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Sumario

O desenvolvimento dos videojogos tém sido alvo de grande discussao nos ultimos anos, seja
entre investigadores, seja entre gamers. Subsiste uma opinido popularizada dentro desta
comunidade, facilmente avistada em plataformas online, que defende que os videojogos
tém diminuido de qualidade devido a uma transformacdo nos objetivos de desenvolvi-
mento dos mesmos. Ao invés de se procurar criar produtos Unicos e justos, criam-se vi-
deojogos com o objetivo de encontrar mais e melhores receitas empresariais, como ferra-
mentas para fins lucrativos. Desta forma, o gaming moderno posiciona-se cada vez mais
como uma industria controversa, onde as expetativas descem com cada titulo publicado
devido a imparavel onda de monetizacdo de varios aspetos da gameplay dos videojogos
que toma as rédeas do modelo de negdcio da industria e retira o poder de jogo meritocra-
tico dos jogadores. Dito isto, neste projeto procura-se entender de que forma é que a in-
dustria dos videojogos moderna tem vindo a se transformar cada vez mais numa mdquina
capitalista, através do estudo das estratégias de monetizacdo, apropriando-se deste pro-
duto cultural e transfigurando-o em ferramenta para alcance de objetivos lucrativos, via
analise das praticas de rendimento destes produtos. Para a obtencdo desta informacao re-
tiramos o exemplo de um videojogo, o League of Legends, onde serd analisado a fundo as
varias estratégias predatdrias e manipuladoras utilizadas para obtencdo de ditos lucros, en-
raizadas em mentalidades capitalistas e neoliberais, que esculpem o caminho para o resto
da industria e criam o modelo de negdcio atual. Deste modo, é importante também perce-
ber as implicacGes que tais mecanismos tém na comunidade gamer, estudando a forma
como o jogador é condicionado por tais mecanismos. A metodologia de abordagem ira re-
correr a técnicas de coleta de dados seguindo analises documentais, netnografias e entre-
vistas, numa aproximacao qualitativa, onde os conteldos digitais irdo servir como objeto
empirico. Serdo também analisadas as mecanicas especificas do videojogo selecionado, de
forma a entender melhor as estratégias usadas, como uma espécie de trabalho em “campo”

virtual.

Palavras-chave: Videojogos, Micro-transacdes, Modelo de Negdcio, Hiper-monetizacao,

Jogo Meritocratico



Abstract

The development of videogames has been the subject of much debate in recent years, both
among researchers and gamers. There is a popular opinion within this community, easily
seen on online platforms, that videogames have declined in quality due to a shift in their
development objectives. Instead of seeking to create unique and fair products, videogames
are created with the aim of generating more and better business revenue, as tools for profit.
In this way, modern gaming is increasingly positioning itself as a controversial industry,
where expectations decline with each title released due to unstoppable wave of
monetization of various aspects of videogame gameplay that takes control of the industry's
business model and removes the meritocratic power of players. That said, this project seeks
to understand how the videogame industry has increasingly become a capitalist machine,
through the study of monetizations strategies, appropriating this cultural product and
transforming it into a tool for achieving lucrative goals, via analysis of the income practices
of these products. That said, this project seeks to understand how the modern video game
industry has increasingly become a capitalist machine, through the study of
microtransactions, appropriating this cultural product and transforming it into a tool for
achieving entrepreneurial goals, via analysis of the economic structure and revenue
practices of these products. To obtain this information, we take the example of a video
game, League of Legends, where we will thoroughly analyze the various predatory and
manipulative strategies used to obtain these profits, rooted in capitalist and neoliberal
mentalities, which pave the way for the rest of the industry and create the current business
model. Thus, it is also important to understand the implications that such mechanisms have
on the gaming community, studying how players are conditioned by them. The
methodology will use data collection techniques following documentary analysis,
netnography, and interviews, in a qualitative approach, where digital content will serve as
empirical object. The specific mechanics of the selected video game will also be analyzed in

order to better understand the strategies, as a kind of virtual “field” work.

Keywords: Videogames, Micro-transactions, Business Model, Hyper-monetization, Merito-

cratic Gaming
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Introdugao

Contexto e motivagdo

Ao longo da histéria da humanidade, a cultura sempre se apresentou como uma ferramenta
crucial no funcionamento da sociedade, seja como forma de entretenimento, seja como
forma de rendimento. Apesar de possibilitar a expressao de certas identidades e valores, a
cultura serve também como mecanismo de movimentacgao de recursos, influenciando as
dinamicas, comportamentos e mentalidades sociais em volta das praticas culturais. Esta
producdo acaba por ter um impacto econémico bastante significativo, sendo que, ao
mesmo tempo, varia de acordo com certos contextos histéricos, politicos e sociais. Esta li-
gacdao multifacetada que as duas esferas partilham acaba por condicionar a forma como
certos produtos culturais sdo criados e eventualmente consumidos, visto que estas sao in-

fluenciadas por sistemas econdmicos intrinsecos.

Com a ascensdo do capitalismo e a sua consolidacdo na sociedade moderna como
sistema econdmico principal, a cultura sofre certas mutacgées, transfigurando a forma como
é percecionada, seja pelos consumidores, seja pelos produtores, em linha com mentalida-
des moldadas por novas concecoes empreendedoristas e neoliberais que vém tais produtos
culturais como meras mercadorias, controladas pelas légicas de mercado. Desta forma, a
cultura torna-se algo altamente mercantilizado, onde bens servem apenas como mecanis-
mos de geracao de lucro, e ndo como meios de expressao simbdlica, criativos e artisticos.
Nasce assim um novo setor estratégico de investimento e acumulacdo de capital, como um
dos principais motores da economia contemporanea, no qual os produtos culturais sdao de-
senvolvidos estrategicamente para maximizar o consumo e as receitas (Adorno & Horkhei-
mer, 2002). Mantendo ou ndo a experiéncia do publico em mente na criacdo da cultura,
seja em filmes, musica, literatura, moda ou até videojogos, como se ird demonstrar ao longo
desta investigacao, conseguimos nos aperceber de que cada um destes produtos, ao longo
dos anos, tem vindo a transformar o seu modelo de negdcio, de forma a adaptar-se aos
requisitos do capitalismo sob o mercado, ao mesmo tempo produzindo novas formas de

relacdio entre estes meios de entretenimento (Guerra, 2021). Tais estratégias de



monetizacdo, que ao longo do tempo se vao inovando e recreando a si proprias, acabam
por alterar a maneira como o publico e como os desenvolvedores utilizam ativamente estes
produtos. As dindmicas do mercado contemporaneo, enraizadas por bases capitalistas e
neoliberais, potenciam certas tendéncias que influenciam diretamente a maneira como os
produtos culturais s3o desenvolvidos e consumidos. E a partir daqui que vemos a criagdo
de uma certa padronizagao dos produtos culturais, através dos modelos de negdcio, visto
seguirem uma linha de pensamento comum — a maximizacao das receitas das empresas. As
novas tecnologias ajudaram a acentuaram ainda mais esta caracteristica, onde através dos
progressos feitos nas plataformas de informag¢ao e comunicacdao o mercado conseguiu ex-
pandir-se e apropriar-se de certos mecanismos que facilitam a forma como as transagoes

sdo realizadas a nivel global.

Dentro deste panorama, a industria dos videojogos representa atualmente um dos
exemplos mais vivos e agressivos do longo processo de apropriacdo capitalista da cultura
(Dyer-Witheford & Peuter, 2009). Apesar de na sua génese estes média serem algo objeti-
vado como uma forma de entretenimento interativo, onde cada desenvolvedor poderia ex-
plorar os horizontes desta nova plataforma de expressao artistica, os videojogos rapida-
mente foram entendidos como uma fonte de rendimento extremamente lucrativa. Com o
passar do tempo, ndo so a qualidade do jogo aumentou, com aperfeicoamentos da tecno-
logia disponivel a varios niveis, mas também se massificou o mercado. No presente, esta
industria, devido a enorme diversidade de producdo e venda de videojogos, por potencial
e popularidade, impde-se como um dos setores mais competitivos e lucrativos, onde varias
empresas disputam entre si a atencdo dos consumidores buscando assegurar um monopé6-
lio forte (Kerr, 2017). Esta expansdo econdmica veio acompanhada de certas mudancas es-

truturais que alteram os objetivos intrinsecos ao desenvolvimento de videojogos.

A inovacdo e a criatividade estendem-se além da simples criacdo de mecéanicas de
videojogo que oferecem experiéncias Unicas e recompensadoras para os consumidores, im-
plementando-se novas estratégias de monetizacdo que prolongam o envolvimento dos jo-
gadores e incentivam gastos desnecessarios e recorrentes. H4 um novo objetivo que dirige

o caminho desta industria, que dita que os videojogos sdo desenvolvidos ndo apenas para
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serem jogados e oferecer experiéncias ludicas, mas para manter os individuos presos a um
ciclo de consumo gamificado, embelezado e omitido por efeitos e visuais apelativos ao olhar
do gamer (Zagal et al, 2013). Encontramos o estado da industria assim, condicionado por
estratégias empresariais que formam sistemas padronizados de hiper-monetizag¢ao (Ja-
noscik, 2023), ndo sé quanto aos contextos dos mecanismos e formas de jogo destes média,
mas também quanto as formas de monetizagdo que se tém vindo a intensificar a niveis su-
focantes nos ultimos anos, interpondo no caminho para a satisfacdo e divertimento nos
videojogos. Este processo de apropriacdo cultural, fruto das relacdes de capital contempo-
raneas, levam a que estes produtos se tornem em meras ferramentas de lucro, subordina-
dos e explorados pelo mercado. Desta forma, degrada-se cada vez mais a condicdo de ga-
mer visto que o mesmo se encontra constantemente subjugado as légicas do mercado na
procura pelo prazer ludico. Todos os elementos que possam ajudar a que o jogador se sinta
submergido e totalmente imerso no ecossistema do videojogo, como fortes experiéncias
emocionais (Guerra & Diogo, 2024) A plataformizacdo destas infraestruturas econdmicas
nas plataformas online acabam assim por afetar esta industria cultural, condicionando a sua

producdo, circulacdo, apreciagdo e consumo.

Assumindo tal realidade, podemos afirmar que esta dissertacdo se preocupara de
falar sobre os videojogos e 0s seus mecanismos expostos de obtencgao de receitas, mas tam-
bém sobre os individuos que os jogam. A forma como os videojogos sdo consumidos de-
pende da sua acessibilidade ao publico, e se esta for condicionada por certos parametros,
a comunidade que os consume também sera afetada. Os videojogos sdao, simultaneamente,
objetos de entretenimento, bens de consumo e plataformas sociais, sendo que exigem uma
abordagem multifacetada para compreender as suas dinamicas. Ao investigar os videojogos
e 0s seus mecanismos expostos de obtencdo de receitas tentaremos compreender também
as implicacOes dessas estratégias para a acessibilidade ao jogo e, consequentemente, para
a diversidade, tamanho e caracteristicas da comunidade que os consome. E pertinente per-
ceber, ao consciencializar e analisar este mercado, que a economia dos videojogos e a ex-
periéncia dos jogadores estdo interligadas, formando um sistema onde decisdes comerciais

moldam praticas culturais e sociais (Paul, 2018). De facto, a funcdo principal do videojogo



deveria ser entreter o jogador através de designs centrados nesse mesmo objetivo. Essa
obrigacao leva a que os desenvolvedores defendam o consumidor, implicando que o traba-
Iho realizado pelos estudios de videojogos seja para o beneficio da comunidade gamer.
Contudo, nos ultimos anos, tem-se vindo a questionar cada vez mais se os interesses do

jogador (Zagal et al, 2013)

Fora todas as questdes socioecondmicas levantadas por esta investigagao, enraiza-
das na teorizagao socioldgica dos videojogos, entender esta forma de média pode acabar
por ser uma tarefa mais complexa do que aparenta ser. Apesar de ja ndo se apresentar
como uma area pouco estudada pela comunidade cientifica, se comparada a outras formas
de entretenimento ainda ndo consegue obter o reconhecimento que deveria ter. Isto acon-
tece por um conjunto de motivos que degradam o estudo da cultura em geral, permitindo
que os problemas associados aos videojogos vivam (Guerra, 2020a). Varios sdo os proble-
mas metodolégicos associados aos estudos aplicados, sendo que deve existir um cuidado
acentuado quanto a investigacao dos videojogos como uma cultura, visto ser algo fragmen-
tado em géneros diversificados. Tal como é impossivel estudar todos os estilos musicais
como um movimento, seria errado agrupar e estudar os videojogos como um sd. Nao é algo
homogéneo e isso pode dificultar a andlise de resultados entre pesquisas, visto que as con-
clusdes retiradas acabam por ser especificas a determinado género (Sobczyk et al, 2015).
Por outro lado, em varios acabam por misturar certas categorias, criando géneros hibridos
sem critérios bem definidos, incorporando elementos de jogo diversos, levando a uma certa

ambiguidade e a resultados de estudo inconsistentes (Casvean, 2015).

