteristicas de analise da tecnologia de RV. O valor sensorial ou emocional, por sua vez,
inclui o valor obtido pelos consumidores, a partir da estimulagdo sensorial e do apego
emocional; gerado pelas caracteristicas sensoriais e emocionais da tecnologia de RV.
Finalmente, o valor social inclui o valor que os consumidores ganham ao se conectar ao
mundo social ao seu redor devido aos comportamentos e relacionamentos promovidos pela

RV.

Partindo deste ponto, o valor experiencial em plataformas de games refere-se ao
valor proveniente da experiéncia no mundo virtual, incluindo desde experiéncias afetivas,
sensoriais, cognitivas (ou seja, qudo bem uma pessoa se sente) € sociais por meio da
experiéncia do produto/servico em uma loja virtual, bem como de outras atividades da
marca nas quais o cliente participa (Han ef al., 2021), como a sensacgao de pertencimento a
um grupo. Assim, as percepgdes do consumidor sobre as atmosferas (design e ambiente),
itens virtuais e atividades (jogos/compras/passeios turisticos) no mundo virtual da marca
contribuem com a experiéncia do usuario e subsequentes comportamentos virtuais € no

mundo real (Piyathasanan ef al., 2015).

Vale salientar que esses bens ndo tém utilidade pratica no mundo real, seu
crescimento em frequéncia e valorizagdo ao longo dos anos tem sido constante e
surpreendente (Cadet ef al., 2024). Segundo estes autores, embora as pessoas possam exibir
esses produtos como um aspecto de sua autoimagem, elas podem nao ter condi¢des de obter
esses produtos reais. Esse fendmeno intensifica o fascinio pelos itens virtuais, que passam
a representar aspectos da identidade digital percebidos como superiores a condi¢ao real do
consumidor em sua vida cotidiana (Schau; Gilly, 2003). Tanto ¢ que os consumidores mais
jovens e, tecnologicamente, mais avangados, estdo aumentando lentamente o interesse em

compras nestas plataformas imersivas (Ahuja; Guleria; Gambhir, 2025).
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Os usudrios dessas plataformas conseguem interagir com objetos virtuais e outros
usuarios em realidade simulada por meio de experiéncias imersivas (Jafar; Ahmad; Chen;
2024). Isso porque estes ambientes fornecem oportunidades econdmicas ilimitadas, de
festivais de musica virtuais a negdcios baseados em NFT (tokens nao fungiveis) (Luo et
al., 2021), ou seja, um ativo digital que vincula a propriedade a itens fisicos ou digitais
exclusivos, que sdo Unicos e inimitaveis (Fonarov, 2022). Nesses ambientes sdo
eliminados, por exemplo, problemas, corriqueiros das compras online, tais como a falta de
detalhes do produto e a impossibilidade de manusear as coisas fisicamente (Hollensen;

Kotler; Opresnik, 2022).

Vale salientar que as empresas de tecnologia estdo motivadas para fazer uso das
inimeras possibilidades em ambientes imersivos, o que, consequentemente, ajudara
também no ambiente online (Jafar; Ahmad; Chen; 2024). Consoante ao fato de que o
metaverso supera as desvantagens do comércio eletronico convencional, por aprimorar a
operabilidade e o engajamento do usuario (Baker ef al., 2019). Ainda mais, além dos
recursos imersivos e interativos promoverem um forte senso de envolvimento conhecido
como fluxo, as empresas estdo oferecendo aos consumidores experiéncias de compra
totalmente envolventes utilizando vitrines virtuais 3D e avatares realistas (Batat; 2021; Xu

etal., 2022).

Diferentemente das compras tradicionais pela Internet, que exigem horas de
pesquisa, leitura de avaliagdes e aniincios persistentes, as compras em jogos de realidade
virtual propiciam o melhor dos dois mundos, tanto ¢ que marcas como Zara, Adidas e Gucci
oferecem as pessoas a compra de roupas virtuais através de seus avatares e entregam os
produtos nas casas dos consumidores (Han; Bergs; Moorhouse, 2022). Assim, os clientes
podem ndo apenas inspecionar itens como se estivessem fisicamente presentes, como

também tocé-los e interagir com eles sem precisar ir a uma loja fisica (Sivasankar; 2022).

Estas plataformas, sobretudo de jogos, tem o potencial de integrar perfeitamente a
vida dos usudrios, proporcionando experiéncias imersivas (Hollensen et al., 2022). Isso
porque o comportamento dos consumidores depende de sentimentos, emogdes e
percepcdes, que criam uma sensacao de telepresenca e fluxo (Kshetri, 2022), considerando
que telepresenga ¢ uma sensagdo de presencga e experiéncia de fluxo, ¢ um estado de
imersao total e absor¢cdo em um ambiente virtual (Jafar; Ahmad; Sun, 2023). A VR como

ferramenta de marketing, pode auxiliar na criacdo de experiéncias de compra memoraveis
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e gerar satisfacdo, enquanto a imersdo adicional poderia, potencialmente, aumentar os
niveis de prazer e escapismo (Yee, 2006). O aumento da dimensao afetiva da experiéncia
da marca em VR aumenta consideravelmente, as inten¢des de compra (Verhagen et al.,

2014).

Partindo do pressuposto de que a VR tem a capacidade de simular a vida real,
espera-se que as identidades criadas, usando avatares no ambiente virtual, sejam capazes
de influenciar o consumo em contextos reais (Lavoie; King, 2020), a medida que o uso no
marketing continua a se expandir e impactar a experiéncia do consumidor, ha uma
necessidade cada vez maior de compreender melhor a experiéncia que a RV oferece
(Violante; Vezzetti; Piazzolla; 2019). Han; Bergs e Moorhouse (2022) mencionam que sao
trés os antecedentes das experiéncias do consumidor em RV: interatividade, imersao e
presenca, conforme apresentado no Quadro 3.

Quadro 3. Antecedentes das experiéncias do consumidor em RV

Antecedentes Contextualizacio

E o compartilhamento de experiéncia e interagdo de elementos virtuais mediado pela
Interatividade | imersdo do usudrio com o ambiente virtual (Hudson ef al., 2019), é semelhante ao que
acontece em videogames, que promovem o escapismo (Kuo ef al., 2016), ou seja, ao se
envolverem nestes ambientes, os jogadores sentem a sensacdo de presenga na realidade
mediada (Li ef al., 2002).

E um fenémeno proveniente da RV, ¢ a capacidade do sistema em confundir os limites
entre os mundos fisico e virtual (Hudson et al.,2019), funciona como uma disputa
Imersdo psicoldgica da atengdo, planejamento e percepgdo que em conjunto, em um jogo, leva a um
estado mental focado (Cairns; Cox; Nordin, 2014), assim, quanto mais imersa a pessoa
estiver no tipo de midia, menos ela estara ciente do mundo ao seu redor (Han; Bergs;
Moorhouse, 2022).

Definida como a experiéncia subjetiva de estar em um lugar ou ambiente, mesmo que se
esteja fisicamente situado em outro (Witmer; Singer, 1998), a experiéncia de presenga ¢é

Presenga uma percepgdo complexa e multidimensional formada por meio de uma interagdo de
informagdes multissensoriais ¢ varios processos cognitivos (Han; Bergs; Moorhouse,
2022).

Fonte: Adaptado de Han; Bergs e Moorhouse (2022).

No que diz respeito aos usuarios de jogos online ¢ do mundo virtual, sabe-se que
estes permanecem altamente engajados, porque gostam de jogar (Wongkitrungrueng;
Suprawan, 2023). Muito embora sem a diversdo, sequer considerariam o jogo (Sweetser;
Wyeth, 2005), isso torna a diversdo o antecedente mais importante na experiéncia imersiva
em games (Bleize; Antheunis, 2019), pois as experiéncias de consumo imersivas e realistas

afetam os pensamentos, atitudes e comportamentos das pessoas (Bailey; Bailenson 2017).

O valor experiencial ¢ a percep¢do de valor que os clientes recebem das

experiéncias vividas (Yu, 2019), sejam elas afetivas, sensoriais, cognitivas ou sociais, por
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meio da experiéncia de produto/servigco em uma loja virtual ou até mesmo atividades de
marca, das quais o cliente participa (Han, Heo.; You, 2021). A expectativa ¢ encontrar
atividades divertidas, emocionantes e relaxantes que permitam ao consumidor escapar da
realidade (Bleize; Antheunis, 2019) e obter valor hedonico (beneficios recreativos,
emocionais, experienciais e estéticos) do mundo virtual (Luo; Ye, 2019), com anseio em
diversdo e fantasia (Holbrook; Hirschman, 1982). Da mesma forma que acontece num
centro comercial, o valor hedonico no mundo virtual é realizado por meio do

entretenimento e exploracao de significados (Bleize; Antheunis, 2019).

De maneira mais consistente, os jogos introduziram milhdes de pessoas a
experiéncias semelhantes em realidade virtual, ampliando oportunidades e abrindo
caminhos para um reino digital, a0 mesmo tempo em que essa interagdo estimulou avangos
tecnologicos, abriu novos horizontes econdmicos, facilitou dindmicas sociais complexas,
encorajou contetido gerado pelo usuario e promoveu jogos multiplataforma (Mohammed;
Aljanabi; Gadekallu, 2024). Logo, os mundos fisico e virtual passaram a serem

confundidos em uma experiéncia continua ¢ interconectada.

Quando os usudrios estdo imersos no jogo online, eles podem atingir um estado
mental de fluxo, que ¢ composto de absorcao, prazer, foco energizado e interesse intrinseco
(Csikszentmihalyi, 1990). Em estado de fluxo t€ém experi€éncias mais positivas € se
envolvem mais em comportamentos exploratorios, participativos e de aprendizagem (Yang
et al., 2022). Em sintese, a capacidade de experimentar e possuir itens virtuais de marca,
que sdo muito mais baratos do que os do mundo real, podem fazer com que os
consumidores sintam que possuem um produto de uma marca e, portanto, sdo clientes dela

(Song; Baek; Choo, 2020).

Portanto, as experiéncias de consumo envolvem questdes eminentemente
simbdlicas e permeadas por sensagdes diversas como sonho, imagina¢ado, alegria, prazer,
status, dentre outras (Pinto; Lara, 2011). E justamente nesse ponto que se apoia a Teoria
da Cultura do Consumo, pois as relagdes com o mercado representam apenas uma das
formas de interacdo do consumidor, mas sdo significativamente mais presentes em seu
cotidiano e, por isso, exercem influéncia decisiva sobre suas experiéncias (Caru; Cova,
2003). Nesse contexto, as relagdes sociais desempenham um papel fundamental ao moldar

as vivéncias de consumo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos adotados na presente investigagdo sdo
apresentados neste capitulo. Inicialmente, o posicionamento filosofico, seguido pela
especificagdo da natureza da pesquisa que leva o paradigma ao mundo empirico. Por
conseguinte, foi apresentado o desenho metodolégico com o intuito de demonstrar as
etapas de planejamento, constru¢do e andlise dos dados adotadas. Posteriormente, o
processo de operacionalizagdo da investigacdo, desde a descrigdo das estratégias de selegao

de sujeitos e do cenario da pesquisa, da constru¢do e da analise de dados utilizados.

3.1 EPISTEMOLOGIA E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para a realizagdo de um trabalho investigativo ¢ importante considerar etapas como
planejamento de uma série de procedimentos e decisdes, que envolvem concepcoes
filosoficas, estratégias de investigacdo e os métodos de pesquisa, contempla, ainda as
formas de coleta, andlise e interpretacdo dos dados (Creswell, 2014). Assim, a
epistemologia de uma pesquisa se relaciona ao conhecimento e como ele pode ser obtido.
Nesta tese, foi adotada uma abordagem interpretativista, tendo em vista que o
conhecimento, por ser relativo, s6 pode ser entendido do ponto de vista dos individuos que

estdo diretamente envolvidos (Bauer; Gaskell, 2017).

Destaque-se que, as técnicas de pesquisa social sdo sensiveis ao contexto, pois se
inserem no modo como os outros veem o mundo e se destinam em conseguir compreender,
de forma empatica, muito mais do que em testar leis como teorias do comportamento
humano (Neuman, 2014). H4, nesse sentido, uma busca de compreender o mundo do ponto
de vista daqueles que o vivenciam, descrevendo como os diferentes significados,
elaborados por pessoas ou grupos distintos que, consequentemente, produzem e sustentam
um senso de verdade (Gephart, 2004). Logo, pesquisadores da abordagem interpretativista
analisam transcrigdes de conversas, procurando uma comunicagao verbal e/ou ndo-verbal

sutil para entender os detalhes das interagdes em seu contexto (Neuman, 2014).

Considera-se que os significados sdo socialmente construidos pelos individuos, por
meio de suas interagdes com os seus mundos ou realidades, que sdo interpretadas de
inimeras maneiras, podendo, inclusive, variar com o tempo. Sob esta Otica, a pesquisa

qualitativa busca compreender quais sdo as interpretagdes em contextos especificos,
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apresentando uma abordagem interpretativista da realidade, buscando analisar e interpretar
aspectos profundos do comportamento humano, com o intuito de compreender os
fendmenos no ambiente natural onde ocorrem e interpreta-los em termos de significados

que lhes sdo dados por individuos ou grupos (Magolis; Zunjarwad, 2018).

Dentre as caracteristicas apresentadas pela pesquisa qualitativa estdo: o ambiente
natural como sua fonte direta de dados no qual, em muitos casos, os participantes
vivenciam o fenomeno; a exigéncia de multiplas fontes de dados; o pesquisador, que € um
instrumento fundamental tanto para a coleta quanto andlise; bem como promove a
compreensdo do fenomeno, a partir da perspectiva dos participantes; implica o contato
direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situagdo que esta sendo investigada;
tem o foco nos processos, significados, compreensdes e; o produto do estudo qualitativo €

ricamente descritivo (Merriam, 2002; Creswell, 2014).

Por seu turno, a fenomenologia ¢ uma abordagem que busca compreender o espago,
o tempo ¢ o mundo, tal como s3o vivenciados pelas pessoas. Trata-se de uma descrigao
direta da experiéncia, sem interpretacdes externas ou teorizagdes abstratas. Os estudos
fenomenoldgicos tém como objetivo revelar o significado compartilhado por diferentes
individuos em relacdo a um fendmeno ou conceito especifico. Assim, os pesquisadores
dessa vertente concentram-se em identificar aquilo que ¢ comum nas vivéncias dos
participantes diante de determinada experiéncia (Merleau-Ponty, 1999). Além disso,
propoe a redugdo das experiéncias individuais a uma esséncia universal, ou seja, busca
extrair o nucleo significativo que atravessa todas as vivéncias, constituindo esse processo

como seu proposito fundamental (Creswell, 2014).

No contexto da presente pesquisa, para compreender o significado das experiéncias
de compra dos consumidores em ambientes de games, tornou-se interessante adotar a
fenomenologia da percepcdo de Merleau-Ponty (1999) como norteadora desta
investigacao. A justificativa mais consistente ¢ a de que esta ¢ uma corrente filosofica que
esta fortemente direcionada para pesquisar sobre a esséncia da natureza do sujeito, no
sentido de esclarecer, de modo natural, como ele ¢ e o que ele percebe (Merleau-Ponty,
1999). Além do mais, o proprio ser ¢ o ser do fendmeno, o que possibilita a sua
concretizagdo por intermédio das interrelagdes estabelecidas no contexto em que estdo

inseridos.
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3.2 DESENHO METODOLOGICO

Trata-se da representacdo de como foram as etapas e escolhas realizadas na
investigacao, tendo como base a articulagdo de justificativas para a decisdo que foram feitas
(Schwartz-Shea; Yanow, 2012), incluindo nio apenas o planejamento do estudo, a sele¢ao
dos sujeitos da pesquisa, como também a forma de constru¢cdo dos dados e suas analises
(Merriam, 2002). Para tanto, a fase de planejamento da presente tese envolve a leitura de
estudos referentes as tematicas que fazem parte da problematica em estudo, de modo que,
0 engajamento com a literatura pode aprimorar a analise, sensibilizando o olhar

investigativo para elementos mais sutis dos dados (Tuckett, 2005).

No que diz respeito a revisao, possibilitou um direcionamento especifico para o
fenomeno durante sua analise, implicando em descobertas que complementaram os
conceitos ja definidos e estabelecidos pelo campo tedrico. Posteriormente, foram
desenvolvidos os caminhos metodologicos, definindo os critérios para escolha dos sujeitos
de pesquisa, as formas de producdo, andlise de dados e a elaboracdo do guia para entrevista.
Foram selecionados como sujeitos de pesquisa pessoas com experiéncia em jogos
imersivos, sobretudo, na plataforma do Roblox de VR. Tais categorias foram estabelecidas

de modo indutivo, verificadas e ajustadas, mediante analise dos sujeitos de pesquisa.

Na construcdo dos dados, foram realizados os seguintes procedimentos: a)
entrevistas episodicas que se atentaram ao sentido subjetivo e social da tematica abordada,
com especial atencdo pelo relato do episddio, pela narrativa do sujeito de situacdes
especificas lembradas (Flick, 2017) e; b) elicitagdo dos materiais disponibilizados pelos
sujeitos, coleta dos prints. As andlises aconteceram posteriormente as atividades de
constru¢do de dados, finalizando o processo da busca por eles, quando novos achados de
pesquisa ndo foram mais encontrados, seguindo o principio de saturacdo na pesquisa

qualitativa (Patton, 2014). As etapas descritas estdo presentes na Figura 1.
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Figura 1. Desenho metodoldgico da pesquisa
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Fonte: Adaptado de Silva (2019).

Em sintese, o desenho de um estudo qualitativo inclui elaborar um problema da

literatura, formar uma questdo de pesquisa, selecionar os participantes, coletar e analisar

dados, e descrever os resultados, assim, estudos qualitativos iniciam a partir de

curiosidades do pesquisador sobre algo que, em sua maioria, ¢ geralmente relacionado ao

seu trabalho, familia, comunidade ou a si mesmo (Merriam; Grenier, 2019).

3.3 SELECAO DE PLATAFORMA

O Roblox ¢ uma plataforma de jogos online e criagdo deles, desenvolvida pela

companhia americana Roblox Corporation lancada em 2006 (Han; Heo; You, 2021), que




52

mistura mundos virtuais, jogos casuais e conteudo autoconstruido, onde os jogadores
projetam e constroem a maioria dos contetidos (Lyu, 2024). Em agosto de 2020, a
plataforma contava com aproximadamente 164 milhdes de usudrios ativos mensais, com
mais da metade de todas as criangas americanas menores de 16 anos utilizando (Lee; Gu,
2022). Em margo de 2021, tornou-se a primeira agao conceitual do metaverso a ser listada
na Bolsa de Valores de Nova York, isso por que a grande base de usudrios ativos tornou o
Roblox popular em todo o mundo, atraindo a atencao jogadores de varias idades, bem como

de inumeras marcas (Lin, 2024).

Roblox significa a jun¢do das palavras robots e blocks ou robds e blocos, uma
plataforma de jogos Massive Multiplayer Online (MMO) de mundo aberto,
multiplataforma e simulagdo que permite criar seu proprio mundo virtual, desenvolvido
pelo fundador e cofundador David Baszucki e Erik Cassel em 2004 (Roblox, 2023). Abriga
outros milhares de games criados por seus proprios jogadores com acesso gratuito.
Diferente de outros jogos como o Minecraft, o Roblox se assemelha ao Lego e permite aos
seus jogadores uma ampla criacdo de seus avatares com impressoes faciais, tipos de corpos
e cores de pele, sendo também uma grande rede social, pois possui milhares de jogadores
online, conectados a todo momento, com interesses comuns e criagdes para

compartilhamentos (Vignoli, 2024).

A plataforma experimentou um crescimento exponencial, atingindo mais de 70
milhdes de usuarios ativos didrios em todo o mundo (What’s The Big Data, 2024). Em
2024, relatou mais de 32 milhdes de usuarios ativos diarios com menos de 13 anos,
comparados a 28,2 milhdes no ano anterior para a mesma faixa etria (Statista, 2025). Essa
plataforma se tornou essencial para a experiéncia tanto para jogadores da Geragdo Z
(nascidos entre 1995 e 2009) quanto da Geragdo Alfa (nascidos entre 2010 e 2024) (Fu et
al., 2025).

Ao contrario do que parece, o Roblox ndo ¢ um jogo em si, trata-se de
uma plataforma online de games que também oferece ao publico ferramentas para criarem
seus proprios jogos, disponivel de graca para computadores, dispositivos mdveis e Xbox
One, por isso, o conceito de realidade virtual estd ganhando popularidade (Lyu, 2024). No
catalogo, os usudrios encontram milhdes de games, todos criados pela propria comunidade,
0 curioso € que nao precisa possuir grandes conhecimentos de desenvolvimento, tanto que

nao ¢ dificil encontrar criadores de 13 ou 14 anos, posto que a ideia ¢ inventar jogos
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completamente novos. O Roblox ¢ gratuito, mas ndo completamente, pois a base dos lucros

da plataforma vem dos itens vendidos para a personalizagdo de avatares (G1, 2021).

Fornecem inclusive aos usuarios varias opgoes de avatares que variam de menos
antropomorficas a altamente realistas, ou seja, os usudrios podem selecionar um avatar de
diferentes graus de realismo com base em suas preferéncias (Kim; Lee; Chung, 2023). Os
mesmos autores mencionam ainda que quanto mais realistas e se parecerem com o0s
usudarios, mais facil sera para atribuir autopresenga aos avatares. A identificacdo com
avatares que compartilham caracteristicas visuais e comportamentais semelhantes,
possibilita mais facilmente a construcdo de sua identidade, o que pode ocasionar

relacionamentos mais fortes com eles (Kim; Lee; Chung, 2023).

As plataformas que exemplificam a defini¢do conceitual do metaverso incluem
Zepeto, Fortnite, Roblox e diversas outras, que oferecem aos usudrios a oportunidade de
participarem de diferentes atividades economicas em espagos virtuais, como criar, vender,
comprar itens e jogos virtuais usando suas respectivas moedas na plataforma, isso por que
os lucros derivados destas transa¢des podem ser convertidos em moeda do mundo real,

estabelecendo uma ligacao tangivel com a realidade (Boo; Suh, 2024).

A maioria destes ambientes sdo transitdrios e se originam no ecossistema do
videogame, tanto € que em 2022, o Roblox ja havia conquistado mais de 50% do mercado
de menores de 16 anos dos EUA (Park; Kim, 2022; Long, 2019). E um espago online
compartilhado, onde os consumidores interagem com ambientes e jogos feitos por outros
desenvolvedores, ou seja, tem a autonomia de construirem personas digitais, colaborarem
com outros consumidores e empresas formando uma economia usando uma moeda

especifica do jogo chamada Robux (Park; Kim, 2022).

Com mais de 70 milhoes de usuarios ativos diarios e metade deles sendo da Geracao
Z, permite a criagdo de uma experiéncia imersiva e abrangente para criadores, artistas e fas
(Forbes Brasil, 2024). Vinculada ao metaverso, a plataforma possibilita ndo apenas
configurar um shopping virtual, mas também vendas de produtos digitais e fisicos e o
pagamento feito por meio de criptomoedas (Hollensen, Kotler, Opresnik, 2022). Assim, a
partir desta plataforma, ¢ possivel comprar e vender bens virtuais, tanto € que os
anunciantes incentivam os usuarios a jogar games para ganhar produtos virtuais e coletar

dados para entender as preferéncias (Dwivedi et al., 2022).
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A escolha da plataforma Roblox como critério de selegdo do jogo e locus da
pesquisa se deu por que o Brasil se destaca pelo protagonismo no universo gamer, pelas
questdes tecnoldgicas, mas, principalmente, pelo engajamento da comunidade que joga nas
mais variadas plataformas e géneros. De acordo com dados da Pesquisa Game Brasil,
73,9% dos brasileiros afirmam que jogam jogos digitais e 85,4% considera que os games
como principais formas de entretenimento e diversdo e que o Roblox se diferencia pela
transformagao dos jogadores em criadores. Isso fez dos brasileiros o maior publico, usuério

da referida plataforma, ficando atras apenas dos Estados Unidos (Waisman, 2024).

Vale salientar ainda que jogar Roblox com oculos de realidade virtual (RV)
transforma a experiéncia em algo muito mais imersivo e envolvente, proporcionando uma
sensagdo de presenca dentro do mundo virtual. Com a tecnologia de RV, o jogador interage
de maneira mais natural, usufruindo de uma visao 3D e movimentos de cabega que
influenciam diretamente a perspectiva do jogo. Por outro lado, jogar sem 6culos de RV
mantém a experiéncia mais tradicional, com visualizacdo em tela plana e interagdo limitada
aos controles fisicos, garantindo uma abordagem mais cldssica e familiar. Ambas as formas
oferecem diversdo, mas para fins deste estudo, optou-se por jogadores que facam uso dos

oculos de realidade virtual.

3.4 CORPUS DE PESQUISA

O corpus da pesquisa refere-se a colecao finita de materiais na qual o pesquisador
trabalha (Barthes, 1967). Para tanto, nesta tese, apresentamos a colecdo dos materiais
utilizados, tais como: (a) corpus textual, composto por 112 laudas, fonte Times New
Roman, tamanho 12, espacamento simples entre linhas e de 1,5 entre paragrafos,
alinhamento justificado, ortundos das transcrigdes das entrevistas, com a duracdo somando
545 minutos e 31 segundos, o que equivalem a aproximadamente 9 horas e 5 minutos
provenientes das gravacdes; e o (b) corpus visual, composto por 187 prints fornecidos de
seus respectivos avatares, dos itens comprados e alguns ambientes de jogo, analisadas pelos

sujeitos da pesquisa.

Ap6s finalizar as explanagdes acerca de todas as estratégias de coleta de dados
implementadas neste estudo, foram apresentadas de maneira detalhada o corpus da

pesquisa (Bauer; Gaskell, 2017). Segundo estes autores, a constru¢ao do corpus confere
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confiabilidade a pesquisa e relevancia aos resultados do estudo. Esta ¢ uma etapa composta
pela escolha das técnicas utilizadas no processo de producdao de dados, para tanto foi
adotada nesta investigacdo a entrevista bem como a coleta dos prints e consequentemente

apresentados o detalhamento do uso delas nas subsecdes seguintes.

3.5 SUJEITOS DA PESQUISA

A pesquisa qualitativa busca explorar em profundidade quantidade de respostas
relativamente pequenas. Logo, a escolha do sujeito de pesquisa configura-se como uma
decisdo central, uma vez que a analise interpretativa ¢ fruto da interagao pesquisador-
sujeito, ou seja, essa quantidade intencional ¢ ideal no sentido de selecionar casos ricos em
informagdes, o0 que permitem ao pesquisador explorar com mais rigor as questoes centrais

do estudo (Patton, 2014).

Ainda que ndo existam critérios rigidos na pesquisa qualitativa para a sele¢do dos
entrevistados, Creswell (2014) elenca dois pressupostos essenciais, que por sua vez, foram
adotados nesta tese: (a) que os respondentes possuissem vivéncia ou experiéncia quanto ao
fenomeno estudado e; (b) tivessem capacidade de articular e externar conscientemente suas

experiéncias acerca do fendmeno em questao.

Com base no exposto, na primeira etapa da coleta de dados, os critérios para a
selecdo dos informantes da pesquisa, considerou os seguintes aspectos: (1) que jogou ou
joga no Roblox usando os 6culos de realidade virtual; (2) tenham realizado alguma compra

no game; (3) fossem maiores de 18 anos e tenham ou tiveram alguma renda.

No que diz respeito a determinacdo da quantidade de participantes em pesquisas
qualitativas, a técnica mais comum ¢ a de saturagdo (Bryman, 2016). Nesta pesquisa, a
saturacao se deu a partir da décima primeira entrevista, pois as informagdes fornecidas
comecaram se repetir. No entanto, para ampliar as possibilidades de respostas, foram
realizadas mais quatro entrevistas, totalizando quinze participagdes. Todos os participantes

vivenciaram diferentes jogos de realidade virtual no Roblox.

Dados os critérios de sele¢do, foram utilizadas diversas estratégias para encontrar
jogadores com o perfil desejado, desde membros de comunidades de games a grupos de
Watts App, postagens no Facebook e Instagram, comentéarios em videos do YouTube,

Discord, Reddit e Linkedin. Os membros foram convidados a participar da pesquisa e que
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enviassem o convite a outros integrantes até que fosse atingida a quantidade ideal de

entrevistas, que por sua vez continuou até que nao fossem identificados novos insights.

3.6 COLETA DE DADOS

A coleta de dados seguiu a orientacdo metodologica da pesquisa qualitativa, e
envolveu uma combinacdo entre as seguintes estratégias: entrevistas episddicas e
fotoelicitagcdo, descritas nas proximas seg¢des. Antes do inicio das entrevistas foi
apresentado um Termo de Consentimento amparado na Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD) (Apéndice D), apds os participantes concordarem em participar de forma
espontanea, anonima e segura. A coleta de dados ocorreu de janeiro a maio de 2025,
seguindo padrdes éticos, garantindo aos participantes a confidencialidade dos dados, ja que

estes serdo utilizados apenas para fins académicos.

3.6.1 Entrevista

Nesta tese foram utilizadas entrevistas episddicas com o auxilio de um guia de
entrevista (Apéndice A) para orientar a entrevistadora nos campos especificos a respeito
dos quais se buscam respostas (Flick, 2017). As entrevistas foram agendadas e realizadas
mediante disponibilidade dos informantes, optando-se por realizd-las via plataforma
Google Meet e nao no contexto da realidade virtual, por considera-la como um ambiente
neutro para a coleta de dados, pois possibilita a grava¢do, com o consentimento prévio dos
participantes, para posterior analise através da transcrigdo das falas. Além disso, os sujeitos
que se dispuseram a participar preencheram um termo de consentimento, mencionado antes

da entrevista e enviado no final.

As entrevistas do tipo episodica seguiram as fases propostas por Flick (2017) e a
escolha se deu por ser uma técnica que busca a contextualizagdo das experiéncias e
acontecimentos. A entrevista episodica €, em si mesma, uma alternativa de colocar em
termos concretos uma combinacdo de diferentes enfoques no que diz respeito ao tema em
estudo objetivando aumentar a qualidade dos dados, das interpretacdes bem como dos

resultados (Flick, 2017).
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A operacionalizagdo do roteiro de entrevista foi o guia de perguntas desenvolvidas
e orientadas para responder as perguntas central e norteadoras, expostas no capitulo
introdutorio desta tese. As perguntas presentes no guia de entrevistas (Apéndice A), no
primeiro momento ressaltaram os objetivos do estudo, consideragdes iniciais sobre a
proposta da tese, bem como alguns dados demograficos como idade, sexo, estado civil,
formagao, profissao e renda, para tragar o perfil e conhecer as suas experiéncias com jogos
de realidade virtual. Posteriormente, iniciava-se a entrevista seguindo o roteiro (Apéndice

B). As fases da entrevista estao sintetizadas na Figura 2.

Figura 2. Fases da entrevista episodica
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Fonte: Amaral (2023) adaptado de Flick (2017).

A entrevista episodica nesta pesquisa seguiu as orientacdes de Flick (2017) que
formam as nove fases deste tipo de entrevista; dentre elas: 1 — preparar a entrevista
(construcao do guia e realizagdo de entrevistas piloto); 2 — instruir o entrevistado sobre
logica da entrevista; 3 — abordar questdes para as definigdes subjetivas de conceitos
relevantes; 4 — abordar questdes do cotidiano que levem as narrativas de episddios; 5 —
incentivar o entrevistado a aprofundar e enriquecer as respostas centrais do tema; 6 — evitar
raciocinios muitos gerais ¢ deslocados da referéncia situacional e pessoal do sujeito; 7 —

abrir contato para conversagao, para aspectos adicionais que possam surgir; 8 —documentar
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toda informagdo adicional além da gravacao; 9 — escolher um método apropriado para a

codificacdo e interpretagdo dos relatos.

As entrevistas episddicas semiestruturadas foram realizadas com 19 informantes.
Destas, cinco entrevistas piloto, dentre elas, duas com quem jogava no Roblox pelo
computador (com e sem renda); duas com quem jogava pelo celular (com e sem renda) e
uma entrevista com jogador de Roblox de realidade virtual com renda. Os jogadores sem
VR, por sua vez, disseram que ndo eram motivados a comprar, pois ndo se sentiam tao
imersos no ambiente, confirmando os resultados de Reer et al. (2022), ou ndo poderiam
fazer compras pois nao tinha condigdes financeiras, além disso ndo tinham visto ou
lembravam de marcas conhecidas. Diferentemente de quem joga em realidade virtual, que
ficam imersos e reconhecem as marcas no game, por isso quatro das cinco entrevistas foram
excluidas. Percebeu-se que o jogador de VR demonstrou muito mais euforia e empolgacao
quando falava de suas compras, pois era muito mais interessante comprar com seu proprio

dinheiro, por isso, nessa fase inicial apenas ele foi inserido no publico da pesquisa.

A duragdo e a data das entrevistas estao apresentadas no Quadro 4, com o intuito de
preservar a identidade dos consumidores, os sujeitos foram codificados por Jogador e o
numero que representa a ordem em que foram entrevistados. As transcri¢des foram feitas
com a auxilio de uma IA do Google Drive (Google Colab - Colaboratory), posteriormente

editadas e corrigidas em arquivos separados do word.

Quadro 4. Periodo e duragao das entrevistas

Jogador Data Tempo de duracio da entrevista
1 07/01/2025 31 minutos e 46 segundos
2 07/01/2025 51 minutos e 15 segundos
3 11/01/2025 32 minutos e 12 segundos
4 16/01/2025 41 minutos e 44 segundos
5 17/01/2025 34 minutos e 23 segundos
6 28/01/2025 34 minutos e 18 segundos
7 28/01/2025 39 minutos e 32 segundos
8 05/02/2025 45 minutos e 13 segundos
9 06/02/2025 29 minutos e 44 segundos
10 08/02/2025 24 minutos e 11 segundos
11 08/02/2025 43 minutos e 23 segundos
12 09/02/2015 27 minutos e 11 segundos
13 26/03/2025 38 minutos e 41 segundos
14 28/04/2025 38 minutos e 03 segundos
15 04/05/2025 33 minutos e 55 segundos

Total 545 minutos e 31 segundos

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Ao inicio da conversacao, foram recolhidos dados gerais dos entrevistados como
nome, idade, sexo, estado civil, nivel de escolaridade, ocupacdo, renda familiar mensal,
local onde reside, bem como foi solicitado a autorizagdo para a gravacao. Apos as questoes
do roteiro de entrevista, a pesquisadora solicitou que os sujeitos falassem sobre os prints

que eles enviaram.

3.6.2 Fotoelicitacao

A fotografia tem sido utilizada, gradativamente, nos processos de coleta de dados,
pois promove a ampliacdo e riqueza de informagdes e transforma o entrevistado em
protagonista, principalmente, ao transmitir sua visdo sobre o objeto pesquisado (Shaw,
2021). Na medida em que sdo utilizadas fotografias, neste caso prints, como método de
coleta de dados, promove-se também, a discussdo verbal, gerando elementos que
transmitem sentimentos ¢ memorias, diferentemente da entrevista tradicional, em que os
participantes respondem as representacdes simbolicas contidas nestes prints (Evangelista
et al., 2023). Logo, usa-las na conducdo de uma entrevista promove respostas mais

elaboradas, pois, explora diversas camadas de significados (Glaw et al., 2017).

Nessa perspectiva, os estudos com fotoelicitagdo demandam um pouco mais de
tempo, pois envolvem entrevistas isoladas. Por exemplo, ao utiliza-la o pesquisador precisa
encontrar os participantes, esperar que eles selecionem ou tirem as fotos e em seguida,
agendar e realizar a entrevista, transcrever os dados e, por fim, analisar tanto as fotografias
como as transcri¢cdes (Rose, 2022). Nesta tese, a fotoelicitacdo foi utilizada para coletar
dados junto aos informantes do estudo, associada as entrevistas semiestruturadas. Esta
técnica, independente do seu grau de estruturacdo, pode ser aplicada em conjunto com
outras técnicas de coletas de dados utilizadas nas pesquisas em Administragdo, bem como

grupos focais, questionarios, dentre outros (Mendonga; Viana, 2007).

Uma imagem sozinha nao possui sentido, mas ganha a partir do momento em que
o entrevistado esclarece ao pesquisador o que ela significa (Rose, 2022). A fotoelicitacao
estimula os participantes a expressarem comentarios, memorias, sentimentos e
experiéncias, no decorrer de uma entrevista semiestruturada, haja vista que as fotografias
ajudam e permitem que reflitam sobre suas experiéncias, ao passo que também
compartilham percepcoes sobre a tematica da imagem (Petermans; Kent; Van Cleempoel,

2014). Além do mais, ¢ um meio exploratério de acessar o conhecimento tacito dos
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participantes, instigando-os a falar o que por ventura se acanhem em compartilhar (Hatten;

Forin; Adams, 2013).