O alto nivel de interatividade também pode se entendido como uma barreira, devido
a sua natureza irregular. Pode ser dificil definir o conteudo para analisar em certos videojo-
gos consoante o seu nivel de variacdao nas escolhas do jogador. Cada consumidor poderd
passar por experiéncias diferentes dependendo nas suas decisdes, desafiando o trabalho
do investigador para entender o jogo como um estimulo unificado (Eck & Latham, 2018).
Ademais, uma dose “completa” de um videojogo pode ser bastante longa e complexa, o
gue por si oferece bastante conteldo de andlise, mas também complexifica o papel do in-

vestigador (Eck & Latham, 2018). E possivel perceber que had uma falta de protocolos e
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formas de relato padronizadas. Avaliar estes média sem ferramentas efetivas de avaliacao
torna a replicabilidade dos resultados dificil, afetando a forma como as conclusdes sdo ob-

tidas (Gomez et al, 2022).

Um dos maiores complexos associados a forma como os videojogos sdo perceciona-
dos pela sociedade ¢ a infantilizagdo e ilegitimizacdo dos mesmos como uma forma de cul-
tura “nobre” (Juul, 2005). Desde o seu surgimento nos anos 70 e 80, o jogo foi fortemente
associados ao publico infantil, e isso ocorreu, em parte, porque as primeiras consolas do-
mésticas foram comercializadas para criangas e adolescentes. (Salen & Zimmerman, 2004).
Tal aspeto levou a criagdo de uma visdo social que toma os videojogos como algo pejorativo,
destacando-os como algo imaturo, futil e banal. Esta heranca cultural, que se carregou du-
rante varias décadas, apenas serviu para solidificar na sociedade tais concec¢des. Conse-
guentemente, estes média acabaram por ser considerados como uma cultura periférica,
sendo historicamente excluidos da cultura instaurada, ao contrdrio da literatura, pintura ou
cinema. Enquanto filmes, mesmo sendo algo massificado e fortemente comercializado, po-
dem ser exibidos em museus e festivais de prestigio, os videojogos sdo frequentemente
ignorados por instituicdes culturais tradicionais (Guerra, 2020b). Podemos assim entender
gue esta cultura se encontra numa posicao confusa nos olhos da sociedade, entre arte e
entretenimento, mas mesmo assim nao sendo aceite como algo sério em ambas as catego-
rias (Juul, 2013). Esta falta de reconhecimento, associado ao lazer popular e juvenil (Bour-
dieu, 1984) acaba por ilegitimar o jogo nos olhos da sociedade, principalmente em ambien-
tes académicos. Os estudos sobre os videojogos, como ja referido, foram marginalizados
desde a sua génese. Consequentemente, caem numa situagao onde, por ndao serem consi-
derados como objetos de estudo tdo relevantes como outras culturas, ndao sao explorados

com a devida importancia (Frasca, 2003).

Desta forma, vé-se estas complicacbes como uma espécie de “iceberg”. Reconhece-
se a sua existéncia e admite-se que terdo implicacdes relevantes para o consumidor, como
praticas de consumo potencialmente predatérias ou a normalizacdo de mecanismos de mo-
netizacdo pouco transparentes, mas o fendmeno permanece pouco compreendido, em

grande parte devido a escassez de analises criticas que o desconstruam. Esta ilegitimizacdo
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académica dos videojogos falha em perceber o forte potencial destes espacos como fonte
de informacgdo sobre interagdes humanas. Bainbridge (2007) afirma que estes média con-
seguem oferecer algo bastante rico em conhecimento, através do estudo do ciberespaco,
que lentamente ultrapassam a capacidade de rendimento de outras formas de entreteni-
mento, como o cinema. Este défice de investigacdo critica ndo sé perpetua a superficiali-
dade do debate, como também acaba por dificultar a formulagdo de respostas regulatdrias

consistentes, abrindo espaco para a continuidade do fendmeno.

Apesar disso, nos ultimos anos, o surto de gamers, aliado ao crescimento exponen-
cial da industria dos videojogos, despertou um interesse significativo por parte da comuni-
dade académica. Os investigadores passaram a analisar ndo so os efeitos do jogo sobre os
individuos, mas também as comunidades que se formam em torno deste interesse muatuo,
0s mecanismos de monetizagdo e suas implicagcdes nos grupos, além da evolucdo das nar-
rativas e tecnologias envolvidas, que possibilitam tais dindamicas (Juul, 2013). Assim, mesmo
na comunidade cientifica, os videojogos deixaram progressivamente de ser uma simples
forma de entretenimento, sendo agora entendidos como fen6menos culturais complexos,

capazes de influenciar comportamentos, identidades e praticas sociais (Consalvo, 2007).

Formulagédo do problema

Uma das fases mais vitais da planificacdo de uma investigacdo assenta na criagdao de uma
guestdo de partida e enunciacdo de objetivos que englobem todos os parametros necessa-
rios de analise, colocando a pesquisa em andamento, como uma espécie de guia. Este exer-
cicio é uma pratica que deve ser consistentemente exercida para qualquer investigacao, e
neste caso os objetivos foram criados apds a andlise dos dados preexistentes sobre a tema-
tica, postos em causa a partir de um fendmeno social ja entendido pelo investigador. A fase
de revisdo literdria de textos e documentos demonstrou-se crucial para a construcao destas
guestdes, oferecendo conhecimentos tedricos base para o desenvolvimento do que se pro-

pOe trabalhar aqui.
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Apesar de todo o contetdo que os diversos livros e artigos analisados ofereceram, a
questdo de partida desta dissertagdo nao nasce a partir deste conhecimento ja cientifica-
mente analisado e dissecado. Como a maior parte destas tipologias de pesquisa, a direcao
do tema nasce, ndo sé por interesse préprio do autor, mas também pelo avistamento de
um fendmeno recorrente e recente na industria gaming, constantemente debatido e ex-
presso pela comunidade gamer em diversas plataformas online. Devemos asseverar que
apesar de procurarmos sempre a parcialidade, essa é impossivel de obter totalmente de-
vido ao que Max Weber define como neutralidade axioldgica — uma dificuldade de elimina-
¢do dos valores, pois eles influenciam desde a escolha dos temas de pesquisa até a inter-

pretacdo dos resultados.

A opinido partilhada pelos gamers nos ambientes virtuais afirma que os videojogos
tém vindo a cair de qualidade, ndo por uma falta de recursos ou incapacidades nas aptiddes
de desenvolvimento de videojogos modernos, mas sim pela mudanca de objetivos quanto
a criacdo deste produto cultural. Apesar destes média ter sido sempre, desde a sua génese,
um objeto de rendimento altamente lucrativo e bem-sucedido para as industrias do entre-
tenimento, cada vez mais o mercado e o capitalismo tomam conta da potencialidade que
esta drea pode ter como fonte de receitas (Sampaio & Paiva, 2013). Os gamers, espalhados
pelos varios cantos da internet, chegam a um acordo conciso no presente, um que explicita
gue os videojogos tém caido de qualidade por causa de uma busca de lucro empresarial,
enraizada em ideias capitalistas, empreendedoras e neoliberais que apropriam a producao
cultural e manipulam os consumidores levando-os a gastos em produtos massificados (An-
drade, 2023). Tornam-se, a vista desta mentalidade empreendedora, apenas uma ferra-
menta de investimento de capital, e ndo um objeto artistico, degradando essa qualidade e
oferecendo menos experiéncias Unicas que criavam antes, proporcionado até um senti-
mento de nostalgia (Guerra, 2020a; Makai, 2018) entre a comunidade gamer, onde se de-
sejam os tempos quando o gaming era democratico e meritocratico. Criam-se, assim vi-
deojogos, principalmente, ndo para entretenimento, mas sim para a obtencao de receitas,
de acordo com um modelo de negécio que coloca essa meta em primeiro lugar, de acordo

com os objetivos do capitalismo cultural, onde “[...] a criacdo dos jogos exige uma forte
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racionalidade empresarial, sedimentada nos principais agentes do mercado [...]” (Sampaio
& Paiva, 2013, p. 77). Este ponto de vista apenas procura detalhar um padrao recorrente
gue se evidencia cada vez mais, sendo que, apesar de ainda existirem projetos que fogem
a tal modelo de negdcio, é uma realidade vivida, especialmente quanto ao futuro dos vi-
deojogos. A propria nogdo de Modern Gaming (jogos modernos) tornou-se numa frase con-
troversa e até mimética em diversas comunidades virtuais, sempre comentando sobre o
estado degradado e altamente monetizado que estes produtos culturais vivenciam. Com
apenas uma breve pesquisa no Youtube, numa ferramenta de busca nova sem qualquer
alteragdo quanto as influéncias de conteludos apresentado, escolhendo como filtro as pala-

vras “Modern Gaming”, obtemos os seguintes resultados:
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About these results (i

1 Can't Stand Modern Gaming... This Was All | Heard Last Year...

KINDA g

NOW

948
H E RE ’S /:p . Playing Older Games Made Me Realize How Bad Modern Gaming Is
>

Figura 1: Pesquisa no Youtube por resultados em Modern Gaming - “Modern Gaming”; “I Can’t Stand Mo-
dern Gaming...This Was All | Heard Last Year...”; “Playing Older games Made Me Realize How Bad Modern
Gaming Is”; Modern AAA Games vs 2000S AAA Games”; “Modern Gaming is KILLING Games”

Fonte: obtido através do Youtube (12/01/2025)

Esta perspetiva negativa sobre o estado dos videojogos modernos é possivel ver em
varios espacos digitais, sendo esta apenas demonstra uma pequena fragcdao do que é possivel
recolher na internet sobre o fendmeno. Desta forma, levanta-se a seguinte pergunta de
partida, a partir de uma hipdtese que questiona o caminho que o desenvolvimento de vi-
deojogos tem vindo a tomar nos ultimos anos, abrindo caminho a uma nova estrutura de
producado cultural nestes média: De que forma é que a indUstria gaming contemporanea

tem vindo a se tornar cada vez mais numa maquina capitalista?
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Questodes de investigagdo

Tomando esta posicdo, e também em relacdo com o conteldo tedrico-metodoldgico ex-

posto de seguida na revisao da literatura, desdobramos o objetivo geral da investigacdao em

objetivos especificos, de forma a organizar metodicamente o que é importante analisar ao

longo desta pesquisa. Estes objetivos foram planeados de forma a perceber as dindmicas

das praticas de monetizagdo dos videojogos, estudando as implicagdes que estes tém na

comunidade gamer, e como sdo influenciadas por mentalidades capitalistas e empreende-

doristas, buscando a maximiza¢ao dos rendimentos da industria sem ter em conta as ne-

cessidades dos jogadores.

Objetivo Geral

Compreender de que forma é que a indUstria gaming moderna tem vindo a

adotar cada vez mais praticas capitalistas no desenvolvimento de videojogos

Objetivos especificos

Caracterizar o modelo de negdcio atual da industria gaming, analisando em
detalhe a estrutura econdémica que sustenta a industria dos videojogos con-
temporanea, marcada pela transicao do modelo tradicional de compra Unica
(pay-to-play) para novos sistemas de hiper-monetizacdo, como micro-tran-
sacOes, loot boxes, battlepasses, cosméticos, etc.

Perceber como estas estratégias afetam as prdaticas e comportamentos da
comunidade gamer, buscando compreender de que modo os modelos de
monetizacdo impactam as formas de jogar, de interagir e de consumir con-
teudos digitais. Este objetivo foca-se em analisar alteracdes nos habitos de
jogo, como a maior exposicdo a pressoes financeiras, a adaptacao das prati-
cas sociais dentro das comunidades online e a redefinicao de valores associ-
ados ao mérito e a progressao.

Entender de que forma os avancos tecnolégicos contribuiram para a expan-
sdo deste estilo de mercado na industria gaming, explorando o papel funda-

mental das inovacdes tecnoldgicas na consolidacao dos modelos de negdcio
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atuais, que facilitam a implementacdo de esquemas de monetizacdo conti-
nua.

e Compreender os objetivos capitalistas que afetam os objetivos de desenvol-
vimento dos videojogos, investigando como a ldgica capitalista de maximiza-
¢do do lucro influencia o design, a narrativa e a estrutura dos videojogos.
Este objetivo permite analisar a relagdo entre a criatividade artistica e o con-
dicionamento econdmico da producdo cultural contemporanea da sociedade
moderna.

e Colocar em questdo as problematicas socioecondmicas e culturais que estas
mecanicas impdem no publico e no produto cultural que os videojogos sao,
problematizando as consequéncias sociais, econdmicas e culturais que flo-

rescem destas estratégias.

Tendo em conta estes objetivos, a presente dissertacdo estrutura-se em seis capitu-
los principais, que articulam o enquadramento tedrico com a analise empirica e a discussao

critica dos resultados.