Nessa perspectiva, foram fornecidas instrugdes para cada informante no intuito de
esclarecer alguns aspectos como: o objetivo principal do estudo; a quantidade de imagens
necessarias; o periodo estimado para a coleta e; o direcionamento sobre o conteudo das
imagens (Bates et al., 2017). Logo, os prints fornecidos do avatar e dos itens comprados
pelos participantes, ndo foram necessariamente o foco da entrevista, mas sim um ponto de

partida para entender suas percepgoes e significados atribuidos nas compras realizadas.

3.7 ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados ndo significa apenas descrevé-los, mas principalmente,
interpretar os achados com o intuito de oferecer explicagdes e significacdes ao que foi
coletado, uma vez que nesta etapa sdo transformados em resultados. O desafio maior ¢&,
exatamente, atribuir sentido a grandes quantidades formadas, além de identificar padrdes
significativos e construir uma estrutura para comunicar a esséncia do que eles revelam
(Patton, 2014). Vale salientar que interpreta-los ¢ o apice da pesquisa qualitativa, mesmo
que sua importancia seja vista sob diferentes perspectivas e abordagens, € que na maioria

das vezes tem inicio com a identificacdo de temas e padrdes-chave (Flick, 2009).

No que diz respeito ao processo de codificacdo, consiste em organizar, gerenciar €
recuperar as informagdes mais significativas dos dados. Uma maneira usual de realizar isso
¢ condensando a maior parte dos conjuntos de dados em unidades analisdveis, criando
categorias a partir deles (Coffey; Atkinson, 1996). Sendo assim, o processo de analise foi
dividido em duas etapas: a primeira com a analise dos dados verbais, provenientes das
entrevistas individuais; e a segunda com a analise dos dados visuais, baseados na

fotoelicitacao.

Considerando que a finalidade da fenomenologia € descrever a estrutura total de
experiéncia vivida e seus significados para aqueles que a vivenciam (Creswell, 2014). Este
estudo utiliza a fenomenologia da percep¢do, de Maurice Merleau-Ponty, para
compreender os multiplos significados possiveis que o sujeito que vivencia o consumo
pode construir enquanto consumidor. Tal escolha de se entender que uma pesquisa

qualitativa ndo vislumbra alcancar generalizagdes, mas sobretudo, compreender o
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fenomeno, com rigor metodologico fundamentado na seriedade e ética na condugdo dos
procedimentos estabelecidos (Creswell, 2014). Deste modo para se desenvolver esta
metodologia ¢ fundamental analisar a estrutura do fendmeno considerando sobretudo, a
percep¢ao do sujeito, ao passo que também observa o fendmeno de forma robusta e

consistente (Merleau-Ponty, 1999).

As investigacdes qualitativas com base em textos e falas extrapolam a linguagem,
permitindo a compreensao das estruturas sociais e das agdes individuais por meio de
analises apropriadas (Perdkyld; Ruusuvuori, 2018). Considerando essa concepgdo, a
analise dos textos e relatos de episddios nesta pesquisa seguiram a recomendacao de Flick
(2009), que propde a utilizagdo de métodos de codificagdo tematica e tedrica. Dentre as
possibilidades de abordagem, adotou-se a Anélise Tematica, conforme proposta por Braun

e Clarke (2021).

Sob tal prisma, a Analise Temadtica consiste na busca por temas ou padrdes que
emergem como significativos para a descri¢do de um fendmeno, a partir de um processo
de leitura atenta e reiterada dos dados (Daly; Kellehear; Gliksman, 1997). Para Braun e
Clarke (2021), os temas devem expressar algo relevante em relagdo aos dados,
representando algum nivel de significado ou resposta a questdo de pesquisa. Esses temas
podem ser gerados de forma indutiva, a partir dos proprios dados, ou dedutiva, com base

em referenciais teoricos previamente definidos.

Braun e Clarke (2021) apresentam ainda um delineamento composto por seis fases
para sua conducdo, o qual serviu de referéncia para o desenvolvimento desta pesquisa.
Ressalta-se, entretanto, que tais etapas nao devem ser entendidas como prescri¢des rigidas,
mas sim como orientagdes flexiveis, coerentes com a natureza qualitativa da abordagem,
que valoriza a adaptacdo e a sensibilidade no processo de compreensdo dos fendmenos
investigados (Patton, 2014). Deste modo, as fases da andlise tematica aplicadas nos dados

construidos a partir dos relatos dos jogadores foram definidas e descritas no Quadro 5.

Quadro 5. Fases da Analise Tematica

Fase Descricao do processo
Familiaridade com | Transcri¢cdo dos dados, leitura e releitura, anotag@o das ideias iniciais.
os dados
Geragao de codigos | Codificagdo de forma sistematica em todo o conjunto, agrupando dados relevantes
iniciais para cada codigo.
Procura por temas | Agrupamento de codigos em temas potenciais, reunindo todos os dados relevantes
para cada tema potencial.
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Revisdo dos temas | Verificagdo dos temas propostos em relagdo aos extratos codificados e todo o
conjunto de dados, gerando um "mapa" temdtico da analise.

Definigao e Analise continua para refinar as especificidades de cada tema, e a historia geral que
nomenclatura de a analise diz; gerando defini¢des e nomes claros para cada tema.
temas
Produzir final do | A tltima oportunidade para anélise. Selecdo de exemplos de extratos vivos e
texto convincentes, analise final de extratos selecionados, relacionando a analise com as

questdes de pesquisa e literatura, produzindo o texto final da analise.

Fonte: Braun e Clarke (2021, p. 87).

Destaque-se, ainda que, a Analise Tematica ¢ uma das abordagens mais
amplamente utilizadas na pesquisa qualitativa para identificar, organizar e descrever
padrdes significativos (temas) nos dados. Conforme Braun e Clarke (2021), trata-se de um
método flexivel que permite ao pesquisador interpretar aspectos-chave do contetido das
entrevistas, articulando significados tanto manifestos quanto latentes. O processo envolve
uma familiarizag¢do profunda com os dados, geracdo de cddigos iniciais, busca por temas,
revisdo, definicdo e nomeagdo desses temas, até a producao do relatorio final. Segundo os
autores, "a Analise Tematica ndo ¢ apenas um método de codificagdao, mas uma forma de
pensar sobre os dados, teorizar padrdes e produzir interpretagdes” (Braun; Clarke, 2021, p.

39).

Seguindo estas fases, foi iniciado o processo de Analise Tematica familiarizando-
se com o material que foi coletado, transcrevendo-o e realizando a leitura ¢ a releitura do
conjunto dos textos gerados, fazendo prévias anotacdes de maneira a buscar significados e
padrdes iniciais, compreendendo a profundidade e amplitude do contetido. Posteriormente,
através do software ATLAS.ti versdo 25.0.1 foram criados os codigos para identificacao
da caracteristica dos dados, em seguida transformados categorias e por fim, originaram os
temas; caracterizados por serem mais amplos € permitirem a andlise interpretativa dos
dados (Braun; Clarke, 2021). Conforme a anélise progrediu, aplicou-se a redu¢do de dados
para eliminar a duplicacdo (Creswell; Creswell, 2017) e garantir o alinhamento com as
questdes de pesquisa. Ao total, 156 codigos foram gerados, 6 categorias e 4 temas conforme

apresentado no Quadro 6.

Quadro 6. Codigos, categorias e temas criados

Tema Categoria Codigos
Comportamento de compra, compra de itens, consumismo saudavel,
consumo, consumo consciente, consumo digital, dificuldades

Motivagdes financeiras, experiéncia de compra, frequéncia de compra, gestao de
para Comportamento | recursos, habitos de consumo, motivagdo para compras, motivagao
Personalizagdo de consumo para troca, mudanga de habitos de consumo, percepcdo de preco,

de Avatares percep¢do de valor, preocupacdo com gastos, preocupacdes
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financeiras, satisfagdo com compras, significado das compras, uso de
moeda virtual, valor do dinheiro.

Interacdo
social no jogo

Conexao social

Amizade, atengdo social, baixa interacdo social, comunicagio,
comunidade, conexdo com o tema, conexao emocional, conexao entre
fantasia ¢ realidade, conexdo social, desconexdo, desejo de
transposi¢do do virtual para real, desigualdade social, diferenca
social, dificuldade em fazer amigos, engajamento, engajamento
social, fuga da realidade, identidade, identidade virtual,
identificagdo com o avatar, imersdo, influéncia da comunidade,
interagdo social, interatividade, interesse em subculturas, limitagdes
da comunicagdo, motivacdo social, mudanca de comportamento,
mudanga de interesses, mudanga de perspectiva, obriga¢des sociais,
pertencimento, preferéncia por amizades reais, pressdo social,
realidade virtual, sociabilidade, socializacdo, sociabilidade com
amigos, status social, transferéncia para a vida real.

Individualidade

Autoexplora¢do, autoexpressdo, autoimagem, colecionismo,
construcdo, criatividade, customizagdo, desafio, diferenciacdo,
dindmica de poder, estilo pessoal, exclusividade, experimentagdo,
explosdo, expressdo, expressdo da individualidade, expressdo de
criatividade, expressdo pessoal, gerenciamento, monotonia, mudanca
de estilo, necessidade de controle, personalizacao, personalizagdo do
avatar, privacidade, realizagdo, realizagdo pessoal, reflexdo,
relaxamento, reservado, seguranca.

Impacto das
compras na
experiéncia de
jogo

Experiéncia de
jogo

Compras em jogos, conexdo com o jogo, customizagdo de avatar,
diversdo, divertimento, engajamento em jogos, escape da realidade,
escapismo, estratégia de entretenimento, experiéncia de jogo,
experiéncia no jogo, gastos em jogos, interesse em jogos,
jogabilidade, jogo solo, jogos de roleplay, jogos online, motivagdo
para jogar, personalizacdo de personagens, personalizacdo do
personagem, preferéncia por jogar sozinho, preferéncia por jogos ndo
competitivos, truques psicologicos.

Sentimentos
associadas as
compras no

jogo

Experiéncia
sentimental

Ansiedade, avaliagdo positiva da experiéncia, emogao, estilos de
vida, expectativas de futuro, experiéncia do usuario, experiéncia
emocional, experiéncia pessoal, experiéncia positiva, experiéncia
significativa, experiéncia social, influéncia familiar, investimento
emocional, memoria afetiva, memorias, memorias marcantes,
mistura de emogdes, motivagdo, mudanga na percepcdo, nostalgia,
reflexdo sobre o passado, sentimento de conforto em grupo,
sentimento de realizag@o, sentimento de superioridade, significado
pessoal, valorizagdo de experiéncia.

Satisfacdo
pessoal

Conforto, conquista, curiosidade, desejo de posse, felicidade,
felicidade com compras, liberdade, prazer, prazer imediato, prazer
nas compras, progresso, satisfagdo, satisfagdo pessoal.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

3.7.1 Analise das entrevistas

A Analise Tematica ¢ um método qualitativo que permite identificar, organizar e
interpretar padrdes de sentido (temas) em um conjunto de dados. De acordo com Braun e
Clarke (2021), trata-se de um processo sistematico e reflexivo que envolve seis etapas
principais: (1) familiarizagdo com os dados, (2) geragdo de cddigos iniciais, (3) busca por

temas, (4) revisdo dos temas, (5) definicdo e nomeacao dos temas, e (6) produgdao do
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relatorio. Essas etapas ndo sao lineares e exigem idas e vindas constantes entre os dados e
a andlise. Como destacam os autores, “a Andlise Tematica ¢ um processo ativo de

construcdo de significado, e ndo uma técnica passiva de descri¢do” (Braun; Clarke, 2021,

p. 10).

Na primeira etapa, a familiarizagdo com os dados envolveu a leitura e releitura
atenta das entrevistas, possibilitando aprofundar no conteudo e perceber padrdes
emergentes. Ao longo dessa fase que o pesquisador comecga a se sensibilizar para os
significados latentes nos discursos dos participantes (Castleberry; Nolen, 2018). Por
conseguinte, na segunda etapa aconteceu a codificacdo inicial, na qual segmentos de dados
sdo marcados com etiquetas que sintetizam seu contetido. Assim, os cddigos foram
descritivos para capturar a esséncia do trecho, mas também analiticos o bastante para

permitir sua posterior agrupacao em temas mais amplos (Nowell ef al., 2017).

Nas etapas terceira e quarta, os codigos foram organizados em temas preliminares,
refinados e validados em relacdo ao conjunto dos dados. Joffe (2021, p. 213) argumenta
que “a revisdo temadtica deve assegurar que cada tema seja coerente internamente, mas
também suficientemente distinto dos demais”. Na quinta etapa, os temas foram definidos e
nomeados de forma a refletir com precisdo os significados centrais expressos pelos
participantes. Por fim, na sexta etapa, elaborou-se a narrativa analitica, relacionando os
temas as perguntas de pesquisa e ao referencial tedrico utilizado. Como enfatiza Kiger e
Varpio (2020 p. 831), “o objetivo final da Analise Tematica € construir uma narrativa que
va além da descricdo, oferecendo interpretagdes fundadas nos dados e teoricamente

informadas”.

3.7.2 Analise dos prints

Ao aceitarem participar das entrevistas, foi solicitado aos participantes o envio de
prints do avatar e dos itens comprados na plataforma, que foram, por sua vez,
compartilhados apds a primeira etapa da entrevista e utilizadas no estudo. Além disso, nao
foi estabelecida uma quantidade minima de arquivos, eles enviaram a quantidade que
acharam conveniente, deste modo, constituindo os dados que contribuiram para o relato de

episodios na entrevista.
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Nessa perspectiva, o uso dos prints objetivou, justamente, acessar informagoes
referentes ao significado que os jogadores atribuem as compras realizadas no game. Para
tanto, foi realizada a técnica descrita como elicitagdo da imagem, em que os entrevistados
foram incentivados a falarem sobre o contetido visualizado nos prints, bem como descrevé-
los, contando os episddios sobre eles e 0 motivo de escolhé-los. Como foram os proprios
sujeitos da pesquisa que selecionaram as imagens, a pratica da elicitagdo foi considerada

autodirigida (Clark, 1999).

As informagdes sobre as fotografias, a autoriza¢ao para o uso delas e as impressoes
da pesquisadora sobre esse momento da conversagao foram registradas no formulario para
coleta de imagens cujo modelo se encontra no Apéndice E. A técnica de elicitagdo da
imagem permite a descricao de algumas historias que dificilmente emergirao prontamente
da entrevista (Magolis; Zunjarwad, 2018), pois estimula as memorias de maneira diferente,
facilita o relacionamento entre pesquisador e entrevistado devido ao maior engajamento
gerado a partir da familiaridade com o material desenvolvido pelo préprio sujeito de
pesquisa — os prints (substituindo as fotografias) e; fornece alguns subsidios e estruturas

para a entrevista que aconteceram concomitante a essa técnica (Clark-Ibafiez, 2004).

Destaca-se que ao utilizar prints nas entrevistas, o objetivo principal foi acessar e
interpretar as experiéncias das pessoas em seus mundos através do estimulo visual (Bates

et al.,2017). O Quadro 7 expde a quantidade de fotos fornecidas por participante.

Quadro 7. Quantidade de prints enviados por jogador

Jogador | Quantidade de fotos enviadas

1 3
2 9
3 6
4 21
5 15
6 8
7 4
8 50
9 10
10 5
11 10
12 7
13 9
14 14
15 16

Total 187

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Assim, ao todo foram coletadas 187 prints, desde avatares, skins, passes de jogos e
outros itens. Ao realizarem a fotoelicitagdo, alguns pesquisadores optam por mostra-los aos
participantes, uma a uma, solicitando comentdrios sobre elas, outros, expdem todas elas
fotos e iniciam a conversa. Os questionamentos iniciais sao amplos, por exemplo, o motivo

da escolha da imagem, e a partir de entdo a tematica vai sendo desenvolvida (Rose, 2022).

Nesta tese, no decorrer da entrevista, optou-se por apresentar cada um dos prints
enviados, perguntando inclusive ao participante questdes sobre o motivo da escolha, os
significados, lembrangas, motivos da compra dos itens, se houve arrependimento de
comprar, além de deixar a pessoa livre para discorrer sobre cada um e sobre seu contexto.
No que diz respeito as analises, foram escolhidos os prints correspondentes aos temas
gerados na Analise Tematica, que por sua vez se assemelhavam a definicdo dos codigos

gerados, conforme apresentado anteriormente no Quadro 6.

3.8 CRITERIOS DE QUALIDADE NA PESQUISA QUALITATIVA

Para garantir a qualidade na pesquisa qualitativa, existem alguns critérios que
fornecem a base para a validade e a confiabilidade (Bauer; Gaskell, 2017). A validade
consiste na verificagdo das explicagdes ou afirmacdes precisas e se captam o que esta
realmente acontecendo. A confiabilidade, por sua vez, indica se os resultados sdo
consistentes, caso a investigacdo seja realizada por outros pesquisadores e que bons
qualitativos ndo se limitam a concluir e confirmar o que se espera que seja o resultado, e
sim produzird novas ideias e formas de ver as coisas e as pessoas estudadas (Flick, 2009).
Para tanto, este autor, acrescenta que a “qualidade na pesquisa qualitativa ¢ desenvolvida
e produzida no campo entre a criatividade (tedrica, conceitual, pratica e metodoldgica) e o

rigor (metodologico) no estudo dos fendmenos, dos processos e das pessoas” (p. 91).

Nessa perspectiva existem os critérios de qualidade no contexto da pesquisa
qualitativa, que sdo aqueles que asseguram validade e confiabilidade ao estudo (Sattarapu
et al., 2024). Alguns destes critérios tém funcdo apenas na validade e outros apenas na
confiabilidade, muito embora existam aqueles que afetam tanto um aspecto quanto o outro
(Paiva Junior; Ledo; Mello, 2011). O primeiro deles ¢ a triangulagcdo, que indica a
combinagdo entre fontes de dados (triangulagdo dos dados); diferentes pesquisadores

(triangulacdo de pesquisadores); perspectivas para o mesmo conjunto de dados



67

(triangulacao da teoria); e de métodos (triangulagao metodoldgica) (Patton, 2014). Neste
estudo, optou-se pela triangulacdo dos dados, mediante a combinagdo de duas técnicas de
coleta, sendo estas, as entrevistas semiestruturadas e a fotoelicitagdo, dado o potencial que

a pesquisa qualitativa possui em absorver plenamente o potencial de varias técnicas de

coleta de dados (Flick, 2009).

Vale ressaltar ainda que a fotoelicitagao pode adicionar validade e confiabilidade
em um estudo tendo como base as palavras, ou seja, a inclusdo das imagens coletadas
oferece uma riqueza de informagdes, pois sdo consideradas uma prova tangivel da
existéncia de determinado fendomeno (Mendonga; Barbosa; Durdo, 2007). Neste sentido, a
triangulacdo continua sendo a principal estratégia para garantir para validade e

confiabilidade da pesquisa qualitativa (Tisdell; Merriam; Stuckey-Peyrot, 2025).

A reflexividade representa um critério de confiabilidade que envolve o antes e o
depois do acontecimento, gerando transformagdo no pesquisador, ¢ de sua percepcao e
compreensdo do fenomeno estudado, posto que passa a considerar as inconsisténcias do
estudo ao longo do processo permanente de realizagdo (Paiva Junior; Ledo; Mello, 2011).
Ou seja, devido a constantes autorreflexdes o pesquisador pode adquirir perspectivas

diferentes (Bauer; Gaskell, 2017; Creswell, 2014).

Os indicadores de confiabilidade possibilitam que os achados do estudo
representem o fendmeno estudado e devem ser organizados pelo pesquisador de maneira
transparente (Bauer; Gaskell, 2017). Deste modo, outro critério utilizado foi a descrigdo
clara, rica e detalhada. A clareza nos procedimentos refere-se a boa documentacao, a
transparéncia e ao detalhamento de exposi¢do dos nos procedimentos na busca e na analise
dos resultados. O importante ¢ gerar condigdes para que outros pesquisadores possam
reconstruir o que foi realizado em cenarios de pesquisa diferentes (Paiva Junior; Ledo;

Mello, 2011).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise foi orientada pela identificacdo de padrdes significativos de sentido nas
falas dos entrevistados, com o objetivo de compreender como os sujeitos atribuem
significados as suas praticas de compra e personalizacdo dentro do jogo. As imagens
utilizadas durante as entrevistas atuaram como catalisadoras da memoria e da imaginagao,
estimulando narrativas ricas e emocionalmente engajadas, fundamentais para a constru¢ao

dos temas centrais.

A partir do material empirico coletado, foram identificadas quatro dimensdes
principais que estruturam este capitulo: motivacdes para a personalizagdo de avatares,
interagdes sociais, impacto das compras na experiéncia de jogo e sentimentos associadas
as compras no jogo. Cada tema ¢ discutido com base nos relatos dos participantes,
dialogando com a literatura. Dessa forma, este capitulo busca descrever os resultados
obtidos, mas também interpreta-los a luz dos referenciais teéricos adotados, evidenciando
como os jogadores constroem sentido para suas acdes dentro do jogo e como essas praticas

refletem fendmenos mais amplos da cultura digital contemporanea.

4.1 CARACTERIZACAO DOS INFORMANTES DA PESQUISA

Para uma melhor descricao dos 15 participantes cujas falas compuseram a analise
dos dados, elaborou-se o Quadro 8 contendo informagdes sobre idade, sexo, estado civil,
escolaridade, profissdo, renda individual, cidade e quantidade média de horas que joga por
dia. Os nomes dos entrevistados foram preservados garantindo-lhes o anonimato, sendo os

mesmos identificados pela ordem das entrevistas.

Quadro 8. Caracterizacao dos informantes da pesquisa

Jog | Idade | Sexo | Estado Escolaridade Profissao Renda Cidade Joga
Civil individual /dia

1 36 Masc. | Casado Graduagdo Enfermeiro 5.000,00 Caraguatatuba/SP | 4a5
hrs

2 21 Masc. | Solteiro Ens. Médio Estudante 4.000,00* | Sao Francisco/MG | 5a6
hrs

3 23 Masc. | Casado Graduagdo Gest. tecnologia | 3.600,00 Séo Paulo/SP 4a5
de informacao hrs

4 19 Fem. | Solteira Ens. Médio Estudante 15.000,00* Muriaé/MG 3a4
hrs

5 19 Masc. | Solteiro | Sup. Incompleto Estudante 7.000,00* Séo Paulo/SP 5a6
hrs
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6 33 Masc. | Casado Graduacao Fisioterapeuta 9.108,00 Recife/PE la2
hrs

7 19 Masc. | Solteiro | Sup. Incompleto Freelancer 8.000,00 Ponta Grossa/ PR | 4a5
hrs

8 26 Fem. | Solteira Graduacao Administradora 1.518,00 | Pau dos Ferros/RN | 2 hrs

9 21 Fem. | Solteira | Sup. Incompleto Estagiaria 1.518,00 Araguaina/TO 2 hrs

10 24 Fem. | Solteira Doutoranda Estudante 3.100,00 Ponta Grossa/ PR | 4 hrs

11 23 Masc. | Solteiro Graduagao Profissional de 4.000,00 Campina 4a5
jogos digitais Grande/PB hrs

12 18 Masc. | Solteiro Ens. Médio Entregador 800,00 Sao Gabriel do la2
Oeste/MS hrs

13 19 Masc. | Solteiro Ens. Médio Freelancer 4.000,00%* Brasilia/DF 3a4
hrs
14 19 Masc. | Solteiro Ens. Médio Auténomo 10.000,00 Niterdi/RJ 10
hrs

15 38 Masc. | Casado Ens. Médio Operador de 8.000,00 Arapongas/PR la2
maquinas hrs

* Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Como ilustrado no Quadro 8, 11 dos entrevistados sdo do sexo masculino ¢ 4 do
feminino, compreendidos numa faixa etaria de 18 a 38 anos de idade (idade média de 23
anos). Os participantes podem ser divididos em faixas etarias para analisar as diferengas
intergeracionais na forma como as pessoas gastam seu dinheiro: 18 a 24 anos, participantes
jovens pertencentes a Geragdo Z, que sdo considerados entusiastas de jogos e tecnologia
imersiva. 25 a 34 anos sdo os Millennials iniciantes, que sdo apaixonados tanto por
plataformas imersivas quanto pelo e-commerce e; 35 a 44 anos. Millennials tardios, que
mantém o equilibrio entre o engajamento virtual e compras mais praticas (Ahuja; Guleria;

Gambhir, 2025). Quanto ao estado civil, tem-se que 11 sdo solteiros e 4 casados.

Ademais, identificou-se entre os sujeitos da pesquisa a predominancia de pessoas
apenas com Ensino médio - 6 participantes, com nivel superior completo - 5 participantes,
e 3 tem Ensino Superior incompleto, de modo que um deles cursa Direito, um Letras e o
outro Medicina Veterinaria, e apenas 1 respondente estd cursando Doutorado em Ciéncias
Biologicas. No contexto profissional, identificaram-se diversas areas de atuacdo tais como
Saude (Enfermagem e Fisioterapia), Tecnologia (Gestor de Tecnologia da Informacao,
profissional de Jogos Digitais), Administracdo (administradora, entregador, operador de
maquinas), bem como profissionais diversos (freelancer, autbnomo) e um destaque para

estudantes.

A renda individual dos informantes variou de R$ 800,00 a R$ 15.000,00, embora

todos os respondentes ja tivessem trabalhado, alguns estavam desempregados no momento
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da entrevista, por isso, alguns apresentaram a renda familiar, como foi o caso dos Jogadores
2,4, 5 e 13. A naturalidade dos informantes variou entre algumas cidades, muito embora
os estados de Minas Gerais, Sdo Paulo e Parana foram os unicos que tiveram mais de um
entrevistado. Quanto ao tempo que jogam, oscilou de 1 hora até 10 horas/dia, mas
apresentando uma média de 3.87 horas/dia, muito embora o jogador 11 chega a jogar até

12 horas/dia, bem como o jogador 13 que as vezes joga o dia todo.

Ao selecionar o perfil de consumidores que jogam no Roblox de realidade virtual,
naturalmente tornou-se necessaria ainda a captagdo de outras informagdes que
contribuissem para a caracterizacdo geral dos informantes. Deste modo, cada jogador
enviou prints de sua representagdo virtual. Por isso, o Quadro 9 apresenta os respectivos

avatares, referentes aos participantes da pesquisa.

Quadro 9. Avatar correspondente a cada jogador

Jogador 2 Jogador 3 Jogadora 4 Jogador 5

Jogador 6 Jogador 7 Jogadora 8 Jogadora 9 Jogadora 10

'S

4y

RN | ¥

Jogador 11 Jogador 12 Jogador 13 Jogador 14
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Alguns jogadores indicaram a média de horas que costumam jogar diariamente,
enquanto outros mencionaram que, dependendo do tempo livre, podem jogar o dia inteiro.
Os participantes, em sua maioria, tinham apenas um avatar, exceto o Jogador 13, que possui
entre 8 e 9 avatares, todos seguindo o mesmo padrao de estilo. Esse achado diverge de
pesquisas anteriores, que indicam que os usudrios costumam desenvolver multiplos
avatares para representar distintas facetas de sua identidade (Lin; Wang, 2014). No Roblox,
os jogadores usam o editor de avatares para construir ¢ modificar seus avatares,
selecionando entre uma variedade de partes do corpo, roupas, acessorios € animagdes, além
disso, os itens adicionais podem ser adquiridos na loja de avatares usando a moeda do jogo,

Robux (Fu et al., 2025).

Esses avatares personalizdveis sdo Uteis para impulsionar a identificagdo, o
engajamento e o impulso intrinseco de seus usudrios. A personalizacio geralmente envolve
a selecdo da cor da pele e do cabelo, formatos de varias partes do corpo, roupas e acessorios
vestiveis adicionais (Nizamani ef al., 2025). Moda e estilos de vida foram os pioneiros a
serem inseridos como marcas no metaverso, consequentemente, as empresas estdo
utilizando marketing e publicidade baseados em avatares porque permitem a autoexpressao
em ambientes sociais online (Joy et al., 2022). O Quadro 10 apresenta por sua vez, 0s tipos

de itens que foram comprados e mencionados pelos jogadores nas entrevistas.

Quadro 10. Itens comprados mencionados pelos jogadores nas entrevistas

Jogador Itens comprados
1 Itens estéticos, animagdes, para o personagem andar mais leve
2 Bonés, capacetes, camisas, itens de animagdes para andar
3 Roupas, ténis, mochila, cabelo
4 Roupas, cabelos, bonés e passes
5 O préprio avatar, passes, pacote vip, maquiagem personalizada
6 Roupas, cabelos, chapéu, fones, passes de velocidade
7 Oculos, chapéus, fones de ouvido, bonés, coroas, mascaras
8 Cabelo, asas, penas, mascaras, rostos, coroas, roupas
9 Roupas, cabelos, sapatos, maquiagem, passes
10 Roupas
11 Roupas, kit do corpo, bonés, 6culos, cabelos
12 Chapéu, animagdes, cabelo, roupa
13 Cabelo, blusa, calga, shorts, boné, fone, mochila, animagdes para andar e pular
14 Radio, fones, facas de classes de elite, passes, mascaras
15 Game Pass, Passes de casa, prédios, carros, cabelos, boné

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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A maioria das pessoas que sdo ativas digitalmente em jogos de realidade virtual,
concordaram em algum ponto que gastaram dinheiro para comprar itens de vestuario ou
skins para seus avatares (Nizamani ef al., 2025). Esse € um aspecto bastante significativo,
principalmente, por que o metaverso esta impactando as decisdes de compra e tem se
mostrado um espacgo estratégico para marcas que desejam inovar na forma como interagem
com os consumidores. Deste modo, a criagdo de ambientes virtuais inclusivos nao so
amplia as possibilidades de promover o produto, mas principalmente reforca o
envolvimento emocional e até mesmo fidelidade, posto que pode proporcionar experiéncias

personalizadas e imersivas que vao muito além do que seria possivel em canais tradicionais.

4.2 RELATORIO DA ANALISE TEMATICA

O avanco continuo dos jogos digitais e das plataformas online vem ampliando a
forma como se entende o comportamento dos jogadores, principalmente, no que se refere
as motivagdes para customizagdo € consumo nesse meio. O crescimento de titulos
massivos, como Roblox, torna imprescindivel investigar que a personaliza¢cdo de avatares
e as aquisicdes virtuais ndo se limitam a alterar a aparéncia do personagem, mas refletem
tracos de identidade, modos de interac¢do, sentimentos ¢ emogdes, vivenciados durante a
experiéncia de jogo. Nesses universos virtuais, os jogadores criam € ajustam seus avatares,

adquirem recursos extras e interagem de maneira dindmica com outros participantes.

Vale ressaltar que customizagdo e a personalizagdo sdo termos distintos conforme
Sundar e Marathe (2010), a primeira ¢ explicada com mais precisdo como ‘customizagao
iniciada pelo usudrio’, o que significa que os usuarios controlam diretamente produtos ou
servicos para atender as suas preferéncias. O conceito de customizacao tem sido usado de
diferentes maneiras em diferentes areas como marketing, psicologia e comunicagdo
(Kalyanaraman; Sundar, 2006). O significado comum desses termos ¢ o eu como fonte
(Sundar, 2008), ou seja, o usudrio se torna um ator e transforma diretamente o conteudo

que recebe.

Diferentemente da personalizacdo ou ‘personalizacdo iniciada pelo sistema’, em
que o computador adapta produtos ou servigos para atender as preferéncias dos usuérios
(Sundar; Marathe, 2010). O estudo de Tawira e Ivanov (2023) realizou uma comparagao

entre customizagao e personalizagdo no contexto de teste virtual (VTO). De acordo com os
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resultados da pesquisa, os autores perceberam que a técnica de customizagao ¢ denominada
como uma inspiracdo do consumidor, por outro lado, a técnica de personalizagdo foi
especificada como uma varidvel causal valida no contexto de compras orientadas por

objetivos.

Partindo desse pressuposto, a personaliza¢ao de avatares e as transagdes dentro do
jogo sao fundamentais para compreender o perfil de consumo dos jogadores. Conforme
Ahn, Jin e Seo (2024), caracteristicas como interacao social e apelo visual, estimulam a
curiosidade que leva jogadores a personalizar seus avatares e adquirir itens virtuais, além
disso, personalizam a propria experiéncia, melhoram sua diversdo e canalizam esse
engajamento em comportamento de compra. Ademais, Ki et al. (2025) ressaltam que a
personalizacdo permite expressar identidade, cocriar ativamente o espacgo virtual e se
afirmar socialmente dentro da comunidade, de modo que ao atenderem as necessidades e
preferéncias individuais, promovem uma conexdo emocional mais forte entre itens

comprados ¢ a plataforma (Payal; Sharma; Dwivedi, 2024).

Essa pratica se conecta diretamente com as discussdes sobre identidade digital e o
sentimento de pertencimento nos ambientes virtuais. Ao optarem por adquirir itens
estéticos ou alterar a aparéncia de seus avatares, os jogadores acabam projetando aspectos
de sua identidade no universo do jogo, refor¢ando tragos de individualidade ou, em muitos
casos, facilitando sua inser¢do nos grupos virtuais (Ki ef al., 2025). Tais decisdes carregam
uma dimensao sentimental e social relevante, pois revelam o desejo de autoexpressao, mas
também a busca por reconhecimento e aceitagdo por parte dos demais participantes da

comunidade de jogo.

A partir de tais pressupostos, este estudo teve como proposito, atraveés das perguntas
norteadoras, investigar o significado as experiéncias de consumo e personaliza¢do de
avatares em ambientes de jogos digitais, € como essas praticas influenciam a construgao da
identidade, as interagdes sociais € o sentimento de pertencimento dos jogadores do Roblox
realidade virtual. A andlise tomou como foco trés dimensdes centrais: como a identidade
do jogador se expressa por meio da personalizac¢do, de que modo as interagdes sociais se
intensificam nesse cenario e quais sentimentos surgem associadas ao consumo de itens
virtuais. Pretendeu-se demonstrar que esse processo de personalizacdo vai além de uma
simples diferenciagdo individual, funcionando também como um elo para a participagao
em dindmicas coletivas e para o fortalecimento do sentimento de pertencimento no

contexto das comunidades online.
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O estudo também analisou como as microtransagdes influenciam a experiéncia de
jogo. Em diversos jogos gratuitos, esse formato de compra desempenha um papel crucial,
pois permite aos jogadores adquirir itens que aprimoram a estética do avatar ou oferecem
pequenas vantagens competitivas, ainda que nao sejam indispensaveis para a progressao.
Desse modo, o ato de gastar recursos virtuais deixa de ser apenas uma forma de consumo,
passando a ser compreendido como um investimento que amplia a satisfacdo e intensifica
a imersao emocional do jogador no ambiente digital (Gibson et al., 2022). Comumente
descritas como itens virtuais de baixo custo, as microtransag¢des sao como conteudo digital
extra ou bonus, pode incluir itens cosméticos, como roupas ou skins, itens que permitem
aos jogadores continuar jogando ou acelerar um processo no jogo, itens surpresa e sistemas
de progressao pagos que exigem pontos de experiéncia para desbloquear itens (Gibson et

al., 2023).

Outro aspecto importante diz respeito a forma como a cultura de consumo se
articula com os valores dos jogadores. Nesse contexto, as compras realizadas ndo se
limitam a simples aquisi¢do de itens ou acessorios virtuais, mas muitas vezes servem como
simbolo de status dentro da comunidade, impactando diretamente as relagdes estabelecidas
entre os participantes (Wu et al., 2023). O sentimento de pertencimento ¢ fortalecido por
meio dessa personalizagdo, uma vez que os avatares passam a representar marcas visiveis
de identidade social, refor¢ando posigdes e distingdes nestes ambientes, pois permite criar
representacdes digitais de si mesmos ou de como gostariam de ser, seja na vida real ou em
seus sonhos (Lin; Latoschik, 2022; Ho ef al., 2023). Isso ajuda inclusive a desenvolver um
sentimento de propriedade de avatares, ao passo que também contribui para a melhoria da

qualidade das intera¢des (Lin; Latoschik, 2022; Wu et al., 2023).

Vale salientar que, apesar de ser um tema debatido na literatura académica, ainda
ha lacunas no estudo dos sentimentos ligados a esse comportamento. Ao analisar as falas
dos jogadores, buscou-se entender ndo sd os motivos por tras das compras e
personalizacdes, mas também os efeitos dessas praticas na esfera social, sentimental e
emocional. Como sera visto ao longo do capitulo, os dados apontam que customizar o
avatar € muito mais do que uma questao visual, ¢ um recurso de expressao pessoal, inser¢ao

no grupo e gatilho para uma variedade de sentimentos ligados ao consumo virtual.

Assim, este estudo posiciona-se em um campo de investigacdo que conecta
Psicologia do Consumo, identidade digital e analise de comportamentos em ambientes

virtuais, oferecendo novas perspectivas sobre a forma como os jogadores interagem com o
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jogo e como suas escolhas de compra moldam as dindmicas sociais € sentimentais nesse
contexto. A seguir, foram apresentados os resultados obtidos a partir dos temas

identificados nas entrevistas, conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3. Temas oriundos da Andlise Tematica
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Fonte: Dados da pesquisa (2025), criado por Copilot.

4.2.1 Motivacgoes para personalizacio de avatares

Alguns estudos identificaram diversas motiva¢des que impulsionam o engajamento
em ambientes virtuais. Zhou et al. (2011) evidenciaram que individuos se engajam em
espacos de RV por razdes funcionais, sociais e experienciais. As motivagdes funcionais
incluem aprender, fazer compras, ganhar dinheiro, fazer negbcios e estratégias de
marketing. As motivagdes sociais se referem a conhecer pessoas do mundo todo,

comunicar-se € manter relacionamentos pessoais e profissionais existentes no mundo real.

Ja as motivacdes experienciais incluem explorar mundos virtuais, jogar, escapar da
vida real, se divertir e relaxar (Zhou et al., 2011). No que diz respeito as motivacdes para
ambientes de realidade virtual ha trés principais: funcional, social e experiencial, que
enfatizam o papel da diversdo como uma categoria independente (Kalender; Guzman,
2025). Essa distingao corrobora com Verhagen et al. (2012), que definiram o valor do
entretenimento como a extensao em que os usudrios consideram as experiéncias virtuais

agradaveis.

Partindo desse pressuposto, o uso de avatares possibilita aos consumidores a criagdo

de corpos digitais para interagir e se representar, podem se comunicar de forma eficaz e se
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envolver na autoexpressao e autodescoberta no mundo virtual (Ambika ef al., 2023;
Barrera; Shah, 2023). Permitem socializacdo e intera¢ao de forma simbolizada com outros
pares em lugares virtuais e, naturalmente, usam seus sistemas monetarios para comprar
bens digitais (Arya et al., 2023). Este método de pagamento permite que os consumidores
comprem diversos tipos de produtos, sejam para vestir seus avatares com as ultimas modas
e até mesmo comprar moveis para equipar as casas que ja compraram (Chidambaram et

al., 2024).

Para estes usuarios, personalizar o avatar ¢ uma das motiva¢des principais para
continuar engajado no jogo, ja que esse processo possibilita expressar elementos da propria
identidade no ambiente digital. Muitos relataram que a customizagdo vai além de adornar
0 personagem: trata-se de afirmar quem sdo e criar uma representagdo visual alinhada a sua
esséncia, ou seja, a customizacdo acontece quando ha uma mescla de itens para promover
esse diferencial de gostos e estilos. Em jogos como o Roblox, onde o avatar ¢

constantemente exposto aos outros, essa pratica torna-se uma extensao do eu virtual.

Deste modo, ao personalizar seus avatares, os usuarios podem criar € manter
qualquer persona desejada, moldéa-los com personalidades, comportamentos, intengdes e
estilos unicos, eles também promovem uma compreensao e conexao mais profundas com
seus avatares como extensdes de si mesmos (Dong; Ota; Dong, 2024). Um exemplo claro

disso, pode ser percebido nas falas do Jogador 13 sobre seu avatar:

“Ele tem sempre ficado bom, porque foi a primeira vez que eu montei um
avatar, foi a primeira vez que eu comprei muita coisa no jogo e consegui
montar um avatar. Ele me reflete um pouco como era o meu eu interior,
como era dentro de mim, como minha crianga interior. Ele representa
muito como minha crianga interior via o boneco. Ele tem uns tragos
marcantes e ¢ uma das coisas que eu mais gosto, quando eu criei, eu
tinha quatorze, quinze anos”.

Esse relato evidencia como a personalizagdo desempenha um papel central na
expressdo da individualidade. Para os participantes, o avatar € visto como um reflexo fiel
de sua personalidade e de seu estilo de vida. Logo, essas representagdes muitas vezes
compartilham género, aparéncia e at¢ mesmo sua propria personalidade, mas que, de outra
forma, sdo moldadas para ser a versao que mais gostariam que os outros vissem (Hadji;
Melumad; Park, 2024). Assim, os jogadores estdo atentos ao que os outros avatares usam,
tais como vestimentas, veiculos, objetos portados e acessorios de modo que a decisdo de
comprar bens digitais pode ser influenciada, ao menos em parte pelo significado que estes

itens comunicam aos demais usuarios (Dong; Ota; Dong, 2024).
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Nesse contexto, o avatar torna-se um recurso de autoafirmacgao e de construcao de
uma identidade virtual, ndo apenas exibida, mas também reconhecida e validada pelos
demais membros da comunidade digital. Além de possibilitar a autoexpressdo, muitos
jogadores veem a personalizagdo como uma maneira de se destacar dos outros. Essa busca
por distingdo ¢ um aspecto comum entre os participantes, pois, customizar o avatar nao
reflete meramente a identidade pessoal, mas também serve como um meio de se afirmar no
grupo e criar uma identidade visual tinica (Wu et al., 2023). O Jogador 2 exemplifica bem

essa motivagao ao dizer:

“Ter um personagem bonito pra se sentir bem olhando pra ele, porque o
que a gente mais vé na tela enquanto joga um jogo é o nosso proprio
personagem, porque ele fica centrado na tela e a gente ta vendo ele o
tempo todo. Ai se a gente ndo td vendo o personagem bem, a gente se
incomoda o tempo todo. Mas se tda vendo algo bonito, da até vontade de
jogar. Tipo, algo coloridinho e tudo... é legal. Sem falar que os outros
jogadores acham legal e comentam quando o avatar esta bonito.”

A busca por se diferenciar aparece como uma motivagao constante entre os
jogadores. Nesse sentido, a personalizacdo ndo se limita ao aspecto visual, mas estd
diretamente ligada ao desejo de obter status e reconhecimento dentro da comunidade virtual
(Wu et al., 2023). Como relatou o Jogador 3: “Eu acho que, como eu posso dizer... é
divertido vocé realizar essa compra, estilizar o personagem... para as pessoas acharem

1

legal o seu personagem. Entdo, acho que é mais a questdo da aten¢do que chama.’

Além do contexto social e os objetivos das interacdes em ambientes virtuais
influenciados pela aparéncia dos avatares, ha ainda a flexibilidade de personalizagdo, que
aumenta o nivel de interesse, a identificagdo com os avatares e o realismo das interagoes,
o que leva a confianca e a relacdes sociais mais fortes no ambiente virtual (Lin; Latoschik,
2022). Corroborando com o Jogador 3, o Jogador 1 também ressaltou a relagdo entre a
aparéncia do avatar e o status dentro do jogo, destacando como a personalizagdo afeta a

percepcao social no ambiente virtual:

“O legal do Roblox, é que dentro da plataforma, comprando, fazendo
essas compras, tudo vira amizade, porque vocé acaba atraindo a ateng¢do
de outras pessoas, elas acabam vindo perguntar a respeito de onde
comprou, quando comprou, e ai quando vai ver jd fez essa amizade.”

Esse depoimento reflete a ideia de que, além da autoexpressdo, os jogadores
buscam, por meio de seus avatares, conquistar reconhecimento e status dentro da
comunidade do jogo. A personalizagdo de avatares pode tornar as experiéncias em jogos
digitais mais agraddveis, posto que as pessoas realmente gastam muito tempo

personalizando-os para representar caracteristicas relacionadas a identidade sobretudo para



78

gerar interagdo com as outras (Wu et al., 2023). Outro aspecto relevante refere-se a
liberdade, que o ato de personalizar confere ao jogador. A Jogadora 4 exemplificou

claramente esse sentimento ao afirmar:;

“Entdo, quando eu estou num ambiente de jogo, eu tenho essa
oportunidade de criar uma outra vida, ou criar um novo personagem, eu
posso explorar também uma nova parte de mim ali, sabe? Colocar algo
que talvez eu tenha muito medo de mudar na vida real e ai o meu
personagem tenha aquilo. Me gera mais uma seguranga com aquilo,
sabe? Para eu poder me expressar também fora do jogo.”

Tal autonomia ou liberdade que usuarios tém reforca a sensacao de controle sobre
a propria identidade digital, aspecto apontado na literatura como fundamental para a
constru¢do de um eu virtual mais auténtico, resultante da capacidade de modificar,
manipular e personificar suas personas digitais (Nowak; Fox, 2018). Esse depoimento
evidencia que, além de expressdao visual, a customizacdo também funciona como uma
forma de exercer controle sobre sua propria identidade no ambiente virtual. Essa sensacao
de autonomia reforca o sentimento de pertencimento e consolida o vinculo entre o jogador

e sua representacao digital. A Jogadora 9 apresentou uma perspectiva interessante:

“Ah, ela usa (referindo-se ao seu avatar) um fone de ouvido que é de uma

personagem de Vic Firth, e dai o fone de ouvido dela tem essa marca,
que é dessa empresa, que tem a My Melody, que é a mesma empresa da
Hello Kitty, e ai a blusa dela é de uma banda de K-pop que eu gosto
bastante, que é o NCT... eu procurei pra poder colocar ela usando a
blusinha, que é o que eu gosto no caso, o que pareceu combinar, ela esta
usando um short, a meia e o All Star, sdo coisas que eu gosto bastante de
usar. O All Star, o shortinho, entdo... ela se parece muito comigo.”

O relato mostra que a aparéncia do avatar também funciona como uma expressao
da individualidade. Nessa mesma linha, a Jogadora 9 reforcou essa percepcio ao dizer: “E
uma coisa diferente esse tipo de jogo, porque la a gente, além de interagir, faz isso ser
muito real. A gente esta ali, é a nossa boneca, que a gente pode ficar personalizando. Ai
acaba que a gente se sente bem dentro do jogo.” Essa liga¢do entre a aparéncia visual e a
interacdo social indica que as escolhas estéticas ndo apenas destacam a individualidade,
mas também atuam como um estimulo para criar vinculos e fortalecer relagdes no ambiente

digital. Para o Jogador 11 é:

“Uma troca de experiéncia, vocé fala com varias pessoas e tudo mais.
Acaba sendo uma experiéncia muito legal. Principalmente, eu sou uma
pessoa mais velha e acabo jogando o jogo, eu encontro muito gurizinho
ld... E uma troca interessante que acontece, eles contam as situagoes
deles, que estd acontecendo na vida deles”.

O Jogador 13, por sua vez, trouxe uma reflexdo sobre o valor da autenticidade:

“Em quesito do avatar, a principal caracteristica é porque eu consigo
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modelar o boneco, conforme meus gostos e preferéncias. Eu consigo
deixar ele de um jeito que eu vou gostar... se eu vejo algo relacionado ao
Roblox, eu vejo uma skin e falo que quero uma parecida. Ai quando isso
acontece, aparece a indicagdo das skins, as roupas que eles usaram.”

O depoimento confirma que, para muitos jogadores, a personalizagdao ¢ uma forma
de refletir sua identidade real e reforga a ideia de uma extensao genuina do eu fisico. Deste
modo, atua como interface de interagdo, comunicando e colaborando entre si, ou seja, a
criacdo e a personalizacdo sdo fundamentais para garantir que os usuarios expressem suas

identidades e se envolvam efetivamente (Weidner, 2023).

No Roblox, skins sdo itens visuais que permitem aos jogadores personalizar a
aparéncia de seus avatares, alterando suas roupas, acessorios e outras caracteristicas. Elas
sdo usadas para diferenciar o seu personagem dos demais e expressar seu estilo dentro do
game (Arya et al., 2023). Skins sdo itens cosméticos que alteram apenas a estética dos
avatares, sem modificar a jogabilidade, sdo amplamente utilizados para reforcar a
identidade visual, obter visibilidade social e expressar preferéncias individuais nas

comunidades de jogos imersivos (Reza ef al., 2022).

De modo que as representacdes de avatares tendem a ser versdes idealizadas que
refletem a identidade do usuario fora do ambiente virtual, ainda que, as maiores diferencas
entre os avatares dos usudrios e as representagdes offline ndo estdo na aparéncia, mas nas
personalidades destes (Hadi, Melumad; Park, 2024). Eles tendem inclusive a adotar os seus
avatares de personalidades mais confiantes e extrovertidas do que as dos seus criadores, €

se inspiram em caracteristicas de personalidade mais desejaveis (Zimmermann et al.,

2023).

Os relatos apontam que a personaliza¢do atua como um mecanismo robusto de
autoexpressao, busca por status, autonomia, autenticidade e integrag¢do social, muito além
de uma simples modificagdo visual. A autoexpressao estd intimamente relacionada com a
personalidade, individualidade e peculiaridades que possui, assim, criar ¢ modificar ¢
experimentar ser outra pessoa, em outro ambiente, incorporando novas caracteristicas e
habilidades (Ribeiro et al., 2024). Esses achados ampliam a compreensdo de como o
consumo e a constru¢do de identidade se articulam nos espagos virtuais, abrindo caminho
para novas pesquisas sobre os efeitos sentimentais e sociais dessa pratica no contexto dos

jogos online. Para o Jogador 7:

“Entdo, em rela¢do a comprar mesmo, por exemplo, a moeda virtual do
jogo, eu ja ndo fago isso desde 2019. Porque depois que eu passei a
trabalhar com Roblox e tudo mais, eu sou pago através dessa moeda do
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jogo mesmo. E isso fez, eu, pessoalmente, perceber o qudo caro que é
essa moeda virtual. Se vocé ganha isso trabalhando dentro da plataforma
e tudo mais, é uma coisa que acaba ndo compensando. Mas, assim, as
compras que hoje em dia eu faco, é justamente essa assinatura, premium,
que eu pago por més.”

Este Jogador tem uma caracteristica diferente dos outros entrevistados, pois
trabalha com tradugdes para o Roblox e recebe parte do pagamento em Robux, mas de uma
forma mais valorizada do que os demais usuarios. Hadi; Melumad e Park (2024) refletem
sobre esses gastos como semelhantes aos gastos com cartdo de crédito porque a moeda €
intangivel e, portanto, menos transparente na sua utilizagdo, por isso os consumidores
devem fazer compensagdes intertemporais, pois o valor de uma moeda hoje pode ser muito

diferente amanha. O Jogador 7 acrescenta o significado de ser premium:

“Entdo, a assinatura eu s6 comprei por um aspecto, que ela permite que
vocé faca essa fungdo de trocas. Porque se ndo fosse isso, eu muito
provavelmente ndo compraria essa assinatura. Porque os beneficios que
vocé recebe hoje em dia dessa assinatura ¢ 10% a mais de Robux nas
compras dentro da plataforma, a habilidade para trocar e alguns
beneficios dentro de alguns jogos. Mas fora isso, ndo tem mais nada. O
unico motivo de eu comprar essa assinatura é pela questdo de trocas,
sendo eu ndo compraria. E eu, pessoalmente, acho que ndo compensa
vocé comprar Robux, porque eu vou até pegar um exemplo aqui dentro
do proprio site. Vamos ver aqui. 440 Robux custaria R$29,90. Com 440
Robux, especialmente hoje em dia, eu acho que vocé ndo conseguiria
comprar nem 10 itens para o seu avatar direito”.

Nessa perspectiva, alguns desses itens estdo restritos a jogadores premium, o que
gera a sensagao de exclusividade e pode aumentar o desejo de consumo, significa ter acesso
a recursos e funcionalidades adicionais que ndo estdo disponiveis para jogadores gratuitos,
esse status € obtido por meio da compra de um passe pago (Macario; Souza Nery, 2025).
Portanto, as motivagdes experienciais nitidamente sdo impulsionadas pela imersao,
criatividade e novas interagdes (Kalender; Guzméan, 2025) ocasionadas pela aquisi¢ao dos

itens.

Partindo desse pressuposto, a personalizagdo vai muito além da dimensao estética
e assume um papel central na constru¢do da identidade e do sentido de self dos jogadores.
Ao criar e modificar seus avatares, os participantes além de adornar um corpo digital,
transformam versoes idealizadas de si, projetando tragcos desejados e valores simbodlicos
que nem sempre encontram espaco na vida cotidiana. Essa pratica expressiva aproxima-se
de uma forma de autoexperimentacao identitaria, € o sujeito encontra nesse ambiente, a
liberdade de testar limites, revisitar aspectos de sua subjetividade e reconfigurar o modo
como deseja ser percebido. Assim, o avatar torna-se uma mediagdo entre o eu real e o eu

possivel, funcionando como um espaco de elaboragdo simbdlica do self.
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Pode-se perceber também que a dinamica na economia do jogo exerce um papel
determinante na forma como o individuo experimenta a propria identidade. A
customizagdo, embora vivenciada como expressao pessoal, ¢ condicionada por um sistema
monetario que transforma a subjetividade em objeto de consumo. O desejo de
autoexpressao ¢ capturado pela logica mercadologica, em que a autenticidade ¢ mediada
pela capacidade de compra. Ser visto, reconhecido ou valorizado depende, em parte, do
acesso a itens pagos ou premium, o que refor¢ca uma forma de distingao simbolica ancorada
no consumo digital. Nesse contexto, a identidade deixa de ser apenas construida, ela passa
a ser comprada, negociada e exibida, configurando-se como um signo de pertencimento e

status no espago virtual.

Fica evidente que a personalizagdo ¢ também construir um discurso visual para ser
reconhecido pelos outros, pela atengao recebida, os comentarios e as interagdes derivadas
da aparéncia do avatar, configuram uma dindmica de reconhecimento simbolico, na qual o
valor do individuo ¢ espelhado no valor social de sua representagdo digital. Essa busca por
visibilidade, likes e validagao reflete um padrao contemporaneo de autoafirmagdo de ser
reconhecido por meio do que exibe. Assim, a estética do avatar torna-se uma extensao da
performance social do individuo, revelando o entrelagamento entre identidade, consumo ¢

pertencimento nos ambientes virtuais.

Desse modo, a dimensdo experiencial da personalizagdo também revela o desejo de
autonomia e controle sobre a propria representagdo, que contrapde as limitagcdes da vida
real. Os jogadores expressam o uso do avatar como estratégia de compensagao emocional
e identitdria e o ambiente digital, portanto, ndo ¢ s6 um refigio, ou uma negociagdo de
vulnerabilidades, ¢ experimentar liberdade e construir segurancga simbdlica. Desse modo,
o avatar estd além da expressdo auténtica do eu, mas também a negociagdo entre desejo
pessoal e reconhecimento, revelando um individuo que se constitui na fronteira entre o

intimo e o coletivo, o espontaneo e o programado.

Por fim, a analise dos depoimentos indica que o jogador ndo consome apenas itens
digitais, mas consome a propria experiéncia de ser dentro do ambiente virtual. O ato de
comprar, estilizar e exibir o avatar ¢ simultaneamente um processo de consumo e de
producdo simbdlica do eu, no qual o individuo se transforma em marca e mercadoria. Essa
dindmica promove uma reflexao critica no sentido de que o valor nao esta no produto em
si, mas no que ele permite sentir, expressar € projetar € torna o consumo, uma linguagem

de existéncia.
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4.2.2 Interacao social no jogo

A interagdo social se revelou um dos temas centrais nas entrevistas, reforcando o
entendimento de que jogos como o Roblox além de plataformas de entretenimento, sdo
espacos privilegiados para a construcao de vinculos sociais. Essa caracteristica dialoga com
a percep¢ao de Ouhnni ef al. (2025), que enfatizam o ambiente virtual como um local de
experimentacao identitaria e de estabelecimento de relagdes significativas. Logo, para os
jogadores, sentir-se parte de um grupo ou comunidade digital ¢ tdo relevante quanto as
recompensas e os objetivos do proprio jogo. Nesse contexto, a customizagdo de avatares e
a interagdo continua com outros usudrios alimentam um sentimento de pertencimento,
fortalecendo o lago entre o jogador e a comunidade (Ouhnni et al., 2025). O Jogador 3

exemplifica claramente essa perspectiva ao afirmar:

“FEu gosto muito de quando eu vou jogar com meus amigos... eles
possuem os oculos de realidade virtual... as vezes eu me pego horas
jogando com eles, a gente fica rindo até alto, eu moro em apartamento e
as recordagoes melhores sdo quando eu estou com eles ali, interagindo
mais, porque eu ja tenho mais afinidade, entdo acaba rolando até gritaria
de desespero, vou sair dai para ndo morrer, e ai eu me pego apontando
para eles, para os meus amigos como se eu tivesse uma vida real né,
entdo é legal. ”

Essa fala destaca que, a intera¢do social ndo ¢ somente um complemento da
experiéncia, mas o elemento central da vivéncia no jogo. Tanto € que a identificacdo com
avatares influencia o comportamento social e quanto mais identificacdo mais a interacao
social (Kao, 2019). Essa percep¢do encontra respaldo na pesquisa de Wu et al. (2023),
quando mencionam que sistemas interativos bem-sucedidos sdo aqueles que favorecem o
compartilhamento de experiéncias, mantendo o sentimento de comunidade ativo e

significativo entre os jogadores.

A comunicagdo, nesse contexto, se estabelece como um componente fundamental
da dindmica social dentro do jogo, de modo que as trocas de mensagens, as conversas em
tempo real e os chats em grupo facilitam a interacdo, mas também aprofundam as relagdes
e fortalecem o vinculo sentimental entre os jogadores. O Jogador 15 exemplifica essa

fung¢do ao afirmar:

“Ah, eu sou meio, como eu posso falar, meio manddo... um pouco
manddo, porque o Roblox, ele censura muita coisa, né? Tem bastante
coisa assim, da linguagem dos jovens que é banida, quando vocé da uma
risada com “kkkk” para eles é um ato racista. Tem um jogo ld que é de
macaco, que se chamar isso, é como se tivesse chamando o outro de
macaco, sabe? Ai eu ja falo, ndo pode dar risada desse jeito. Tem que
dar risada, ok, 0a, 0k, 0a, 0ok, o a... e ndo tem confusdo”.
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O Jogador 2 complementa essa afirmativa: “O chat ¢ bem limitado. Até porque a
plataforma é bem censurada, entdo qualquer coisa que vocé digita la vai aparecer
censurado, mesmo que ndo seja nada demais. Porque o sistema é bem rigido para ndo

deixar passar nada.”

O Roblox emprega uma estratégia de filtros automadticos para gerenciar a
moderagdo de contetidos, € isso também permite que os usuarios denunciem além destes
conteudos, comportamentos ofensivos ou inapropriados, bem como aplicar banimentos em
caso de violagdes de politicas (Alcantara; Tasic; Cano, 2024). Essa dinamica social ¢
influenciada profundamente pela imersao do usuario em configura¢des de RV, tanto é que

o Jogador 5 exemplifica essa informagao ao afirmar:

“Entdo é um ambiente que vocé relaxa e consegue desligar um pouco da

parte bruta da vida. E ai vocé esta ali, vocé joga com seus amigos, entdo
é mais descontraido. E mais uma sensacdo de descontracdo mesmo, de
estar la com eles”.

Dessa forma, a comunicacao também desempenha um papel crucial nesta dindmica,
pois além de estreitar os lagos sociais, igualmente intensifica o engajamento dos jogadores,
incentivando-os a se manterem ativos nas plataformas virtuais. Os jogadores podem ser
motivados a comprar determinado contetido em jogos para se tornarem ou permanecerem
populares, e esse comportamento pode variar com base em seu nivel de competéncia social,
que reflete sua capacidade de navegar com sucesso em interagdes sociais (Cengiz; Pouyan;

Azdemir, 2025). O Jogador 3 menciona que, para interagir usa outras estratégias:

“Normalmente, eu costumo dizer que eu sou meio xereta, porque eu gosto
de chegar e ver como fica a pessoa, as vezes eu falo com roupa legal, ou
as vezes eu chego do nada e cubro o rosto da pessoa, como eu tenho a
habilidade de mover as mdos com a realidade virtual, e ai uma pessoa
que estd no computador fica muito intrigada com essa questdo de eu
poder mover as mdos, baixar a cabega, e ai as vezes eu fico brincando
com elas, tapando a visdo delas, para puxar o assunto, é esse jeito que
eu chego na interagdo”.

Jogos bem projetados, com ambientes imersivos de alta qualidade e principalmente
a interacdo em realidades aumentadas/virtuais tem sido determinante na decisao de compra
e tem se tornado diferenciais bastante satisfatorios (Nizamani et al., 2025) pois passam a
inserir cada vez mais o usudrio. Hasenbein et al. (2022) descobriram que o olhar € o uso
de gestos de mao exclusivos melhoram as experiéncias dos usuarios e essas dicas sociais
enriquecem a interacdo, o que da suporte a presenca social (Mansoor; Rahman; Bowden,

2024).
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Outro aspecto de grande relevancia € a colaboragdao, que se mostra presente em
modos de jogo baseados no trabalho em equipe. A cooperagao no ambiente digital favorece
tanto o cumprimento de metas coletivas, quanto estimula a constru¢do de valores como

solidariedade, confianca e interdependéncia. O Jogador 5 relatou:

“Ah, gente, a gente conversa bastante durante o jogo. Agora mesmo,
antes da entrevista, eu estava jogando com uma amiga e a gente estava
conversando em indicagdo enquanto a gente jogava. Entdo é uma
interagdo, que para mim é importante, por que eu SO consigo jogar com
outras pessoas se a gente estiver interagindo.”’

Essa afirmacdo deixa claro que, para muitos, a graca do jogo estd na experiéncia

compartilhada de superar desafios em conjunto, como menciona o Jogador 2:

“Entdo, esse aspecto dessa interagdo é algo que me estimula a continuar
Jjogando, me desafiava a continuar. Tipo, o fator social, quando vocé esta
jogando Roblox, vocé tem de ter amigos que também jogam e eles vio te
chamar para jogar e vdo tentar te convencer a continuar jogando, porque
ninguém quer jogar sozinho. Ai fica aquela grade, tipo, eu estou aqui e
tem um amigo online, ele ndo estd fazendo nada. Bora jogar, cara. Bora
jogar.”

Mas hé uma faceta competitiva, imbuida nesse convite de jogo, que fica ainda mais
evidente no depoimento do Jogador 13: “Meus amigos que jogam o mesmo jogo que eu e
eles ficam mais fortes que eu. Ai, tipo, isso me da um estalo, eles tao jogando e nesse exato

momento, eles tdo jogando e eu ndo.”

Esse comportamento, reflete a busca por validagdo social, que se manifesta por
meio de rankings, conquistas € o reconhecimento dentro da comunidade. A competigdo,
nesse sentido, ndao se limita a uma disputa individual, mas se torna um mecanismo para
obter visibilidade e se afirmar socialmente no ambiente do jogo. Com base nessas
reflexdes, sabe-se que os jogadores se tornam mais engajados € jogam por mais tempo
quando sdo confrontados com a competicdo (Harris, Hollett; Remedios, 2022),
consequentemente desencadeia suas tendéncias de compra (Balakrishnan; Griffiths, 2018;
Jiao Tang; Wang, 2022), uma vez que a competicao ¢ nitidamente conhecida por motivar
comportamentos que visam a aquisi¢ao de itens do jogo (Ghazali et al., 2023; Pham et al.,

2024).

Entretanto, ndo se pode ignorar o papel fundamental da competi¢do como motor de
interacdo social, considerando que o desejo de provar habilidades e alcancar
reconhecimento alimenta dindmicas de disputa saudavel em ambientes online. O Jogador

14 confirma esse ponto:
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“Fu estava jogando com os amigos, ai eles estavam, a gente estava
jogando um jogo que vocé podia ficar mais forte, ta entendendo? Ai,
meus amigos e eu estavamos competindo para ver quem ficava mais forte
primeiro, e quem chegava no placar de lider. Entdo, eu acabei me
deixando levar. Eu fui pedir o meu tio para poder comprar as coisas
dentro do jogo, ele deixou. E eu acabei comprando as coisas ld e ficando
bem forte, entdo eu me senti no poder.”

Nesse contexto, competir ndo € exclusivamente vencer: ¢ se destacar, construir
reputagao e consolidar uma posicao de respeito entre os pares, ¢ como uma dinamica de
poder. Uma atitude competitiva é um desejo inerente e uma necessidade psicologica de si
superar ou superar os concorrentes para atingir objetivos atraentes. E possivel perceber dois
polos complementares na interacao social observada no Roblox: de um lado, a colaboragao
que une esfor¢os em prol de objetivos comuns; de outro, a competicdo que incentiva a
superacdo individual e o reconhecimento publico. Essa dualidade torna o ambiente virtual
um espago dinamico, capaz de atender a multiplas motivagdes (Mansoor; Rahman;

Bowden, 2024). Como ¢ o caso do Jogador 1 quando menciona:

“Tem ali jogos que vocé tem que cagar, que vocé tem que pontuar. Entdo
vocé acaba ficando um pouco mais competitivo, mas ndo esquecendo da
realidade aqui fora. Mas quando a gente comega a pegar para jogar, é
mais para uma questdo de relaxar.”

A sensacdo de coexisténcia e envolvimento leva os usuarios a perceberem uma
presenga social como se de fato estivessem fisicamente presentes no mesmo ambiente (Oh
et al., 2023), semelhante as interagdes face a face (Hadi ef al., 2023) e &, portanto, um

determinante da experiéncia.

O universo de Roblox se destaca como uma plataforma de entretenimento singular,
que permite criagdo, compartilhamento e exploragdo de jogos desenvolvidos por seus
usuarios. Desde seu lancamento em 2006, o Roblox evoluiu de um simples ambiente de
jogos para um espaco social dindmico, que conecta ao mesmo tempo milhdes de jogadores,
que interagem e desenvolvem uma variedade de experiéncias ludicas. Essa metamorfose
ndo se resume somente a jogabilidade, mas se estende a um rico leque de conexdes

interpessoais que sdo cultivadas ao longo do tempo.

Neste contexto, Taylor et al. (2024) acrescentam que as dindmicas sociais
emergentes no Roblox assumem um papel central, agindo tanto como facilitadoras de
interagdes sociais quanto instrumentos de entretenimento. A natureza das interacdes na
plataforma ¢ influenciada por diversas caracteristicas que moldam a experiéncia do usuario,
que por sua vez ¢ uma variavel essencial no que diz respeito ao comportamento do

consumidor (Jeong; Ko; Taylor, 2023). Semelhante a diferentes ecossistemas sociais, a
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plataforma propicia uma diversidade de comportamentos coletivos, que variam desde a

cooperagdo até a competicao.

Os jogadores se envolvem em desafios e aventuras, mas também estabelecem
vinculos com outros usudrios, formando comunidades que transcendem os limites dos
jogos. A capacidade de criar contetido e participar de eventos sociais, como concertos
virtuais ou festas no jogo, contribui para uma sensacao de pertencimento que pode ser
comparada a vivéncia em comunidades do mundo real. Assim, Roblox torna-se um palco
para o entretenimento individual, mas também um espago para o desenvolvimento de

competéncias sociais, sentimentais € emocionais.

A compreensdo das dindmicas sociais no Roblox ¢ essencial para desvendar o
impacto dessa plataforma na formagao de redes sociais contemporaneas. Através da analise
das interagdes que ocorrem no ambiente digital, este estudo busca iluminar como os
mecanismos de conexao se desdobram, revelando tanto suas potencialidades quanto suas
limitacdes. Além disso, se faz necessario abordar como a imersao nas experiéncias de jogo
pode influenciar a percepgao que os jogadores t€ém sobre relagdes sociais e colaboragao.
Em suma, a introdugao destes conceitos prepara o campo para um exame mais aprofundado
das interagdes sociais estabelecendo a importancia dessas pesquisas para a compreensao

das novas formas de sociabilidade que emergem na era digital.

O Roblox se consolida como um exemplo claro de ambiente virtual onde a interagao
social para além de uma caracteristica periférica, ¢ um dos pilares essenciais que sustentam
sua experiéncia. Diferentemente de muitos outros jogos digitais que se concentram
exclusivamente na execucao de missoes ou na exploracao de cendrios criativos, sobressaem
essas atividades tradicionais, oferecendo um espago de convivéncia que promove
interagdes continuas e significativas entre os jogadores. Nesse ambiente, ndo se limitam
apenas aos desafios e objetivos do jogo, mas também se expressam identidades, se
constroem relacdes e se disputa por status, elementos que, juntos, definem a experiéncia de

quem participa da plataforma.

Essa dindmica social reflete as complexas interacdes humanas, que, embora
projetadas para o contexto digital, mantém uma forte ligacdo com os comportamentos e
necessidades do mundo fisico. A socializagdo, a competi¢do e a constru¢do de uma
identidade virtual sdo componentes entrelacados, funcionando como motores que

impulsionam a experiéncia do usuario. Nesse sentido, 0 Roblox atua como um espago de
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entretenimento, um campo onde os jogadores podem experimentar e desenvolver seus
tracos identitarios, projetando quem sdo para os outros e sendo impactados pelas interagdes

dentro desse universo.

A busca por reconhecimento e pertencimento, estd diretamente relacionada a
construcao dessa identidade digital, com muitos jogadores personalizando seus avatares
para se destacar e afirmar sua individualidade dentro da comunidade (Cadet et al., 2024).
Além do mais, a competicao, quando presente, intensifica essas dinamicas de socializagao,
pois muitos buscam se afirmar como os melhores ou mais habilidosos, criando uma

hierarquia onde as relagdes sdo mediadas pelo desempenho e status (Shang et al., 2012).

Geralmente, ao considerar a compra de um produto virtual, os usuarios demonstram
contemplar seu possivel impacto na autoimagem, na aprovacdo social e na impressao
favoravel entre outros usudrios, o que aumenta o valor social de um produto virtual e, por
sua vez, afeta positivamente a compra (Cadet et al., 2024). Esse fendmeno reflete, na forma
como o jogo replica, em certa medida, as interagdes sociais e hierarquicas do mundo real,

mas com as possibilidades e limitagdes especificas do universo digital.

Portanto, ao integrar esses trés elementos, socializacdo, competicdo e identidade
virtual, o Roblox cria um ambiente multifacetado que, longe de ser somente uma
plataforma de lazer, se torna um mundo de interacdes sociais complexas. Nesse espaco, 0s
jogadores participam de atividades Iludicas, desenvolvem habilidades sociais,
compartilham experiéncias, competem por status e constroem suas proprias representacdes

de identidade digital.

As interacgdes sociais observadas no Roblox ultrapassam a esfera do entretenimento
e configuram-se como praticas de consumo simbolico. O jogador ndo consome apenas
produtos virtuais, mas também relagdes, reconhecimento e pertencimento. Ao interagir,
colaborar ou competir, o individuo estd inserido em um circuito de trocas que envolvem
prestigio, visibilidade e validagdo social. Assim, o consumo nao se reduz a aquisicao de
itens, mas se estende a participagdo social como forma de investimento emocional e

identitario, em que a presenca e a interacao se tornam bens de valor subjetivo.

Percebe-se que o consumo neste contexto, € relacional, pois depende da interacao
com outros para adquirir sentido. O jogador compra, personaliza e atua para ser percebido.

Assim, o consumo para o individuo nio ¢ sobre o avatar em si, mas a posi¢ao social que o
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avatar lhe confere dentro da comunidade virtual. O prazer do jogo deriva tanto do

desempenho e da estética quanto da resposta social que ela suscita.

A interacdo social, a presenca continua, a colaboracao e a performance competitiva
sdo formas de status, reconhecimento e influéncia. O jogador se engaja porque o ambiente
traduz cada gesto interativo tais como jogar, conversar, competir, comprar em valor social.
O ato de interagir, portanto, ¢ também um ato de consumo produtivo: quanto mais o jogador
interage, mais ele investe subjetivamente na plataforma e mais sua identidade ¢ moldada

por essa logica.

Em suma, a interagdo social no Roblox nao pode ser compreendida como simples
resultado do design do jogo, mas como expressao de uma nova cultura de consumo, onde
as fronteiras entre jogar, socializar e consumir se diluem. O individuo, nesse contexto, se
torna o proprio produto de sua interagdo: ele consome para existir socialmente e existe para
continuar consumindo. O avatar ¢ meramente a interface visivel de um processo mais
profundo de consumo identitario e afetivo, moldado por dindmicas de pertencimento,

distin¢do e reconhecimento no coletivo digital.