O primeiro capitulo, denominado de Capitalismo, plataformizacéo e modelo de ne-
gocio da industria gaming, estabelece o enquadramento tedrico da investigacdo. Nele dis-
cute-se papel do capitalismo e da plataformizacao na reorganizagao das praticas econdmi-
cas e culturais associadas a industria dos videojogo. Em seguida, aborda-se o modelo de
negdcio atual detalhando as suas principais modalidades de monetiza¢ao que criam o pa-
drdao moderno: as microtransacoes e a ldgica free-to-play; os objetos cosméticos; o sistema
do battlepass; as dinamicas de pay-to-win; e, por fim, as loot boxes. O segundo capitulo,
Perspetivando o jogo, foca-se na analise dos conteldos apresentados nos videojogos mo-
dernos, explorando a forma como estes se articulam entre si com certas praticas de con-
sumo, de representacdo e de sociabilidade. O terceiro capitulo centra-se na Metodologia.
A investigacdo combina a netnografia e as entrevistas como técnicas principais de recolha
de dados, explicitando ainda as questdes éticas envolvidas na aplicacdo desta no estudo.
No quarto capitulo, Representagdes e apropriacdes, sdo discutidos os dados empiricos ob-

tidos, com especial atenc¢do as narrativas, significados e usos atribuidos pelos jogadores as
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praticas de consumo digitais e as estratégias de monetizacdo. O quinto capitulo, Cruza-
mento de dados, organiza a andlise em trés eixos, analisando as convergéncias entre dife-
rentes discursos e praticas, as divergéncias que florescem na relagdo entre industria e joga-
dores, e novos contributos descortinados que permitem problematizar o fenémeno em ter-
mos tedricos e sociais mais a fundo. Por fim, o sexto capitulo, Consideragdes finais, apre-
senta as conclusdes gerais sobre o trabalho realizado, refletindo sobre os principais resul-
tados da investigacdo e apontando potenciais linhas de investigacdo futura. A tese encerra
com as Referéncias bibliogrdficas utilizadas ao longo do trabalho e os Anexos, que incluem
material complementar relevante para a compreensao da pesquisa realizada ao longo da

dissertacao.

18



1. Capitalismo, plataformizacdao e modelo de negodcio da industria gaming

Esta fase da investigacdo é vital para o entendimento do tépico, sendo que constitui uma
etapa essencial em qualquer processo de andlise cientifica, permitindo situar o trabalho ja
existente dentro de tal campo de conhecimento, identificando lacunas, consolidando con-
ceitos e fornecendo bases tedricas para a formulacdo de hipdteses ou perguntas de pes-
quisa (Hart, 1998). Desta forma, a revisdo da literatura ndo se limita apenas a acumular
fontes, mas também serve para desenvolver a construcao de uma visao critica e fundamen-
tada sobre o estado atual do saber na drea em questao, neste caso, sobre o estado dos
sistemas de monetizacdo dos videojogos modernos, e consequéncias nas praticas e com-
portamentos da comunidade gamer. E desta forma que se cria um processo interpretativo
e argumentativo que guia toda a investigacdo, exigindo ao investigador que interligue
ideias, identifique tendéncias e reconheca contradi¢des nos discursos académicos existen-

tes (Machi & McEvoy, 2016).

Assim, este capitulo visa apresentar e discutir os principais contributos tedricos e
empiricos relevantes para a temdtica aqui apresentada, permitindo ndo sé o aprofunda-
mento do enquadramento tedrico da dissertagdo, como também a clarificacdo e confirma-
¢do das suas bases analiticas. Ira servir como papel de suporte as hipdteses colocadas, mas
também como encaixamento inicial, relacionando aspetos tedricos com realidades avista-
das e documentadas. Esta relacdo serd fundamental para a redacdo de toda a dissertacao,
visto que a conciliagdo entre a estrutura econémica da industria gaming e consequéncias
nos consumidores com perspetivas socioldgicas sobre o capitalismo e tecnologia sera a es-

séncia da prépria investigacao.

A estrutura proposta procura organizar a revisao de uma forma clara e légica, acom-
panhando os principais eixos tematicos que suportam a investigacdo e permitindo uma ana-
lise mais aprofundada e consistente das contribuicGes documentais ja existentes na comu-

nidade cientifica.
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1.1. O papel do capitalismo e da plataformizagao

De acordo com Castells (2008), o capitalismo e a tecnologia cada vez mais criam uma rela-
¢do préxima e interdependente. O investimento na tecnologia para de servir para os avan-
¢0s N0 mesmo, mas sim para lucro. Em outras palavras, esquecem-se os objetivos iniciais,
focados na obtencdo de uma melhor qualidade de vida para a humanidade, atuando con-
sequentemente em prol do novo sistema econdmico capitalista que prioriza a lucratividade.
Isto é bastante visivel na industria do gaming, mas também em varias outras do entreteni-
mento e da cultura, onde se evidencia uma tendéncia recente de produgdao em massa fo-
cada no lucro, e ndo no seu poder simbdlico e cultural significante para o produto artistico

que é.

Deterioram-se cada vez mais os produtos culturais modernos, visto que o objetivo
empresarial assenta principalmente na obtencdo de lucro. Isto é relevante para o tépico em
questdo, visto que, qualquer avango tecnolégico que seja, ndo acontece individualmente,
mas sim agrupado por mais progressos, refletindo um conhecimento coletivo aberto acom-
panhado por uma mentalidade econémica capaz de entender onde melhor aplicar tais fer-
ramentas (Castells, 2008). Os videojogos, tal como qualquer outra industria, sdo ndo sé uma
forma de criar entretenimento através da producdo cultural, mas também uma fonte de
rendimento associada a um mercado especifico. Nas ultimas décadas, o modelo de negdcio
associado a estes tem sofrido bastantes alteracdes, refletindo mudancas estruturais na so-
ciedade contemporanea, sob objetivos capitalistas e neoliberais em conjunto com os avan-

¢os tecnoldgicos associados ao mercado.

Com a consolidacdo destes ideais, que visam a mercantilizacdo de todos as esferas
da vida, fisica e digital, incluindo esta forma de lazer e entretenimento, vemos a reconfigu-
racao de artefactos culturais como os videojogos, que acompanham esta transicdo. Vistos
como um investimento cada vez mais rentdvel e seguro, visando principalmente o desen-
volvimento de um enorme sistema de entretenimento, os videojogos tornam-se rapida-
mente num dos setores com mais crescimento e geracdo de capital, apelando para a cultura
em volta do écio, onde as expectativas de demanda crescem ilimitadamente, ndo rececio-
nando os investimentos no setor (Castells, 2008). De acordo com uma noticia pela
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consultora Bain & Company, em 2023 a industria de videojogos gerou um lucro de $196
bilhGes, ultrapassando varias outras industrias de entretenimento, como a de filmes e de
streaming (Hong & Christofferson, 2024). Este potencial tem sido cada vez mais alertado,
nao so pelas préprias receitas obtidas e tendéncias de mercado, mas também pelos inves-
tidores, supervalorizando estas novas fontes de desenvolvimento econémico, atraindo mais

investimentos de capital, oportunidades, inovagdao e empreendedorismo (Castells, 2008).

Nos dias de hoje, os avangos tecnolégicos possibilitaram a maior parte das ativida-
des de consumo serem efetuadas por meios e plataformas digitais com facilidade, habili-
tando uma comunicagdo rdpida entre elementos e instituicdes da sociedade. As empresas
tomam consciéncia da dindmica oferecida por estes espacos, e utilizam certas mecanicas
para vantagens lucrativas, apropriando-se da plataforma digital (Alessandro et al, 2024).
Um videojogo online, por regra, deve-se acomodar as implica¢cdes da digitalizacdo. Neste
sentido, depende totalmente de uma plataforma que disponibiliza a propagacdo do seu
conteldo, oferecendo um lugar para o jogo e a sua comunidade funcionar. Isto porque ndo
é algo fisico ou portavel, e precisa de uma plataforma para executar as varias acdes das
mecanicas do jogo. Esta dependéncia nao é algo esquecido pelos desenvolvedores e gran-
des empresas, onde vém grandes possibilidades de explorar varias dimensdes econdmicas
e tecnoldgicas de produgao e de consumo de varios bens e servicos, reforcadas para a hiper-

monetizacdo das transac¢des online (Hamari & Lehdonvirta, 2010).

Esta forma de capitalismo dentro das plataformas digitais é assim formada, criando
uma fase nova no mundo do mercado, mas também no dos videojogos. De acordo com
Srnicek (2017), as plataformas digitais tornam-se no modelo de negdcio dominante, mol-
dando qualquer comportamento de mercado como ferramentas esséncias de obtencao de
lucro, através de varias formas. A plataformizacdo (Srnicek, 2017) é uma forma de penetra-
¢do de infraestruturas, processos econdmicos e quadros governamentais em varias esferas
da vida e setores, facilitando e agregando as interagdes entre consumidores e fornecedores
de produtos e servicos. Assim, as plataformas digitais tornam-se novas instituicées culturais
e sociais, criando mercados novos e agindo ao mesmo tempo como intermedidrios e forne-

cedores entre ambos os lados, onde os consumidores tomam importancia nas decisGes e
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nos algoritmos de dita plataforma, através das varias mecanicas e ferramentas fornecidas
pelas préprias. Consequentemente, as mercadorias culturais tornam-se contingentes, cons-
tantemente em fluxo com contelddos modulares moldados pelo feedback dos consumido-
res, sempre em continua atualizagdo em perce¢ao do que favorece mais os objetivos do
fornecedor (Alessandro et al, 2024). Assim, esta inovacdo torna-se algo movido por interes-
ses de capital e de mercado, empregados principalmente por grandes empresas que mon-
tam os seus negdcios em torno destes avancos. Os videojogos retém tais dindmicas, agindo
como plataformas sociais, onde todo um ecossistema entre jogadores consegue fluir, aco-
Ihendo as suas interagées sociais, contetdos gerados pelos utilizadores, economias virtuais
e as estratégias de monetizacdo continuas, mediando consumidores e desenvolvedores
(Szell, & Thurner, 2010). Tal particularidade leva a entender que os videojogos online sdo
produtos virtuais contingentes, sempre em constante evolu¢dao, moldando o modelo de ne-
gécio de acordo com o que favorece o lucro em prol de uma légica capitalista. Isto possibilita
também a criacdo de um padrdao comum entre os modelos de monetizacdo dos videojogos

modernos, visto que sempre irdo se adaptar ao que é lucrativo no momento.

Ademais, é importante anotar que os desenvolvedores do jogo tém em si empode-
rada a capacidade de moldarem as propriedades dos bens virtuais, podendo assim ajustar
e manipular livremente como entenderem o ambiente em que os objetos e servigos virtuais
sdo usados, mas principalmente pagos. Este papel flexivel, mas também autoritario e ex-
plorador, oferece a empresa uma aproximacao forte quanto aos produtos vendidos (Hamari
& Lehdonvirta, 2010). Desta forma, a monetizacdo dos videojogos é bastante flexivel, dis-
ponibilizando varias maneiras para os desenvolvedores explorarem estratégias de capitali-
zacdo dos bens virtuais (Poell et al, 2017). Isto capacidade inovadora de atualizar o produto
guase instantaneamente, apesar de dinamica, favorece de novo uma légica capitalista, cri-
ando um modelo de negdcio para esta industria, que até aos dias de hoje tem-se apenas
intensificado. A partir de tal capacidade, varias mecéanicas de jogo “inocentes” sdo substi-
tuidas por mecanicas exploradoras, com o propdsito de maximizar as suas receitas, visto
gue é bastante facil transformar qualquer aspeto do jogo. O papel do desenvolvedor, além

de programar e criar a producdo artistica do produto, também obedece a condi¢bes
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capitalistas de obtencdo de lucro, embutindo e atualizando as mecanicas de jogo com ser-
vigos pagos continuos. Assim, ao criar um videojogo, os desenvolvedores devem ter em
mente certas tarefas como forma de monetizacdo para tais produtos e servicos, influenci-
ando a forma como a estrutura de escolhas sdo feitas e como as restricdes e incentivos
motivam o consumo, condicionando todo o entretenimento do jogador (Hamari & Lehdon-
virta, 2010). Uma propriedade extremamente importante dos videojogos modernos, ape-
nas acessivel pelos progressos tecnolégicos, é a implementacao de atualiza¢cdes pds-publi-
cacdo, onde os desenvolvedores tém a capacidade de modificar o jogo ou adicionar conte-
udo novo, seja este gratuito ou ndo. Ademais, esta medida possibilitou o nascimento de um
novo tipo de videojogo, o que continuamente evolve e atualiza continuamente, conse-
guindo manter a sua presenca apds décadas na comunidade gamer — o modelo live service.
Mesmo apds a publicagao de tal titulo, este “servigo vivo” ird se manter volatil, evoluindo
consoante os objetivos da empresa desenvolvedora. O que importa refletir nesta inovagao
sdo as novas possibilidades de capitalizacdo de conteldo, visto que ao longo dos anos varias
empresas tomam partido disto e integram estratégias de monetizacdao extremamente for-
tes sob os consumidores pds-publicacdo (Poell et al, 2017). Ao conseguir reprogramar e
reaparelhar com facilidade certos aspetos, consegue também manter um poder significa-
tivo no mercado, especialmente o online. Qualquer base que possa ser modificada, para o
melhoramento da prépria plataforma, ou simplesmente para a lucratividade, é facilmente
implementada. Assim, abrem as portas para o capitalismo controlar estas inovagdes comer-
ciais, tomando vantagem das ferramentas de reprogramacdo instantaneas tecnoldgicas

(Castells, 2008).