4.2.3 Impacto das compras na experiéncia de jogo

A aquisicdo de itens em jogos vem sendo acompanhada por um mercado
significativo referente as transagdes, o que tem refletindo numa mudanga expressiva na
economia destas plataformas (Cengiz; Pouyan; Azdemir, 2025) e isso representa uma
parcela importante da receita dos desenvolvedores que, indiscutivelmente se da por meio
das compras (Balakrishnan; Griffiths, 2018). O avanco nas tecnologias de design de jogos
online atingiu um ponto em que os jogadores sdo consistentemente incentivados a comprar
cada vez mais para melhorar sua experiéncia (Wang, Sun; Kramer, 2021). Tudo isso por
que esses itens tém sido reconhecidos como bens de destaque no contexto do consumo

online (Hamari, 2015).

As compras realizadas tém um impacto direto e significativo na experiéncia do jogo
como um todo, o que vai além da simples transagdo comercial. Elas desempenham um
papel fundamental, tanto na personalizacdo estética quanto na ampliacdo das opgdes de
jogabilidade (Cengiz; Pouyan; Azdemir, 2025). Embora compras envolvam geralmente

itens cosméticos, como skins € acessorios, a aquisi¢ao de recursos exclusivos também pode
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transformar a dindmica interna do jogo como passes ¢ itens de acesso exclusivos, e até
mesmo passes de batalha e personagens especiais, criando vantagens estratégicas e
influenciando as interagoes sociais entre eles (Gibson et al., 2023). Esses itens exclusivos
além alterar a aparéncia do avatar, também oferecem aos jogadores formas de se destacar
dentro da comunidade, gerando novas oportunidades para interagao e cooperagao (Cengiz;

Pouyan; Azdemir, 2025).

Quando jogadores adquirem itens ou recursos que nao estao disponiveis para todos,
aqueles que os compram se sentem mais empoderados e autdbnomos, experimentando uma
sensacdo de controle maior sobre sua experiéncia dentro do jogo. Esse controle sobre a
personalizacdo e as opg¢des de jogabilidade proporcionam uma maior satisfacao individual,
mas também aumentam a sensagao de pertencimento e a influéncia social no ambiente
virtual. Essa aquisicdo cria ainda uma distin¢do social, onde os jogadores que possuem
itens exclusivos podem ser vistos como mais poderosos ou prestigiados dentro da

comunidade. A Jogadora 4 menciona que:

“Eu jogo muito um jogo que estd bem em alta no Roblox, que chama
Dress to Impress, que ele é mais de roupas mesmo dentro do jogo, tem
um tema e ai vocé tem que criar uma roupa de acordo com aquele tema.
E eu passei a interagir mais, depois que eu comprei um passe ali dentro,
eu interajo mais com as pessoas que jogam melhor... vocé vai elogiando,
vai conversando ali dentro, vai criando assim, um vinculo com as pessoas
que tém os mesmos gostos que vocé entende melhor daquilo, sabe? Meio
que cria ali dentro, uma comunidade. Por exemplo, eu tenho passe vip
dentro desse jogo, e ai, como eu normalmente jogo so6 no servidor de
quem é vip, eu acabo interagindo so com as pessoas que sdo vip.”

A Jogadora 4, compartilhou ainda sua percep¢ao sobre como as compras dentro do

jogo enriqueceram sua experiéncia:

“O que eu compro mais sdo as roupas para o meu avatar ou alguns
passes que me da maior liberdade dentro dos jogos. Por exemplo, tem os
jogos que melhoram se vocé tem um passe melhor de corrida, que vai
acelerar o seu personagem... acelerar a corrida do seu avatar. Entdo eu
compro mais roupas ou cabelo e passes que vdao me ajudar dentro dos
jogos.”

Esse depoimento ilustra como os itens adquiridos podem proporcionar uma
sensagao de maior imersdo e liberdade, tornando a experiéncia mais envolvente e
prazerosa. Para muitos jogadores, as compras ndo se limitam a aquisi¢do de objetos, mas
funcionam como uma forma de expandir as possibilidades dentro do jogo, promovendo um
maior nivel de personalizagdo e interagdo com o ambiente virtual. A Jogadora 4 destaca

ainda a sua frequéncia de compras:

“Entdo, sobre a frequéncia que eu compro... Bom, desde quando eu fiquei
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maior e depois que eu tinha conseguido um emprego, eu comprei, acho
que pelo menos, uma vez no més. Inclusive, a minha ultima compra foi
ha alguns dias, no maximo de trés a quatro dias, foi quando eu até
retomei a minha personagem nesse dia. E é isso, uma frequéncia de pelo
menos uma vez no més, porque como eu assinei o premium, ele me da
uma quantidade de dinheiro dentro do jogo todo més, entendeu? Entdo,
todo més, assim, meio que desconta no meu cartdo e ai eu consigo ter,
conseguir, sabe, comprar mais coisas dentro do jogo.”

Vale salientar que o vip ¢ uma compra dentro de um jogo especifico para obter
beneficios dentro dele, enquanto o premium ¢ uma assinatura que oferece beneficios em
toda a plataforma e contribui para o desenvolvimento do Roblox. E a customizagao por sua
vez ¢ a modificagdo visual do personagem, no caso avatar, por meio de roupas (camisetas,
calcas, vestidos, jaquetas), acessorios (chapéus, fones, mochilas e 6culos), peles (skins),
animacdes, expressdes faciais, movimentos, corpos personalizados (Kumar; Malhotra;
Kathuria, 2025) como se fossem combinagdes de itens diversos para dar destaque e

caracterize o avatar de forma diferenciada.

Considerando esse contexto, a customizagdo do avatar e a aquisi¢ao de itens
exclusivos permitem que os jogadores se sintam mais conectados ao mundo digital,
oferecendo-lhes maior controle sobre sua experiéncia no jogo e ampliando a satisfa¢ao
individual (Kumar; Malhotra; Kathuria, 2025). Para o Jogador 13: “Eu ndo diria que tem
um significado novo, mas é porque eu gosto de ver, tipo ter algo novo na plataforma... eu

’

gosto de ter um estilo de roupa unica, exclusividade mesmo.’

Nessa perspectiva, esse controle adicional ndo sé aprimora a jogabilidade, mas
também fortalece o vinculo sentimental do jogador com o jogo, criando uma experiéncia
mais rica, envolvente e significativa. Essa sensacao de controle torna o jogo mais pessoal
e imersivo, influenciando diretamente a percep¢ao do jogador sobre sua jornada dentro do

ambiente virtual.

Essas compras, assim, ndo s6 ampliam as opcdes de jogabilidade, mas também
fortalecem o vinculo sentimental do jogador com a plataforma, pois cada item adquirido
tem o potencial de alterar a percep¢do de imersdo e pertencimento dentro da comunidade,
além de ser essencial para a satisfacdo do usudrio (Ouhnni et al., 2025). E nessa perspectiva,
criar experiéncias positivas pode proporcionar conexdes mais profundas com esses grupos,
0 que, por sua vez, aumentara o potencial para compras no mundo real (Mansoor; Rahman;

Bowden, 2024).
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Isso também reflete o impacto das compras no engajamento € na imersao no jogo,
sugerindo que o ato de adquirir novos itens envolve uma experiéncia estética, mas também
funcional, no sentido de proporcionar novas possibilidades e liberdade para o jogador
explorar o universo digital. Ao tornar a experiéncia mais dinamica e interativa, as compras
fazem com que tal experiéncia seja mais completa, ampliando suas capacidades de agdo e
melhorando a interacdo com o ambiente virtual. Dessa forma, as compras se tornam uma
maneira de embelecer o avatar, bem como uma forma de expandir as opcdes de
jogabilidade, dando mais controle sobre a evolu¢ao do personagem e consequentemente a

progressao no jogo.

Além de enriquecer a experiéncia estética, muitas compras oferecem vantagens
praticas que impactam diretamente a jogabilidade. Esses itens podem incluir acessorios que
aumentam a mobilidade, armas especiais ou habilidades exclusivas, proporcionando ao
jogador vantagens competitivas ou novas oportunidades de interagdo. O Jogador 15

exemplifica bem essa dinamica ao afirmar:

“As principais caracteristicas que me atraem para comprar é o beneficio
que de vocé ter... Porque, geralmente, eles bloqueiam, né? Vocé esta la
no jogo, por exemplo e quer um carro, é bloqueado. Ai, tem que comprar
algum passe de carro, para ter direito aquele carro, com isso ele corre
mais, ele muda de cor, ele rebaixa. Agora, o jogo normal, se vocé for
entrar sem gastar nada, é um carro normal. Entdo, como se fosse um
carro popular, sabe? Nao chama a aten¢do nem é interessante jogar so
com ele”.

Esse depoimento ilustra como a aquisi¢ao de itens melhora a experiéncia estética,
e altera a dinamica do jogo, oferecendo ao jogador mais controle e maior liberdade para
explorar o ambiente virtual de maneira mais estratégica e envolvente. Esse relato
demonstra como a aquisi¢ao de itens pode transformar a experiéncia visual, e a dinamica
de jogo, criando uma vantagem estratégica significativa. O Jogador 15 complementa ainda

a sua fala anterior, mencionando que:

“Vocé tem um carro melhor, vocé tem uma casa melhor, vocé tem uma
experiéncia melhor. Entdo, quando vocé faz essas compras, vocé sente
que essas suas necessidades sdo satisfeitas pelo fato de vocé comprar e
ter essas caracteristicas de beneficios, né? De melhorar, de ter sempre
algo novo para mostrar para a galera que estd no jogo™.

No contexto dos jogos online, a personalizacao e a aquisi¢ao de recursos exclusivos
ajustam a estética, permitem aos jogadores moldar ativamente sua experiéncia e
desempenho no jogo, aumentando o controle sobre suas interagdes dentro do ambiente
virtual. Esse tipo de aquisi¢do, portanto, ndo se limita ao consumo, mas se torna uma forma

de aprimorar a participagdo e as oportunidades de engajamento no jogo.
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A mobilidade aumentada ¢ um exemplo claro de como as compras podem alterar
diretamente a dindmica do jogo. Quando um jogador adquire um item que lhe permite se
mover mais rapidamente ou acessar novas areas, ele obtém uma vantagem estratégica
significativa, que pode ser decisiva em situagdes especificas. Esse fendmeno reflete como
as compras dentro do jogo ndo se limitam a aspectos estéticos, mas oferecem vantagens
tangiveis que influenciam diretamente o desempenho do jogador. Esses itens criam uma
diferenciagdo entre eles, pois aqueles que os possuem, ganham habilidades exclusivas, o

que contribui para a constru¢dao de uma hierarquia social.

Sabe-se que a aquisicdo desses itens transforma concretamente a experiéncia,
proporcionando novas possibilidades de exploracdo e maior liberdade. A sensacdo de
controle proporcionada por esses itens fortalece o engajamento do jogador, aumentando
seu envolvimento com o ambiente digital (Wu et al., 2023). Desse modo, a capacidade de
explorar mais profundamente o jogo reforca a percepgao de poder do jogador, ampliando

seu senso de autonomia e influéncia dentro da plataforma.

Esse aumento no controle ndo s6 melhora a satisfacdo do jogador, mas também tem
um impacto direto em sua experiéncia geral, tornando o jogo mais envolvente e prazeroso.
Buscam no mundo virtual uma compensacao do que lhes falta no mundo real, bem como
podem mostrar seu verdadeiro eu fora dos papéis sociais (Takano; Tsunoda, 2019). Tanto
¢ que inumeros estudos demonstraram que a personalizagdo aumenta o prazer, o

engajamento e a presenca (Birk ef al., 2016).

Esses impactos praticos, enriquecem a experiéncia de jogo, gerando uma sensagao
de poder e controle sobre o ambiente virtual. O Jogador 1 destacou como suas compras
além de alterar a aparéncia de seu avatar, ampliaram suas possibilidades de interacdo com

outros jogadores:

“Vocé acaba sendo mais destaque, essa é a verdade. Mas é que compra
mais para ser uma coisa diferenciada mesmo. Porque eu acho que o
diferencial do jogo é que a maioria é no mesmo padrdo, todos na mesma
aparéncia. E ai, quando vocé aparece com uma skin diferente, a galera
ja olha com outro olhar. A galera se aproxima mais, vai te perguntar, vai
fazer amizade. E quando vocé esta igual a todo mundo, vocé meio que
passa sem chamar aten¢do de ninguém.”

Tal depoimento ilustra como a personalizagdo ndo ¢ meramente uma questdo
estética, envolve uma forma de aumentar o engajamento social (Fatah Uddin et al., 2025).

A aquisicdo de itens exclusivos pode facilitar as interagdes entre os jogadores, permitindo
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que eles compartilhem experiéncias e se conectem de maneira mais profunda dentro do

universo digital (Reza et al., 2022).

A personalizacdo do avatar pode servir como uma ponte para o aumento das
interagcdes sociais, ja que os jogadores passam a compartilhar experiéncias, comparar
aquisi¢des e estabelecer conexdes baseadas nas escolhas de personalizacdo. Esse fendmeno
sugere que as compras dentro do jogo sao como um reflexo do desejo de aprimoramento
individual, uma forma de se inserir mais profundamente na dindmica social do jogo,
construindo um capital social através da visibilidade e do compartilhamento de itens
exclusivos. Para Fatah Uddin et al. (2025) esse processo permite que os jogadores se
destaquem visualmente, facilita uma nova camada de interagcdo que envolve tanto a troca
de experiéncias como contribui para a constru¢do de relacionamentos e cooperagao,

elementos fundamentais para a manuten¢do do engajamento na plataforma.

Essa ¢ uma ilustracdo de como as compras podem expandir as op¢des sociais
disponiveis, promovendo uma dinamica de troca e interagdo que vao além da simples
aquisicao de itens estéticos. A compra de itens exclusivos, ao ser compartilhada com outros
jogadores, estimula as interagdes sociais e cria uma rede de compartilhamento, um

componente essencial para a experiéncia coletiva no ambiente virtual.

O Jogador 1, afirma que ao comprar um item ou recurso melhora sua experiéncia
individual, facilita o engajamento social e as interagdes com outros, isso reforca a ideia de
que as compras ndo sao um fendomeno solitirio. Elas se tornam uma experiéncia
compartilhada, uma vez que a visibilidade dos itens adquiridos pode gerar interagdes
sociais e até colaboragdes entre eles, desse modo, criam identidade, significado e

comportamento através de avatares além dos jogos (Taylor ef al., 2024).

Sabe-se que o ato de comprar itens pode gerar um senso de status dentro da
comunidade, entdo a exclusividade de certos itens cria uma hierarquia social, na qual
jogadores que possuem os itens mais raros ou poderosos sdo percebidos de maneira

diferenciada pelos outros. O Jogador 1 exemplifica essa dinamica ao comentar:

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

poderoso, vamos dizer assim, né? Quando vocé tem uma aquisi¢cdo de
itens, essas coisas assim, maior, vocé acaba se sentindo um pouco mais
poderoso, porque vocé acaba sendo superior ao outro. Mas nada de
passar por cima do outro, né? Ainda mais para o Roblox, a intengdo do
jogo é fazer amizade, é vocé trabalhar em grupo, vocé ter uma parte de
trabalho em equipe... Entdo a gente acaba se sentindo um pouco superior
por ter varias skins...”
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Esse depoimento ilustra e reafirma como as compras influenciam a experiéncia
individual, ¢ moldam as interagdes sociais, criando uma divisdo perceptivel entre os
jogadores com mais recursos € os que possuem menos. Isso pode ser percebido nitidamente
quando comparada a interacao dos jogadores que compram mais € quem compra menos

itens.

Em termos de produtos virtuais, € improvavel que a falta de capacidade de produgao
seja uma das razoes para a potencial raridade de um produto virtual, no entanto, existem
outras razdes pelas quais pode ser raro (Cadet et al., 2024). Para estes autores, uma
plataforma pode lancar apenas quantidades limitadas de varios produtos virtuais para que
os avatares de todos os usudrios ndo tenham a mesma aparéncia e vestimenta, permitindo-
lhes uma expressao melhor sua individualidade. Além disso, pode optar por manter certos
produtos raros, como roupas e acessorios de luxo ou terrenos virtuais especificos, para
aumentar a demanda inicial ¢ o prego no primeiro langamento do produto (Arya et
al., 2023). Sabe-se que muitos consumidores valorizam mais os produtos raros ou de oferta
limitada (Vasantkumar, 2019; Vigneron; Johnson, 1999). Desse modo, o fato de ser raro,

faz com que aumente a exclusividade e inten¢des de compra (Wang ef al., 2023).

O depoimento do Jogador 1 reflete, ainda, a criacdo de um capital social, onde a
exclusividade e 0 acesso a recursos pagos funcionam como indicadores de status. Jogadores
que adquirem itens caros ou raros acabam se destacando na comunidade, sendo vistos como
mais poderosos ou importantes, o que pode gerar uma hierarquia de prestigio entre os
participantes. Esse fendmeno pode ser compreendido a luz da teoria de Bourdieu (1984)
sobre o Capital Social, que sugere que recursos intangiveis, como bens exclusivos, atuam
como formas de capital em ambientes sociais. No contexto do jogo, itens exclusivos
tornam-se simbolos de status, oferecendo aos jogadores uma maneira de afirmar sua

posi¢do social dentro da comunidade virtual.

Ainda em consonancia com Bourdieu (1984), essa dinamica de distin¢do, gera uma
distribuicao desigual de recursos dentro do jogo, e isso significa que a quantidade de itens
ou a qualidade dos recursos adquiridos pode se tornar um fator determinante para a posi¢ao
social de um jogador. Assim, 0s que possuem mais recursos virtuais podem sentir que sua
importancia e influéncia estdo intimamente ligadas a quantidade e a exclusividade dos itens
que possuem, reforcando uma hierarquia social baseada em capital digital. Partindo desse
pressuposto, qualquer inovacdo tecnoldgica, pode reproduzir desigualdades e

desequilibrios de poder existentes que prevalecem na sociedade (Macarthur et al., 2024).



95

O impacto psicologico das compras também ¢ um fator importante a ser
considerado. Para muitos jogadores, o ato de adquirir novos itens vai além de uma simples
troca financeira; ele se transforma em uma maneira de obter uma sensagao de realizagdo ¢
controle sobre a jornada no jogo. O Jogador 3 compartilhou sua perspectiva sobre como as
compras contribuem para sua experiéncia sentimental: “Comprar as coisas nos jogos, é
uma conquista até eu posso falar, ah gostei disso aqui, vou pegar, entdo se torna uma

sensagdo de conquista.”

Esse depoimento revela como a aquisi¢do de itens pode proporcionar ndo apenas
uma vantagem tangivel no jogo, mas também um refor¢o sentimental, permitindo que os
jogadores se sintam mais autonomos e no controle da direcdo que sua experiéncia no jogo
tomara, neste caso, o Jogador 3 expressa suas compras como conquistas pois agora possui

renda e pode comprar os itens como e quando preferir.

A referida fala ilustra como as compras podem gerar uma sensacao de autonomia e
empoderamento, proporcionando aos jogadores o controle sobre seu ambiente digital. A
realizacdo de poder escolher e adquirir itens exclusivos traz uma sensa¢do de dominio e
autossuficiéncia. Tal motivacdo ¢ uma das razdes pelas quais os jogadores continuam a
comprar itens dentro de jogos como Roblox, a sensag@o de controle e progresso que essas

compras proporcionam ¢ uma parte integral da experiéncia do jogo.

Além de enriquecer a experiéncia estética e expandir as op¢des de jogabilidade, as
compras desempenham um papel crucial no fortalecimento das interagdes sociais e na
construcdo de uma rede de status dentro do jogo. As dindmicas de capital social que
emergem da exclusividade de itens criam uma hierarquia de poder no ambiente virtual,
onde as compras nao se limitam a modificar a aparéncia do avatar, mas também moldam a
percepcao social dos demais jogadores. Segundo Bourdieu (1984), o capital social ¢
formado pelas redes de relacionamentos e pela posicdo que um individuo ocupa dentro
dessas redes. No contexto do Roblox, a posse de itens exclusivos se torna uma forma de
capital social, uma vez que sinaliza poder, prestigio e influéncia sobre a comunidade de

jogadores.

Dessa maneira, a compra de itens exclusivos deixa de ser uma questao meramente
relacionada a preferéncias pessoais e se transforma em uma estratégia social para se
destacar e influenciar o comportamento dentro do jogo. Jogadores que adquirem itens raros

ou caros sdo frequentemente percebidos como mais valiosos na comunidade, o que altera
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diretamente as interacdes sociais. Essa diferenciacdo, baseada na posse de recursos
exclusivos, estabelece uma hierarquia entre os jogadores, onde a posi¢ao social ¢ em grande
parte determinada pela quantidade e exclusividade dos itens adquiridos. Isso pode gerar
uma dinamica de distingao social, em que aqueles que possuem itens mais caros ou raros

sao valorizados, enquanto outros podem ser marginalizados ou vistos como inferiores.

Os consumidores que sdo movidos pelo status muitas vezes optam por exibir
produtos com destaque como meio de autoapresentacao e para parecerem diferenciados
(Kaur et al., 2024). Tanto ¢ que o status social fornecido por um produto demonstrou ter
um efeito positivo e afeta as intengdes de compra (Pino ef al., 2019). Nessa perspectiva,
Cadet et al. (2024) acrescentam que o apelo de status consiste no fato de certos produtos
serem valiosos e disponiveis apenas para usudrios especificos. Por exemplo, possuir um
dominio exclusivo e edi¢do limitada, ou um item raro pode ser atraente para alguns
usuarios, ja que eles podem compra-los como um meio de autogratificacdo, autoexpressao
ou para exibi-los de forma ostensiva, se distinguindo de outros, aumentando seu status

social e tornando-os influentes na comunidade.

Essa pratica reflete diretamente como o capital social no ambiente virtual ¢
acumulado por meio de escolhas estratégicas. Bourdieu (1984) discute o conceito de
Capital Social como um recurso valioso que se constroi por meio das relagdes interpessoais
e da posicao que o individuo ocupa em sua rede social. No contexto dos jogos, o acimulo
de itens exclusivos se torna uma forma de capital social, que ndo so visa a satisfacdo pessoal
do jogador, mas também ao fortalecimento de sua posi¢do dentro da comunidade.
Jogadores que investem em itens raros ou de status buscam, na verdade, afirmar e
consolidar sua influéncia no jogo, criando um espaco onde suas escolhas impactam a

percepcao dos outros e as dindmicas sociais que se formam no ambiente virtual.

O texto de MacArthur ef al. (2024) por exemplo, discute as nuances das
desigualdades sociais e dindmicas de poder sobre as experiéncias e interacoes individuais,
bem como as diferengas entre grupos dominantes e grupos marginalizados em relagdo a
raca e género especificamente, nesses ambientes. Entdo essa questdo social passa a ser um
exame critico, sobretudo como passo para garantir que essas plataformas imersivas sejam

acessiveis, seguras e capacitadoras para todos os usuérios (MacArthur et al., 2024).

Se destacar por meio de itens exclusivos, melhora a experiéncia individual, bem

como afeta sua relagdo com os outros, utilizando o capital social acumulado para
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estabelecer um papel de lideranga ou maior visibilidade dentro da comunidade. Esse
fenomeno de acumulagdo de recursos e o reflexo nas interagdes sociais se assemelham a
sistemas sociais do mundo fisico, onde a posse de recursos (seja material ou simbolico)

contribui para a hierarquia social e influencia as relacdes de poder (Macarthur et al., 2024).

Em contrapartida, a relagdo entre consumo impulsivo e culpa também pode ser
explicada pela teoria das microtransagdes, onde a gratificacao instantanea proporcionada
pela compra de itens exclusivos €, muitas vezes seguida por um sentimento de insatisfagao
ou remorso. A gratificacdo que os jogadores experimentam ao comprar itens ¢ reforcada
pela psicologia do consumo, que explora como as compras no jogo podem gerar uma
sensacdo de autoafirmagdo, mas também criar dependéncia emocional e frustra¢do (Gibson

etal., 2023).

Nessa experiéncia de compra, o jogador se percebe como um agente de constru¢ao
de si mesmo dentro e fora do jogo. A aquisi¢@o de itens, skins e passes transforma o ato de
jogar, em que o prazer e o reconhecimento social sdo mediados pelo consumo. O ato de
comprar reflete o desempenho, a personalizacdo, mas também expressa uma afirmacao
identitaria. O jogador compra para se destacar, pertencer e existir simbolicamente no
espaco digital. Essa relacdo indica que o consumo dentro do jogo ¢ um mecanismo de
extensdo do self e os bens virtuais passam a representar fragmentos da identidade pessoal,

ressignificando a fronteira entre o individuo e seu avatar.

O jogador passa a negociar sua relevancia social por meio da aquisi¢do de bens
digitais, internalizando a ldogica mercadologica como um componente da propria
experiéncia identitaria. Ao adquirir itens, os jogadores relatam sensagdo de autonomia e
poder sobre sua experiéncia, a liberdade individual e o bem-estar se alcancam por meio da

compra.

Do ponto de vista emocional e simbodlico, o consumo no Roblox revela também
uma dupla dimensdo afetiva: prazer e culpa. Se, por um lado, o ato de comprar gera
satisfacdo e senso de conquista, por outro, pode desencadear sentimentos de
arrependimento. Essa oscilagdo entre prazer e desconforto revela que o consumo dentro
dos jogos ndo ¢ neutro, atua como um dispositivo de regulacdo emocional, moldando a
forma como o individuo busca bem-estar e reconhecimento. A experiéncia de jogo,
portanto, se converte em uma experiéncia de consumo continua, na qual o prazer de jogar

esta intrinsecamente ligado a capacidade de consumir. O avatar, nesse contexto, ¢ apenas
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a manifestacdo visivel de um processo mais profundo, a internalizacdo do consumo como

forma de existéncia e pertencimento.

4.2.4 Sentimentos associados as compras no jogo

As descobertas deste estudo sugerem que os usuarios utilizam suas identidades
virtuais, para expressar seu eu auténtico em espagos digitais, e para estabelecer conexoes
profundas dentro da plataforma, embora normalmente personalizem seus avatares por
razdes praticas, como obter vantagens sobre outros jogadores. Nesse ambiente, para Ki et
al. (2025), os usuarios priorizam a expressao de seus estados emocionais, utilizando seus
avatares como veiculos para expressao de humor e comunicacao. Essa mudanga enfatiza a
importancia da expressdo sentimental em detrimento da mera funcionalidade,

reconhecendo a importancia emocional.

O tema do fluxo por sua vez, foi usado para explicar a inten¢cdo dos participantes
que experimentaram o jogo, de continuar suas atividades e sua disposi¢ao de repetir suas
acoes (Demir; Argan; Ding, 2023). A teoria do fluxo foi introduzida por Csikszentmihalyi
(1990) e explica por que os consumidores experimentam sensagdes positivas com um
humor que os fard esquecer de si mesmos e do tempo no ambiente virtual. Se houver uma
mudanga no conceito de tempo e mais concentracao, significa que o fluxo ocorreu. A

experiéncia de fluxo ¢ definida como um comportamento desejado para jogos (Liu, 2017).

Os sentimentos associados as compras representam uma das experiéncias mais
complexas vivenciadas pelo jogador, impactando diretamente na maneira como se
relacionam com o ambiente digital. Embora a personalizagdo dos avatares e a aquisi¢cao de
itens tragam uma série de sentimentos como satisfacdo, prazer e realizagdo, também
existem dimensdes psicoldgicas mais profundas que merecem ser analisadas (Patil ef al.,
2025). A dinamica das microtransagdes, por exemplo, cria uma relacdo de recompensa
imediata, gerando sentimentos intensos e gratificacdo instantanea. O Jogador 6 faz uma

relagdo ao que foi mencionado anteriormente:

“Era um jogo de pirata, que controlava um naviozinho bem precario. E
ai, tinha uma espada que aumentava o ataque da tripulagdo em 200%,
que era o chefe da embarcagdo. O item custou R$ 5,99 no cartio de
crédito. E o beneficio é que eu joguei esse jogo por mais algumas
semanas e eu achei bem viavel, na verdade. Fiquei muito feliz com a
compra.”
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Fica evidente que, quando as compras levam aos resultados desejados pelos
jogadores, como um avatar mais forte ou uma nova skin, essa avaliagdo cria sentimentos
de alegria e satisfag@o. Esses sentimentos, sdo aliados a uma sensac¢ao de realizacdo e prazer

dentro do jogo (Hwang; Gupta; Ock, 2025).

No entanto, podem ser acompanhadas por sentimentos de remorso ou culpa a
medida que o jogador reflete sobre seus gastos e sobre o impacto desses itens em sua
experiéncia no jogo. Isso pode gerar uma dicotomia sentimental, onde o prazer da aquisi¢ao
¢ contrastado com a preocupacao sobre o valor e a necessidade real dos itens comprados,
bem como implicagdes psicologicas de interagdes virtuais e consumismo digital. Isso pode

ser percebido nas falas da Jogadora 8:

“A gente comega a chegar num nivel que é tanta coisa que vocé compra,
e s0 compra para poder ficar feliz no jogo. E comega a perceber que o
que ¢ errado é isso, quando a gente comega a ver, a perder dinheiro, a
verbalizar as coisas que vocé sente, ¢ que vocé entende direito o que esta
fazendo. Nao que eu va deixar jamais de comprar coisa no jogo, mas a
frequéncia diminuiu um pouquinho.”

Estas reflexdes estdo em conformidade com o estudo de Hyde e Cartwrigth (2023),
que evidenciou como as microtransa¢des em ambientes de realidade virtual podem gerar
prazer imediato na compra, mas também induzir a frustra¢do e arrependimento, quando o
usuario retorna ao mundo real ou percebe o item como desnecessario ou caro. Logo, a
imersdo contribui para decisdes impulsivas, que contrastam com preocupagdes racionais

posteriores.

Alguns entrevistados descreveram os sentimentos que sentem ao adquirir novos
itens, frequentemente associando a compra a uma sensagao de conquista e de avanco para
um novo nivel de experiéncia. O Jogador 7, por exemplo, compartilhou como as compras

criam um sentimento de realizacgao:

“Eu comprei dez mil Robux em 2019, se ndo me engano. E eu, assim, me
senti no topo do mundo, sabe? Eu fiquei extremamente feliz, fiquei muito
alegre e isso me despertou uma vontade muito grande de jogar o jogo o
dia inteiro, sabe? Porque eu tinha dinheiro pra gastar dentro do jogo.
Entdo eu ficava bem euforico pra jogar o jogo, pra fazer essas coisas.
Entdo, hoje essa intensidade dessa emogdo, ela ndo esta mais tdo... tdo
forte.”

Tal declaragdo ilustra como a compra de itens ndo é apenas uma transagao
financeira, mas uma experiéncia emocional significativa, em que o jogador associa o ato
de comprar a um marco ou progresso dentro do jogo, o que reforca a sua sensagdo de

controle e de crescimento. Essa perspectiva corrobora com as reflexdes de Tamas et al.
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(2024) sobre a necessidade de vencer e exibir itens do jogo como demonstracao de status

social leva os jogadores a gastar dinheiro.

Esse tipo de sentimento positivo estd alinhado a Teoria do Fluxo de
Csikszentmihalyi (1990), quando menciona que atividades que engajam o jogador de forma
intensa e gratificante proporcionam uma sensagao de prazer e satisfacdo. No contexto dos
jogos digitais do metaverso, a aquisi¢dao de itens pode gerar momentos de fluxo, onde o

jogador se sente imerso na experiéncia, sem a preocupacao com o tempo ou com o esforgo.

A compra de itens exclusivos, especialmente os que afetam diretamente o
desempenho do jogo ou a aparéncia do avatar, pode ser vista como uma forma de
autoafirmac¢do ou uma recompensa sentimental. A sensacdo de alcangar algo inico, como
um item raro, da aos jogadores a sensac¢ao de que estdo evoluindo no jogo, o que reforga o
prazer de progredir e alcancar metas. O Jogador 7 exemplificou bem a relagdo entre a

compra e a sensa¢do de status, ao afirmar:

“Mas, assim, eu so gosto realmente de colecionar itens virtuais, sabe?
Pelo fato de colecionar e também poder trocar esses itens... eu acho que
esse seria o incentivo principal. Mas tirando isso, quando a gente esta
falando de comprar coisas dentro de jogos mesmo e ndo itens de avatar,
eu diria que seria mais para aquela dopamina temporaria, sabe? O que
a gente tem quando a gente esta jogando algum jogo e tudo mais.
Inegavelmente, isso é uma coisa que todo mundo vai ter. Entdo, assim,
quando eu compro alguma coisa e consigo passar de uma certa fase, de
um certo jogo mais rapido, mais facil, isso me deixa um pouco alegre, e
é justamente por isso”.

O exemplo em tela ilustra como a aquisicao de itens exclusivos ndo € simplesmente
uma forma de personalizacdo, mas principalmente um meio de afirmar uma posig¢ao social
dentro do jogo. A sensacdo de colecionar itens, alcangar algo unico e valioso cria um
sentimento de status que motiva a continuar jogando e fazendo mais compras, refor¢cando

sua identidade digital e seu papel dentro da comunidade virtual.

Neste caso, a exclusividade de itens comprados no jogo ndo s6 oferece ao jogador
uma vantagem estratégica ou estética, mas cria uma hierarquia interna, onde o item
exclusivo simboliza o status do jogador na comunidade. A sensacdo de estar no topo,
gerada pela compra de itens exclusivos proporciona um sentimento de superioridade e
realizagdo, que sdo elementos-chave da satisfagdo experimentada pelos jogadores. Esse
fendmeno € uma das razdes pelas quais as compras em jogos digitais, especialmente em
modelos free-to-play (jogos que ndo paga nada para jogar), sdo tdo atraentes para os

jogadores: eles ndo s6 oferecem uma recompensa imediata, mas também refor¢cam o status
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social dentro da comunidade virtual.

O impacto das compras na dindmica social também foi amplamente destacado nas
entrevistas realizadas para a presente pesquisa. As aquisicoes de itens exclusivos ou raros
estdo além da experiéncia individual do jogador, uma vez que hd um impacto significativo
nas suas interagdes sociais. Jogadores que adquirem itens exclusivos tendem a se destacar
na comunidade e a criar novas formas de interacdo com outros jogadores. O Jogador 7, por
exemplo, explicou que:

“Eu geralmente compro itens limitados para personalizar meu
personagem e tudo mais. Porque o Roblox também tem uma mecdnica de
trocas, que vocé pode trocar certos itens e posso até esperar valorizar e

vender depois. Entdo grande parte do que eu gasto também vai para esse
tipo de coisa.”

No entanto, como mencionado pelo Jogador 2, também existem outros sentimentos
associadas as compras, especialmente quando os gastos comegam a se tornar excessivos.
A culpa que acompanha o prazer imediato da compra ¢ uma experi€ncia comum,
principalmente em jogos que oferecem microtransagdes frequentes. O Jogador 2 refletiu

sobre essa ambivaléncia sentimental:

“O sentimento de superioridade quando vocé gasta em algum jogo é
surpreendente. No jogo vocé se sente rico, igual quando vocé tem algo
na vida real. Esse é justamente o problema, quando vocé conquista algo
no jogo vocé se sente como se tivesse conquistado o equipamento para
si. A vida real ndo muda. Por exemplo, geralmente com 10 reais vocé
compra muito mais moedas do que 10 moedas. So esse simples fato vocé
sente que esta tendo algum lucro. Tipo, olha so, eu comprei com 30 reais
400 Robux, entdo eu tenho 400 moedas, sendo que na verdade vocé
perdeu 30 reais verdadeiros para uma moeda ficticia. E um truque
mental, é muita psicologia.”

Esse depoimento destaca a dualidade de sentimentos, que muitos jogadores
enfrentam, onde o prazer momentaneo da compra ¢ frequentemente acompanhado por
sentimentos de arrependimento ou culpa, gerando uma tensdo entre a satisfacdo imediata e
a consciéncia sobre os gastos realizados. Gibson et al. (2023) identificaram culpa e
arrependimento como sentimentos frequentes apOs microtransagdes em  jogos,

especialmente quando ha percepcao de falta de valor ou expectativa frustrada.

A ambivaléncia de sentimentos que surge da microtransagao e esse comportamento
reflete uma das caracteristicas centrais das microtransagdes, que criam um ciclo de
recompensa e culpa. Inicialmente, a compra de itens traz uma sensacdo de satisfagdo e
controle, mas logo apds a aquisicdo, o jogador pode comegar a questionar o valor dos gastos

e o impacto que esses itens tém na sua vida financeira ou no propoésito das compras. Isso €
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particularmente relevante para jogos que exigem compras repetidas para manter o
progresso, o que pode criar uma mentalidade consumista onde a satisfagdo continua

depende da aquisi¢ao constante de itens.