A forma como as transag¢des conseguem ser feitas pelo meio online, com rapidez e
eficacia, apresenta-se como algo extremamente sedutor para os investidores e para o mer-
cado, reduzindo custos e aumentando lucros, possibilitando também a capacidade de vigi-
lancia em todos estes processos (Castells, 2008). Certamente, isto oferece uma capacidade
inovadora de racionalizacdo de mercado, onde a empresa consegue, a partir da recolha de
dados da plataforma digital, desenvolver estratégias de vendas e de consumo, controlando

todo o ecossistema de transagdes dentro do videojogo. Esta forma de capitalismo é produto
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da forma como as plataformas digitais sdo construidas, onde é possivel codificar varios ele-
mentos do consumo do usudrio para melhor regular as agGes feitas sobre os consumidores.
Isto é a base do capitalismo de vigilancia, sendo o seu objetivo a organizacdo das platafor-
mas digitais como ambientes sociais fechados, coordenando os produtos e relagdes entre
os consumidores (Alessandro et al, 2024). Estes dados ndo sé orientam as decisdes de con-
cecao dos videojogos, como também alimentam os sistemas de monetiza¢do especificos,
adaptando as lojas do jogo ao comportamento dos jogadores para otimizar os gastos, atra-

vés de um processo ciclico e continuo (Poell et al, 2017).

A economia global, enraizada pelas tecnologias, pode acabar por criar e fomentar
certas assimetrias entre as varias regioes do pais, porque, ao incluir todos os espacos como
iguais no seu sistema, acaba por ndo reproduzir posicdes igualitarias para todos os seus
participantes. A concentragao de recursos, dinamismo, riqueza e competitividade em certos
territdrios pode levar a uma segmentacdo mundial deste tipo de mercado, aumentando
situacdes de desigualdade. Isto pode ser visto em toda a industria do gaming, especial-
mente nos mercados online e plataformas virtuais, onde se atribui valores iguais aos pro-
dutos para regides onde a acumulagcdo de capital é extremamente diferente (Castells,
2008). Tal propriedade leva a desigualdades extremas no acesso a produtos virtuais, asso-
ciados ou ndo a performance do jogador, mas mesmo assim distanciando o acesso ao con-

teudo do videojogo.

Apesar do objetivo de o desenvolvimento de videojogos ser direcionado para a cri-
acao de experiéncias agradaveis, as estratégias de monetizagdo modernas escondem se-
gundas intencdes. Esta necessidade insacidvel de obter lucros leva a criacdo de o que
Brignull designa de Dark Patterns (2010), ou seja, padrdes obscuros, aludindo a forma como
estas técnicas de design funcionam como armadilhas. Estas estratégias procuram manipu-
lam cognitivamente o consumidor de forma a condicionar as suas decisGes dentro de um
certo objetivo empresarial. No caso aqui presente, estes padrdes associam-se principal-
mente a gastos excessivos, mas também experiéncias de jogo aborrecidas ou pressdes so-
ciais para participar (Veiga et al, 2025). Criados propositadamente para beneficiar o negécio

em detrimento do consumidor, estes mecanismos sdo concebidos de propdsito para
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alcancar subtilmente tais resultados. A experiéncia do jogador é transformada numa ferra-
menta para extragdao de valor sem o seu consentimento, transformando o seu entreteni-
mento numa arma de monetizacdo. Os Dark Patterns sao especialmente problematicos por-
que aprofundam a assimetria de poder entre desenvolvedores e consumidores, transfe-
rindo um nivel de risco emocional e financeiro alto para os utilizadores, enquanto o lucro é
maximizado de forma pouco clara (Zagal et al, 2013). Varios exemplos podem ser retirados
dos videojogos, associados a estes padrdes, como sistemas de progressao que incentivam
a repetigdo exaustiva, sistemas apresentados como gratuitos mas recheados de compras
adicionais sedutoras, como nos free-to-play (F2P), cosméticos que apelam a identidade e a
lacos emocionais como ponto de venda, escadas de progressao assimiladas como merito-
craticas mas incentivadas para o gasto, no battlepass, mecanismos que provocam frustra-
¢do deliberada para encorajar compras, em sistemas pay-to-win (P2W), recompensas alea-
térias que imitam dinamicas de jogo de sorte, como nas loot boxes (Zagal et al, 2013). Esta
abordagem revela uma transformacdo ética profunda no desenvolvimento de videojogos,
onde o design deixa de ser centralizado na experiéncia do jogador e passa a ser subordinado
a légica da captura de valor econédmico, a qualquer custo. Esta forma de capitalismo global
e descentralizado incentiva a producdo do jogo como um produto e como uma experiéncia,
oferecendo um espaco de prazer, criatividade e sociabilidade moldadas por motivos lucra-
tivos e estratégias corporativas. A tensdo entre estes dois aspetos é fundamental, para per-
ceber o estado da industria atual, visto que os videojogos ndo sdo apenas produtos cultu-
rais, mas sim verdadeiros dispositivos de socializacdo que ensinam e reforcam as praticas e

valores do capitalismo global.
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1.2. O modelo de negécio atual

1.2.1. A micro-transacao e o free-to-play

A perspetiva apresentada por Behuria (2022) consegue fornecer uma visdo bastante trans-
parente, organizada e reflexiva sobre o que as micro-transagées representam, como um
modelo de negdcio que incorpora varios elementos de monetizacdo dentro de si. A ascen-
sao das micro-transagcdes como modelo de negdcio predominante na industria dos videojo-
gos moderna reflete uma transformacao significativa na forma como as empresas moneti-
zam os seus produtos, interagem com os consumidores e conceptualizam os seus objetivos
financeiros. Originalmente concebidas como pequenas transa¢des com o intuito de melho-
rar a experiéncia do jogador, através de pequenas quantias reais, as micro-transagdes tor-
naram-se, ao longo dos ultimos anos, numa poderosa ferramenta de monetiza¢do (Behuria,

2022).

Enquanto no passado, os estudios dependiam sobretudo das vendas fisicas de vi-
deojogos completos, atualmente a maior parte das empresas adotaram servigos continuos,
onde todos os lucros obtidos chegam de forma continua, por meio de contelddos pagos e
atualizagGes recorrentes (Behuria, 2022), como produtos contingentes. Isto possibilita a ca-
pacidade de ndo depender da venda de jogos completos, assim optando por lancar atuali-
zacOes recorrentes. Segundo Behuria (2022), este modelo garante receitas continuas e se-
guras enquanto o videojogo estiver ativo, tornando obsoleta a pratica de langar novos titu-
los para lucro. As micro-transacGes envolvem, por geral, todas as compras feitas dentro do
jogo, indo de itens virtuais ou pacotes de moeda virtual, até subscri¢cdes. Estas trocas mo-
netarias sao algo relativamente novo no mercado de videojogos, visto que apenas se tor-
naram populares sobretudo apds 2012, com o crescimento dos videojogos mobile, o que o
autor define como uma viragem significativa no ecossistema de videojogos. E a partir daqui
onde nasce o conceito de titulos freemium — gratuitos no acesso, mas com conteudo es-
sencial bloqueado por pagamentos adicionais constantes (Behuria, 2022). Embora inicial-
mente vistas como algo inofensivo e voluntario, as micro-transacdes evoluiram para prati-
cas bastante agressivas, muitas vezes criticadas por serem taticas anti consumidoras. Nos
anos seguintes, as micro-transacdes acabaram por se tornar numa norma, dominando o
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mercado, onde o que comeg¢ou como uma forma de rentabilizar videojogos gratuitos trans-
formou-se rapidamente num modelo predominante que afeta qualquer forma, paga ou

nao, que este tipo de produto ocupa (Behuria, 2022).

Apesar do modelo tradicional de videojogos ser suficiente para criar experiéncias
satisfatdrias para os jogadores, fornecendo receitas valiosas para as empresas, este modelo
é visto pelos consumidores como uma tatica barata de aumentar o lucro obtido, como uma
traicdo evidente. Esta reagdo negativa continua a perdurar nas comunidades gamer, man-
tendo uma opinido coletiva bastante insatisfeita com os titulos modernos (Behuria, 2022).
Outro aspeto problematico da evolugdo das micro-transagdes reside na existéncia de dife-
rentes moedas dentro do jogo. Tipicamente, existe uma moeda bdsica, obtida através da
jogabilidade, e uma moeda premium, acessivel apenas através de dinheiro real. Este sistema
levanta preocupacdes sobre a integridade da experiéncia de jogo, visto que itens cruciais
podem ser adquiridos mais rapidamente com dinheiro, ou na maior parte dos casos apenas
por estes pagamentos. Desta forma, os jogadores que optam por jogar gratuitamente en-
frentam horas extensas e repetitivas de jogo (Behuria, 2022), semelhando-se mais a uma
tarefa do que uma pratica de lazer. Tais taticas desvalorizam a progressao baseada no mé-
rito e pode alienar jogadores a experiéncia da jogabilidade. Além disso, os precos das micro-
transa¢Bes aumentaram consideravelmente. Inicialmente, variavam entre 1 e 20S, mas
hoje, muitos videojogos incluem op¢des que chegam até aos 1005 (Behuria, 2022). Em mui-
tos casos, o design das micro-transagdes inclui o uso de pacotes de moeda premium vendi-
dos de propdsito em quantidades desproporcionais ao custo dos itens (Behuria, 2022), le-
vando a que os jogadores comprem pacotes adicionais para conseguirem adquirir o item

que querem.

Desta forma, deixam-se sobras de moeda que podem motivar novas compras (Behu-
ria, 2022), manipulando o jogador a participar em consumo continuo. O autor sublinha tam-
bém o papel das mecanicas de urgéncia psicossociais, como promoc¢des tempordrias e itens
exclusivos limitados, que exploram o medo de perder oportunidades (FOMO) para motivar
compras impulsivas. Estas praticas predatérias e manipulativas sdo reforcadas por métodos

de pagamento extremamente simplificados e instantaneos, como carteiras digitais e
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cartdes de crédito integrados, tornando as transa¢des extremamente faceis e quase incen-
tivadas (Behuria, 2022). E importante também ter em conta o poder que o estatuto social
tem dentro do videojogo, visto que a posse de certos itens é uma forca social predominante
neste contexto. Os jogadores observam os objetos virtuais adquiridos pelos seus pares e
muitas vezes procuram iguala-los ou superd-los, reforcando a diferenciacao simbdlica. Mais
ainda, a estética e a raridade dos itens sdo pressdes fortes na decisdao de compra, visto que
o consumidor sente a necessidade de ostentar esta forma de capital simbdlico. Behuria
(2022) identifica trés fatores principais que moldam o comportamento dos jogadores a par-
ticipar nas micro-transacgées: cultura/regido, influéncia social e satisfacdo individual. O pri-
meiro refere-se a variacdo nas reacdes a certos conteddos conforme a cultura em que o
individuo se insere; o segundo sublinha os efeitos da pressdo social para participar nestas
compras, onde a necessidade de obter certos itens para se destacar em grupo pode gerar
desejo para consumir; o terceiro refere-se a motivagdes pessoais, como colecionismo, in-

vestimento ou satisfacdo estética (Behuria, 2022).

Similarmente, Nielsen (2020) defende que a introducdo das micro-transacdes na in-
dustria dos videojogos digitais representa uma viragem significativa nos modelos de mone-
tizacdo tradicionais, nascendo como uma nova via de geracdo de lucro através de uma fonte
continua de pagamentos de pequenas quantias por conteldos virtuais adicionais, para além
do conteudo que os jogadores obtém naturalmente por meio de progressao e jogabilidade.
Esta pratica impde novas limitacGes e oportunidades estruturais a participacdo no jogo,
transformando profundamente a légica econdmica e simbdlica que define e condiciona a
cada atualizacdo o envolvimento dos jogadores no videojogo. Esta ideia senta no facto de
gue a transformacdo da monetizagao dos videojogos esta ancorada numa tendéncia mais
ampla de privatizacdo do valor da experiéncia de jogo, em que empresas adotam modelos
econdmicos focados na aquisicdo de bens virtuais, como itens ligados a identidade projetiva
dos jogadores (Nielsen, 2020). A economia das micro-transacdes usa o estatuto social do
jogador como forma de ponto de venda, visto que o consumidor pode adquirir essa forma
de capital no videojogo através da compra de bens virtuais, e ndo através do progresso

meritocratico (Nielsen, 2020). Apesar de ndo se derivar diretamente da competéncia e
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capacidades do jogador, utiliza uma transacdo monetaria externas ao préprio sistema IU-

dico para oferecer um sentimento de satisfagdo.

Embora as micro-transagdes ja tenham uma extensao de praticas passadas de co-
mércio de bens virtuais por dinheiro real, ja presentes nos anos 90, as suas implementacdes
contemporaneas tornaram-se altamente controversas tanto entre os jogadores, regulado-
res e investigadores. Em 1999, os videojogos massivamente multijogador online ja possu-
fam um vasto leque de itens virtuais dificeis de obter pela jogabilidade, promovendo o sur-
gimento de mercados paralelos em plataformas como o eBay. Neste sentido, o comércio de
bens virtuais por dinheiro real ndo é uma invengdao empreendedorista recente, mas sim
uma formalizacdo de praticas emergentes nas comunidades de jogadores, apropriadas pe-

las empresas e aplicadas no mercado do videojogo.