O Jogador 6 descreveu como as compras influenciam o controle sobre a experiéncia

de jogo, e como isso gera sentimentos de empoderamento:

“Quando eu fago uma compra, realizo uma compra dentro do Roblox, eu
geralmente me sinto muito satisfeito. Porque dentro do jogo, lhe da um
certo poder... vocé paga, vocé ganha. Entdo essa satisfagdo, ela vem de
forma imediata, ela é facilitada com cartdo de crédito, né?”

Esse depoimento revela como as compras ndo se limitam apenas a melhorar a
estética ou o desempenho do avatar, mas se tornam uma forma de exercer controle e
autonomia sobre o jogo. Ao adquirir itens, os jogadores aprimoram suas habilidades,
alteram a narrativa e a dindmica do jogo, proporcionando um sentimento de

empoderamento.

Esse controle sentimental e psicologico ¢ uma das principais motivagdes por tras da
compra de itens, pois oferece a sensacdo de dominio sobre sua propria experiéncia no jogo.
Como Hyde e Cartwright (2023) observaram, esse poder de personalizagcdo afeta tanto a
forma como o jogador interage com o jogo, quanto refor¢a o vinculo sentimental com a
plataforma. Ao personalizar seus avatares e o ambiente do jogo, os jogadores criam uma
realidade digital mais alinhada com suas preferéncias e desejos, o que aumenta

significativamente a imersao e a satisfacdo.

Assim, as compras tornam-se um meio de reforgar o controle pessoal sobre o
universo virtual, permitindo que os jogadores se sintam mais conectados e engajados com
suas experiéncias. Ainda que King et al. (2019) mencionem a capacidade de alguns jogos
de rastrear métricas dos jogadores e ajustar automaticamente seu design para incentivar a
compra e que tais sistemas podem ter o potencial de explorar tipos especificos de jogadores

vulneraveis.

Essa sensagdo de controle também ¢ uma forma de reforco positivo: quando um
jogador compra algo que melhora sua experiéncia, experimenta um efeito de feedback
positivo, onde o prazer da compra € reforcado pela percepcao de ter feito uma boa escolha.
Esse processo esta relacionado ao conceito de gamificacdo, em que a recompensa imediata
ao realizar compras cria uma sensagao de progresso, motivando o jogador a continuar

comprando para avancar cada vez mais. Os sentimentos associados as compras no jogo sao
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multifacetados e as compras oferecem uma sensagdo de prazer, realizagdo e controle,
permitindo que os jogadores se sintam empoderados e melhorem sua experiéncia. Essa

perspectiva pode ser confirmada nas falas do Jogador 2, quando acrescenta que comprar:

“E wma mini conquista, porque vocé pensa que é um investimento. Néio
que seja realmente um investimento, mas vocé pensa assim, vou comprar
esse item no jogo e ele vai estar ali para sempre, enquanto eu tiver essa
conta. Exatamente, quem comprou o item la em 2015, ja faz 10 anos, a
pessoa ainda tem o item. E ainda tem a questdo, no meu print dos itens,
muitos deles sairam da loja. Eles ainda estdo comigo, mas ninguém mais
consegue comprar hoje em dia, entendeu? Ai tem uma certa raridade.”

Esse processo também gera uma ambivaléncia sentimental de prazer imediato da
aquisicdo, seguido pelo sentimento de culpa ou arrependimento, como mencionado
anteriormente. Esse fendmeno é uma caracteristica central das microtransac¢des e criar um
ciclo de recompensa imediata seguido de reflexdo sobre os gastos. Para tanto, confirma os
resultados apresentados por Hyde e Cartwright (2023), de que a imersao proporcionada por
estes ambientes intensifica a atragdo pela compra instantanea, mas essa satisfacao imediata
frequentemente, da lugar a reflexao critica e ao arrependimento, quando o jogador retorna
a vida real. Além disso, a pesquisa de Gibson et al. (2023) evidencia que microtransagdes
podem levar a sentimentos de remorso ¢ culpa, sobretudo quando os itens comprados nao

correspondem as expectativas ou se revelam supérfluos.

Portanto, para os jogadores, o ato de comprar se torna tanto uma experiéncia
sentimental positiva quanto um desafio psicolégico. A medida que o consumo se
intensifica, essa dindmica pode se tornar mais complexa, pois a gratificagdo imediata € na
maioria das vezes contraposta a conscientizagdo sobre os custos € o impacto que essas

aquisi¢des tém na experiéncia geral do jogo e nas finangas pessoais.

A Psicologia do Consumo explica como as compras no jogo podem criar uma
dependéncia sentimental, onde a satisfacdo de obter novos itens leva a um ciclo continuo
de aquisicdo, tornando a experiéncia de compra ainda mais envolvente e, em alguns casos,
viciante (Kumar; Malhotra; Kathuria, 2025). O Roblox oferece a oportunidade de decidir
sua identidade, desenvolver sentimentos e compartilhar informag¢des sem restri¢des
fundamentadas na aparéncia, gragas a criacdo e personalizacdo de avatares (Ouhnni et al.,

2025).

Nessa perspectiva, as compras no jogo ndo representam unicamente a
funcionalidade na plataforma, envolvem na mesma propor¢cdo experiéncias

emocionalmente densas, nas quais o individuo projeta aspectos de sua identidade real,
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desejo e controle. A personalizagdo do avatar torna-se um meio pelo qual o jogador

exterioriza seus sentimentos reais.

Contudo, esses sentimentos atrelados a essa ambiguidade reflete um conflito entre
0 “eu consumidor” e o “eu jogador”. O primeiro reconhece os limites do valor economico
e moral do gasto, enquanto o segundo se deixa conduzir pelo prazer momentaneo e pela
logica de progressao do jogo, que estimula o desejo constante de aquisi¢ao e condiciona o
bem-estar a compra. Essa ldgica aproxima o consumo no jogo da sociedade de consumo
real, em que o valor de uso ¢ frequentemente substituido pelo valor de exibi¢dao e

pertencimento.

No contexto do Roblox, as microtransacdes funcionam como mediadoras entre
emocdo e identidade, transformando o avatar em uma extensdo sensivel do individuo.
Assim, o prazer de comprar um item exclusivo ¢, na verdade, um prazer duplo: o da
afirmacao identitaria e o da validagao social, ambos ancorados em um sistema de consumo
que naturaliza a equivaléncia entre gastar e ser. Nesse sentido, o jogador-consumidor
vivencia uma forma de autenticidade monetizada, onde o self digital é continuamente

ajustado as possibilidades econdmicas e as recompensas simbolicas do ambiente virtual.

Por fim, fica evidente que o consumo no jogo ¢ um espelho das praticas de consumo
da vida real, mas com uma intensidade afetiva ampliada pela imersao e pela auséncia de
fronteiras tangiveis. O sentimento de posse de algo tnico ou irrecuperavel amplia o vinculo
emocional com a plataforma e reforga a percepc¢ao de investimento, mesmo que simbolico.
Entretanto, a medida que o prazer da compra se torna recorrente e naturalizado, o individuo
passa a vivenciar um deslocamento de sentido, em que a conquista digital substitui
temporariamente as gratificacdes do mundo real. Isso revela que o consumo em ambientes
virtuais, embora aparente leveza e ludicidade, atua como um mecanismo de reproducao de
desejos e ansiedades do consumo contemporaneo, reconfigurando a maneira como o sujeito

se percebe e se relaciona com o prazer, o valor e a identidade.

4.2.5 Rede semantica

A rede semantica, construida nesta Analise Temadtica, foi elaborada para
representar, visualmente, as complexas relacdes entre os principais temas identificados nas

entrevistas, com énfase nas motivacdes dos jogadores para a personalizacdo de avatares e
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as compras dentro do jogo. A partir da analise dos dados qualitativos, foi possivel
identificar diversas interconexdes entre os temas e subtemas, que refletem as dindmicas
sociais, sentimentais e psicoldgicas dos jogadores. Essas interagdes evidenciam como as
escolhas dos jogadores sdao influenciadas por fatores como status social, controle
emocional, identidade digital e a construcao de relacdes dentro da comunidade virtual. A
rede semantica, assim, serve como uma ferramenta de visualizagdo, para entender como
esses fatores se entrelacam e afetam a experiéncia dos jogadores, mostrando a

personalizacdo e as compras no jogo impactam suas vivéncias e interagdes sociais.

Essas conexdes revelam que os jogadores ndo estdo buscando personalizar seus
avatares para se destacarem ou expressarem suas identidades, mas como essa
personalizacdo e a aquisicao de itens influenciam diretamente suas relagdes dentro da
comunidade do jogo. A andlise semantica facilita a identificagdo de padrdes e destaca a
interagdo entre motivadores centrais, como o desejo de status, a busca por pertencimento,
a satisfacdo com a jogabilidade e os efeitos das compras no engajamento social e
sentimental. Esses elementos estdo interligados e contribuem para uma compreensao mais
profunda das dindmicas que moldam as decisdes dos jogadores e como elas impactam suas
experiéncias no ambiente virtual. Essa abordagem permite observar como o
comportamento do jogador ¢ impulsionado ndo s6 pela necessidade de aprimoramento

individual, mas também pelo desejo de conexao e validagdo dentro da comunidade.

A construcdo dessa rede semantica vai além de uma mera representacdo grafica,
funcionando como uma ferramenta analitica, que ajuda a visualizar de maneira clara como
os elementos centrais da experiéncia de jogo se entrelagam e se influenciam, mutuamente.
Essa abordagem permite observar como a personalizacdo de avatares, por exemplo, ndo
esta isolada, mas se conecta a outras dimensdes da experiéncia, como a comunicacao com
outros jogadores, a competicao, a colaboracdo e o fortalecimento da identidade social
dentro do universo virtual. Tanto ¢ que a andlise do comportamento dos jogadores no
metaverso tem se tornado um campo de estudo cada vez mais relevante, ndo apenas para
desenvolvedores como também para pesquisadores. Entender as interagdes dos usuarios,
suas decisdes, motivacoes e padroes de jogo pode oferecer insights valiosos, permitindo a

criacdo de experiéncias mais envolventes e adaptadas as expectativas dos jogadores.

Nesse contexto, a rede semantica se estabelece como uma ferramenta fundamental
para codificar, interpretar, e analisar as complexas relagdes entre diferentes aspectos do

comportamento dos jogadores. Ao mapear as conexdes semanticas entre agdes,
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sentimentos e experiéncias vividas durante o jogo, essa estrutura proporciona uma visao
abrangente e aprofundada das preferéncias e tendéncias dos usuarios. As redes semanticas
representam, ainda, uma forma avancada e estruturada de modelar o conhecimento,
empregando grafos para ilustrar as relagdes e conexdes entre entidades e conceitos. Na sua
esséncia, essas redes sdo compostas por nds e arcos, onde os nds correspondem a unidades
de significado, como palavras ou frases, enquanto os arcos simbolizam as rela¢des que

ligam esses significados (Rich, 1988).

Tal estrutura permite que os usuarios visualizem e compreendam como diferentes
ideias interagem entre si, promovendo uma melhor assimila¢do do conhecimento
contextual em ambientes complexos, como os jogos. A interatividade e a dinamicidade das
redes semanticas oferecem uma ferramenta poderosa para analisar comportamentos e
interagdes dos jogadores, possibilitando uma exploracdo profunda dos elementos que
influenciam suas decisdes dentro de um jogo. O desenvolvimento histérico das redes
semanticas remonta a década de 1960, quando pesquisadores comecaram a explorar
maneiras de representar o conhecimento de modo formal e intuitivo. A ideia de organizar
conceitos em estruturas hierarquicas e de representar as relacdes de maneira grafica langou
as bases para futuras aplicagdes em inteligéncia artificial e linguistica computacional. Ao
longo das décadas, a evolugdo dessas redes acompanhou o avango tecnoldgico e as

necessidades emergentes de representagdo semantica mais complexa.

Progressos em areas como processamento de linguagem natural e analise de dados
tém contribuido para a sofisticacao das redes semanticas, facilitando a sua integracdo em
jogos, onde a compreensdo do contexto e da narrativa ¢ crucial. As redes semanticas
ajudam a estruturar o conhecimento que os jogadores adquirem ao longo de sua interagao,
a maneira como eles se engajam com a narrativa e o desenvolvimento do jogo, revelando
padrdes de comportamento emergentes que sdo essenciais para um design eficaz e
imersivo. Assim, compreender os fundamentos das redes semanticas envolve a dinamica
dos jogos em si, mas oferece um olhar mais aprofundado sobre as interacdes humanas

envolvidas nesse processo ludico (Alvarenga, 2022).

A rede semantica apresentada na Figura 4, ilustra as relagdes entre os principais
temas identificados, como a personaliza¢do dos avatares, o status social, os sentimentos
relacionados as compras, as interacdes sociais € o sentimento de pertencimento. Através
dessa visualizagdo, torna-se possivel perceber como esses temas estdo conectados,

refletindo as dindmicas sociais, sentimentais e psicologicas dos jogadores. Oferece uma
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visdo mais clara das conexdes entre os diversos aspectos da experiéncia de jogo,
evidenciando que a personalizagdo e as compras ndo sdo agdes isoladas, mas sim
componentes interdependentes que afetam e reforgam a participacdo ativa dos jogadores
nas comunidades virtuais. A representacdo dessas interagdes na rede semantica
proporciona uma ferramenta importante para entender como os jogadores moldam suas

identidades e se envolvem com o ambiente digital.

Portanto, a personalizacdo dos avatares vai muito além de simplesmente refletir a
identidade pessoal dos jogadores. Ela também desempenha um papel crucial na criagao de
um sentimento de pertencimento a comunidade. Os entrevistados relataram que, ao
personalizar seus avatares, eles se sentem mais conectados ao jogo ¢ mais reconhecidos
pelos outros, o que fortalece as conexdes sociais e facilita as interagdes dentro da

plataforma.

Figura 4. Rede Semantica - temas e subtemas
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Fonte: Dados da pesquisa (2025) — Atlas.TI
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Nessa perspectiva, tem-se uma explicagdo geral da rede semantica, que ilustra os
principais temas, subtemas e suas inter-relagdes, conforme identificado nas entrevistas.
Essa rede serve como uma ferramenta visual para entender como os diferentes aspectos da
experiéncia de jogo estdo interconectados, oferecendo uma compreensao mais profunda

das dinamicas sociais, sentimentais e psicoldgicas dos jogadores.

4.2.5.1 Personalizagdo de avatares

A personaliza¢dao de avatares foi um tema central na pesquisa e desempenha um
papel fundamental na experiéncia do jogador. Ela ndo se limita a melhorar a aparéncia
estética do personagem, mas contribui para a expressdo de sua identidade no ambiente
virtual. A personalizagdo esta diretamente relacionada a autoafirmagao e a criagdo de uma
identidade visual tinica dentro do jogo e abrange subtemas que refletem a expressio
pessoal, autenticidade, individuo versus coletivo. Abarca, ainda as conexdes, uma vez que
a personalizagdo esta conectada a identidade digital, pois os jogadores customizam seus
avatares para refletir suas preferéncias pessoais e se destacar entre outros. Além disso,

facilita a socializagdo ao permitir que os jogadores se conectem visualmente com outros.

4.2.5.2 Status social

O status social ¢ outro tema central, relacionado ao desejo de se destacar e ser
reconhecidos dentro da comunidade do jogo. A personalizacao de avatares e a compra de
itens exclusivos (que podem ser raros, limitados e caros), desempenham um papel
fundamental na diferenciacdo social dentro do ambiente virtual, criando hierarquias de
status entre os jogadores. Nesse contexto, os subtemas refletem a busca por
reconhecimento, diferenciagdo social, pertencimento ao grupo. J& as conexdes evidenciam
que o status social estd interligado a personalizacdo de avatares, pois os itens exclusivos ou
personalizados ndo so afetam a aparéncia do avatar, mas também influenciam a percepc¢ao
social dos outros jogadores. Logo, a busca por status também esta conectada a visibilidade

social, ja que o avatar se torna uma ferramenta de distingdo dentro da comunidade.
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4.2.5.3 Sentimentos de compra

As compras realizadas pelos jogadores sdo motivadas por uma combinagdo de
sentimentos. O prazer de adquirir um item exclusivo pode gerar uma sensacao de realizacao
e empoderamento, enquanto a culpa ou remorso pode surgir apds a compra, especialmente
quando o jogador percebe o impacto financeiro ou o excesso de compras. Atrelado a esses
sentimentos, os subtemas dizem respeito a satisfacdo imediata, culpa pds-compra,
gratificacdo instantanea. Por outro lado, as conexdes revelam que os sentimentos de compra
estdo diretamente conectados a satisfacdo pessoal, pois muitos jogadores descrevem o
prazer de adquirir novos itens como uma forma de autoafirmacao. Além disso, a culpa pos-
compra estd relacionada ao comportamento de consumo impulsivo e a dindmica de
microtransagdes, onde o prazer imediato € seguido por sentimentos de arrependimento ou

reflexd@o sobre os gastos.

4.2.5.4 Interacdes sociais

A personalizagdo de avatares também tem um impacto significativo nas interagdes
sociais dentro dos jogos digitais. Jogadores que possuem avatares personalizados se sentem
mais confiantes e propensos a interagir com outros jogadores, o que fortalece o sentimento
de pertencimento a comunidade do jogo. No entanto, essas interacdes podem ser
superficiais, limitadas a reconhecimento visual e trocas rapidas, sem desenvolver relagdes
sociais mais profundas. Nessa perspectiva, os subtemas referem-se a socializagao digital,
pertencimento ao grupo, interagdes superficiais. Ja pelas conexdes, entende-se que as
interagdes sociais sdo influenciadas diretamente pela personalizag¢do de avatares, quando
sdo visualmente interessantes atraem mais atengdo e facilitam as conexdes iniciais. No
entanto, como observado por alguns entrevistados, as interagdes podem ser superficiais,

focadas mais na aparéncia do avatar do que no desenvolvimento de relagdes significativas.

4.2.5.5 Sentimento de pertencimento

O sentimento de pertencimento € um tema intrinseco a personalizagdo, uma vez que
muitos jogadores buscam se integrar e ser aceitos dentro das comunidades virtuais. A
personalizacdo ndo apenas facilita a visibilidade dentro do jogo, mas também permite que

se sintam parte de um grupo ou comunidade, com base na identidade visual compartilhada.
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Aqui, os subtemas vinculam-se a aceitacao social, inclusdo digital, identidade coletiva. As
conexdes, por sua vez, revelam que o sentimento de pertencimento esta diretamente
conectado a personalizagdo de avatares, ja que os jogadores tendem a se sentir mais aceitos
na comunidade, quando seus avatares sdo visualmente reconheciveis ou se destacam de
alguma forma. A personalizagdo também contribui para a identidade coletiva, haja vista
que os jogadores constroem uma comunidade virtual baseada na expressdo visual

compartilhada.

4.2.5.6 Representagao da rede semantica

A rede semantica criada a partir dessa andlise dos temas e subtemas pode ser

visualizada como uma malha interconectada, onde:

e A personalizagdo de avatares ¢ o nd central que conecta status social,
sentimentos de compra, interagdes sociais e sentimento de pertencimento.

e Status social estd conectado a personalizacdo de avatares e a diferenciacao
social, influenciando diretamente o sentimento de pertencimento dos
jogadores dentro da comunidade.

e Os sentimentos de compra estdo relacionados a personalizagdo, pois a
aquisicdo de itens exclusivos gera um feedback emocional imediato que
pode fortalecer a autoestima e a identidade social.

e As interacdes sociais se baseiam na visibilidade proporcionada pela
personalizacdo de avatares, e sdo facilitadas pela criagdo de uma identidade
visual Unica.

e O sentimento de pertencimento ¢ fortemente influenciado pela
personalizacdo, pois ela ajuda os jogadores a se sentirem parte de um grupo
dentro do jogo, criando uma identidade coletiva.

A rede semantica, criada para representar os temas centrais desta revisao tematica,
oferece uma visdo de como as motivagdes, sentimentos, personalizacdo de avatares e as
compras dentro do jogo. Essa rede ajuda a ilustrar como os temas e subtemas nao sao
isolados, mas sim interconectados, mostrando a complexidade das relagdes entre
identidade digital, status social, interagcdes sociais e pertencimento a comunidade.

Em sintese, a rede semantica também pode ser util para insights de futuras

pesquisas, pois destaca a necessidade de investigar mais profundamente como os fatores
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sentimentais, sociais e psicoldgicos se inter-relacionam no contexto das microtransagoes €
da personalizagdo nos jogos digitais. Além disso, a criagdo dessa rede facilita a visualiza¢ao
das dinamicas de poder e status que surgem dentro das comunidades do metaverso,
influenciando para além do comportamento individual dos jogadores, a estrutura social

virtual como um todo.

4.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS VISUAIS

A inclusdo de imagens coletadas nos resultados fornece uma riqueza de
informagdes, pois pode proporcionar objetividade e credibilidade, ao passo que uma
imagem fornece prova tangivel da existéncia de determinado fendémeno (Mendonga;
Barbosa; Durao, 2007). Nesse sentindo, esta secdo apresenta as categorias que emergiram
das entrevistas e foram confirmadas na fotoelicitagdo por meio das imagens coletadas.
Assim, foi possivel expandir o entendimento do significado que as experiéncias de compras

em jogos do Roblox de realidade virtual.

Levando o exposto em consideragao, esta secdo dedica-se a apresentar a colecao de
imagens coletadas, sob as quais realizou-se uma sintese do conteudo imagético, por meio
da técnica de Analise Tematica, conforme os direcionamentos de Braun e Clarke (2021).
Paralelamente, os achados foram apresentados de maneira descritiva conforme podem ser

examinados ao longo desta secao.

Ampliando a percep¢do da Analise Tematica, foram integrados aos dados o uso de
da elicitagdo, dispondo de imagens/prints enviados pelos entrevistados, no momento em
que confirmaram a participa¢do na pesquisa. A escolha dessa lente analitica tem diferentes
significados na compreensao de uma imagem. Sugeriu-se o envio de prints do avatar e dos
itens que os jogadores compravam, com autonomia para escolherem o que fosse mais
conveniente, itens de destaques, que remetiam a lembrangas, itens raros e até mesmo sem

valor, bem como as quantidades de prints.

A andlise dos dados visuais foi conduzida com base nos codigos identificados
durante a Analise Temdtica. Em seguida, esses codigos foram comparados aos prints
selecionados, cujas informagdes apresentavam semelhangas ou complementavam os

conteudos abordados na etapa inicial das entrevistas, bem como os temas emergentes da
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propria Analise Tematica. De modo que parte desse acervo sera apresentado e analisado a

seguir.
4.3.1 Motivacgoes para personalizacdo de avatares

Figura 5. Uso de moeda virtual

R$ 59,00 ©) 800
RS 2990 @ 400
RS 590 © 80
RS 300 © 40

Salde: 30 Robux

Comprar Robux

Robux permitém.que Yoce compre melhorias para seu avatar ou compre habilidades especiais em experiencias.

Essas sdao as moedas de dentro do jogo. Entao, aqui do lado esquerdo tem a tabela de precos, que € 59 reais,
e equivalente a moeda dentro do jogo do Roblox. No Roblox, o nome é Robux, ¢ a moeda que vocé usa. Vocé
compra com o seu dinheiro de verdade e usa o Robux dentro do jogo. Esse que eu te mandei foram fodos os
pacotes de moeda que eu ja comprei... entdo, eu ja comprei o de 60, o de 29, o de 5,90 e o de 3 reais. E ai
sdo essas moedas que eu uso para comprar as coisas. Na parte de baixo é o saldo que tenho, sdo apenas 30
Robux. Sao os Robux que me sobraram. Entdo eu acabei ficando com poucos Robux desde a ultima vez que
eu joguei. Ai eu tirei print para vocé ver os meus. (Jogador 5).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 5 demonstra na Figura 5, sua familiaridade pratica com o sistema de
microtransa¢des do Roblox, ao descrever, com precisdo, os pacotes de Robux adquiridos
com dinheiro real, refor¢ando o entendimento de que a moeda virtual € percebida como
uma extensao tangivel de capital, convertida diretamente em status, itens ou experiéncias

dentro do jogo.

Diferente de outros videogames produzidos por estidios, o Roblox ¢ tanto uma
plataforma de jogo quanto um mecanismo de jogo que permite que seus usuarios, pessoas
que em grande parte ndo sdo programadores profissionais, criem experiéncias ricas dentro
do software de desenvolvimento Roblox Studio (Chawki, 2025). Esses jogos criados sdao
publicados na plataforma e disponibilizados para qualquer usuério jogar gratuitamente,
normalmente financiados pelo uso da moeda do jogo, que pode ser comprada com dolares

reais, por isso, esta entre as maiores plataformas virtuais, com mais de 380 milhdes de
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usudrios ativos mensalmente, usado principalmente por criancas e adolescentes (Zhang et
al., 2024).

Dependendo do jogo, esses itens podem ser comprados diretamente ou por meio de
algum "loot box" que ¢ uma dindmica de ganhar algum beneficio/item jogando ou
comprada com dinheiro real, que concede a chance de obter uma variedade de itens por um
preco fixo. Essas compras sao feitas com dinheiro real, com uma moeda do jogo que deve
ser comprada com dinheiro real ou potencialmente adquirida mais lentamente durante o
jogo (Reza et al., 2022). A Figura 6 representa basicamente isso, quanto se pode ter em

dinheiro no jogo.

Figura 6. Valor do dinheiro

Esse simbolozinho (Figura da esquerda) é o simbolo que as pessoas quando compram o premium, assinam
o premium no Roblox, quando eu assinei, era chamado de vip, eu preferi comprar por que eu ia gastar menos
dinheiro e ter mais coisa, entendeu? Porque todo més eu ia pagar aquilo e eu ia receber um dinheiro para
eu gastar em itens. Entdo foi uma coisa que eu achei viavel para mim, ja que eu estou sempre querendo
alguma coisa nova. E esse simbolozinho ai, é vinte e poucos, acho que ¢ vinte e quatro, vinte e nove por més
que eu pago. E ai essa outra foto que tem aqui 249 circulado (Figura da direita), isso € o meu dinheiro, o que
eu ganhei. (Jogadora 4).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Essa fala explicita um raciocinio de planejamento de consumo recorrente, a
jogadora identifica que, ao aderir a assinatura do Roblox Premium, obteria vantagens
econdmicas percebidas, como economia no longo prazo e acesso a Robux mensais. Tal
estratégia demonstra compreensao instrumental da 16gica do modelo Premium, de tal modo
que o gasto continuo ¢ compensado pela oferta constante de itens e pela manutencao de

prestigio dentro da plataforma.
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A jogadora associa o icone do Premium a um simbolo de status e pertencimento
dentro da comunidade, refor¢ando que o selo ndo ¢ apenas funcional, mas também
identitario. Exibir o selo ¢ uma forma de diferenciacdo visual e reconhecimento, indicando
que ela participa ativamente do sistema econdmico do jogo. Além disso, o uso do termo
“ganhei” para se referir aos Robux recebidos da assinatura indica um vinculo afetivo com

o saldo virtual, mesmo sendo fruto de uma transacao financeira.

Essa fusdo entre o desejo de novidade, recompensa mensal e autoexpressao por
meio do avatar fortalece o ciclo sentimental de engajamento com o consumo (Ahn et al.,
2024). Outro aspecto notavel da monetizagdo predatédria ¢ a coleta e o uso de dados
individuais de jogadores para manipular e apresentar ofertas de compra de maneira que
maximizam a probabilidade de gastar dinheiro (Reza et al., 2022). Alguns esquemas podem
explorar uma assimetria de informacdes (ou seja, o sistema de jogo sabe mais sobre o
jogador do que o jogador pode saber sobre o jogo) para ajustar os pregos dos itens virtuais
para os jogadores, dependendo de seus habitos de jogo e gastos no jogo (King; Delfabbro,

2018).

Os usuarios geralmente veem seus avatares como extensdes de si mesmos, usando-
os para expressar sua identidade pessoal, interesses e singularidade. Esse desejo de
autoexpressao leva a compra de itens virtuais, como roupas, acessorios e skins, que lhes
permitem selecionar e projetar sua persona desejada (Ki ef al., 2025). O ato de comprar
itens se refere a forma como os jogadores querem ser percebidos pelos outros, tanto pela
validacdo social quanto expressao pessoal (Nizamani et al., 2025), conforme pode ser

percebido na Figura 7.
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Figura 7. Compra de itens

Cabelo de bruxa Cabelo Rosa Ondulado Fofo

¥ cabelo em camadas rosa kawaii [] Cabelo encaracolado de arco fofo
com capuz de gatinho

O cabelo de bruxa (primeira figura da esquerda para a direita), ¢ o cabelo que eu comprei no evento, porque
tem uma série que chama o Mundo Sombrio de Sabrina, na Netflix. E eu estava muito viciada nessa série,
muito, muito mesmo. Eu acabei comprando porque eu queria ter feito esse avatar. E esse cabelo (segunda
figura da esquerda para a direita) eu comprei porque eu achei o cabelo de bruxa muito pouco, € eu queria
fazer uma roupa que é da Rosswood, que é a minha roupa preferida. E como ele vem com um capuz, eu falei
assim, vou pagar o prego do cabelo e com o capuz junto ja. Esse outro é um cabelo do Walmart (terceira
figura da esquerda para a direita), que eu comprei também dentro do mapa do Walmart. E eu sou fa de um
grupo de K-pop, e eu queria fazer o meu avatar com a roupa dele em um clipe. Entdo eu comprei esse cabelo
por causa disso (quarta figura da esquerda para a direita). (Jogadora 4).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A fala da Jogadora 4 traz elementos ricos para compreender a personalizagdo do
avatar como pratica de consumo simbdlico, diretamente influenciada por referéncias
culturais, afetivas e midiaticas. Revela ainda que o ato de compra esta diretamente
relacionado a uma experiéncia sentimental com uma narrativa da cultura pop. A escolha
do cabelo inspirado em “O Mundo Sombrio de Sabrina” indica que a jogadora utiliza o
avatar como forma de expressdo individual, ou seja, de se ver ou ser vista, dentro do

universo virtual de forma alinhada com seus interesses do mundo real.

O estudo de Lee; Choi; Kim (2025) indica que, em geral, jogos VR afetam
positivamente os comportamentos relacionados a compra, tanto ¢ que designs de jogos,
frequentemente incluem incentivos para gastarem mais, seja oferecendo itens bonus ou
criando colegdes que prometem recompensas especiais ao serem concluidas. Essas
estratégias impulsionam as compras no jogo, influenciando a forma como jogadores
percebem e valorizam seus avatares. A combinacdo de elementos pagos e gratuitos,
juntamente com o potencial de completar uma coleg@o e ganhar itens exclusivos, mantém
os jogadores envolvidos e gastando frequentemente (Fu et al., 2025), conforme apresentado

na Figura 8.
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Figura 8. Frequéncia de compra

Essa imagem (lado esquerdo) é um terno amarelo, foi minha primeira compra no game, eu comprei porque
eu pensei, nossa, vai ficar bonito no personagem. Ai eu comprei, depois me arrependi e comprei outra...
Dessas (lado direito) so os o6culos, que eu acho que foram gratuitos, o resto eu comprei tudo. Essa segunda
aqui seria uma mdscara, é, a mascara preta que o boneco estd usando, uma igual, s6 que sendo a branca.
Tem essa mascara ai que é em formato de rosto, que o Roblox ele da umas opgdes de rosto. E o resto é
mascara mesmo que vocé compra com a carinha que vocé quer. E essa mascara preta eu comprei também,
foi inclusive do tempo da pandemia, os bonecos todos andando de mdscara. Tem condi¢do de comprar uma
mascara pra cobrir meu rosto no jogo. Por qué? 4 unica vez que eu comprei uma mdscara assim, que tem
umas mdscaras no Roblox, que ela tem umas carinhas, eu realmente tinha uma na vida real. E porque eu
ndo tenho foto aqui. Que eu ja joguei ela fora. Uma mascarazinha com a carinha... Meu avatar ¢ bem
diferente, nada a ver com nada. Eu achei linda essa mascarazinha quando encontrei ela a primeira vez. Ela
tem um negodcio dourado também que eu ponho na cabega pra dar um efeito de aureolas, isso ¢ uma coisa
mais linda. (Jogadora 8).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A Jogadora 8 traz a tona uma dimensdo muito rica da experiéncia estética,
sentimental e simbdlica da personalizacdo de avatar em plataformas como o Roblox. Sua
narrativa expde as camadas sentimentais envolvidas no ato de consumir itens digitais,
especialmente quando essas escolhas se ligam a vida real, ao contexto social (como a
pandemia) e ao desejo de experimentacdo estética e autoexpressdo. Essa parte evidencia
um comportamento comum no consumo em jogos digitais: a compra por impulso, movida
pelo desejo de embelezamento ou imediata gratificagdo visual. O arrependimento posterior
ilustra a ambivaléncia sentimental tipica das microtransagdes, ou seja, prazer imediato

seguido por avaliagdo critica, como abordado por Gibson et al. (2023) e Rita et al. (2024).

A escolha da auréola dourada, descrita como “coisa mais linda”, revela a dimensdo
sentimental e estética da customizacdo. O avatar aqui € um espaco de criagao de beleza,
singularidade e encantamento pessoal. Isso se alinha a ideia de consumo simbolico estético,
em que o jogador atribui valor sentimental ao visual do avatar, como discutido por Reza et

al. (2022). Deste modo, a relagdo com o avatar extrapola o utilitario, funcionando como
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uma extensao afetiva e criativa de si, refletindo praticas de consumo situadas entre o

pertencimento simbolico, o desejo de diferenciagdo e a memoria sentimental.

Nesse contexto, os usudrios acreditam que a compra de produtos, especialmente
itens raros e limitados, contribui para melhorar seu desempenho percebido ou alcangar
destaque social dentro do ambiente virtual. A busca por visibilidade e diferenciagao motiva
muitos jogadores a investir em itens exclusivos, mesmo que esses nao oferegam vantagem

técnica direta, conforme pode ser percebido na Figura 9.

Figura 9. Percepcdo de preco

Noob Assist: Fearless Filmer ®
By Roblox ¥ Owned Items (1)
Best Price ©1.399

Quantity Left 0/10.003
See More Resellers

Buy

Tradable Yes

Holding Period Yes @
Type Hat

Description He'll climb the highest mountain, swim into the
deepest part of the ocean, all for the perfect

Esse chapéu era de uma antiga assinatura do Roblox, que hoje em dia é conhecida como Premium, mas
antigamente era Builders Club, ndo existe mais hoje em dia porque o pessoal confundia Builders Club
com uma assinatura s para quem quer criar jogos, s6 para desenvolvedores. O Roblox mudou para
Premium e fica mais como uma assinatura mais atrativa, o Builders Club me deu aquele chapéu que ¢é
meio que um chapéu de consultor, esse Builders Club saiu em 2018. Agora o Noob, que é aquele
bonequinho filmando na minha cabeca, ele é um Limited, que ¢ um item que tem um estoque, que o Roblox
vende por 100 Robux, o Roblox vende, compra, todo mundo compra e tem um estoque de 3000. Depois
que acaba o estoque, sai o prego e os players que colocam o proprio prego. Eu comprei por 400 Robusx,
acho que foi um dos primeiros itens que eu comprei, e hoje em dia esta a 1600, tipo quadruplicou o preco,
é algo que a comunidade tem um controle sobre o mercado de itens. E, ele fica mudando o prego, tinha
um estoque de 10 mil, embaixo do preco, agora sdo os proprios players que vendem ele. (Jogador 12).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 12 apresenta uma percepcao interessante para entender duas dimensdes
centrais da economia do Roblox, especialmente em ambientes de realidade virtual: o valor
simbdlico de itens exclusivos, obtidos por assinatura, e a dindmica de mercado secundario,
controlado pelos proprios jogadores, conhecida como “mercado de itens Limited”. Esses
dados revelam como itens recebidos por meio de assinaturas passadas (como o antigo

Builders Club) tém valor historico e simbdlico. Mesmo que tenha mudado para o atual
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Roblox Premium, o item persiste como um simbolo antigo de pertencimento a uma fase

anterior da plataforma.

A transicao do nome Builders Club para Premium representa uma estratégia de
reposicionamento da marca, com o objetivo de atrair um publico mais amplo, e ndo apenas
desenvolvedores. Isso se alinha as andlises de plataformas digitais que adaptam suas
nomenclaturas para democratizar o engajamento de consumo. Em relagdo mecanica dos
itens Limited, que so itens vendidos inicialmente pela plataforma em quantidade limitada,
mas que depois passam a circular no mercado secundario, ou seja, os proprios jogadores
passam a definir os precos e fazer negociacdes como se fossem raros. Esse modelo recria
uma dindmica de escassez, onde o valor de um item estd menos relacionado a sua

funcionalidade e mais a sua exclusividade, raridade e prestigio social.

A distribuicdo de produtos escassos, comumente chamados de itens raros é uma
pratica recorrente nas plataformas de jogos virtuais (Mardon; Belk, 2018). Esses itens s@o
disponibilizados de forma limitada, contribuindo para a constru¢ao de valor simbdlico e
desejo de posse dentro das comunidades. Ao manipular a escassez de oferta, os
desenvolvedores provocam engajamento, expectativa e comportamento competitivo,

promovendo a valorizag¢ao dos itens (Fukuda; Nomura; Akamatsu, 2024).

4.3.2 Interacio social no jogo

Figura 10. Diferenciagado
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Esses meus itens, eu comprei mais para se diferenciar, entendeu? Entdo alguns avatares sdo diferenciados
sim para chamar a atengdo, né? E ai a gente acaba usando mais por causa disso. Mais para ser uma coisa
diferenciada, porque sdo alguns que compram so. Entdo ndo é todos que acabam usando esses avatares meio
doidio assim. E ai a gente acaba se diferenciando um pouco mais. E a risada da turma, entendeu? Vocé
chega de uma forma diferenciada no meio da turma, vai causar risada, vai causar histeria na galera. Entdo a
gente acaba diferenciando com umas coisas, assim, nessa inten¢do. Porque muitas vezes acaba tendo sempre
as mesmas skins ou com aquelas skins de personagens. Entdo a gente entra com umas skins mais doidas
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assim, a galera chama atengdo, e a galera comeca a dar risada. Entdo isso atrai atengo, mas a parte que tem
na comédia. Essa ¢ a intengdo. (Jogador 1).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 1, conforme a Figura 10 apresenta, utiliza o avatar como instrumento de
diferenciag¢do dentro do ambiente do jogo. Ao mencionar que o avatar ¢ “meio doiddo”,
“diferenciado”, e que nem todos os jogadores fazem isso, € como se marcasse sua
identidade com certa exclusividade, ou seja, seu avatar representa seu gosto estético,

sinalizando distin¢do social e criativa.

Ao criticar os jogadores que usam “sempre as mesmas skins” ou visuais
padronizados por personagens famosos, evidencia mais uma vez seu desejo de
diferenciagdo e torna a aparéncia do avatar uma fun¢do desempenhada no grupo: “a risada
da turma”. Isso revela que a caracterizagdo ndo ¢ meramente individualista, mas se
relaciona e refor¢a vinculos por meio do humor e do entretenimento coletivo, além de ser
usada estrategicamente para destacar sua identidade visual. A customizacdo de itens
incomuns ¢ motivada pelo desejo de se distinguir de avatares padronizados, provocando

reacdes sociais como risadas e surpresa entre os colegas.

Da mesma forma que na vida real, no contexto dos jogos, os consumidores se
envolvem em relacionamentos virtuais, pode ocorrer o mesmo fendmeno de adaptacio
hedonica. A medida que os consumidores se acostumam a interagir com outros no mundo
virtual, podem j& ndo se envolver em experiéncias sociais continuas que poderiam expandir

o seu sentido de identidade (Ahn; Jin; Seo, 2024).

Diferente do mundo fisico, que ndo aderir as normas sociais, significa enfrentar
julgamentos, e tornam-se preocupacdes predominantes, os ambientes imersivos sao mais
receptivos para que os usuarios realizassem seus eus idealizados. Essas descobertas
complementam os insights j4 mencionados e ressaltam que os usudrios personalizam seus

avatares como forma de desafiar as normas sociais convencionais (Ki ez al. 2025).

A identificagdo, como definido por Suh ef al. (2011) refere-se a conexao cognitiva
entre o jogador e seu avatar, numa espécie de substituicdo do seu proprio papel no espago
digital. Além disso, de acordo com um estudo de Ko e Park (2021), quanto maior a
identificacdo com os personagens do jogo, mais eles querem ser como 0s personagens ou
se comportar de forma semelhante. Essa perspectiva se assemelha as informacgdes

fornecidas pela Figura 11.
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Figura 11. Autoexpressao, estilo pessoal, mudanga de estilo

Eu busco uma caracterizagdo, por exemplo, o cabelo. Acho que da pra notar que tem uma certa influéncia
da parte da vida real, que ai eu tento aplicar no jogo. Tento deixar, pelo menos, uma parte de mim ali no
personagem. Os gostos das roupas também, calga preta, uma camiseta preta. Esse estilo assim, uma roupa
mais neutra, uma coisa sobrepondo, uma cor estuante, né? Mas que combina ainda, sdo influéncias do estilo
que eu utilizo no dia a dia. Ali sdo aplicadas duas mascaras, que eu fiz um tramite pra poder ficar parecendo
que ¢ uma sd, mas elas sdo duas, tanto que tem os olhos. E o que parece uma bochecha, na verdade sdo olhos
de uma outra mascara que eu consegui deixar sobreposta, e parece uma bochecha mais corada. Entdo,
fazendo essa mistura, eu consegui deixar algo mais robdtico, principalmente por conta de quando eu comprei
os oculos de realidade virtual. Entdo, eu queria deixar uma caracterizacdo que remetesse a realidade virtual.
E a cor rosa, por gosto proprio também. Eu gosto da cor rosa também. Entdo, essa parte das roupas é a
mistura da caracterizagdo propria com a inser¢do dentro do jogo. E o outro ¢ um suspensoério, né? Porque
eu gostei da parte da gravata e eu queria deixar, eu vi que quando eu coloco ele fica com a gravata mais
exposta e o suspensorio coberto... Esses itens, entdo, a mdscara, a calga, o ténis, eles remetem ao meu gosto
pessoal porque eu tava numa época que eu também tava querendo mudar de estilo, né? Na vida real em si.
Eu aproveitei, eu fui atras das roupas no Roblox, me vendo que combinava e também serviu como influéncia
na vida real pra poder trazer. Eu ia buscar numa loja e comprar algo semelhante. (Jogador 3).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A fala do Jogador 3 revela como a customizagdo do avatar reflete aspectos estéticos
e funcionais, mas ¢ o reflexo da sua propria identidade, articulando elementos da vida real
com a autoexpressao digital. Ele nitidamente expressa que a construgdo visual do avatar
esta diretamente atrelada ao seu estilo pessoal: cal¢a preta, camiseta preta, tons neutros
com sobreposi¢do. Deste modo, o avatar o representa, como também ¢ influenciado por
sua identidade no mundo fisico. A customizagdo serve como um espago de teste para uma
projecao de estilo, revertendo o ciclo classico avatar e vida real. Isso confirma que o

consumo em ambientes virtuais pode transformar preferéncias e decisdes fora do jogo.

A personalizacdao ¢ considerada uma forma de autoexpressdo € a moda virtual €,
portanto, uma extensao simbolica da identidade do usudrio. Para Abdrakhmanova (2025)

amedida que os jogadores se envolvem com o contetido da marca por exemplo, eles podem



121

desenvolver um senso de valor pessoal pelos itens, apesar de ndo os possuir. As
experiéncias de marca lideradas por avatares funcionam como ambientes imersivos e
socialmente densos, onde a persuasdo direta e os processos sentimentais, simbolicos e

sociais moldam as intengdes de compra (Abdrakhmanova, 2025).

Para Kaur et al. (2023) a Geracdo Z expressa sua identidade através de jogos de
VR, tanto € que que os usudrios veem seus avatares € os bens virtuais que adquirem como
extensoes de sua identidade ou uma forma de se expressar, a linha entre autoexpressao e
consumo estd se tornando cada vez mais ténue. Logo, nos mundos do Roblox, a
personalizacdo do avatar ¢ essencial para o engajamento e a autoexpressao do usudrio

(Abdrakhmanova, 2025).

Como os usuarios t€m opgOes limitadas para se expressar verbalmente ou
fisicamente nos servidores virtuais do Roblox, a personalizagdo do avatar se torna a
principal forma de expressar sua identidade (Abdrakhmanova, 2025). O alinhamento e as
intencdes da identidade podem ser observados nas menores escolhas, como a coordenagao
de cores ou o uso da mesma roupa. Isso vai além da estética; essas escolhas de
personalizagdo refletem o consumo simbdlico. Ao escolher um produto de marca que
significa um estilo de vida, estdo mostrando identidade por meio de comportamento
simbdlico. Logo, o significado emerge de como os usudrios expressam identidade por meio
de roupas de marca por exemplo, em praticas e culturas digitais compartilhadas (Merrilees,

2016).

Nessa perspectiva, seja a personalizagdo e até mesmo a customizagdo, ambas tém o
intuito de refletir identidade e preferéncias, um dominio que tem experimentado avangos
substanciais nos ultimos anos, como indicado pelas descobertas em Wang ef al. (2023).
Além disso, os géneros tém sido frequentemente marginalizados ou retratados de forma
tendenciosa, como representacdes de género excessivamente sexualizadas (Mack et al.,

2023).

Alguns estudos propuseram estratégias para mitigar o viés, o assédio sexual e o
sexismo em ambientes digitais (Kosciesza, 2025). Tanto ¢ que essas estratégias incluem
incentivar o uso de diversos pronomes e eliminar opgdes de roupas que impdem restricdes
com base no género do avatar (Whitehouse et al., 2023). Além disso, ¢ aconselhavel

permitir qualquer combinagdo de caracteristicas fisicas, evitando dicotomias rigidas de
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género (Oliveira et al., 2024), o que corrobora com as falas do Jogador 5, conforme a Figura

12.

Figura 12. Autoimagem, expressao da individualidade, realizagao pessoal
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Aqui tem a maquiagem personalizada (imagem da esquerda). Dentro do jogo, quando vocé recebe o jogo
base, que é como a gente chama o jogo no inicio. Que vocé ndo tem nenhum tipo de item comprado. Vocé
recebe rostos prontos para vocé colocar na sua boneca. Entéo ele vai te dar um rosto completamente pronto.
Com esse passe, ele vai te fazer montar o rosto. Entdo ele da a op¢do para vocé colocar o olho separado,
a boca separada, o nariz separado. Como colocar blush, como colocar sombra, essas coisas. E mudar a
cor de tudo também. Que é uma coisa que ndo da para fazer com o jogo base. Nessa outra imagem (do lado
direito) ¢ um exemplo da aplicagdo da maquiagem no meu avatar. O meu avatar nesse jogo representa o
que eu gostaria de ser e ndo consigo. Eu me realizo no game, por que posso expressar o que eu quiser ser,
sem julgamentos nem preconceitos. Ninguém me conhece ali, mas eu me conhego por ser gay, nesse jogo
gosto dele ter esse perfil feminino. Eu fico feliz me divertindo e jogando. (Jogador 5).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A comparagdo entre o "jogo base" e o "passe" de personalizagdo demonstra que a
liberdade estética estd relacionada ao acesso a recursos pagos. A maquiagem personalizada
¢ uma forma de ultrapassar a aparéncia padronizada e construir um avatar Unico e
intencionalmente diferente. Essa diferenciacdo estética ndo ¢ meramente visual, mas
carrega significados profundos de identidade e autoexpressdo. Ao afirmar que “o meu
avatar representa o que eu gostaria de ser e ndo consigo”, o jogador associa diretamente a
customizacao do personagem a constru¢do de uma identidade desejada, ou "eu ideal".

Nesse sentido, o jogador projeta aspiragdes pessoais, sentimentais e identitrias em seu

avatar, transformando o espago virtual em um ambiente seguro de realizagdo simbdlica.

O relato explicita uma vivéncia LGBTQIA+ no ambiente virtual, haja vista que o
avatar com maquiagem, rosto feminino e visual customizado ¢ uma forma de afirmar o
género e a sexualidade de forma ludica, mas também libertadora. O jogo funciona como
espaco de acolhimento simbolico, onde o julgamento e o preconceito sao ausentes,

permitindo ao jogador ser quem deseja ser, funcionando como uma interface segura.
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Ao expressar, genuinamente, seus sentimentos por meio da personalizagdo, os
usuarios podem realmente incorporar e expressar seu eu auténtico. Essa valvula de escape
sentimental serve como um meio poderoso para se conectarem com seus sentimentos
internos e se envolverem plenamente na plataforma (Ki ez al., 2025). Segundo os autores
outro fator que emergiu para a personaliza¢cdo de avatares, foi o desejo dos usuarios de se
libertarem de julgamentos e normas sociais. Nesse ambiente virtual Unico, 0s usuarios
puderam transcender estilos convencionais e expressar autenticamente seu verdadeiro eu,

livres do medo de julgamentos externos (Ki et al., 2025).

Mogaji et al. (2023) enfatizaram a importancia de fornecer opg¢des de
personalizacdo que permitam aos usudrios expressar sua individualidade, observando que
garantir a diversidade nessas op¢des de personalizacdo ¢ uma responsabilidade
fundamental que pode fortalecer o vinculo entre o usudrio e o avatar, contribuindo para as
intengdes de compra. No ambito de comunidades sub-representadas, como LGBTQIA+,
minorias étnicas e mulheres, o ato de revelar suas identidades poderia potencialmente expor

os individuos a riscos e distirbios aumentados (Freeman et al., 2022).

Partindo desse pressuposto, Chung, Kim e Lee (2024) examinaram fatores que
influenciam a propriedade psicoldgica no contexto da criagdo de avatares. Os autores
descobriram que, quando os usudrios t€ém a possibilidade de personalizar seus avatares com
roupas ou itens de acordo com sua preferéncia, essas roupas se tornam uma extensao de si
mesmos. Isso afeta o grau de investimento sentimental que o usudrio da aos itens,
aumentando, assim, seu senso de propriedade, como € o caso do Jogador 11, que tem seus

itens representados na Figura 13.
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Figura 13. Identificacdo com o avatar
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Essas skins que estdo marcadas, é como o avatar estd equipado, de todo o conjunto do personagem e varias
dessas outras ai, por exemplo a orca, a musica, ombrinho ali acho que ombrinho eu comprei, mas essas
paradas meio randomicas acabam sendo dadas de graga mesmo pelo Roblox. O Doritos ali eu acho que eu
usei o Doritos tranquilamente em uma sala de chat s6 pra dar risada mesmo, mas em geral tem muita coisa
que ¢ dada de graga que eu acabo nao usando e tudo mais, mas, sei 14, a orca (Hungry orca) se vocé quiser
assustar uma crianca ali j& ta orca, ja ta ali. Esse aqui na lateral esquerda, ¢ o meu avatar, basicamente eu
queria fazer um avatar que fosse tipo militar, eu gosto de jogos de tiro, entdo eu queria representar isso
no meu proprio avatar como aquela que eu tinha falado vestir uma skin divertida pra indicar o que eu
gosto, o que eu sou, por eu jogar muito jogos de tiro eu queria seguir essa pegada, por exemplo, eu vestido
com essa roupa muitas pessoas vao me perguntar se eu jogo um jogo de tiro no Roblox ai a gente ja vai
conversar, eu jogo Bad Business e tudo mais... é basicamente isso. (Jogador 11).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 11 revela que sua customizagdo estd orientada por uma intencao
tematica: representar o gosto pessoal por jogos de tiro. O uso de itens como a “roupa
militar” reforga esse proposito. Assim, o avatar torna-se uma extensao da identidade com
base em interesses. A fala “muitas pessoas vao me perguntar se eu jogo um jogo de tiro no
Roblox, ai a gente ja vai conversar” destaca a funcdo social em relacdo ao visual do avatar.
A customizagdo nao ¢ feita apenas para si, mas para comunicar algo ao outro, provocando

curiosidade e engajamento interpessoal.

Menciona também itens como ‘“orcazinha”, “musica”, “Doritos” ¢ “ombrinho™,
alguns gratuitos, outros comprados. Essa mescla aponta para uma abordagem de
customizagao hibrida, na qual a disting@o entre itens gratuitos e pagos ndo impede a criacao
de uma estética coerente e significativa. Embora o avatar siga uma linha tematica

(militar/jogos de tiro), também € usado para expressar humor (uso do item “Doritos” em
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chat para “dar risada”). Isso mostra que a performance visual no Roblox pode ter camadas

simultaneas, ser representativa, funcional, simbdlica e comica.

A escolha por um visual militar alinha-se ao gosto pessoal por jogos de tiro,
conferindo ao avatar um carater representativo. Essa escolha, porém, ndo ¢ estatica: ¢
enriquecida por itens gratuitos e de humor, que colaboram para uma estética flexivel e
contextualizada, usada para se comunicar, interagir e divertir. Assim, o avatar comunica ao
outro sobre quem ¢ o jogador, o que ele valoriza e como deseja ser percebido dentro da

comunidade virtual.

Muitos usudrios consideravam seus avatares como representacdes diretas de si
mesmos, ao criar avatares que espelham seus atributos fisicos, tracos de personalidade e
humor da vida real, os usudrios aumentaram seu engajamento com o ambiente ¢
principalmente com usuarios (Ki er al., 2025). Essa criagdo de avatar personalizado
cultivou um senso de identidade e intimidade, fortalecendo a conexdo entre os usuarios.
Para Ki et al. (2025) essas descobertas sugerem que desenvolvedores e designers poderiam
aprimorar a experiéncia do usuario, expandindo a selecdo de objetos digitais disponiveis
para personalizagdo, incorporando uma variedade de acessorios e itens de estilo de vida
familiares de marcas reais, assim, sentiriam uma conexao mais profunda entre seus avatares

e seus verdadeiros eus.

Por outro lado, as opcdes de personalizacdo de avatares sdo limitadas, isso
realmente pode dificultar a representagao genuina da diversidade e, consequentemente, dos
aspectos da identidade individual. Tons de pele variados, géneros diversos e caracteristicas
faciais sdo partes fundamentais para que as pessoas se sintam representadas e vistas,
especialmente em espacos digitais construindo versoes semelhantes ao real (Ribeiro ef al.,
2024). Partindo desse pressuposto, as skins tendem a ndo oferecer nenhuma vantagem no
jogo, mas alguns jogadores estdo dispostos a gastar muitos Robux para colecioné-las (Reza

et al.,2022), como pode ser percebido na Figura 14.
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Figura 14. Colecionismo
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Dentro do Roblox existem itens feitos pelo proprio Roblox, pelo perfil do Roblox. E existem itens gerados
por usuarios. Especificamente nessa foto que eu tirei, so tem itens feitos por usudrios. E esses itens remetem
muito a outros itens feitos pelo Roblox. Que eu pessoalmente achei muito legais e simplesmente quis
comprar. Entdo, ¢ mais ou menos isso. Eu diria que boa parte dos meus itens, pelo menos 80% de todos os
itens que eu tenho, eu nunca nem encostei na minha vida. Eu s comprei por comprar mesmo, e outros eu
comprei principalmente por alguns serem limitados. (Jogador 7).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 7 inicia a fala distinguindo entre itens oficiais (criados pelo perfil do
Roblox) e desenvolvidos por usudrios da plataforma, a énfase na compra de itens feitos por
usuarios demonstra a valorizagdo de uma estética que, embora nao seja oficial, imita ou
simboliza os produtos do Roblox. Este ¢ um tipo de consumo motivado por afinidade e
desejo de pertencimento simbdlico, no qual os usudrios constroem suas identidades visuais

com base em referéncias que sdo populares ou reconheciveis dentro da plataforma.

A afirmacgdo de que “80% de todos os itens que eu tenho, eu nunca nem encostei na
minha vida. Eu s6 comprei por comprar mesmo” revela um padrdo de consumo impulsivo,
possivelmente associado a um prazer imediato de aquisi¢do, tipico de ambientes
gamificados com microtransacdes. O ato de comprar ganha um valor simbdlico e subjetivo,
independentemente do uso funcional do item. O acumulo passa a refletir status, cole¢cdo ou

prestigio interno, mesmo que os objetos ndo sejam utilizados no avatar.
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O jogador também menciona que a limitagdo temporal ou quantitativa de itens
influencia a decisdo de compra, os itens “Limited” possuem valor agregado ndo por suas
funcionalidades, mas pela exclusividade, escassez e potencial valorizagao futura, algo que
remete diretamente a uma economia dentro da plataforma. Comprar um item limitado ¢é,
assim, um gesto de antecipacdo estratégica, tanto para autoexpressao quanto para

reconhecimento social.

Existe uma correlacao entre a quantidade de tempo que os consumidores passam
em uma experiéncia virtual e a quantidade de tempo que eles passam se envolvendo em
atividades como ganhar, colecionar ou modificar roupas de moda digital (Abdrakhmanova,
2025). Quanto mais tempo, esforco e participagdo um usudrio investe nessas atividades,
mais forte ¢ o vinculo sentimental entre eles e os produtos digitais. Mesmo que nao
possuam fisicamente os itens digitais, os usuarios constroem um senso de conexdo a

medida que continuam a interagir com eles (Abdrakhmanova, 2025).

O senso de conexdo com os itens ¢ também uma forma de apego, pode ser explicada
como propriedade psicologica e pode tornad-los mais valiosos e significativos (Pierce,
Kostova; Dirks, 2001). A Teoria da Autoextensdo, por sua vez, salienta que as pessoas
usam seus pertences, especialmente os digitais, para mostrar sua posi¢ao social e identidade
(Abdrakhmanova, 2025). Além de facilitar a expressao de identidade e a criagdo de valor
simbdlico por meio da personalizacdo ha ainda o reconhecimento e o senso de influéncia

da comunidade, conforme apresentado na Figura 15.

Figura 15. Influéncia da comunidade
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Esse foi mais um conjunto do personagem, esses oculos de aviador é algo muito presente em coisas militares
por exemplo, no jogo Top Gun, todo mundo la é com oculos de aviador, eu peguei esse aqui encaixava bem
com o tema... a outra imagem ¢ o mesmo item, é s6 porque na primeira nao estava mostrando o valor.
(Jogador 11).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Ao mencionar o uso de "6culos de aviador" como um elemento presente em jogos

como Top Gun, o Jogador 11 revela as referéncias visuais construidas a partir de
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experiéncias coletivas do universo gamer. Esses 6culos nao sdao escolhidos ao acaso: eles
carregam significados culturalmente compartilhados, vinculados a bravura, autoridade,
masculinidade e estilo militar. A customiza¢do do avatar funciona como um ponto de

articulacdo entre a individualidade do jogador e a cultura do jogo ao qual pertence.

A customizagdo do avatar ndo ¢ apenas por gosto individual, mas se alinha
visualmente a um conjunto de representagdes coletivas, com forte apelo na comunidade de
jogos. Quando ele diz que “todo mundo 14 ¢ com 6culos de aviador”, sugere que existe uma
norma estética ou codigo visual reconhecido e reproduzido no grupo. Isso reforga a ideia
de que a escolha visual ¢ também uma forma de obter reconhecimento e legitimidade dentro
da comunidade, ou seja, um mecanismo de pertencimento simbdlico alinhado aos valores

comuns do grupo.

O reconhecimento social serve como outro motivador significativo para a
personalizacdo de avatares em ambiente de VR. Isso reforca o desejo dos usuérios de tornar
seus avatares facilmente identificaveis ou instantaneamente reconheciveis em
comunidades virtuais. Isso permite que o0s usuarios criem conexdes € promovam
relacionamentos significativos com outras pessoas na comunidade (Ki et al., 2025). Como
muitos jogadores selecionam os mesmos tipos de itens, isso cria uma norma visual no

ambiente, criando um senso de pertencimento (Abdrakhmanova, 2025).

Choi e Kwak (2017) salientam que presenca social ¢ motivada também por jogar
com amigos. Corroborando com Ravaja et al. (2006) sobre jogar videogame com um amigo
provocou uma sensacdo de presenca mais forte e sentimentos mais positivas do que jogar
com um estranho ou sozinho. De modo que a comunicagdo com varios jogadores, em
comparagao com um Unico jogador, aumenta a sensa¢do de presenga social (Choi; Kwak,
2017). Logo, ter mais amigos em uma plataforma imersiva, portanto, estaria positivamente
associado a uma sensacdo mais forte de presenca, a medida que os usudrios com mais
amigos naturalmente teria mais oportunidades de interagir com varios amigos em VR (Oh

et al., 2023), conforme pode ser percebido na Figura 16.
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Figura 16. Amizade, sociabilidade com amigos, preferéncia por amizades reais

Suzaku n.28

Essa foi a blusa que eu mais usei. Eu e meus amigos tinhamos um time de volei dentro do jogo. E tinhamos
um time também na vida real também. Mas no jogo eu era o numero 28, a gente jogava, cada um tinha uma
blusa diferente. Tinha o nimero 28, tinha o nimero 18. Era a blusa que categorizava o time. A gente jogava
0 jogo de vélei e cada um colocava a mesma blusa. A blusa do time. (Jogador 13).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A descri¢do do Jogador 13 revela um forte vinculo afetivo entre os participantes do
grupo de amigos, que transcende o espaco fisico e se materializa no ambiente digital por
meio da customizag¢do dos avatares. O uso da mesma blusa com numeragdo especifica
funciona como uma marca simbolica de pertencimento, refor¢ando lagos pré-existentes da

vida real dentro do espago ludico do Roblox.

A fala evidencia uma forma de expressao identitaria compartilhada: os nimeros e
as blusas diferentes funcionam como simbolos tinicos, mas integrados a uma coletividade.
A vestimenta aqui € escolhida com o proposito de reforgar a unidade do grupo dentro do
jogo e refletir a estrutura e fun¢ao do grupo fora dele. O uso do uniforme no time demonstra
uma preferéncia por vivenciar experiéncias sociais com amigos reais, mesmo em um
ambiente virtual. A plataforma, portanto, se configura como espago de continuacdo da

convivéncia real, promovendo sociabilidade espontanea e cooperacao.

O objetivo dos jogos do Roblox parte da premissa de também incentivar a interagao
e a amizade entre os jogadores. Isso € alcangado explorando o ambiente virtual e parando
para conversar com outros usuarios (Azzahra et al., 2025). A natureza da amizade, ou o
senso de familiaridade, confianca e compreensao que existe entre amigos, ¢ uma de suas
caracteristicas mais importantes (Mesch, 2019) e por sua vez gera mais engajamento e

permanéncia na plataforma (Oh et al., 2023).

Nessa perspectiva, os usudrios veem valor em produtos digitais com base em sua

singularidade, exclusividade e status social percebido, conforme apresentado na Figura 17.
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Alguns usudrios veem seus itens virtuais como algo que os destaca ou realca sua identidade
virtual, aumentando assim a atratividade e o valor percebido. Esse sentimento intensificado
aumenta a propriedade psicologica, o que afeta o comportamento de compra dos usuarios

€ 0s torna mais propensos a pagar por produtos virtuais de marca (Abdrakhmanova, 2025).
Figura 17. Exclusividade, personaliza¢ao do avatar
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Esses sdo alguns dos meus itens preferidos do Roblox. Eu acho ele muito legal (o primeiro da esquerda),
na verdade, ele da um look diferente para o meu avatar. Eu gosto bastante desse item porque vdrias pessoas
usam ele com o mesmo intuito que eu, que no caso ¢ mostrar que tenho, porque é um item bonito, ele é caro
e as outras pessoas ficam pensando em ter aquele também. Essa (segundo item) é uma coroa que eu uso
bastante também e faz parte do meu avatar. Eu gosto bastante dela, é um item limitado, muito bom. Ele esta
sempre aumentando de preco, mesmo que caia as vezes ele aumenta também bastante. E é um item
chamativo, assim combina com o meu cabelo e ndo fica chamando tanta atengdo assim se tiver com o
cabelo, porque o cabelo também é verde, ele ¢ muito bonito... Esse (do lado direito) € o rosto que eu uso,
o0 olho dele parece bem estranho, por isso eu uso aquela blindfold, aquela coisa para tampar os olhos. E a
boca que eu acho a parte mais legal do rosto, eu deixo mostrando. E um item muito bom, eu gosto bastante
desse rosto e também por que é limitado. (Jogador 14).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 14 fornece uma descri¢do dos itens e revela como os elementos visuais
do avatar se tornam extensoes simbolicas da identidade, status e gosto pessoal. A mencao
recorrente ao valor e a limitagdo dos itens indica associagdao dos objetos visuais do avatar
a elementos de prestigio social dentro do jogo. O Jogador compreende e adere a uma logica
de exibicao de consumo simbodlico, utilizando itens caros e limitados como marcadores de
distingdo e pertencimento a um grupo de maior status no ecossistema social do Roblox. A
intencdo de “mostrar que tem” estd fortemente ligada a validagdo social, onde o avatar

torna-se uma vitrine do investimento e da sofisticacao do jogador.

Ele articula, ainda, uma estratégia estética consciente, optando por equilibrio visual
e coeréncia entre os itens, demonstrando um olhar cuidadoso sobre a aparéncia do avatar.

Isso destaca um comportamento de personalizacdo identitdria refinada, onde a



131

expressividade ¢ regulada pelo desejo de diferenciacdo sem excesso. A valorizagao dos
itens ndo ocorre apenas pelo aspecto visual ou financeiro, mas também por uma apreciacao
sentimental e pela sensacdo de posse de algo raro. O carater “limitado” do item atribui-lhe

um valor quase colecionavel, reforcando a conexao entre escassez e prestigio.

Por conseguinte, ao expressarem suas identidades e promover a coesdo da
comunidade (Ball, 2022; Richter; Richter, 2023), os usuarios aos personalizem seus
avatares com produtos digitais, podem experimentar e comprar em formato digital ou no
mundo real produtos de marca (Mansoor; Rahman; Bowden, 2024) deste modo transferem

para vida real suas experiéncias de compras no jogo, conforme a Figura 18.

Figura 18. Transferéncia para a vida real
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Eu geralmente gosto muito de montar meus personagens baseados em roupas que pessoalmente utilizaria
na vida real, tipo os oculos, a corrente, os fones de ouvido, esse estilo de cabelo até, as roupas também.
Entdo geralmente assim, eu monto meus personagens baseados em coisas que eu gostaria de usar na vida
real. Ou muitas vezes assim, baseados em volta de itens que eu tenho, itens colecionaveis que eu tenho e
quero fazer alguma roupa tipo em volta de algum item (Jogador 7).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Na percepgao do Jogador 7 ¢ evidenciada a customizagdo como um reflexo direto
da sua identidade pessoal. Ao escolher oculos, correntes, fones de ouvido e estilos de
cabelo semelhantes aos que usaria fora do jogo, revela um processo de espelhamento
simbolico, e o0 avatar funciona de fato como uma extensao de si mesmo, ndo apenas como
representacdo grafica, mas como veiculo de autoexpressdo. Esse processo pode ser

compreendido a luz de estudos como os de Taylor et al. (2024), que apontam que jogadores
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frequentemente “projetam versoes idealizadas de si mesmos™ nos ambientes virtuais, nao
se limita a uma fuga da realidade, mas principalmente, experimentagdo estética e afirmacao

de estilo pessoal.

Além disso, ha uma clara transferéncia aspiracional, em que o jogador monta o
avatar com itens que gostaria de possuir na vida real. Isso reforga a interconexao entre os
mundos fisico e digital, tema central nas discussdes contemporaneas sobre consumo em
realidades mistas (Payal; Sharma; Dwivedi, 2024). Nesse sentido, o avatar torna-se um
espago de experimentacao visual e emocional, muitas vezes antecipando decisdes de estilo

ou até influenciando escolhas futuras no mundo fisico.

4.3.3 Impacto das compras na experiéncia de jogo

Figura 19. Diversao

Essa foto aqui compée toda a skin do avatar, basicamente, é o que ele é. Ali tem uma parte do bracgo, que
na verdade é uma banana, umas cascas, tem a parte do tronco e as pernas, que sdo amarelas com um
pezdo enorme, bem banana. Bem diferente. Esses itens sdo bem diferentes, e bem divertido. De alguma
forma, é parte da minha personalidade. Eu gosto de coisas bem engracadinhas e eu achei ele muito
engracado. Realmente é s6 pela diversdo. Eu paguei bem caro nele, inclusive, sé porque ele é bem
engragado. Eu escolhi mais por uma descontragdo mesmo. Acho que me tira boas risadas. (Jogador 5).

P

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A escolha do avatar em forma de banana gigante, visualmente comico e pouco
convencional, revela uma preferéncia estética e uma estratégia de expressao subjetiva e
sentimental, onde o humor e a descontragdo assumem papel central. O fato de ser uma
"banana gigante" funciona como um marcador simbolico da personalidade do jogador,
alegre, irreverente, que valoriza o humor. A escolha revela como a customizagao no Roblox

permite que os usudrios mais do que se representem, performem versdes idealizadas,
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caricatas ou sentimentalmente significativas de si mesmos, conforme pode ser visualizado

na Figura 19.

Ao mencionar que "pagou bem caro" no item, mesmo reconhecendo que o adquiriu
"sd pela diversdo", evidencia o valor simbolico atribuido ao entretenimento e a
autoexpressdao, mais do que a funcionalidade do item. Isso estd alinhado com estudos
recentes sobre microtransagdes sentimentais em plataformas, que destacam como o prazer
momentaneo e a construg¢ao de identidade justificam o gasto (Taylor et al., 2024; Mansoor;

Rahman; Bowden, 2024).

A intencionalidade de provocar riso € descontragao também pode ser lida como uma
forma de engajamento social dentro da comunidade. Skins excéntricas e inusitadas,
frequentemente, funcionam como gatilhos de interacdo e reconhecimento social,
reforcando a nogdo de pertencimento ao grupo por meio do humor compartilhado.
Nitidamente, alguns usudrios consideraram seus avatares como bonecos virtuais para
criatividade e ludicidade. Eles os utilizam para construir aparéncias € cenarios Unicos que
refletiam suas preferéncias estéticas e inclinagdes imaginativas, esse aspecto do tema dos
bonecos virtuais capacita os usudrios a extrair valor ludico de suas personas digitais

autogeradas (Ki et al., 2025).

Essas descobertas enfatizam a importancia de oferecer recursos que promovam a
expressao criativa e a ludicidade dentro da plataforma. Tais esfor¢os podem aumentar a
profundidade do significado por tras da personalizagdo do avatar dos usuérios e elevar os
niveis de engajamento e prazer dentro da realidade virtual (Ki ef al., 2025). Além do mais,
0s custos tangiveis associados a criagdo de avatares revelam as claras distingdes que os
consumidores fazem entre os reinosreal e virtual. Os entrevistados do estudo
reconheceram os custos psicologicos associados ao tempo e ao esfor¢co na criacdo de
avatares. O estudo de Taylor et al. (2024) permitiu identificar trés tipos principais de avatar
do metaverso: realista, self aprimorado e roleplay/fantasia, conforme apresentado na Figura

20.
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Figura 20. Jogos de roleplay
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Ali embaixo até o all star que eu tinha falado é uma marca deles que eles editaram mas tem a ideia ali, foi
a primeira skin que eu tinha feito com a camisa do Flamengo, e na sala que eu estava jogando tinha muita
gente que fazia RP de GTA que é Roleplay, quem faz RP sempre faz tipo policia e ladrdo, ai eu falei assim
vou fazer uma skin que siga o RP ai eu fiz essa skin baseado nesse RP de uma parada de policia e ladrao,
entdo eu comprei uma camisa do Flamengo e gerei um personagem totalmente diferente, depois peguei o
cabelo do Matué e juntei tudo sé por diversdo mesmo. O GTA RP (Roleplay) transforma o jogo em um
ambiente de RPG online. Os jogadores criam e interpretam personagens, interagem como se estivessem em
uma simulag@o da vida real, com regras e objetivos proprios. Nao ¢ o jogo tradicional do GTA Online, o
RP foca na imers@o e na interpretacdo de personagens, com interagdes sociais e situacdes inesperadas.
(Jogador 11).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A escolha da camisa do Flamengo, associada ao estilo de Roleplay (RP) inspirado
no GTA, demonstra a integragao de referéncias da vida real e da cultura digital na criacdo
do avatar. O jogador se apropria de elementos reconheciveis do cotidiano urbano brasileiro
(futebol, estilos de cabelo como o do Matué, estética de RP policial) para montar uma

identidade que dialoga com estereotipos culturais e narrativas do imagindrio.

Ao mencionar diretamente o GTA RP, o jogador revela como diferentes
plataformas influenciam a forma de se vestir e agir no Roblox. Trata-se de um exemplo de
transposi¢do narrativa entre jogos, onde o estilo de jogo e os padroes de um titulo
influenciam a construgdo de personagens em outro. E como se a identidade do jogador
circulasse entre multiplos universos de midia e jogos, refor¢cando a continuidade do self

digital.