Nesta perspetiva, as micro-transagdes constituem um elo numa cadeia de adapta-
¢Oes corporativas a um mercado em constante mudanca, moldado por novos comporta-
mentos de consumo virtual (Nielsen, 2020), onde o capitalismo se adapta sempre a novas
oportunidades. Nielsen (2020) enfatiza também a multiplicidade e complexidade do as-
sunto em questdo, que ndo ajuda no entendimento construtivo do fendmeno, sendo que a
prépria percecdo e conceptualizacdo dos géneros de videojogo é algo bastante confuso e
intercalado. Desde titulos free-to-play, free-to-start e até pay-to-win, existe varias perspe-
tivas fragmentadas entre os utilizadores sobre a tipologia do videojogo. Esta diversidade
cria outro problema, visto que ndo existe uma percecdo unificada sobre o fendmeno das
micro-transacdes, onde a atitude dos jogadores é altamente dependente do contexto, o
gue cria desafios adicionais para os investigadores mapearem padrdes de mercado e de
consumo (Nielsen, 2020). Mesmo assim, hd uma tendéncia que os videojogos com micro-
transacdes seguem - a hiper-monetizacao da economia do jogo. Estes sistemas visam fo-
mentar compras adicionais e distinguir membros com base na sua dedica¢do ao consumo
do produto. No contexto dos videojogos, esta logica choca frequentemente com a econo-
mia moral da jogabilidade, uma economia que sempre tem sido orientada por principios de

justica e habilidade dentro do jogo (Nielsen, 2020).
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Estes métodos, vistos como algo antiético, criam tensdes entre monetiza¢cdo e mo-
ralidade, gerando sentimentos de injustica entre aqueles que veem o seu préprio percurso
sabotado por outros que ndo seguem as mesmas regras de jogo. Nesse sentido, obrigam os
jogadores a renegociar as normas éticas de participagao, visto que é exercida uma pressao
constante para que eles se envolvam financeiramente na jogabilidade (Nielsen, 2020). Os
valores econdmicos das corporagdes e os valores éticos dos jogadores sao assim algo sem-
pre em confronto. Adicionalmente, os videojogos casuais, frequentemente lancados como
F2P, geram preocupacoes acrescidas ao exigir compras subsequentes para continuar a ex-
periéncia. Ao invés de proporcionarem uma libertacdo do quotidiano, estes videojogos exi-
gem gastos financeiras adicionais para garantir a participacdo justa na experiéncia de jogo.
Desta forma, a participacao social dos jogadores torna-se num valor comercial capitalizavel,
podendo ser moldada e aproveitada através de estratégias capitalistas como parte do jogo.
Transforma-se assim em arma as necessidades dos jogadores, criando um mercado baseado

em distin¢cGes sociais entre "os que tém" e "os que ndo tém" (Nielsen, 2020).

Assim, concede-se aos itens virtuais atributos intrinsecos como a exclusividade, a
dificuldade de obtencgdo e associagdo com grupos ou figuras sociais especificas, que alteram
o valor do mesmo. Contudo, os itens adquiridos por micro-transacdes nem sempre parti-
Iham este valor socialmente reconhecido. Os objetos obtidos unicamente por jogabilidade
carregam consigo um prestigio muito mais reconhecido pela comunidade baseado na habi-
lidade, enquanto os itens comprados podem ser vistos como simbolos de ostentacdo sem
mérito (Nielsen, 2020). Esta distingcdo é particularmente visivel em videojogos multijogador
online, onde a estética visual dos avatares comunica identidade, estatuto e conquista. Tudo
isto é agravado quando as micro-transagdes ultrapassam o contexto estético e interferem
com a propria légica da competicdo, ou seja, quando deixam de ser apenas algo cosmético
e passam a alterar as regras base do jogo. Neste caso, as micro-transa¢des ndo soé violam as
normas morais do videojogo, implicadas informalmente pela comunidade, mas degradam

o valor das conquistas obtidas através da capacidade dos jogadores (Nielsen, 2020)

A perspetiva de Costes e Bonnaire (2022) nasce a partir de uma preocupacao mais

direcionada as condicBes psicossociais relacionadas aos impactos das micro-transacdes no
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individuo. Afirmam que, como ja referenciado, os videojogos tém vindo a transformar os
seus modelos econdmicos nos ultimos anos devido aos beneficios do mercado online, cri-
ando uma norma que prioriza os F2P e as micro-transacoes na publicacdo de titulos. Estas
compras possuem varios motivos de compra, associando-se em muitos casos a perda de
controlo de jogo (Costes & Bonnaire, 2022). Tais transacGes acabam por influenciar a forma
como os jogadores interagem, jogam, e participam nos sistemas do videojogo com outros,
onde cada objeto virtual tem a si um valor associado, mais alto ou mais baixo. Este valor
acaba por diferenciar a maneira com que cada item é comprado, lucrando para os desen-
volvedores consoante este seja (Costes & Bonnaire, 2022). S6 a partir do entendimento de
como este fendmeno se sucede se pode compreender verdadeiramente as implicacdes por
detrdas do mesmo. De acordo com Costes e Bonnaire (2022), o inicio da carreira num vi-
deojogo, frequéncia alta de horas em jogo, e jogar com outros jogadores e amigos tém um
efeito positivo quanto ao gasto em micro-transagées. O jogo aqui serve como uma forma
de escapar e lidar com a realidade, onde esta imersdo reage positivamente ao investimento
de dinheiro. A preocupacgao acrescida sobre estes gastos nasce, principalmente, devido aos
individuos que sofrem de perturbacoes psicopatoldgicas, incluindo comportamentos de de-
pendéncia ou Internet Gaming Disorder (1GD). Jogadores com estes tipos de impulsividades
sdo mais propensos a gastar mais dinheiro do que o comum (Costes & Bonnaire, 2022). O
tempo que um individuo toma a jogar um videojogo estd diretamente associado a gastos
de dinheiro, mas também ao IGD. As micro-transac¢des, nao sé beneficiam destas condi¢des
patoldgicas, mas também acabam por ajudar em as desenvolver e fortalecer nos jogadores,
através de marketing estratégico. A relacado positiva entre diagndsticos de IGD e dinheiro e
tempo gasto em videojogos online, vista no estudo, potencia a emergéncia do estudo das
micro-transacoes, caso que nao é investigado o suficiente. Estes processos estao direta-
mente interligados e interconectados, sendo que, se um jogador gastar mais dinheiro,
tende a aumentar as suas horas de jogo, e vice-versa. Adicionalmente, tudo isto tem impac-
tos psicoldgicos, mas também fisicos, devido aos habitos sedentdrios inerentes do hobby

(Costes & Bonnaire, 2022). Os videojogos atuam como uma forma de escapatéria da
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realidade, uma forma de fuga as implicacdes da vida quotidiana e os seus desafios, e devem

assim ser dotados de uma certa responsabilidade pelas instituicdes reguladoras.

1.2.2. Os cosméticos

De acordo com Gattig et al, (2016), a adogao de micro-transagdes puramente cosméticas,
ou seja, sem impacto funcional na performance do jogador dentro do jogo, tornou-se numa
pratica central na monetizagdo de titulos de videojogos F2P. Essa escolha por parte dos
estudios surge em contrapartida como resposta a crescente rejeicao dos jogadores da légica
P2W, que desequilibra o ambiente competitivo e rompe com a experiéncia justa do jogo
(Gattig et al, 2016). Ao manterem a integridade do espaco virtual através da comercializa-
¢do apenas de itens estéticos, os estudios ndo sé preservam a ética da competicdo justa
como também garantem uma lucratividade acrescida. Estes itens, extremamente populares
entre jogadores, sdo simples de entender, e servem para customizar a experiéncia estética
do jogo, mudando, por exemplo, o aspeto do avatar de um jogador (Gattig et al, 2016).
Apesar de ndo oferecerem qualquer vantagem em termos de progressdo ou desempenho
objetivo, estas micro-transacdes revelam-se atrativas de outra forma. O valor percebido
pelo consumidor esta longe de ser algo utilitario e apenas reside em motivacées heddnicas

e sociais.

Os itens cosméticos apelam ao prazer estético, a fantasia e ao divertimento senso-
rial, valores que tém sido identificados como for¢as dominantes na decisdo de compra des-
tes bens virtuais ndo funcionais (Gattig et al, 2016). Os cosméticos aumentam o prazer es-
tético do jogador, proporcionando uma experiéncia sensorial mais rica, e funcionam ainda
como veiculos de autoexpressao, permitindo que os jogadores projetem as suas identida-
des nas suas personagens. Muitos jogadores estabelecem fortes ligacdes emocionais com
as suas personagens virtuais, o que leva a uma personalizacdo estética bastante importante
visto ser uma forma de expressar a sua dedicacao e identidade digital. No estudo, varios

participantes relatam apenas comprar cosméticos para as personagens com as quais jogam,
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evidenciando um investimento emocional e temporal que vai para além da simples aquisi-

¢do de um bem virtual (Gattig et al, 2016).

Varias motivagdes sociais entram em jogo quando falamos de expressao individual
nos espagos multijogadores. O consumo dos cosméticos serve para expressar uma mensa-
gem que sinaliza pertenga a um grupo, ou de expressar a sua individualidade, apenas pela
estética ou tema do item. Estes objetos adquirem um valor simbdlico, funcionando como
marcadores de estatuto, reforcando o sentido de pertenca a uma comunidade, e contribu-
indo para a autoestima dos jogadores (Gattig et al, 2016), sendo pontos de venda extrema-
mente lucrdveis e facilmente manipulaveis, seguindo légicas de mercado do capitalismo es-
tético. Na investigacdo, os participantes usavam cosméticos como forma de manter uma
identidade social dentro do videojogo, utilizando-as para comunicar com os outros. O es-
tudo também revela motiva¢gbes mais emocionais ligadas ao consumo. Um jogador des-
creve que valoriza acima de tudo a beleza visual dos itens. Outro relata que comprou skins
como forma de recompensa pessoal por conquistas, retirando satisfacdo emocional desse
ato de consumo (Gattig et al, 2016). Estas experiéncias indicam que o consumo de cosmé-
ticos estd profundamente enraizado em dinamicas emocionais e simbdlicas, e ndo apenas
em consideracOes de estatuto social. Apesar disso, ha divergéncia entre os jogadores
guanto ao valor simbdlico real de possuir tais itens. Enquanto alguns acreditam que os cos-
méticos comunicam experiéncia e pericia, por implicarem tempo ou investimento finan-
ceiro, outros afirmam que, por serem faceis de adquirir e de relativamente baixo custo,
qgualquer jogador pode compra-las, esvaziando o seu valor como sinal de competéncia

(Gattig et al, 2016).
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1.2.3. O battlepass

O estudo de Joseph (2021), desenvolve um raciocinio critico, mas também bastante técnico
sobre as mecanicas em volta do battlepass, sendo bastante pertinente para o entendimento
da funcionalidade deste modelo de negécio nos videojogos. No contexto da evolucdo das
estratégias de monetizacdo dos videojogos digitais, o battlepass emergiu nos ultimos anos
como uma das formas mais emblemadticas de estruturar o envolvimento dos jogadores com
0 jogo ao longo de periodos continuos (Joseph, 2021). Segundo Joseph (2021), o primeiro
avistamento notdvel da aplicagcdo deste sistema foi introduzido pela empresa Valve em
2013, no seu famoso videojogo Dota 2. Contudo, foi inicialmente concebido como um meio
adicional para financiar parcialmente um torneio internacional, e ndo com o objetivo prin-
cipal de criar lucros. Desde entdo, o battlepass tornou-se lentamente ao longo dos anos
num elemento central nas praticas de consumo dos videojogos e nos ciclos de atualizagdo
principalmente em titulos F2P (Joseph, 2021). De acordo com Joseph (2021), o battlepass
aparece de duas formas, uma gratuita e uma paga, normalmente rondando os 10S. O pri-
meiro, respetivamente, é disponivel a todos os jogadores, apenas oferecendo algumas das
recompensas apresentadas, sendo, em muitos casos, pouco valiosas. Ja a versdo paga, ofe-
rece muitos mais itens adicionais, cerca de 100 extra, através de uma escada de progressao
de niveis, onde os jogadores devem completar desafios periddicos e ganhar experiéncia
para progredir. Ao simplesmente jogar, os consumidores podem subir essa escada e subir
de nivel, desbloqueando mais objetos virtuais, como cosméticos, boosts de experiéncia,
moedas do jogo, e até loot boxes. Esta é uma tarefa relativamente longa, sendo que os
jogadores aumentar apenas cerca de 1-3 niveis por dia. Isto leva a longas horas de jogo
consistentes (Joseph, 2021). Apesar da aparente estrutura de mérito aqui implementada, o
battlepass é, contudo, permeavel a légica do capitalismo e do consumo. Embora seja pos-
sivel progredir através do esforco e do tempo investido, tudo isto pode ser ultrapassado,
sendo possivel pagar, através de micro-transagdes, para acelerar esse processo, através da
compra direta de niveis. Estes avancos ndo sdo acessiveis para todos, visto que no videojogo
exemplificado no artigo, custa 130S$ para chegar ao nivel maximo. Apesar de n3o ser algo

frequentemente utilizado pelos jogadores, é uma estratégia de monetizacdo esperada e
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crucial para o funcionamento deste tipo de sistema, onde se disfarca uma estrutura assu-
mida como meritocratica e fiel as légicas tradicionais de progressao com mecanismos de
consumo impulsivo (Joseph, 2021). Mesmo que estas compras sejam em quantidades mais
pequenas, todos os jogadores contribuem para a maioria das compras em micro-transa-
¢Oes. Embora a primeira vista o battlepass possa parecer um sistema meritocratico, base-
ado no tempo e no desempenho investido do jogador, a sua dualidade introduz uma assi-
metria estrutural no acesso ao conteudo cultural do videojogo. Esta dualidade remete para
uma forma de capitalismo de battlepass, onde o tempo se transforma numa moeda, e o

dinheiro real pode sobrepor-se como forma mais eficiente de desbloqueio de conteldo.