Ademais, a adi¢ao do cabelo do cantor Matué e a meng¢ao ao ténis estilo A/l Star
evidenciam uma personalizacao inspirada em gostos pessoais e culturais, ndo com fins
competitivos, mas por diversdo e autenticidade. Isso aponta para a dimensdo afetiva e
simbolica da customizacdo, onde cada escolha de item do avatar atua como um marcador

subjetivo de identidade, valores e pertencimento (Park; Kim, 2025).
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Figura 21. Jogo solo
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Esse é o meu jogo preferido, é o jogo que eu tenho mais horas jogadas de fases no Anime Fighters eu devo
ter mais duas mil, mas é porque é um jogo idolo, que vocé deixava jogando sozinho enquanto ia fazer
outras coisas, sabe? Eu gosto de alguns jogos de Steam porque eu deixo o PC ligado 14 fazendo as coisas,
saio quando eu volto eu estou mega forte tipo isso muito bom, muito legal mesmo. (Jogador 11).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Alguns jogadores acabam criando rotinas diferentes da maioria, como € o caso do
Jogador 11 que tem uma rotina de jogar sozinho o seu jogo preferido, tanto ¢ que na fala
A ) ) ) C )

vocé deixava jogando sozinho enquanto ia fazer outras coisas”, revela um tipo de
interagdo passiva, € 0 mantém numa relacdo funcional com o jogo, ¢ como uma espécie de

atividade secundaria, uma extensao da rotina diaria, realizada simultaneamente com outras.

Ao mencionar “quando eu volto eu estou mega forte”, ilustra uma dindmica de
gratificagdo diferida, comum em jogos que possuem mecanicas de progressdo automatica.
Desse modo, a satisfacdo do jogador vem do progresso percebido sem esfor¢o ativo
continuo. Em outras palavras, € como se o jogo estivesse ativo, ainda que o jogador esteja

ausente fisicamente, ¢ como criar uma forma de companhia simbolica e constante.
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4.3.4 Sentimentos associados as compras no jogo

Figura 22. Nostalgia
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Eu ainda lembro desses itens, mas alguns deles sdo tdo antigos que ja ddo uma nostalgia. Quando vocé
compra uma coisa, como vocé conquista uma coisa na sua vida real, sei 14, vocé compra uma bicicleta... Era
um pouquinho isso, era tipo comprar uma roupa... Que estava ali disponivel quando vocé pudesse usar. E
tipo, o fator social que é o que mais gosto, vocé ndo compra uma esquinzinha (skin) so6 para vocé ver, é para
o0s seus amigos verem também. A vocé estd jogando o seu amigo e diz que esses itens sdo legais. O Roblox
tem sempre esse padrdo de ir melhorando quanto mais vocé joga para ter mais coisinhas... A7 eu vejo uma
nostalgia, porque eu jogava junto com outros amigos ai, tipo, ah, é, bora jogar junto, ai esta um dirigindo o
carro, o outro fica do lado, aquilo era muito engragado. (Jogador 2).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 2 faz um resgate de suas memorias afetivas, dimensao social e o valor
simbolico da aquisicdo de itens no Roblox permite acessar camadas profundas de
significado simbolico atribuidas a suas experiéncias de consumo. Esse tipo de dado ¢
particularmente valioso na analise qualitativa, pois revela como os objetos digitais operam

como marcadores afetivos de experiéncias vividas.

O jogador ativa um sentimento de nostalgia ao se deparar com itens antigos, o que
¢ comum em ambientes de jogos com acumulo histérico. Isso reforca a ideia de que bens
virtuais tém carga sentimental acumulada com o tempo e com os lagos sociais formados
em torno deles. Essa nostalgia € coletiva, pois remete ao tempo compartilhado com amigos
no jogo. H4 também uma transposi¢ao de valor simbolico entre o0 mundo real e o mundo
virtual, ou seja, a aquisi¢do de itens € equiparada a compra de bens tangiveis, como roupas
ou bicicletas, sinalizando que a experiéncia de posse no jogo ¢ percebida com o mesmo

peso sentimental do mundo fisico.

Ao mencionar “voc€ ndo compra uma skin s6 para vocé ver, ¢ para os seus amigos
verem também”, refor¢a o carater social da customizacdo, posto que o avatar ¢ um meio de

expressao que s6 ganha sentido completo na interagdo com o outro. O consumo aqui esta
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intimamente ligado ao reconhecimento social, sendo mediado pelas reacdes de colegas no
ambiente do jogo. E finalmente a dinamica coletiva e constru¢do de memoria
compartilhada de jogar com os amigos, que além do consumo, o jogador enfatiza a diversao
coletiva, aspectos centrais que reforcam o vinculo entre o jogador, os itens adquiridos € as
experiéncias sociais que os envolveram. Isso evidencia a importancia do consumo como

meio de pertencimento e co-cria¢cdo de momentos memoraveis.

Uma estratégia que a induastria do entretenimento utiliza para vender seus produtos
¢ reviver ou recontar histérias, programas e formatos antigos. Pesquisas de marketing
mostraram que as pessoas tém uma propensao a gastar dinheiro em contetido e histérias de
midia testados e aprovados (Bowman; Wulf, 2023). Isso se aplica tanto a pais que escolhem
brinquedos e midias para seus filhos, aos quais ja foram expostos, quanto a adultos
interessados na continuagao de uma histéria que conhecem ha muito tempo e que os fascina

(Holbrook; Schindler, 1996).

Os games servem com ‘maquinas do tempo’, na medida em que os jogadores podem
ligar um videogame antigo e retornar instantaneamente a um mundo digital que ndo mudou
(Wulf et al., 2018). Nostalgia como uma experiéncia de jogo ¢ uma tendéncia na industria
de jogos para desenvolver mundos e estratégias com um foco nostalgico especificamente
(Bowman; Wulf, 2023). Considerando ainda essa perspectiva de resgate de momentos, a

Figura 23 menciona exatamente esse aspecto da analise.

Figura 23. Memoria afetiva
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Esse vestido era junto com o cabelo da Sabrina, que eu comprei também dentro do mapa do Walmart. Esse
dai foi a primeira vez que eu comprei alguma coisa, é aquela que eu te falei. Que eu comprei essa quando
eu tinha uns 11 anos ou 12. Eu lembro que eu estava numa viagem com a minha mde, pouco tempo antes
de eu deixar de morar com ela. Entdo eu lembro que ela me deu dinheiro para eu poder comprar isso dai,
foi bem especial para mim. Faz uma lembran¢a, uma memoria afetiva. (Jogadora 4).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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A imagem do item ativa uma lembranga afetiva situada na infincia, refor¢ada por
um contexto relacional significativo: a viagem com a mae e a compra mediada por ela.
Neste contexto, o vestido deixa de ser um mero produto digital e passa a representar um
vinculo sentimental duradouro, carregando consigo a memoria de uma fase da vida

marcada por transi¢des afetivas importantes, como a separagao do convivio com a mae.

Além disso, a imagem resgatou sentimentos e significados, que permitiu
compreender como produtos digitais podem assumir valor afetivo duradouro e funcionar
como ancoras de memorias vividas, bem como revela um processo de incorporagdo de
experiéncias do mundo fisico ao digital, em que a compra de um item virtual passa a

representar uma extensao de vivéncias e lagos reais.

A visualizagdo do item desencadeou lembrangas e sentimentos de pertencimento,
saudade e significado, tanto € que ao relembrar o cabelo da personagem Sabrina, tornou-se
um gatilho visual e sentimental que ativa memorias significativas da infancia e de lacos
familiares. A narrativa revela também o valor simbdlico do consumo digital, ou seja, a
compra do item vai além da estética ou da funcionalidade no jogo, ¢ interpretada como um

gesto de afeto e cuidado materno, transformando um objeto virtual em memoria tangivel.

Nessa perspectiva, para tornar uma experiéncia excelente ¢ fundamental primar
também por uma experiéncia afetiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial e simbolica
positiva ao longo da jornada do cliente (Gahler ef al., 2023). Deste modo, proporcionar
imersdo significa também satisfazer motivacdes dos usuédrios e influenciar os
comportamentos de compra. Para construir ambientes de compra eficazes, os designers
devem compreender as possibilidades e os recursos que satisfagam as necessidades dos
usudrios, a fim de criar experiéncias de compra cativantes e memoraveis (Patil ef al., 2025),

como pode ser visualizado na Figura 24.
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Figura 24. Memorias
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Esse € o corpo do personagem, pra comprar ele inteiro vocé teria que comprar o corpo pra isso ¢ modificar
o corpo através de tudo, esse é o Anime Fighters, o jogo que eu jogava na época, hoje em dia ele estd até
morto apesar de ter 1200 pessoas eu acho que ele estd deve ter voltado a atualizar, ndo sei mas na época
ele era o jogo que tinha, quando atualizava batia 100 mil pessoas simultdneas, o Roblox tem esse dom de
deixar vocé impressionado porque quando eu vejo sei 1a, Adopt Me, que € um jogo que tem no Roblox eu
olho 14, tem 600 mil pessoas online nele, meu Deus do céu, o que aconteceu aqui? E bem legal! (Jogador
11).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Jogador 11 descreve o corpo do personagem como um elemento comprado e
modificavel em sua totalidade, revela uma relagdo profunda com a configuracdo visual e
simbolica do avatar. A aquisi¢dao do corpo completo do personagem representa muito mais
do que uma pratica de consumo digital, ¢ uma constru¢do intencional da identidade virtual,

pratica comum em jogos com forte apelo estético e cultural como Anime Fighters.

Além disso, a mencdo ao nimero de jogadores simultdneos como Adopt Me
demonstra como estd consciente da forga coletiva da plataforma. O encantamento com
“600 mil pessoas online” aponta para um senso de pertencimento a uma comunidade virtual

vibrante e massiva, o que potencializa o valor sentimental do envolvimento com o jogo.

Ele atribui ao item um resgate da memoria, que delimita um periodo especifico da
sua trajetoria de jogador. O avatar torna-se um registro visual de uma fase vivida,
carregando consigo mais do que estética, mas experiéncias acumuladas. A lembranca de
um jogo vai além de suas mecanicas: envolve quem estava la, o quanto se jogava, € o

sentimento de fazer parte de algo grande.

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

uma resposta sentimental ligada ao encantamento com a plataforma. Ha nesse sentido, uma
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memoria carregada de espanto positivo, refor¢ando que os momentos dentro do Roblox sao
lembrados com intensidade, afeto e admiracgdo, elementos que intensificam o apego aos

itens adquiridos naquele periodo.

Nessa perspectiva, as memorias dos jogadores relembram experiéncias pessoais
nostalgicas de jogo, frequentemente relaciona a boas lembrancas que podem ser de
vinculos com familiares ¢ amigos (Bowman; Wulf, 2023). A medida que os games se
tornam cada vez mais realistas em suas representacoes de ambientes e experiéncias
(Vandewalle, 2023) essas memorias se intensificam. Naturalmente nestes ambientes
também had comportamentos competitivos que surgem a medida em que os individuos
comparam seus ativos e conquistas em jogos com outros jogadores (Esteves; Valogianni;

Greenhill, 2021; Cengiz; Pouyan; Azdemir, 2025), como pode ser visto na Figura 25.

Figura 25. Conquista

Jogadora 4 Jogador 6

Essa dai foi quando eu fiquei em primeiro lugar (primeira figura da esquerda), naquele jogo que eu te falei,
da roupa, ai eu circulei o vip, porque eu tenho o passe vip nele, que eu comprei. Essa (segunda figura da
esquerda) é a maquiagem customizada, que é a parte do vip, essa foi uma personagem que eu montei dentro
do jogo. E muito legal, principalmente porque quando ndo da para vocé ter tudo na vida real, vocé ndo
consegue se expressar, principalmente artisticamente, que eu gosto bastante. Eu consigo fazer isso no jogo,
por exemplo, colocar umas roupas mais extravagantes, conseguir mostrar o outro lado meu, entdo acho
bem legal. E bacana, a sensagdo de vocé montar um personagem com suas caracteristicas, com o que vocé
gosta, brincar, se divertir e ainda ganhar algum dinheiro. Tem uma galera ai que joga para ganhar dinheiro.
(Jogadora 4).

Cada item desse ai (figura da direita) foi adquirido em jogos diferentes. E geralmente quando eu conquistava
algo dentro do jogo, como essa blusa do Brasil ai, foi da ultima Copa e foi dentro de um jogo de futebol que
tinha que bater uma meta ld de 100 gols e desbloqueava esse item. Eu geralmente ja usava, porque foi um
negdcio que durou muito tempo, foi desafiador e € um troféu pra mim... 4 maioria dos meus itens sdo de
conquista... Que ele desbloqueia na loja. Vocé v€ que sdo compras realizadas, mas ndo tem o valor em
Robux de lado, porque foi conquista. Porque eles sdo itens para venda no jogo, mas vocé pode conquistar...
Feito daquele sistema que eu falei, vocé pode desbloquear ele através do jogo, sem necessidade de comprar.
(Jogador 6).
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Nesta Figura ha, nitidamente, dois tipos de conquistas. Quando a Jogadora 4 utiliza
0s recursos visuais apresentados (como o passe VIP, a maquiagem customizada e os trajes
extravagantes) para representar uma forma de autorrealizagao estética e sentimental, que
nem sempre € possivel na vida real. A customizagdo do avatar funciona como uma extensao
simbdlica do self idealizado, permitindo a expressdo de um "outro lado" que € reprimido

ou inatingivel no cotidiano, mas que representa conquista no topo de uma disputa.

Enquanto na perspectiva do Jogador 6, trata-se de uma forma distinta de construgao
de valor simbdlico com base na conquista. A blusa do Brasil adquirida por desempenho em
jogo representa um troféu, cuja importancia nao esta ligada ao custo em Robux, mas ao
esfor¢o exigido para obté-lo. Ao enfatizar que seus itens favoritos sdo aqueles conquistados
por mérito, ndo por transacdo monetaria, evidencia uma valorizacdo da recompensa por
desempenho em oposi¢do a compra direta. Esse comportamento pode ser analisado sob a
oOtica da teoria da motivagao intrinseca, onde o valor do item nao ¢ definido por sua estética
ou raridade, mas pela histéria pessoal que ele carrega e o esfor¢o necessario para conquista-

lo.

Meng, Hao e Tan (2021) ressaltam a relevancia da moeda virtual como um
elemento central nas estratégias de engajamento em jogos digitais. Os autores sugerem que
os desenvolvedores disponibilizem contetidos premium atualizados, por meio dos quais 0s
usudrios possam adquirir moeda virtual, incentivando assim uma maior intera¢do com o
jogo. Essa abordagem, conhecida como venda virtual, tem se mostrado particularmente
eficaz por promover maior retencdo dos jogadores e prolongar seu tempo de permanéncia
no ambiente virtual (Park; Kim, 2025), ainda que alguns jogadores optem por adquirir itens

avangando nas etapas dos jogos.

A aquisi¢do de moeda virtual por meio de estratégias baseadas no esforco, como
sistemas de recompensas tende a fortalecer o sentimento de posse entre os usudrios. Esse
vinculo psicologico ¢ intensificado quando os jogadores percebem que conquistaram os
recursos por mérito, o que pode aumentar tanto o valor subjetivo da moeda quanto o seu
envolvimento com o jogo (Park; Kim, 2025). Para estes autores, acumular moeda virtual
participando de varios eventos e atividades, ocasiona uma conexao mais forte com a moeda

e os bens virtuais adquiridos. Por isso usam os jogos online como ferramentas de
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comunicagdo para se conectar com amigos, conhecer novas pessoas e aprender novas
abordagens (Charmaraman; Grevet Delcourt, 2021), esse aprendizado pode ser identificado

na Figura 26.

Figura 26. Reflexao sobre o passado
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Essa é um exemplo das experiéncias que eu criei, que quando eu era crianga eu gostava muito de criar
mapa, s que nunca deu certo, porque eu criava para a minha diversdo mesmo, S6 para testar como que
era. Isso é nostalgico e faz lembrar da minha infancia. (Jogador 12).

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A fala do Jogador 12 ¢ um excelente exemplo de como o consumo € a criagdo no
Roblox nao se limitam a experiéncias ludicas, mas também funcionam como gatilhos de
memoria afetiva, especialmente quando articulados a criagdo de mapas e experiéncias
proprias na infancia. Essa dimensao traz elementos importantes e de valor sentimental dos
jogos de realidade virtual, sobretudo em plataformas participativas. A lembranca de ter
criado mapas “sO para testar” € ressignificada na fala como uma expressao de prazer e
criatividade infantil, mesmo sem sucesso técnico. Ele também reconhece esse processo
como nostalgico, ligando diretamente a criagdo no jogo a um tempo sentimentalmente

significativo da vida: a infancia.

Ao retomar essa lembranga no presente, o jogador reconstroi sua relagdo com a
plataforma, reafirmando o Roblox como um espaco além de jogo, mas de crescimento e
pertencimento, possibilitando revisitar fases marcantes da vida. Isso destaca o papel dos
jogos como espacos de continuidade identitaria, onde a infancia pode ser reativada através
da interacdo com o contetido criado anteriormente. Ainda que o jogador diga “nunca deu

certo”, o valor atribuido a experiéncia nao esta no sucesso, mas no valor subjetivo que a
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criacdo teve para si. Isso reforca uma dimensdo importante que ¢ a percepcao pessoal, e

ndo necessariamente os resultados objetivos, é o que estrutura a memoria afetiva.

Vale salientar ainda que, diante das analises dos prints e falas dos entrevistados para
fotoelicitacdo e corroborando com as descobertas do estudo de Mansoor, Rahman ¢
Bowden (2024) ha sim um efeito de transbordamento dos comportamentos de compra dos
clientes nestes ambientes de realidade virtual para o mundo real, de modo que seus

engajamentos virtuais influenciam também seus comportamentos de compra fisica.

Nessa perspectiva, as experiéncias no Roblox se baseiam nesse padrio de
comportamento. Em mundos imersivos, os compradores personalizam seus personagens
para terem uma boa aparéncia, mas também para se expressarem. Esses aspectos de
personalizagdo permitem que os usudrios mostrem seus estilos pessoais e, a0 mesmo
tempo, se encaixem nas normas sociais das plataformas Como resultado, o uso de bens
virtuais pelos usudrios passou a ter mais significado. Isso reflete o conceito encontrado na
teoria da autoextensdo, ao afirmar que as pessoas usam bens, incluindo bens digitais, como
um meio de expressar sua identidade e demonstrar sua identidade social (Abdrakhmanova,

2025).

A relacdo entre jogadores e seus avatares ¢ um reflexo de como eles exploram sua
identidade e autoexpressao, de modo que o ato de personaliza-los pode ser uma maneira de
testar diferentes aspectos de si mesmos. Alguns preferem usar seus avatares como espelhos
de quem sao, representando sua verdadeira esséncia e gostos. Outros, no entanto, podem
usar essa oportunidade para criar versoes idealizadas, experimentando caracteristicas que
aspiram alcancar ou que os fascinam. E como um processo de exploragdo sem riscos, onde
eles podem brincar com identidades, estilos € comportamentos sem se preocupar com

julgamentos no mundo real.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa destacou a importancia da personalizacdo de avatares e das compras
dentro de jogos de VR como componentes essenciais do significado da experiéncia no
ambiente virtual. A analise dos depoimentos revelou que essas praticas nao envolvem
simplesmente uma questdo de aparéncia estética ou funcionalidade, mas desempenham um
papel fundamental na construcdo da identidade digital e nas dindmicas sociais dos jogos.
A personalizacdo de avatares, muitas vezes, vista apenas como uma maneira de modificar
a estética de um personagem, na verdade, se transforma em uma ferramenta importante de
expressao pessoal e afirmacao social, permitindo que os jogadores se conectem com outros

membros da comunidade de jogo e reforcem sua identidade digital.

Foram resgatadas e respondidas individualmente as perguntas norteadoras para
melhor compreensao desta discussdo e a primeira delas envolvia quais as motivagoes dos
jogadores para personalizar avatares em plataformas como o Roblox? Tem se que dentre
as motivacdes estdo alguns dos achados centrais dessa andlise, pois a personalizacdo de
avatares nao apenas reflete a identidade pessoal destes, mas também ajuda a criar um
sentimento de pertencimento dentro da comunidade do jogo. Os entrevistados relataram
que, ao personalizar seus avatares, sentem-se mais integrados e mais reconhecidos pelos
outros jogadores, o que cria uma base para as interagdes sociais e para o fortalecimento das
conexodes sociais. Essa pratica de personalizar e customizar facilita o engajamento social,
tornando as interagdes mais fluidas e naturais, além de proporcionar uma porta de entrada

para novas amizades e relagdes dentro da comunidade.

Outro aspecto importante abordado nas entrevistas foi o impacto das compras na
experiéncia de jogabilidade. Considerando que as compras melhoraram a estética de seus
avatares, também proporcionaram vantagens praticas que impactaram diretamente sua
performance no jogo. A aquisi¢do de itens que aumentam a mobilidade, as habilidades
especiais ou o acesso a novas funcionalidades foi mencionada como uma das principais
razdes pelas quais as compras sdo vistas como uma forma de ampliar as possibilidades
dentro do jogo. Logo, as compras tornaram sua experiéncia mais rica e diversificada,
permitindo-lhe explora-la de maneiras antes inacessiveis. Essas melhorias praticas
aumentam a imersdo no jogo, mas também proporcionam uma sensacdo de controle e

autonomia, pois o jogador sente que esta no comando de como deseja experienciar o jogo.

Sobre a segunda pergunta: como a personalizacdo contribui para a construgdo e
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expressao da identidade digital dos jogadores? Percebeu-se que a personalizacao ¢ uma
ferramenta crucial para a constru¢do de uma identidade compartilhada dentro de
comunidades virtuais. Ao personalizd-los, ndo s6 criam uma representacao unica de si
mesmos, mas também constroem uma identidade coletiva com os outros membros da
comunidade, o que fortalece o sentimento de coesdo social. A personalizagdo, portanto, vai
além da autoexpressdo, ela também tem uma fungdo social, criando uma rede de
identificacdo visual que integra os jogadores em um espago comum e coeso, influenciando-

os de varias maneiras, incluindo satisfagdo, lealdade, motivagao e tempo de jogo.

Como o consumo virtual estéd relacionado a busca por status social e pertencimento
no ambiente digital? A dinamica do status social também desempenha um papel crucial nas
compras dentro dos jogos do metaverso. Alguns jogadores relataram que, ao adquirirem
itens exclusivos, como skins ou acessorios raros, se sentem mais diferenciados e
reconhecidos dentro deste universo. O desejo de se destacar, de ser notado pelos outros
jogadores e de alcangar um status elevado € um dos principais motores para as compras em
muitos jogos digitais, especialmente em plataformas como Roblox, onde a visibilidade do

avatar ¢ um reflexo direto da posi¢do do jogador na comunidade.

Quais impactos sociais e interacionais decorrem da personalizacdo e das compras
dentro da plataforma de jogos? Esse comportamento ¢ bem exemplificado por
entrevistados que mencionaram a sensagao de estar no topo ou de conquistar algo tnico ao
adquirir itens exclusivos. A atitude competitiva tem como base o desejo de ganhar,
considerando que os jogadores concorram principalmente para vencer nos jogos. E essa
busca por status social e reconhecimento ¢ uma forma de capital simbdlico e que a posse

de itens exclusivos ndo s6 aumenta o status social do jogador, mas também influencia a

maneira como ele é percebido pelos outros membros da comunidade.

De que maneira a aquisi¢do de itens virtuais influencia a experiéncia sentimental
dos jogadores? A pesquisa também revelou uma dimensdo sentimental mais complexa
associada, as compras. Embora os jogadores expressassem uma sensacdo de prazer
imediato e realizacdo ao adquirir novos itens, como mostrado pelo Jogador 11, também ha
uma ambivaléncia sentimental frequentemente associada ao consumo excessivo dentro de
jogos. O prazer imediato da compra e de se destacar pode ser seguido por sentimento de
culpa ou arrependimento, especialmente quando o jogador percebe que esta gastando mais

dinheiro do que planejava ou a compra nao proporciona a satisfagdo esperada.
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Esse ciclo de recompensa imediata seguido por culpa ¢ uma caracteristica comum
das microtransagdes, pois os jogadores se veem impulsionados a gastar, constantemente,
para manter a satisfagdo ou o progresso no jogo, mas, a0 mesmo tempo, podem sentir que
esse comportamento esta gerando conflitos emocionais ou financeiros. Essa ambivaléncia
sentimental reflete um fenomeno psicoldgico relacionado ao consumo impulsivo,
amplificado pela natureza das microtransagdes, que sdo frequentemente pequenas em valor,
mas se acumulam ao longo do tempo. As compras, portanto, tornam-se uma ferramenta de
gratificacdo instantdnea, mas também podem criar um ciclo vicioso ocasionando
insatisfacao a longo prazo. Esse comportamento pode levar a reflexdes sobre os habitos de
consumo ¢ até o desenvolvimento de dependéncia em relacdo as compras dentro da

plataforma.

Ao compartilhar seus itens com outros jogadores, estabelece conexdes sociais mais
profundas, onde a troca de itens se transforma em mais interacdo social e de
compartilhamento de experiéncias. Essa dindmica sugere que as compras no jogo nao sao
uma ferramenta para melhorar a jogabilidade, mas um meio de fortalecer os lagos sociais,
criar redes de compartilhamento e reconhecimento dentro do ambiente virtual. Outro
aspecto atraente ¢ valor de revenda, os usuarios t€ém a capacidade de personalizar avatares
e habitagdes virtuais para torna-los Unicos, pois esses produtos também possuem um tipo
de utilidade econdmica, uma vez que eles podem potencialmente revendé-los em algum

momento e recuperar parte dos seus custos ou até mesmo obter lucro.

As razoes para revender um produto virtual podem ser as mais variadas, desde
simplesmente querer dar ao avatar um novo visual, mudar para um terreno virtual diferente
localizado em outro lugar, ou até mesmo lucrar e revender um produto que aumentou em
valor. Essas a¢oes e habilidades relativas a raridade e ao valor de revenda poderiam, por
sua vez, atrair aten¢do, gerar publicidade e, posteriormente, aumentar o proximo preco de
venda do produto virtual no mercado secundario. Por estas razdes, a raridade do produto
virtual e o valor de revenda sdo positivos e relacionam-se ativamente com o valor percebido

do produto virtual e, consequentemente, com a intengao de compra.

Que sentimentos os jogadores associam a experiéncia de compras no jogo, € como
isso afeta sua relacdo com o jogo? Em resumo, os sentimentos associados as compras nao
sao unidimensionais. Eles abrangem tanto sentimentos como satisfacdo, realizagdo e
empoderamento, quanto sentimentos como culpa, remorso e insatisfacdo. Esses

sentimentos sdo intensificados pela dindmica das microtransagdes, onde a gratificagdo
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imediata da compra ¢ seguida por uma reflexdo sobre os gastos e seus impactos na
experiéncia do jogo. Logo, a ambivaléncia sentimental faz parte do ciclo de recompensa e
reflex@o que ¢ central nas microtransagdes, com jogadores frequentemente divididos entre

o prazer da aquisi¢do e a consciéncia dos custos envolvidos.

Tanto a Analise Tematica quanto a fotoelicitagdo revelaram algumas das complexas
dinamicas das compras dentro de jogos digitais, com énfase nas motivagdes dos jogadores
para a personalizacdo de avatares e os impactos das microtransagdes. Como discutido, as
compras nao apenas alteram a experiéncia estética e funcional do jogador, mas também
desempenham um papel crucial nas interagdes sociais e na percepcao de status dentro da
comunidade. Esse fendmeno evidencia que o impacto das compras vai além de uma simples
transacdo financeira, configurando-se como um processo multifacetado que envolve

dimensdes sentimentais, psicologicas e sociais.

A dindmica das microtransacdes, ao proporcionar gratificacdo imediata, pode gerar
tanto prazer quanto sentimento de culpa, criando uma ambiguidade que intensifica a
conexdao sentimental dos jogadores com o ambiente virtual. Essa ambivaléncia,
caracteristica das interacdes digitais, reflete as necessidades de autoafirmacdo e
pertencimento dos jogadores, que buscam ndo s6 a personalizagdo de seus avatares, mas

também o reconhecimento social dentro da comunidade virtual.

Nessa perspectiva, considerando a premissa de que o consumo em jogos do
metaverso vai além de simplesmente compra e uso no jogo. O fato de envolver dimensdes
simbdlicas, culturais e subjetivas, define a forma como jogadores se relacionam com esses
ambientes imersivos. Desse modo, o consumo simbolico envolve experiéncias e
significados atribuidos pelos jogadores. Na medida em que o jogador se identifica com o
avatar, também constrdi sentidos sociais a partir da vivéncia no jogo, o que transforma a

experiéncia em algo mais profundo e memoravel.

O significado do consumo real ¢ diferente do significado do consumo virtual? O
significado tem por definicdo o senso mais amplo de proposito, engajamento, conexao
social, identidade, sentido de realizagdo. O consumo ¢ significativo na medida em que se
torna parte do autoconceito dos consumidores e da uma sensacao de potencial realizagao.
A partir dos resultados, percebeu-se que diferentes significados foram atribuidos no
contexto do metaverso. Verificou-se que, quando as pessoas jogam em realidade virtual,

elas interagem de maneira diferente, se sentem mais pertencentes e livres no ambiente
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virtual do que no ambiente real. Em resumo, o Quadro 11 apresenta, brevemente, os

achados deste estudo.

Quadro 11. Significados atribuidos a experiéncia em jogos do metaverso

Significado Descricao
O uso de itens virtuais reflete tragos pessoais, gostos, status, reconhecimento, estilo
Identidade; de vida ou aspiragdes. O consumo em VR permite experimentar diferentes
autoexpressio; identidades e projetar versdes de si mesmos. Avatares e itens funcionam como
personalizagdo extensdes da personalidade. Por exemplo, personalizacdo de roupas e cabelos

virtuais inspirados em estilo pessoal a até mesmo em artistas favoritos.
Status; prestigio Comprar itens raros, limitados ou caros para demonstrar exclusividade e se destacar
social; na comunidade. E o que acontece com os itens “Limited” no Roblox que se
exclusividade valorizam ao longo do tempo, sendo exibidos como simbolos de poder e
antiguidade ou limitados que valorizam no mercado secundario.
Aquisig¢des vinculadas a interacdo social, amizades e pertencimento a grupos. Pode

Pertencimento; ser percebido na compra de uniformes de time no Roblox para jogar com amigos,
sociabilidade bem como skins ou itens iguais que ajudam a fortalecer amizades e comunidades.
Diversao; Itens adquiridos para criar humor, surpresa ou experiéncias inusitadas. Avatares
entretenimento com skins engragadas para gerar risadas no grupo.

Compras associadas a lembrangas importantes, experiéncias passadas e conexdes
Nostalgia; memoria | emocionais. Compras podem carregar valor afetivo, ligadas a experiéncias
afetiva marcantes da infincia ou a lembrancas com amigos. Por exemplo, o primeiro item
comprado quando crianga, vinculado a uma lembrancga familiar.
Jogadores projetam desejos, identidades, considerados restritos na vida real, tais
Autorrealizacio; como exploragdo de género, estilo, estética. VR permi’te explorar desejos
liberdade criativa | reprimidos na vida real, criando experiéncias alternativas. E o caso de criar um
avatar com tragos femininos para expressar sua identidade em um espago seguro,
pois projetam versdes de si que ndo conseguem expressar no cotidiano.
Conexdo com a Estilos e escolhas virtuais inspiram compras fisicas ou comportamentos reais.
vida real Jogador que monta avatar com roupas que gostaria de usar na vida real e depois
compra roupas semelhantes.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Os itens comprados em plataformas do metaverso sao intangiveis, logo so existem
no ambiente virtual, ndo tem uso funcional ou valor econémico direto como os itens do
mundo fisico, ainda que gerem sentimentos, emogdes e impacto social no game, ndo tem
utilidade pratica real. Ao mesmo tempo em que permitem multiplas experiéncias,
proporciona ao usudrio ser quem quiser, sem restrigdes ou limitagdes de sua identidade.
Essa pode ser a maior representacdo do significado, pois reflete tragos pessoais, gostos,
estilo de vida ou aspiragdes reais. A personalizagdo também expressa o desejo dos usuarios
de se libertarem de julgamentos e normas sociais, oportunos para incorporar uma versao

melhorada de si mesmos.

Status, prestigio social e exclusividade estdo vinculados a escassez digital quer seja
por meio de itens limited ou caros, e até mesmo por gerar reconhecimento dentro da

comunidade. Ao mesmo tempo em que pode ser comparado a itens de luxo e marcas mais
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caras. Assim, o significado remete a diferencial e raridade. Quanto a questdo de
pertencimento e sociabilidade, ambos fortalecem o vinculo em comunidades virtuais,
muitas vezes globais e o mais curioso ¢ sobre relacionamentos entre pessoas
desconhecidas, em contrapartida, se comparar ao consumo fisico, percebe-se que as
pessoas preferem refor¢o de vinculos presenciais, desde familia, amigos e grupos sociais

proximos.

Uma particularidade do metaverso € que o consumo promove beneficios como uma
filiagdo, ¢ como o sentimento de pertenga proporcionado ao se sentirem parte de uma
comunidade. O significado de importancia pode ser percebido por exemplo quando ao
comprarem itens nos jogos, os jogadores se sentem mais fortes e poderosos, o que ¢
diferente dos sentimentos percebidos apds compras reais. Ao longo das entrevistas,
percebeu-se conexao forte com o avatar, os jogadores consideravam esses relacionamentos

como uma fonte de poder pessoal, um instrumento para aprender sobre si mesmos.

J& a diversdo e entretenimento sdo particularidades dos jogos de VR, uma vez que
ndo sdo praticas comuns na vida real, posto que as pessoas nao utilizam itens engracados
para socializar ou criar experiéncias inusitadas, ou que talvez se sentissem ridicularizadas,
diminuidas em publico, muito embora, alguns participantes demonstrassem que usariam
sim itens que porventura o avatar ja tenha adquirido. Em sua maioria, sdo usados inclusive
para experimentar escolhas de itens ousados que provavelmente ndo se sentiriam a vontade
para tentar na vida real. Entdo, este € um significado atribuido meramente em ambientes

de realidade virtual.

Itens digitais remetem na maioria das vezes, a nostalgia e carregam memorias
afetivas de eventos ou fases da vida. O fato de jogar por si sO, ja resgata desejos e
lembrangas da infancia, e isso se intensifica quando os itens enfatizam esses sentimentos e
emocdes. Uma emoc¢ao evocada por uma memdria se transforma em um sentimento quando
promove reflexdo sobre ela. Na vida real, ¢ comum ver marcas resgatando lembrancas de
desenhos animados, perfumes e sabores, através de produtos como cal¢ados, aromas,
roupas, brinquedos, novidades que certamente cativam e atraem os consumidores. Entao,
a nostalgia do jogo, resgata intuitivamente lembrancas e vivéncias reais. Logo, o
significado por meio de conexdes com o passado, presente e futuro ajudam ao consumidor

a compreender sua evolucao ao longo do tempo, promovido pelo consumo nostalgico.
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Autorrealizacdo em jogos de realidade virtual permite aos usuarios expressar tudo
aquilo que ndo conseguem realizar na vida real, seja por questdes de género, gostos, status
e até mesmo estilo de vida. Deste modo o consumo simbolico esté atrelado ao valor de um
item e isso ndo remete apenas a sua funcionalidade, mas também se relaciona ao sentido
pessoal, a identidade. Ja a liberdade criativa permite essa expansao, em experimentar sem
limites fisicos ou sociais, representa desejos, estilos e fantasias pessoais. E experimentar
sem se preocupar com quaisquer consequéncias do mundo fisico. Tanto a autorrealizagao
quanto a liberdade criativa permitem uma espécie de ensaio simbolico da vida real, ou seja,
0 que ¢ experimentado no avatar pode se transformar em desejo no consumo fisico,

aproximando cada vez mais o mundo real do mundo virtual.

Esse estudo complementa a lacuna de conhecimento sobre o tema ao conectar
aspectos especificos, como personalizacao, interacdes, exclusividade, percepcao e as
decisdes de compra de usuarios. Fazer compras no metaverso difere em muitos aspectos
das experiéncias tradicionais de consumo, pois gira em torno do “eu virtual” em vez do “eu
real”. Desse modo, este estudo acrescenta a literatura, que as plataformas metaversas
proporcionam aos usuarios varias oportunidades para desenvolver habilidades sociais e,
assim, melhorar a interagdo a partir da personalizacio, da compra de itens exclusivos e a
influéncia positiva que tudo isso contribui para decisdes de compra. Esses achados tornam
ainda mais solido o papel do metaverso como um espago de consumo significativo muito
além do entretenimento. Portanto, o estudo avanga significativamente a literatura sobre
metaverso, marketing e comportamento do consumidor, descobrindo varios insights

importantes.