O trabalho realizado por Petrovskaya e Zendle (2020), também expde 6timas con-
clusdes sobre o battlepass como mecanica de jogo, mas também como fonte de monetiza-
¢do predatdria. Acrescenta uma perspetiva empirica e critica fundamental ao estudo do
battlepass, focando-se no caso paradigmatico de Dota 2. A introducdo do battlepass no
panorama da monetizagdo dos videojogos acabou por representar uma rutura com os mo-
delos tradicionais de consumo digital até ai vistos, aproximando-se como uma espécie de
produto hibrido entre subscricdes temporais e sistema de recompensa progressiva (Petro-
vskaya & Zendle, 2020). O battlepass do videojogo em questdao — o compendium — funciona
como um sistema no qual o jogador ndo adquire diretamente um conteldo em especifico,
nem acede a nenhum conjunto garantido de beneficios como num servico de subscricdo.
Muito pelo contrario, o jogador apenas compra o direito a participar num ciclo temporal-
mente limitado, durante o qual podera desbloquear conteldo exclusivo apenas disponivel
no battlepass. Isto, desde que jogue o suficiente para atingir os patamares exigidos para
obter tais recompensas (Petrovskaya & Zendle, 2020). Desta forma, introduz-se uma légica
de consumo baseado na possibilidade e ndo na garantia direta, onde os jogadores apenas
conseguem desbloquear certos itens apds concluirem certas condi¢des, neste caso, ao su-
birem de nivel no battlepass. Consequentemente, o valor monetario do battlepass apenas
se obtém apds a dedicacdo ao jogo, criando outro obstaculo ao objetivo final do jogador -

progredir.
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O estudo de Petrovskaya e Zendle (2020) identifica ainda uma série de implicacGes
associadas a este modelo. O battlepass opera através de um sistema de progressao de es-
cada, onde os jogadores sdo recompensados com itens de prestigio crescente a medida que
sobem de nivel. Esta mecanica introduz um incentivo claro a persisténcia e ao investimento
de tempo, como uma forma de entrincheiramento psicoldgico. Assim, os jogadores sentem-
se motivados a continuar a jogar e a gastar, consoante o tempo ou dinheiro ja investido.
Isto assemelha-se a um fendmeno financeiro diretamente associado a falacia do custo afun-
dado (Petrovskaya & Zendle, 2020). Ademais, a obtencdo de certos itens raros ou cosméti-
cos de alto nivel apenas disponiveis através do battlepass, pode gerar uma atitude de esta-
tuto social dentro da comunidade de jogadores. Esta valorizacdo simbdlica reforca a pressao
para participar no sistema e manter a sua posi¢ao e reconhecimento entre o seu grupo,
mesmo a custa do préprio bem-estar do jogador. Pela investigacdao empirica realizada pelos
autores, revela-se que os dados apresentados revelam um paradoxo notavel. Embora o nu-
mero médio de jogadores durante o periodo do battlepass tenha diminuido nos ultimos
anos, os lucros gerados por estes sistemas de monetizagdo aumentaram de forma consis-
tente. Este dado sugere uma concentracdo do lucro feito dentro de uma minoria de joga-
dores fortemente envolvidos — as whales (Petrovskaya & Zendle, 2020). Teoriza-se que o
battlepass se tornou progressivamente mais dificil de completar sem gasto adicional, acen-
tuando uma maior necessidade dos investimentos monetarios e menos da dedicagao tem-
poral para se conseguir disfrutar das recompensas do videojogo (Petrovskaya & Zendle,

2020).

Friman e Zatterlund (2023) constroem um argumento que solidifica o potencial do
battlepass como instrumento de fomento do envolvimento e despesas dos jogadores a par-
tir de varias formas. Através de uma investigacdo qualitativa com jogadores, os autores pro-
pdem que o battlepass opera como um sistema que mistura situacdes de jogo, trabalho e
consumo, conduzindo os jogadores a participagdo continua em tempo e dinheiro. Estes dark
patterns, subtis, mas eficazes, tornaram-se integrais na légica de design dos videojogos con-
temporaneos, de uma forma quase invisivel. O battlepass economiza o tempo, levando a

gue o jogador valorize o conteddo de uma forma mais intensiva, ndo sé pelo seu valor
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intrinseco, mas também pelo esforco que deve colocar para obter tais itens. A centralidade
do tempo e da urgéncia é sublinhada pela forma como o battlepass é desenhado, visto que
os jogadores sabem que perderdo completamente o acesso ao progresso feito apds um
periodo, gerando uma pressao sob os jogadores baseada no medo de perder oportunidades
exclusivas que ja foram pagas (Friman & Zatterlund, 2023). Ha assim uma corrida para aca-
bar todos os niveis do battlepass o mais rapido possivel, visto também que as recompensas

mais desejadas estdo, por padrao, situadas nos niveis mais altos.

Esta forma de engajamento continuo e compulsivo é perpetuado pela adicdo de de-
safios didrios e semanais, que ajudam o jogador a subir a escada de niveis do battlepass
mais rapidamente. Embora que estes desafios possam ser apresentados como formas de
progressao meritocraticas, sdo na realidade mecanismos de retencdo de consumo, man-
tendo o jogador preso no ecossistema do jogo. Os desafios, ainda que simples, exigem de-
dicacdo constante diaria, promovendo o retorno regular ao videojogo num ritmo imposto
(Friman & Zatterlund, 2023). O ato de jogar torna-se assim numa obriga¢do orientada por
certa recompensa, e ndo algo com objetivos ligados a satisfacdo do préprio interesse do
consumidor. Outro ponto extremamente importante levantado pelo autor é a ofuscacado
dos custos reais associados a compra do battlepass. A Unica forma de comprar esta licenca
virtual é a partir das micro-transagdes, ou seja, tem de primeiro comprar a moeda do jogo.
Em muitos casos acabam por ter de comprar pacotes de valor desproporcional ao custo do
passe, ficando um saldo residual insuficiente para qualquer outra compra (Friman & Zatter-
lund, 2023). Imaginemos que o battlepass custa 950 moedas do jogo, mas os pacotes de
compra de moeda apenas oferecem um valor de 100. Neste caso, o jogador, apds a compra
do battlepass ficara com 50 moedas restantes. Este excedente funciona como um incentivo
invisivel a novos gastos, dificultando a conversado direta do custo em moeda real (Friman &
Zatterlund, 2023). Os dados empiricos obtidos pelo estudo revelam que maioria dos parti-
cipantes afirma que participam regularmente em videojogos com um battlepass incluido,
mesmo que ndo o vejam como algo positivo para o jogo. Adicionalmente acreditam que a
grande parte das recompensas sao irrelevantes ou pouco apelativas, mas ao mesmo tempo

consideram o battlepass como uma oferta de bom valor. Isto pode ser considerado
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consequéncia da forma como os jogadores sdo condicionados a ver a sua participacao no
jogo como uma forma de maximizar o valor do investimento (Friman & Zatterlund, 2023).
Se o consumidor parasse de tentar progredir no battlepass estaria a perder tudo o que fez.
Neste sentido, varios participantes do estudo afirmaram sentir-se for¢ados a jogar mais do
gue gostariam, apenas para justificar o investimento feito. Ademais, toda a perspetiva de
tempo limitado para obter todas as recompensas foi demonstrado como um ponto extre-
mamente importante para o progressivo desgosto dos videojogos. As pressdes de tempo
tornam a experiéncia de jogo numa espécie de tarefa, perdendo todo o charme que os

atraiu inicialmente para tal (Friman & Zatterlund, 2023).

1.2.4. Os pay-to-win

Zendle et al, (2020) propdem uma analise critica sobre a prevaléncia de vdrias formas de
monetizacdo predatdrias em videojogos, com especial atencdo aos sistemas P2W. Os auto-
res definem este tipo de micro-transagdes como qualquer transa¢do onde os jogadores pos-
sam trocar dinheiro real por vantagens que aumentem o seu desempenho no jogo. Esta
concecdo é extremamente importante por fortalecer a ideia de que nem todos os conteu-
dos virtuais adquiriveis dizem respeito a aspetos s6 cosméticos e ndo funcionais. Pelo con-
trario, alguns oferecem beneficios tangiveis que podem alterar significativamente o equili-
brio competitivo dos videojogos e condicionar a experiéncia dos jogadores consoante os

seus recursos monetarios (Zendle et al, 2020).

A génese dos videojogos com sistemas P2W pode ser rastreada para o inicio dos
anos 2000, onde vdrios titulos multijogadores online se apercebiam continuamente do po-
tencial monetario que tais estratégias ofereciam. Desde entdo, os videojogos apelidados
como P2W tém sido alvo de crescente debate, seja por parte da comunidade académica,
seja pelos proprios jogadores (Zendle et al, 2020). Ndo so levantam altas questdes éticas
devido a negacdo dos objetivos primdrdios dos videojogos, onde o progresso apenas con-
segue ser obtido através do principio de meritocracia, como também ndo respeitam e re-

compensam o tempo e esforco do jogador (Zendle et al, 2020). Em vez de premiar estes
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pontos, o sistema P2W somente recompensa a capacidade e disposicdo para gastar dinheiro
real. Isto acaba por criar um ecossistema extremamente desigual dentro do plano compe-
titivo do jogo, oferecendo vantagens aos jogadores pagantes, estagnando os ndo pagantes.
Isto, associado a forte desigualdade socioeconémica da sociedade contemporanea, acaba
por fomentar diferencas de experiéncias entre os consumidores, através de uma barreira
monetaria (Zendle et al, 2020). Contudo, a analise realizada pelos autores revela que os
sistemas pay-to-win permanecem relativamente pouco prevalentes. Nos videojogos mais
jogados na plataforma Steam, segundo os dados recolhidos, entre 2010 e 2015 a exposi¢ao
a este tipo de monetizacdo aumentou gradualmente, mas estabilizou a partir dai, man-
tendo-se em niveis baixos até ao final da década (Zendle et al, 2020). Esta pratica monetaria
nao é algo ativamente suportado pelas comunidades gamers espalhadas entre os inimeros
géneros de videojogos disponiveis, agindo como uma forma de feedback negativo para as
empresas sobre o que deve ser implementado em publica¢des futuras. Desta forma, as me-
canicas de monetizacdo P2W ndo costumam ser algo implementado regularmente (Zendle

etal, 2020)..

As teorias elaboradas por Maisenhdlder (2018), apesar de ndo se referirem direta-
mente a videojogos virtuais, conseguem ser entendidas e aplicadas as mesmas mecanicas
gue se discutem nos nao-virtuais. Oferece uma andlise tedrica profundamente critica sobre
as implicacOes do uso de capital econdmico real externo ao jogo como instrumento para
adquirir vantagens, questionando os impactos desta pratica na integridade da qualidade da
experiéncia do gaming para todos os jogadores. Argumenta que os videojogos sao algo que
é experienciado pela comunidade como um “circulo magico” (Huizinga, 1949), equipa-
rando-se a um espaco separado da realidade quotidiana, onde as regras sao consensuais e
as condicOes de partida teoricamente equitativas (Maisenhoélder, 2018). Neste mundo utoé-
pico, todos os participantes obtém as mesmas chances de sucesso e assim conseguem dis-
frutar de experiéncias iguais na sua qualidade de jogo. Dito isto, quando se introduz a capa-
cidade de converter recursos econémicos do mundo real em vantagem competitiva dentro

do videojogo, encontramos um fendmeno que Maisenholder (2018) descreve como a
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“perfuracao do circulo magico”. Desta forma, destrdi-se todo o jogo democratico e merito-

cratico, levando a situagdes de desigualdade nas experiéncias da comunidade.

Os videojogos, sejam digitais ou analdgicos, retiram grande parte da sua atratividade
de competicdo através da expressao do jogador em habilidades ou da imprevisibilidade do
acaso. E a partir desta ideia que nasce a competitividade nos videojogos, onde cada um
consegue exprimir as suas capacidades através da sua forma de jogar, superando desafios
continuos ao longo da sua carreira gamer. No entanto, quando os jogadores conseguem
podem comprar vantagens significativas através de recursos externos ao jogo, como equi-
pamentos otimizados, pelos mecanismos de micro-transagdes, essa légica é contrariada.
Isto tudo cria uma assimetria estrutural na hierarquia do jogo, que favorece os jogadores
com maior poder econdmico e penaliza os que tém menos recursos (Maisenhdlder, 2018).
Assim, instaura-se uma nova esfera de competicdo com base na desigualdade econdmica
como forma de separacdo de performance dentro do videojogo. Esta situacdo ndo apenas
compromete a integridade do titulo, como também transforma a prdpria légica por detras
da experiéncia num reflexo das desigualdades do mundo real, ao ponto de comprometer
toda a diversdo e o mérito obtidos com o simples ato de jogar (Maisenhdlder, 2018). A con-
sequéncia é o surgimento de uma desigualdade estrutural que ndo apenas deteriora a mo-
tivacdo dos jogadores que se recusam a gastar, mas até levando-os ao abandono do vi-
deojogo devido a continuas experiéncias frustrantes e enviesadas (Maisenhdlder, 2018). O
autor refere que os jogadores acabam por ser vitimas de um ultimato, onde tém apenas 3
escolhas: pagar, jogar com menos prazer, ou desistir, sendo que a ultima op¢do é a mais
recorrente. O investimento de capitais econémicos no videojogo serve como uma forma de
converter esses valores monetdrios em capital cultural dentro do videojogo (Maisenhdlder,
2018). Esta aproximacao as contribuicdes de Bourdieu feitas pelo autor reforcam a questao
socioldgica por detrds dos sistemas de monetizacdo dos videojogos, onde se aproxima o
papel que o capital econédmico tem em poder de conversdo para outros capitais na situacao
do gaming moderno. Esta pressao é indicativa de um desequilibrio fundamental na conce-

¢do do jogo e no seu modelo econémico que cada vez mais se padroniza na industria.
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1.2.5. A loot Box

O trabalho de Xiao et al (2022) formula analises abrangentes e informadas sobre o fené-
meno das /oot boxes. Os autores oferecem uma investigacao detalhada sobre a estrutura,
o funcionamento e as implicacdes sociais, econémicas e psicolégicas destas mecanicas de
recompensa aleatéria predatdrias, colocando-as em comparacdo com os jogos de sorte.
Xiao et al (2022) iniciam a sua analise conceptualizando as /oot boxes como funcionalidades
interativas presentes nos videojogos que oferecem recompensas virtuais aleatdrias, muitas
vezes acessiveis apenas por pagamentos com dinheiro real. Para os autores, o termo /oot
box funciona como uma designacao genérica para um conjunto de praticas diversas, mas
com um padrao estrutural em comum: um processo aleatdrio de selecao de recompensas,
e a entrega de um item virtual, seja este de valor meramente cosmético ou com impacto
direto no desempenho do jogador (Xiao et al, 2022). O paralelismo com os jogos de sorte é
aqui fulcral. Segundo os autores, as loot boxes partilham caracteristicas estruturais e psico-
I6gicas com os jogos de sorte, especialmente quando sdo transacionadas por dinheiro real.
Este aspeto é particularmente relevante para a analise juridica e politica do fenémeno, visto
gue a presenca de um pagamento monetdrio em troca de uma recompensa aleatdria insere
estas praticas no dominio da definicdao funcional de jogo de sorte, mesmo que a legisla¢ao

de muitos paises ainda nao o reconhega formalmente.

A semelhanca é especialmente evidente nas representacdes visuais gamificadas,
como rodas da sorte, pacotes de cartas ou capsulas, ocultando o seu caracter predatério
através de efeitos apelativos e visuais extravagantes (Xiao et al, 2022). Um ponto pertinente
na analise dos autores prende-se com a origem histérica e comercial destas praticas. Traga-
se uma linha de continuidade entre os pacotes aleatérios de cartas colecionaveis tradicio-
nais, como os cromos de futebol, e as loot boxes digitais. Esta comparacao evidencia que a
estratégia de ocultar recompensas valiosas em pacotes visa a manipulacdo psicolégica do
consumidor, apelando ao chamado chase behaviour, isto é, ao comportamento de perse-
guicdo de recompensas raras (Xiao et al, 2022). Esta ldgica de escassez artificial alimenta
ciclos repetidos de consumo e mantém o jogador inserido numa economia virtual dese-

nhada para maximizar o gasto do jogador, e ndo a experiéncia do jogo em si (Xiao et al,
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2022). Outro contributo importante do artigo é a revelacdo de que a maioria das receitas
geradas pelas /oot boxes provém de uma minoria de utilizadores, geralmente com compor-
tamentos compulsivos. Isto coloca sérias questdes éticas a industria dos videojogos mo-
derna, que, segundo os autores, estd a lucrar com o sofrimento de um grupo vulnerdvel
(Xiao et al, 2022). Este dado reforca o argumento de que as loot boxes, embora inofensivas
a primeira vista, representam uma forma sofisticada de exploragdao econémica com conse-
guéncias reais para a saude mental e financeira dos jogadores. Ademais, ao contrdrio do
jogo tradicional, em que a operadora de apostas perde dinheiro quando o jogador ganha,
no caso das loot boxes nao existe essa perda direta por parte da empresa desenvolvedora.
Ha apenas uma perda indireta associada a entrega de recompensas valiosas, uma vez obtida
a recompensa desejada, o jogador tende a diminuir os seus gastos. Esta escassez progra-
mada é estrategicamente desenhada para prolongar o envolvimento e incentivar compras
adicionais (Xiao et al, 2022). E um jogo de gestdo do desejo artificial, onde a empresa ma-
nipula a probabilidade e a recompensa para obter receitas continuas. Do ponto de vista
regulatdrio, os autores demonstram como as /oot boxes tém atraido crescente atengao por
parte de entidades reguladoras de jogo e legisladores, especialmente no que toca a prote-
¢do de menores. Apesar das semelhancas com o jogo de sorte, muitos paises ainda nao
regulam estas mecanicas de forma consistente, criando um vazio legal onde a protecao do
consumidor fica comprometida. Xiao et al (2022) salientam que as abordagens regulatdrias
ainda sdao fragmentadas, com paises como a China a proibirem quase completamente o jogo
comercial, enquanto outros, como a Bélgica, optam por restricbes mais especificas aos de-
talhes das loot boxes, visto que nunca vao existir sob os mesmos contextos em todos os

videojogos.

Ja Griffiths (2018), descreve a mecanica por volta das /oot boxes como um sistema
gue opera diretamente como um jogo de sorte virtual. Os jogadores compram objetos vir-
tuais gamificados (como crates, boxes, card packs, etc.) com dinheiro real e, em seguida
recebem, de forma aleatédria, outros itens. Esta estrutura assenta claramente nos elemen-
tos tradicionais dos jogos de sorte: a existéncia de uma aposta, seguida da intervencdo da

aleatoriedade, finalmente entregando um prémio. A comparacdo tracada entre este
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processo e o funcionamento de uma maquina de jogo é direta e bastante clara: o paga-
mento para acionar uma mecanica aleatdria que pode ou ndo entregar uma recompensa
valiosa (Griffiths, 2018). No entanto, Griffiths (2018) introduz uma distin¢do: no caso das
loot boxes, o jogador recebe sempre alguma coisa em troca do pagamento, mesmo que
essa recompensa nao seja aquela que o jogador desejava. O autor destaca ainda o papel da
antecipacado e da imprevisibilidade como motores emocionais centrais na atragao pelas /oot
boxes. A forma como o individuo responde a estas recompensas inesperadas segue os com-
portamentos documentados nos estudos sobre reforco intermitente. O prazer intensificado
provocado por recompensas imprevisiveis, sejam elas de valor pequeno ou nao, ativa a do-
pamina do individuo, conduzindo a padrdes de comportamento compulsivos, levando a gas-
tos desnecessdrios (Griffiths, 2018). Neste contexto, Griffiths (2018) equipara as /oot boxes
aos pacotes de cartas de Pokémon ou baseball, sugerindo que, embora ndo se trate tecni-
camente de jogo de sorte em termos legais, as respostas que provocam sdao comparaveis as
provocadas por maquinas de slot (Griffiths, 2018). Assim, Griffiths (2018), aposta numa po-
sicao bastante contra esta nova forma de aposta legitimadas, sublinhando que os utilizado-
res sao incentivados a gastar dinheiro em atividades com estrutura de jogo de sorte, com a
promessa de recompensas valiosas, e que isso exige atencdo das autoridades reguladoras
e politicas publicas. Ha varias lacunas usadas para desmentir a realidade da situa¢dao do
gaming atual, liderado por um sistema de alta monetizacdo suportado por uma maquina
capitalista que expde jogos de sorte a uma audiéncia vulneravel — os jovens. Apesar de exis-
tir sempre a promessa de obter algo de volta com estas mecénicas, os consumidores podem
sair a perder, especialmente quando as chances de obter um item que equivale o valor gasto

nas loot boxes sao extremamente baixas.

O estudo conduzido por Zendle et al (2020) expbe uma perspetiva extremamente
importante para perceber a compreensdo do crescimento da exposicdo dos jogadores as
loot boxes e a sua integracdo no modelo econdmico dominante da indUstria dos videojogos.
Um dos pontos principais é a identificacdo precisa do periodo de maior crescimento da ex-
posicdo as loot boxes, localizado entre janeiro de 2012 e marco de 2014. Segundo os auto-

res, neste periodo, verificou-se um aumento de cerca de 20,38% na proporgao de titulos
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com loot boxes, atingindo um ponto onde mais de metade dos jogadores estavam expostos
a estas praticas predatorias (Zendle et al, 2020). Este dado é alarmante porque revela a
velocidade vertiginosa com que esta pratica se normalizou na inddstria de um modo quase
invisivel. Os autores sublinham também que as /oot boxes sdo extraordinariamente lucrati-
vas para a industria dos videojogos. Embora a estimativa citada de 30$ mil milhdes de re-
ceitas apenas para o ano de 2018 deva ser interpretada com alguma cautela, visto ndo ser
um valor exato (Zendle et al, 2020), ilustra o potencial econémico da pratica. Os resultados
obtidos para a implementacao de tal medida também trazem consigo um novo padrao de
venda, onde a maior parte dos videojogos devem incluir /oot boxes, visto ser o normalizado
na industria. Desta forma, podem-se até implementar sistemas P2W, onde as loot boxes
contém itens que fornecem vantagens diretas para a performance do individuo (Zendle et

al, 2020).

King e Delfabbro (2020) desenvolvem um estudo que analisa criticamente o modelo
de recompensa aleatdria presente nas loot box, assemelhando-o a um jogo de sorte legiti-
mado. Para os autores, as /oot boxes funcionam como sistemas de recompensa repetiveis,
onde os jogadores podem gastar dinheiro real para obter um conjunto aleatdrio de itens
virtuais. Toda a aleatoriedade dos resultados e a baixa probabilidade de obtencdo dos itens
raros e valiosos aproximam estruturalmente estas mecanicas as maquinas de jogo. Tal como
nesses jogos, o resultado é determinado inteiramente por sorte, sem qualquer contributo
de habilidade por parte do jogador (King & Delfabbro, 2020). Desta forma, elimina-se o jogo
meritocratico, e apenas se usa o capital econdmico acumulado do jogador como forma de
progresso. Ademais, a legislacdo de muitos paises ndo reconhece estas transacdes como
perdas financeiras, dado que os jogadores recebem sempre algum tipo de item, mesmo que
este seja irrelevante, e os bens virtuais ndo sao considerados, juridicamente, como algo que
carrega valor econdmico. Esta ambiguidade legal é frequentemente reforcada pelos pré-
prios Termos de Servico das empresas desenvolvedoras, que, manipulando estas lacunas
legais, estipulam que os bens virtuais ndo sdo propriedade dos utilizadores, ndo tém valor
monetario e ndo podem ser convertidos em dinheiro ou trocados fora da plataforma. Esta

posicao permite as empresas evadir o enquadramento legal que se aplica aos jogos de sorte,
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explorando livremente as mesmas dindmicas de risco e reforco intermitente que caracteri-
zam este tipo de apostas (King & Delfabbro, 2020). Desta forma, os autores propdem o
conceito de “monetizacdo predatdria” para caracterizar este conjunto de praticas, que mas-
caram os custos reais da experiéncia de jogo, até que o jogador esteja ja fortemente envol-
vido psicologicamente, financeiramente e socialmente (King & Delfabbro, 2020). Desta
forma, ha uma necessidade emergente de medidas de prote¢ao do consumidor e respon-
sabilidade social sob a monetizacdo dos videojogos, o que o estudo procura reforcar ao
apresentar uma forma de projeto que visiona certas recomendacdes para o seu desenvol-
vimento. Entre as propostas apresentadas por King & Delfabbro (2020), as seguintes se des-
tacam: A habilidade de criar limites nos gastos online, através de barreiras de consumo apds
o gasto de certo valor dentro do videojogo; a exigéncia de op¢des de pagamento que exi-
bam moeda real, de forma que os jogadores consigam entender de forma clara o valor e
usos do dinheiro investido dentro do videojogo; a implementac¢ao de processos de compra
em duas etapas, para fornecer mais seguranca e capacidade de reflexdo; a priorizacdo da
oferta de itens através do jogo meritocratico, e ndo através de pagamentos, de forma a
uniformizar a experiencia do jogo sem interferéncia do capital econdmico da pessoa; a im-
plementacdo de medidas para ndo expiracao dos itens comprados, de forma a ndo forcar
os jogadores a recorrer a multiplas compras para o mesmo produto; a reducao da interfe-
réncia dos itens pagos na performance competitiva dos jogadores; o fim da oferta de itens
por tempo limitado; o direito ao reembolso dos itens; o acesso a atividade de despesas;
restricGes de idade para videojogos com microtransacdées; e o fim dos efeitos audiovisuais

apelativos das loot boxes.
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2. Perspetivando o jogo

Os videojogos modernos, apesar de seguirem uma linha de pensamento comum que cria
um modelo de negdcio padronizado, ndo sdo produtos homogéneos. Ou seja, a experiéncia
da jogabilidade pode ser similar, mas nunca serd a mesma, sendo que isso também se aplica
aos mecanismos de monetizacdo dos mesmos, visto que sdo inerentes ao contexto de jogo
em que se inserem. Agrupar os videojogos todos como apenas um grupo com tragos co-
muns seria induzir em erro, sendo que a interpretacdo e comparacao de dados finais ndo
seria organizada ou concisa na informacgao obtida. Apesar de que os videojogos modernos
partilham caracteristicas tradicionais visiveis em todos os géneros, é importante entender
as categorias em que se inserem (Casvean, 2015). De acordo com Casvean (2015, p. 61), os
videojogos sao “[...] categorias difusas [...]” sem “[...] regras rigidas [...]”, e isso torna o tra-
balho de catalogar os titulos bastante abstrato, apenas conceptualizado naquilo que se co-
nhece sobre a constru¢dao dos mesmos. Estes elementos podem estar ligados a prépria jo-
gabilidade do titulo, seja ele um First Person Shooter (FPS), um Role Playing Game (RPG), ou
até um Battle Royale, mas também sdo visiveis nos seus sistemas de monetiza¢gdo. Uma vez
gue as micro-transacdes oferecem uma flexibilidade enorme aos desenvolvedores que pu-
blicam certo videojogo, certas mecanicas podem ser incluidas ou nao, transformando a
forma como os consumidores interagem com essas transacdes virtuais. De facto, existe um
padrdo que junta os videojogos dentro de uma certa ordem econémica de mercado, inclu-
indo varios sistemas de monetizacdo anteriormente referidos. Apesar disso, sao incluidos

de forma diferente, de titulos para titulo.