Portanto, abre caminho para novas pesquisas que podem explorar como as
dindmicas sentimentais e sociais dos jogadores interagem com os modelos de
microtransagdes. Além disso, o impacto desses aspectos na experiéncia global dos
jogadores, incluindo engajamento, constru¢do de identidade e relagdes sociais, constitui
um campo promissor de investigacdo. Os resultados dessa analise podem fornecer insights
importantes para desenvolvedores de jogos e académicos, ajudando a entender como as
microtransa¢des moldam a experiéncia dos jogadores e influenciam as interagdes sociais.
Isso também oferece uma oportunidade para criar experiéncias mais equilibradas e

inclusivas nos ambientes de jogos online.

Os resultados obtidos ao longo deste estudo confirmam a tese de que a experiéncia

de consumo em ambientes imersivos de realidade virtual constitui uma pratica
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sociomaterial na qual os jogadores negociam significados através de um processo dialético
entre autoexpressdo e pertencimento social, mediado pela materialidade digital dos
avatares e condicionado pelas arquiteturas persuasivas da plataforma. Essa atribuigdo
simbolica ¢ moldada por uma rede de fatores interconectados tais como a personalizagao
de avatares, a interacdo social entre jogadores, aspectos sentimentais e funcionais
envolvidos nas escolhas dentro do jogo. Tais elementos revelam que o consumo virtual
transcende a logica utilitaria, evidenciando uma relagdo complexa entre identidade digital,
construgdo de vinculos sociais e praticas de consumo. Assim, a tese proposta ¢ confirmada
pois a experiéncia de compra em games ¢ um espago de expressao de identidade,

socializagdo e consumo virtual.

Quem entra no Roblox se depara com uma oferta extremamente diversa de
experiéncias. Apesar do evidente sucesso, a plataforma também ¢ alvo de diferentes
dentincias em todo o mundo. A empresa por sua vez ja foi criticada por agir de
forma negligente em casos pedofilia e incentivar vicio em jogos, incluindo os de azar. No
Brasil, por exemplo, ha inimeras acusacdes de apologia ao crime organizado, com jogos
simulando compras de armas de fac¢des criminosas. Como também em questdes sobre
sexualidade, com diversas acusacdes de barreiras insuficientes para impedir predadores

sexuais adultos na plataforma, especialmente na fungao de bate-papo.

Intimeras criticas sdo evidenciadas principalmente pela monetizagdo agressiva,
consumo emocional e a vulnerabilidade do jogador enquanto consumidor. Uma vez que o
individuo, mais do que o avatar, estd submisso a logicas de mercado que afetam sua
experiéncia de jogo e comportamento de consumo. Essa monetizagdo ¢ predatoria e refere-
se a sistemas de compra que ocultam ou adiam as consequéncias financeiras completas até
que os jogadores ja estejam profundamente comprometidos, tanto financeira quanto
emocionalmente. Esses sistemas manipulam os jogadores para gastarem cada vez mais, na
maioria das vezes contra seus verdadeiros interesses, beneficiando as empresas de jogos e

causando potenciais prejuizos financeiros.

A plataforma ¢ também acusada de explorar jovens desenvolvedores de jogos
devido a forma como o sistema de recompensa monetaria funciona, incluindo o que tem
sido chamado de taxa de conversdo exploratoria de Robux para moeda real. Além disso,
criadores mais jovens na plataforma sdo, por vezes, explorados por outros jovens,

geralmente mais velhos, que os utilizam como mao de obra digital.
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Muitas criangas se sentem enganadas, vivenciando decepgdes financeiras e
conflitos familiares devido a recursos de gastos enganosos. E a preocupacdo maior diz
respeito aos jogadores menores de 13 anos, posto que o envolvimento com mecanicas de
recompensa aleatoria pode ocasionar o vicio em jogos de azar mais tarde na vida da crianga,
o que destaca a necessidade urgente de acdo por parte de legisladores, reguladores e

desenvolvedores da plataforma.

A expectativa por aprimorar as habilidades de criagdao de games e emplacar um jogo
de sucesso no Roblox, tem despertando a preocupagao de pais, especialistas e autoridades,
pois ndo ha uma fronteira que delimite a diversio do trabalho. E comum criangas e
adolescentes passarem horas do dia programando jogos que geram rendimentos para a

empresa, mas pouco, ou até mesmo nada, para eles.

Entdo, o fato de ndo se ter um vinculo trabalhista, ndo significa que ndo seja
exploracdo infantil, embora se tenha o discurso de que estdo desenvolvendo capacidades,
ainda assim, estdo trabalhando, fazendo programacao de jogos e gerando receitas para a
plataforma, e a maior parte desse valor vem desses criadores. Por tras da aparéncia ludica
e inofensiva do Roblox, ha um sistema de monetizagdo altamente sofisticado, projetado
para explorar vulnerabilidades emocionais e psicologica do jogador, assim, nitidamente o
consumo ¢ transformado em um meio de controle emocional, ou seja, o prazer, por
exemplo, ¢ programado e passageiro, mantendo o jogador preso em um ciclo de desejo e

frustragao.

H4 ainda uma transforma¢do da identidade em mercadoria, ou seja, o Roblox
oferece liberdade de expressao por meio da personalizacao do avatar, mas essa liberdade ¢
condicionada ao poder de compra. A identidade digital do jogador ¢ mediada por transacdes
econdmicas, logo, quanto mais Robux ele possui, mais pode “ser”, mais bonito, mais
valorizado, mais visto. O jogador deixa de ser apenas um usudrio criativo e passa a ser um
consumidor de si mesmo, comprando a propria representagao digital. O Roblox estimula
um modelo identitdrio excludente e desigual, onde a autoexpressdo € um privilégio

mediado pelo consumo, e ndo um direito simboélico do sujeito.

Comprar itens lhes proporcionam a sensacao de poder, autonomia e conquista, de
modo que “eu pago, eu ganho”. No entanto, esse poder ¢ ilusério, o sistema do jogo esta
desenhado para neutralizar rapidamente a satisfacdo obtida, introduzindo novos itens,

eventos e atualizagdes que desvalorizam conquistas anteriores. Na mesma propor¢ao cria
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um mecanismo de obsolescéncia emocional, em que o prazer da compra ¢ substituido
rapidamente por uma nova necessidade. O jogador se sente empoderado no momento da
compra, mas, na verdade, ¢ conduzido por um sistema de dependéncia, onde o controle ¢
apenas aparente. Assim, o ato de comprar ¢ uma simulagdo de liberdade, posto que o
jogador acredita estar no comando, mas sua autonomia ¢ constantemente guiada por um

design de consumo predeterminado.

Ao introduzir criangas e adolescentes, por exemplo, a praticas constantes de compra
com dinheiro real, a plataforma naturaliza o consumo como forma de pertencimento e
prazer, ensinando precocemente que gastar ¢ sindbnimo de sucesso; o valor pessoal esta
ligado a aparéncia (do avatar) e o prazer depende da aquisicdo. Desse modo, o Roblox
funciona como um ambiente de socializacdo consumista, moldando desde cedo um
comportamento de compra emocional e impulsiva, que pode repercutir em padrdes de

consumo problematicos na vida adulta.

A moeda interna do jogo, o Robux, opera como uma barreira cognitiva entre o
jogador e o dinheiro real. Essa dissociacdo reduz a percep¢do de gasto, levando o
consumidor a subestimar o valor real desembolsado, ou seja, levando-o a acreditar que sdo
quantias minimas, de maneira que essa pratica ¢ deliberada e mascara o custo das
transacdes, gerando a sensagcdo de que o jogador estd “apenas brincando”, quando na
verdade estd consumindo financeiramente. Isso por que a arquitetura do jogo incentiva o
endividamento e o consumo irrefletido, sobretudo entre jogadores jovens que nado

compreendem plenamente a equivaléncia entre Robux e dinheiro real.

Os relatos de jogadores quando mencionam sentimento de culpa, arrependimento e
reflexdo tardia apos as compras, reflete ao mesmo tempo um ciclo emocional de tensdo,
prazer e remorso, tipico de comportamentos compulsivos. O prazer imediato da compra ¢
seguido pela consciéncia de perda, criando um processo de autocritica emocional que mina
0 bem-estar psicologico. Por conseguinte, o consumo digital no Roblox nao apenas satisfaz
desejos, mas também os transforma em gatilhos de ansiedade, sustentando uma economia

emocional instavel.

Em suma, o Roblox desloca a responsabilidade do consumo para o individuo,
enquanto utiliza deliberadamente técnicas de manipulagdo comportamental para provocar
o desejo de compra. Isso configura um desequilibrio ético, pois o jogador ¢

responsabilizado por decisdes que sdo induzidas por mecanismos invisiveis de design.
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Diante disso, a plataforma se beneficia da vulnerabilidade emocional e cognitiva de seus
usuarios, principalmente jovens, enquanto mantém uma aparéncia de neutralidade ludica.
E mais que isso, o jogador acredita estar construindo sua identidade e conquistando status,
mas o faz dentro de uma l6gica de mercado que transforma sentimentos em capital e desejo

em dependéncia.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Esta pesquisa contribui, significativamente, para a literatura atual sobre a tematica
em questdo, ao examinar as motivagdes por tras da personalizagdo dos avatares dos
usudarios € a importancia desses avatares personalizados para eles. As descobertas revelam
que, em jogos imersivos, os individuos personalizam seus avatares por varios motivos
essenciais: autoexpressao motivada pelo humor, libertacdo do julgamento e das normas

sociais e busca por reconhecimento social.

Dentre as descobertas tem-se que os usudrios utilizam seus avatares nao sé para
autoexpressdo, mas também para estabelecer conexdes sociais e sentimentais nestes
ambientes. Isso contrasta com os usuarios de jogos online, que normalmente personalizam
seus avatares principalmente para obter vantagens praticas, como obter vantagem sobre

outros jogadores (Ho; Wu, 2012).

Alguns dos entrevistados, enfatizam que comprar os itens com o seu proprio
dinheiro tem um sentido diferente de comprar com o dinheiro dos pais, mencionam que ha
uma liberdade maior de escolhas e principalmente no preco, o que ¢ semelhante ao que
acontece em compras reais. Esta pesquisa contribui para o discurso em evolugdo tanto dos
jogos de VR, mas principalmente sobre o metaverso, fornecendo uma base para futuras
investigacoes referentes a intersec¢do entre tecnologia, marketing e comportamento do

consumidor em ambientes virtuais.

O fato ¢ que o metaverso aprimorou o marketing e elevou a um nivel totalmente
novo, permitindo que as empresas criem espacos dindmicos e visualmente atraentes para
os clientes se envolverem por meio de interagdes gamificadas e personalizadas
(Mystakidis, 2022). Nisso, a pesquisa sobre comportamento do consumidor precisa
acompanhar os desenvolvimentos tecnoldgicos e consequentemente a evolucdo do

interesse, do significado que € atribuido nas compras. Enquanto os consumidores estiverem
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dispostos a gastar dinheiro real para obter valor virtual, académicos e profissionais de

marketing devem continuar a pesquisar as causas desse fenomeno.

Ao analisar as implicagdes virtuais da personalizagdo, este estudo expande o escopo
da pesquisa de avatares, oferecendo novos insights sobre como os ambientes digitais e a
influéncia sobre motivagdes psicoldgicas pois os jogadores compram itens para expressar
sua identidade, se destacar socialmente e se sentirem mais atraentes no jogo; a pressao
social sobre a influéncia de amigos e a observagdo de outros jogadores podem motivar
compras, especialmente se os itens forem vistos como desejaveis ou exclusivos, bem como
a estrutura de moeda e as mecanicas de recompensa/trocas que podem incentivar os
jogadores a gastar mais, especialmente em skins e passes, acumulando itens seja como

colecdo ou para transacoes futuras.

Dentro desse contexto, 6culos e fones de ouvido VR/XR contribuem para gerar uma
experiéncia totalmente imersiva, permitindo a representagao da sociedade fisica dentro dos
mundos virtuais, aumentando as relagdes sociais e o engajamento com conteudos virtuais
e digitais a um novo nivel (Mingione et al., 2024). Sabe-se que inimeras mudangas
aconteceram nos ultimos anos e isso tem afetado sobretudo os habitos dos consumidores,
a maneira como eles interagem entre si, como se socializam, caracteristicas de compra, ou
seja, nitidamente os consumidores estdo a procura por novas experiéncias (Demir; Argan;

Ding, 2023).

Por fim, esta pesquisa difere de outras, ao oferecer uma lente sobre como as
empresas podem usar esses insights para marketing, pois as marcas podem explorar os
ambientes virtuais e a influéncia nas decisoes de compra, criando conexdes de marca mais
fortes ao se alinharem com a autopercep¢do dos usudrios em reinos digitais e fisicos.
Corroborando com Nizamani et al. (2025) as implicagdes para as marcas sdo profundas,
pois este estudo menciona significado de experiéncias e quanto mais personalizadas e
envolventes, refletirdo ndo apenas nos eus digitais dos usudrios, mas também em seus

comportamentos de compra no mundo fisico.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Em primeiro lugar, esta pesquisa contribui para os esfor¢os continuos de criagao de

valor nesses ambientes digitais. Os resultados sdo particularmente relevantes para
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profissionais do varejo oferecendo insights importantes sobre comportamentos de compra
habilitados por ambientes de realidade virtual. Ao integrar esses insights, os varejistas
podem transitar de uma estratégia omnicanal para uma estratégia metacanal mais avangada,

que combina as experiéncias de compra fisica e digital de forma inovadora (Patil et al.,

2025).

Este estudo auxilia no desenvolvimento de estratégias de marketing para marcas de
varejo que visam a transi¢ao da experiéncia do cliente de ambientes imersivos para fisicos,
ao passo que as descobertas incentivam as marcas de varejo a enxergar as compras
viabilizadas em jogos de VR como uma fonte de novidades e um canal para tomadas de
decisdo informadas e significativas (Koohang et al., 2023). Nessa transi¢ao, corroborando
com Patil et al. (2025), as marcas podem capitalizar a mudanc¢a dos modelos tradicionais
de Business-to-Customer (B2C) para o emergente espaco "Business-to-Avatar" (B2A).

Assim, satisfazer muitas das experiéncias que os consumidores buscam (Cadet et al., 2024).

Um dos pontos mais importantes destas plataformas ¢ a fusdo do entretenimento
com o comércio, unindo o consumo de bens ao contato social, além disso, concentram a
singularidade com a imersdo, algo que o comércio eletronico normalmente nao consegue
fornecer aos clientes. O Roblox por sua vez, oferece um espago virtual onde os usuarios
adquirem bens digitais, mas também interagem, criam e compartilham experiéncias (Lin,

2024).

Jogadores que compram mais, interagem mais por que chamam mais aten¢ao dos
outros jogadores, despertam a curiosidade e interesse em saber onde comprou e disso surge
engajamento, interacdo social dentre outros. Isso torna essencial que as marcas
acompanhem as transformacgoes, utilizando a oportunidade de presenga nessas plataformas
imersivas, para ampliar sua visibilidade, obter vantagens competitivas, alcancar novos
publicos, diversificar suas fontes de receita e compreender melhor as preferéncias dos

consumidores (Demir; Argan; Ding, 2023).

Enquanto o comércio eletronico tradicional foca na transag¢do em si, plataformas
imersivas conseguem proporcionar uma dimensao adicional & experiéncia do consumo,
tornando-as mais intuitivas e sentimentalmente conectadas ao usuario. Isso tem
influenciado diretamente no comportamento de compra, estimulando decisdes mais

espontaneas e engajamento de longo prazo (Lin, 2024). Vale salientar que os jogos em
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plataformas de realidade virtual, ndo atuam meramente como um canal paralelo de varejo

digital, mas sim uma extensao influente do consumo real dos clientes.

Portanto, as buscas dos jogadores por status e vantagem competitiva podem
predispd-los a compras, permitindo que eles satisfagam suas necessidades psicologicas,
melhorando seus avatares virtuais ou capacidades de jogo. Atrelado a isso, a maioria das
plataformas simplificou o processo de compra, integrando métodos de pagamento pré-
registrados e incentivando o ato de comprar dentro do ambiente de jogo (Cengiz; Pouyan;

Azdemir, 2025).

Por outro lado, ha algumas preocupacdes, dentre elas com seguranca e privacidade,
uma vez que o metaverso envolve a coleta de grandes quantidades de dados pessoais e
comportamentais, o que levanta questdes significativas em relagdo a seguranga e
privacidade dos usudrios. As empresas precisardo garantir mecanismos de prote¢do e
prevenir ataques cibernéticos. Para os wusuarios, pode ser preocupante ter seu
comportamento monitorado com tantos detalhes e usado para personalizagdo, mesmo que

isso melhore sua experiéncia de compra (Rathore, 2017).

O Efeito Proteus postula que os comportamentos e percepgdes dos individuos
podem ser influenciados pelas caracteristicas de seus avatares (Dupraz et al., 2024). Em
nosso estudo, esse efeito foi evidente, os avatares dos participantes foram personalizados
para espelhar na maioria das vezes, seus eus do mundo real ou refletir versoes idealizadas
de si mesmos. Isso se alinha com o Efeito Proteus ao mostrar que a maneira como 0s
participantes percebem seus eus digitais pode impactar como eles interagem com o mundo
virtual e, em alguns casos, influenciar suas decisdes no mundo fisico, como preferéncias

de roupas (Nizamani et al., 2025).

Esta pesquisa fornece diversas estratégias para aproveitar a realidade virtual como
um canal de marketing inovador. Primeiro, por que tem importantes implicacdes
gerenciais, especialmente para empresas que visam publicos mais jovens por meio de
tecnologias de realidade virtual, ilustram o engajamento efetivo também de publicos mais
adultos, ainda que haja a predominancia de jovens (Lee; Choi; Kim, 2025), o que se alinha

com o nosso foco de pesquisa.

As empresas podem inclusive explorar mais as capacidades da realidade virtual para
criar contetdos profundamente interativos e sentimentalmente envolventes. Isso pode ser

alcancado integrando interagdes dindmicas com outros personagens, sons realistas e
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permitindo aos avatares realizarem atividades como navegar em prateleiras, pegando,
experimentando e examinando objetos virtuais, da mesma forma, as empresas podem
aumentar o engajamento e proporcionar interagdes memoraveis e carregadas de sentimento

(Lee; Choi; Kim, 2025).

Por entender que os usudrios de realidade virtual demonstram sentimentos
associados as compras nos jogos, ¢ relevante desenvolver estratégias de realidade virtual
inclusiva que enfatiza a imersao e engajamento, enriquecendo a experiéncia do consumidor
além dos beneficios funcionais; posto que isso requer a criacdo de impressdes duradouras

e cultivando experiéncias positivas para o consumidor.

E finalmente, no que diz respeito a conscientizacdo sobre esta tematica, tal
preocupagdo esta aumentando, principalmente entre a populacao urbana rica, de modo que
os precos dos equipamentos sdo muito altos, incluindo oculos de realidade virtual, e as
complexidades técnicas restringem a entrada das classes média e baixa. A falta de recursos
para iniciantes impede que as pessoas experimentem e adotem esta nova plataforma
conforme evidenciado no estudo de Ahuja; Guleria e Gambhir (2025). Isso pode ser revisto,

uma vez que esses itens sendo mais acessiveis, tornaria mais atrativo para novos usuarios.

5.3 IMPACTOS SOCIAIS

A ascensdo de todo esse aparato tecnologico referente ao metaverso certamente
refletira significativamente para a sociedade. Por um lado, expande o escopo de
oportunidades econdmicas, potencialmente criando empregos, fomentando a inovacdo e
impulsionando o crescimento. No entanto, também pode levar a problemas relacionados a

exclusao digital, especialmente para comunidades que ndo tém acesso a essas tecnologias.

Ademais, corroborando com Rathore (2017) podem surgir questdes sobre
regulamenta¢do, governanga e até mesmo tributacdo nessas economias dominadas pelo
digital. Além de assédio ou crimes online podem se traduzir em novas formas, enquanto a
ténue linha entre o fisico e o virtual pode suscitar diversas preocupacgdes éticas e
psicologicas. Assim como a Internet revolucionou a sociedade, o campo emergente do
metaverso, dos NFTs e das economias no mundo, provavelmente terdo impactos

igualmente transformadores que estdo apenas na sua infancia.
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Quando o metaverso estiver totalmente desenvolvido, ele fornecera novas formas
de contato humano, resultando em mudancas sociais de longo alcance que ofuscam aquelas
provocadas pelo advento da internet movel. Devido a sua influéncia inicial, negocios como
jogos, educagdo e exposi¢des tém tamanhos de mercado substanciais e passardo por
mudangas significativas (Shen et al., 2021; Wiederhold, 2022). E ndo menos importante, o
vasto potencial para mais expansdo nos proximos anos transformando cada vez mais a

sociedade (Lyu, 2024).

Finalmente o metaverso pode encorajar comportamento de evitagdo, haja vista que
as pessoas que enfrentam situacdes dificeis ou angustiantes na vida real podem recorrer a
essas plataformas como um mecanismo de enfrentamento para fugir de seus problemas. A
dependéncia excessiva de interagdes virtuais pode levar a uma retirada do mundo fisico,

fazendo com que os relacionamentos do mundo real se deteriorem (Mazumdar et al., 2024).

5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

Como todo e qualquer estudo, esta pesquisa também foi passivel de algumas
limitagdes, naturalmente, menciona-las ¢ considerado um critério de confiabilidade
(Ullrich et al., 2012). A primeira delas envolve a natureza rapidamente evolutiva destas
plataformas de jogos, tecnologias e aplicagdes da propria realidade virtual, reconhece-se
que esses desenvolvimentos podem superar as descobertas do estudo. Ao mesmo tempo
em que oferece oportunidades para que futuros estudos empiricos continuem a avangar
neste campo de pesquisa, particularmente no que diz respeito a criar experiéncias positivas
do cliente no metaverso (CXMV - Customer Experience in the Metaverse) e a relevancia

desses elementos na formagao do comportamento do consumidor.

E impreterivel acrescentar as criticas, frequentemente, atribuidas aos estudos
qualitativos, em funcdo de sua propria natureza, esses métodos geralmente utilizam de
quantidades menores de participantes, o que pode dificultar a generalizagdo para contextos
mais amplos. Embora a amostragem intencional de 15 informantes forne¢a profundidade,
ela ndo permite generalizagdes para toda a comunidade de jogadores do Roblox,
principalmente considerando a diversidade etéria, regional e de perfis de consumo da

plataforma. Essa abordagem, no entanto, ¢ uma troca estratégica, posto que os estudos
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qualitativos buscam compreender experiéncias, significados e nuances que nem sempre

podem ser capturados por métodos quantitativos.

Apesar do esfor¢o para recrutar um nimero maior e diversificado de participantes
nao foi possivel expandir ainda mais a quantidade de respondentes, ou até mesmo pelo fato
de ter optado por apenas uma plataforma, o que pode limitar a generalizacdo das
descobertas. Além disso, corroborando com Hennig-Thurau, Herting e Jiitte (2025) quando
mencionam que os 6culos de realidade virtual (sejam eles Quest 2 ou 3, ou outras variagdes)
sao relativamente caros o que torna muito seleto o publico que compra e usa, sobretudo a
nivel de Brasil. Deste modo, grande parte dos usuarios brasileiros da plataforma, ainda nao
os possuem, logo, ndo tem acesso a mundos virtuais do metaverso acessados por meio

deles.

Naturalmente, os jogos imersivos proporcionam interagdo com objetos digitais
artificiais, comunicagcdo com multiplos usudrios, ambiente continuo € permanente em
tempo real e atraem especialmente a atengdo de criangas e adolescentes. Tanto € que no
Brasil, a maioria dos jogadores do Roblox tem essas caracteristicas € ndo joga em realidade
virtual, pois utilizam geralmente celulares ou computadores pessoais para esta finalidade.
Atrelado a isso, o fato de que muitos adultos também jogam, mas em sua maioria ndo ¢ em
realidade virtual, que foi o perfil de respondentes para o estudo. Isso pode ser explicado
talvez por que o uso dos 6culos de VR ainda ¢ bem restrito sobretudo pelo seu preco. De
modo que, encontrar pessoas que jogassem em VR, maiores de 18 anos e com renda foi
bastante desafiador, pois alguns dos que tinham o perfil, ndo demonstraram nenhum

interesse em participar do estudo.

Este estudo foi conduzido com um numero limitado de participantes devido a
natureza dos estudos qualitativos. Foi assumido que os participantes eram sinceros em suas
opinides e respostas, € a pesquisa foi moldada considerando que as opinides refletem a
realidade. Além disso, na perspectiva geral, jogavam diferentes estilos de games, nao

podendo inclusive padronizar ou engessar as suas percepcoes.

Além disso, alguns jogadores podem ter enviado prints aleatorios ou que ndo tinham
tanto significado de compra para eles, de modo que a insercao destes no estudo poderia
comprometer os resultados esperados, talvez pela falta de relevancia, dificuldade de
interpretacdo e analise dos dados; bem como ocasionar a perda de controle sobre o

conteudo e o contexto das imagens, o que afetaria a validade e confiabilidade dos resultados
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e por fim, as fotos aleatérias poderiam evocar sentimentos e interpretacdes muito
diferentes. Deste modo, os prints apresentados foram cuidadosamente escolhidas,

alinhados aos objetivos da pesquisa e capazes de estimular reflexdes pertinentes.

Apesar das limitagdes apresentadas, os objetivos da pesquisa foram alcancados.
Além disso, essas limitagdes destacam oportunidades para o desenvolvimento e
aprimoramento de estudos futuros. Portanto, foi possivel obter as respostas das questdes
norteadoras da pesquisa, ndo oferecendo qualquer prejuizo aos resultados. Ademais, tais
limitagdes estdo dentro do esperado para a natureza desta pesquisa. Com base nessa
perspectiva, a proxima se¢do apresenta recomendacdes importantes para investigagoes

posteriores.

5.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Estudos futuros podem investigar a interagdo social e experiéncia em realidade
virtual a partir de outros constructos importantes focados no consumidor, como as
percepcdes de imagem dos usudrios em ambientes sociais mediados por avatar, as
percepcoes de seguranga dos clientes em ambientes de jogos e as percepgdes de bem-estar

dos consumidores, corroborando com Mansoor, Rahman e Bowden (2024).

Além disso, identificar a relacdo de outros sentimentos nas compras realizadas em
games; bem como explorar as microtransacoes no que se refere ao reflexo no
arrependimento e culpa, uma vez que, as microtransagoes raramente foram estudadas como
modelo de negocio, apesar de terem um grande potencial futuro no mercado de games
conforme Rita ef al. (2024). Para tanto investigar mais profundamente como os fatores
sentimentais, sociais e psicologicos se inter-relacionam no contexto das microtransacdes e

da personalizacdo nos jogos digitais pode ser relevante e significativo.

Nessa perspectiva, na medida que a tecnologia avanga, espera-se que os avatares
evoluam de meras representagdes digitais para componentes que integrem a identidade
individual e da interagdo social nesses ambientes, aprimorando ainda mais esse senso de
realismo. Essa evolu¢do provavelmente terd implicagdes profundas no comportamento do
consumidor, proporcionando novas arenas para estratégias de marketing e interacdes
pessoais, haja vista que esse conhecimento tanto influenciard as abordagens de marketing,

quanto definird os relacionamentos do consumidor em mercados digitais (Peng; Cowan;
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Ribeiro, 2024), o que consequentemente necessitara de mais estudos cientificos, sobretudo

na possibilidade de transbordamentos de compras para o mundo real.

E importante ressaltar que quaisquer efeitos positivos do envolvimento em
plataformas de jogos de realidade virtual podem ser negados bem como quaisquer efeitos
negativos agravados, se os consumidores passarem tempo excessivo na plataforma. O uso
excessivo pode torna-lo particularmente viciante, especialmente para aqueles que desejam
escapar da realidade do seu mundo fisico. No entanto, embora o escapismo e o vicio do
ciberespaco possam levar a sérios problemas de satide mental também ¢ possivel que possa
servir como um alivio benéfico do estresse diario de vidas, muitas vezes agitadas, uma
nogao apoiada pelos beneficios terapéuticos e de alivio do estresse de algumas aplicagdes

de realidade virtual.

Assim, utilizar ambientes de jogos como fuga pode, em determinados contextos e
doses ideais, ter efeitos positivos na saude mental dos consumidores (Hadi; Melumad; Park,
2024). Consequentemente, compreender como e quando estas fugas avangcam ou
prejudicam a satide mental dos usudrios ¢ um dominio maduro e consequente para futuros

pesquisadores explorarem.

Game over!
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APENDICE A - GUIA DE ENTREVISTA

Pergunta de triagem, vocé ja experimentou alguma plataforma de jogo de realidade virtual?

Fase 1: Preparacio da entrevista
Ter como base um guia de entrevista destinado a orientar o entrevistador para as areas
especificas para a obtencao de narrativas e respostas.

1. Conversa inicial;

Agradecimento pela participacao.
Pesquisa sobre significado de consumo de produtos em plataforma de games a partir da
experiéncia no metaverso, doutorado PPAC-UFC.

Anonimato.

Gravagao.

Para iniciar a pesquisa ¢ preciso que o entrevistado concorde e assine o Termo de Consentimento
amparado na Lei Geral de Prote¢do de Dados Pessoais (LGPD).

2. Identificacdo do entrevistado:
Nome:

Idade:

Sexo:

Estado civil:

Nivel de escolaridade:
Ocupagao:

Renda familiar mensal:

Local onde reside:

Fase 2: Introduzindo a légica da entrevista

Fase 3: A concepc¢ao do entrevistado sobre o tema

Fase 4: O sentido que o assunto tem para a vida cotidiano do entrevistado
Fase 5: Enfocando as partes centrais do tema em estudo

Fase 6: Topicos gerais mais relevantes

Compreensdo e significado das experiéncias de compras em games.

Etapa da entrevista com base nas fotos selecionadas pelos participantes

Fase 7: Avaliacao e conversa informal

Avaliagdo por parte do entrevistado: algo que ndo apareceu no roteiro ou comentario
adicional.

Conversa informal.

Realizar os devidos agradecimentos ao entrevistado.

Fase 8: Documentacao
Preenchimento da folha de documenta¢do imediatamente depois da entrevista.

Fase 9: Analise das entrevistas episddicas
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APENDICE B — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

01. Qual o jogo que vocé mais joga e quais os motivos o influenciam a escolhé-1o?
02. Vocé ja realizou compras para o seu avatar neste jogo? Quais itens comprou?

03. Qual o significado para vocé de realizar uma compra neste jogo?

04. Vocé poderia falar/lembrar qual foi sua primeira experiéncia em compras no jogo?

05. Vocé realizou outras compras depois? Se sim, com que frequéncia vocé compra?
Poderia relatar como foram essas experiéncias?

06. Quais sdo as principais caracteristicas que te atraem para essas compras?

07. Quais sdo as expectativas em relagcdo ao jogo se tivesse a op¢ao de comprar de um item
de consumo fora do jogo?

08. O que voceé sente quando estd nesse ambiente do jogo? A experiéncia de fazer uma
compra nesse ambiente lhe desperta alguma emog¢ao? Com que intensidade vocé diria que
essa emogao se apresenta? Ela ¢ forte, fraca? (emogoes).

09. Vocé se sente absorvido/ envolvido com a interacdo, as pessoas ¢ o lugar, quando esta
vivendo a experiéncia de fazer uma compra nesse jogo? Sente algum tipo de estimulo/
desafio? Quais? (envolvimento).

10. Como € o seu nivel de interagdo com as outras pessoas no game? Voce se sente inserido
socialmente nos ambientes metaversos do game? Com que intensidade ocorre essa
interagdo? (contexto social).

11. Qual a avaliacdo que faz do conjunto da sua experiéncia neste jogo? Vocé se sente
satisfeito quando joga e faz compras? As suas necessidades foram satisfeitas? Quais foram
elas? (satisfagdo).

12. Quais as recordacdes voce guarda de suas experiéncias neste jogo? (encantamento). O
que te faz lembrar deste jogo?

13. Como vocé definiria a (s) experiéncia (s) que teve neste jogo?
14. O que significou para vocé a experiéncia de ter realizado uma compra neste jogo?

15. Qual o significado teria se fizesse a compra de um item no game que poderia ser
usado/consumido fora do jogo?

16. Quais as diferencas de comprar e consumir de itens em realidade virtual e em ambiente
real?

17. Como o jogo te instiga a comprar itens reais das marcas que compra no game?



APENDICE C - FOLHA DE DOCUMENTACAO DAS ENTREVISTAS

Entrevista numero: Data da entrevista: ~ /  /  /
Identifica¢ao do entrevistado:

Nome:

Idade:

Sexo:

Estado civil:

Nivel de escolaridade:

Ocupagao:

Renda familiar mensal:

Local onde reside:

Quantidade média de horas que joga por dia:
Como escolhe os jogos:

O jogo no Roblox que joga com mais frequéncia:
Faz compra de itens nas plataformas de games:
Informacgoes sobre a entrevista:

Horario:

Duracao:

Impressdes da entrevistadora:
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APENDICE D - TERMO DE CONSENTIMENTO AMPARADO NA LEI GERAL
DE PROTECAO DE DADOS PESSOAIS (LGPD)

Te convidamos a participar voluntariamente da pesquisa “Significado de consumo de
produtos em plataforma de games a partir da experiéncia em realidade virtual”. Por isso,
adotaremos entrevistas, coleta de prints e elicitacdo dos materiais disponibilizados pelos
entrevistados.

Esta pesquisa contribuira para responder aos novos desafios das relagdes de consumo, na
medida em que as experiéncias relacionadas a este processo ganham importancia com
consumidores que buscam mais do que apenas a entrega de um servigo ou produto, alguns
estdo mais interessados no que as experiéncias podem significar.

A participacdo nesta pesquisa ndo gera nenhum custo, nem lhe dara qualquer vantagem
financeira. Vocé ¢ livre para participar ou recusar-se a participar, podendo retirar seu
consentimento ou interromper sua participacdo a qualquer momento, sem qualquer
penalidade. Seus dados e sua identidade serdo protegidos pelos pesquisadores, com padroes
profissionais de sigilo, conforme previsto pela Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais —
Lein® 13.709/2018. Os dados coletados nao serdo divulgados serdo utilizados somente para
os fins académicos e cientificos.

Também, ¢ importante concordar em fornecer algumas prints de itens que foram
comprados em plataformas de games e do seu avatar, autorizando a utiliza¢do destes (sem
qualquer tipo de identificagdo) fornecidas no documento final.

Os resultados da pesquisa estardo a disposi¢ao quando finalizada, seja pelo banco de teses
e dissertacdes da Universidade Federal do Ceard ou se preferir, solicitando por e-mail. Os
dados e instrumentos utilizados ficardo arquivados com a pesquisadora responsavel apenas
como fonte de consulta até as publicacdes dos artigos oriundos do estudo e apds esse tempo
serdo destruidos. Caso necessario, ao final desta pesquisa, uma cépia deste termo e de suas
respostas podera ser solicitada por e-mail, se voce desejar.

Nome da pesquisadora responsavel: Francisca Rozangela Lopes de Sousa.
Orientador: Dr. Francisco Vicente Sales Melo.

Endereco: Avenida da Universidade, 2431, Benfica — Bloco Didatico n° 02 da Faculdade
de Economia, Administragcao, Atuaria e Contabilidade/FEAAC, Fortaleza — CE.

E-mail: rozangelalopes@alu.ufc.br.

Assinale por favor uma das alternativas a seguir:

( ) Eu i os esclarecimentos acima e concordo em participar desta pesquisa.
( ) Eundo concordo em participar desta pesquisa.

Agradecemos o seu interesse em contribuir com este estudo.

Assinatura e data
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APENDICE E — DIRETRIZES PARA COLETA DE IMAGENS

TR JEL

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO E CONTROLADORIA
DIRETRIZES PARA COLETA DE IMAGENS
Prezado (a) ,

Gostariamos de agradecer imensamente a sua colaboragcdo em nosso estudo. A pesquisa
visa contribuir para uma melhor compreensdo do comportamento de consumo em
plataforma de games de realidade virtual. Sua participacdo € muito importante para a

concretizagao e sucesso desta pesquisa.

Para a nossa conversa a ser realizada no dia de de 2025,

solicito, por gentileza, que escolha imagens de itens que comprou em plataformas de

games, que expressem momentos que decidiu comprar, se possivel for.
Sendo assim:

e Asimagens podem ser tiradas por vocé, ou que possua;

e Quantidade de prints conforme desejar;

e Os prints devem de seus avatares e dos itens comprados;

e Antes da entrevista, entrarei em contato para solicitar as imagens, pois elas serdo

compartilhadas durante a nossa entrevista por meio do Google Meet.
Em caso de davidas, entre em contato comigo:
E-mail: rozangelalopes@alu.ufc.br
Celular: (83) 98102-7577

Obrigada mais uma vez!