Tendo em conta esta informagdo, demonstrou-se mais relevante escolher um vi-
deojogo que assume o papel de exemplo perante este modelo de negdcio, tornando a me-
todologia do estudo mais organizada em relacdo ao espaco temporal de realizacdo da in-
vestigacdo, mas também de forma a construir-se uma légica mais precisa sobre o fené-
meno. Ao analisar um videojogo e as suas mecanicas de jogabilidade, progresso e moneti-
zacdo, consegue-se perceber melhor de que forma as caracteristicas econdmicas da indus-
tria. Dessa forma, elegeu-se o League of Legends ou LolL, como a comunidade de jogadores

o conhece. Criado em 2009 pela desenvolvedora americana Riot Games, este é um
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videojogo do estilo Multiplayer Online Battle Arena (MOBA), e desde 2013 que se manteve
o titulo mais jogado do mundo até aos dias de hoje (Gaudiosi, 2012), sendo que em 2022 o
numero de jogadores rondava era cerca de 180 milhdes. Ndo obstante, deste niUmero ape-
nas 32 milhdes foram registados no pico de logins didrios, sendo que continua a ser um
numero recorde quando comparado com outros videojogos online. Neste mesmo ano, o
Lol lucrou cerca de 1,85 bilhdes com o seu mercado de micro-transac¢des (Bevan, 2023). De
acordo com Campani e Garbin (2020), o LoL é composto de processos de construcdo de
significados e praticas culturais, sendo este um artefacto cultural. Assim, para perceber es-
tes conceitos, devemos entender o que este é. O League of Legends é um videojogo online
competitivo que mistura a velocidade e a intensidade de um Real-time Strategy (RTS) com
elementos de Role-Playing Game (RPG). Numa partida, existem dez jogadores, 5 para cada
equipa, com o objetivo de destruir o Nexus da equipa inimiga, ou seja, a base. Esta base é
defendida por torres e ondas de minions, pequenas criaturas geridas por uma inteligéncia
artificial (Campani & Garbin, 2020). O objetivo é atacar estes seres virtuais e se possivel os
champions (personagens controladas por jogadores) da outra equipa. Este processo fornece
vantagens para o jogador e os seus parceiros de equipa, obtendo ouro e experiéncia, sendo
gue, respetivamente, o primeiro possibilita comprar itens na base que oferecem diversas
funcionalidades e status permanentes (como mais vida, mais poder de ataque, mais veloci-
dade de movimento, entre outros) (Campani & Garbin, 2020). Quanto melhor for o item,
mais caro vai ser e mais ouro vai ser preciso. A experiéncia faz com que o champion aumente
de nivel (sendo o maximo o nivel 18), melhorando os seus status, mas também desbloque-
ando e melhorando novas habilidades (Campani & Garbin, 2020). H4 também um sistema
de Ranks que fomenta o alto nivel de competitividade do videojogo. Além do modo de par-
tidas normais, onde nada estd em jogo, existe o modo de partidas “ranqueadas”, onde os
jogadores competem por pontos e posicoes dentro de uma hierarquia verticalizada (Cam-
pani & Garbin, 2020). Existem sete divisOes que dividem e marcam a comunidade, distribu-
indo os jogadores pela sua capacidade e desempenho nas partidas e resultados. Em ordem
decrescente, ou seja, dos ranks mais altos aos mais baixos, a ordem é a seguinte: Challenger,

Grandmaster, Master, Diamond, Platinum, Gold, Silver, Bronze, Iron. No final de cada
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temporada, que ocorre no fim do ano, todos os jogadores recebem uma premiacao em re-
lagdo ao rank que obteram, como cosméticos exclusivos a cada rank. Isto serve como uma
forma de marcar, homogeneizar e diferenciar a comunidade dos jogadores de LoL, sendo

que exibem o seu desempenho e o prestigio dos seus itens (Campani & Garbin, 2020).

2.1. Conteudos apresentados

Ao abrir o LoL, os jogadores sao imediatamente presentados com varia publicidade sobre
os ultimos acontecimentos no videojogo, num ecrd chamado “What’s new?”. Neste sdo
apresentados eventos e cosméticos publicados recentemente, incentivando a participacdo
do jogador nos mesmos. Esta aba é constantemente atualizada, mantendo os jogadores
informados no que estd disponivel, seja a nivel de experiéncia de compra, seja de jogabili-

dade (ver figura 2).
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Figura 2 - Ecrd do League of Legends — Whats New?

Fonte: obtido através do proprio videojogo (02/08/2025)

Ao ultrapassar este ecrd, e avancando para o menu principal do videojogo, encon-
tramos varias informacdes disponiveis. Mais uma vez, o separador inicial do Lol apresenta

inicialmente novos cosméticos disponiveis para compra, associados a um evento e um
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tema. E a partir daqui que o jogador consegue aceder a todas as partes do videojogo. Aqui
conseguimos dirigir-nos a propria jogabilidade e os diferentes modos de jogo, ao battlepass,
a colecdo de itens virtuais e area de crafting do jogador, a loja permanente e a temporaria
do videojogo e as patch notes (um documento que informa os jogadores detalhadamente
no que mudou na Ultima atualizac3o). E aqui onde também é possivel ver o préprio perfil,

comunicar com outros jogadores, e ver as moedas adquiridas do videojogo (ver figura 3).
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Figura 3 — Ecrd do League of Legends — Separador inicial

Fonte: obtido através do prdprio videojogo (02/08/2025)

O Lol possui um sistema de economia dupla, onde se consegue obter dois tipos de
moeda: uma apenas disponivel através do progresso no videojogo — Blue Essence; e uma
disponivel através de micro-transacdes — Riot Points (RP). Esta ultima é livremente contro-
lada pela empresa desenvolvedora, que gere toda a infraestrutura da economia dentro do
videojogo. Estas transacdes sao feitas com bastante facilidade, por meios eletrénicos, sendo
praticamente instantanea a conversdo de dinheiro real em RP. Os valores de compra sdao
bastante diversos, sendo que podem ir de valores baixos como 5€ até valores como 429€

(ver figura 4).
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Figura 4 — Ecra do League of Legends — Compra de Riot Points

Fonte: obtido através do proprio videojogo (02/08/2025)

O battlepass do LoL sempre contem em si um tema, englobando todos os itens ob-
tidos em si de acordo com um contexto estético. Neste é possivel obter uma série de itens,
como cosméticos, /oot boxes e moedas do jogo. Segue uma légica de escada de niveis, su-
bindo até ao nimero 50, onde no topo de tal escala se obtém uma recompensa muito mais
valiosa do que as outras (ver figura 5). No mesmo, os jogadores sobem de nivel através de
um valor denominado de Experience Points (XP) que oferece um nome funcional para o
progresso obtido. As recompensas gratuitas do battlepass sdo bastante reduzidas, ofere-
cendo os mesmos itens, mas menor quantidade. Ademais, os itens obtidos por este pass
parcial ndo sdo tao valiosas, onde a versao paga oferece muitas mais recompensas com
valores mais altos. O preco base deste produto é de 1650 RP, o que equivale a cerca de 15€.
Contudo, ndo existe uma opgao para obter este valor certo, visto que com a compra do RP
necessario para adquirir o battlepass irdo sempre restar moedas extras, que servem como

um excedente para compras adicionais.
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Fonte: obtido através do proprio videojogo (02/08/2025)

No separador de crafting, um conceito ndo desconhecido em outros videojogos, mas
bastante emblematico no Lo/, os jogadores tém acesso a uma area de construcao de itens.
E aqui onde os jogadores conseguem abrir as suas /oot boxes e adquirir os seus cosméticos,
sejam novas aparéncias para as personagens, icones para o seu perfil ou até emotes para
exibir dentro do jogo. Apesar de tudo, ainda ha mais um passo adicional que os jogadores
devem tomar antes de obter estes itens. Ao adquirir qualquer item que va para a aba craf-
ting, o jogador apenas obtém uma parte fragmentada do produto, sendo que deve gastar
outra moeda — a Orange Essence — para conseguir finalmente desbloquear o seu produto
virtual, adicionando mais uma camada econémica que filtra o acesso aos itens do videojogo.
Em contrapartida, os jogadores podem escolher sacrificar 3 fragmentos de qualquer cos-
mético de forma a obter um item permanente aleatério, ultrapassando esta barreira (ver

figura 6).
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Fonte: obtido através do proprio videojogo (02/08/2025)

Outro aspeto recentemente adicionado ao Lol é o sistema de gacha, através do The
Sanctum. Similarmente aos jogos de sorte, este sistema funciona exatamente como uma
slot de casino. Aqui, os jogadores tém a possibilidade de adquirir um item extremamente
valioso através de um pequeno investimento, sendo que este possui uma percentagem
baixa de adquiricao. Cada tentativa custa cerca de 2,50€, sendo que este bem virtual é ga-
rantido de se obter apds a 802 vez. Apds os calculos, podemos perceber que este produto

é apenas certo ao consumidor diretamente com um investimento de 200€ (ver figura 7).
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Fonte: obtido através do prdprio videojogo (02/08/2025)

A loja temporaria do LoL — a Your Shop — é um mercado fechado direcionado apenas
para os jogadores, oferecendo varios descontos para cosméticos ligados especificamente
aos interesses dos mesmos, por um tempo limitado. Ao calcular as personagens que o jo-
gador mais escolhe jogar, a empresa desenvolvedora consegue perceber os interesses eco-
ndédmicos do consumidor individual, assim disponibilizando ofertas direcionadas de acordo
com essas informacgdes. Assim, capitaliza-se nos interesses Unicos de cada jogador, disponi-

bilizados apenas pelas tecnologias de informacado dos videojogos live service (ver figura 8)
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Por fim, a loja principal do videojogo oferece uma multiplicidade de micro-transa-
¢Oes, sendo que os jogadores podem comprar diretamente os itens que desejam através de
RP. Ao abrir este mercado online, primeiramente os consumidores tém acesso aos cosmé-
ticos mais recentes. Na aba Champions, é possivel comprar as personagens do videojogo,
seja com Blue Essence, seja com RP. J4 nas Skins, é apenas disponibilizada a transacdo de
cosméticos através de dinheiro real, onde se realiza a compra de novas aparéncias para as
personagens. Aqui, todas as apelidadas Skins do videojogo se encontram prontas para aqui-
sicdo, a excecdo das apenas oferecidas em certas alturas do ano. E importante aqui tem em
atencdo que o mercado de Skins, ndo é uniforme, e o valor de cada uma depende da sua
raridade e qualidade de producdo, condicionada pelos termos da empresa, e organizadas
por categorias. Existem skins Epic (1350 RP), Legendary (1850 RP) e Ultimate (3250 RP) dis-

poniveis para compra direta. Em Loot, produtos como as /oot boxes e o Battlepass sdo
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plataformizadas para venda. Na aba Accessories, itens como emotes, icones, avatares e ou-
tros cosméticos associados a jogabilidade do LoL (como skins para wards), também ganham

espaco de compra (ver figura 9).
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Fonte: obtido através do proprio videojogo (02/08/2025)

Por ultimo, é emergente abordar mais um tdpico, extremamente controverso e dis-
cutido na comunidade pelo seu valor exorbitante, considerado como um sistema de mone-
tizacdo exagerado e orientado apenas para o lucro - o evento Hall of Legends. Foram apre-
sentados trés pacotes cosméticos tematicos com diferentes niveis de conteudo e precos,
onde o pacote mais caro, o Signature Immortalized Legend Collection, custa 59260 RP, ou
seja, cerca de 370€, incluindo uma skin exclusiva, o Battlepass naquela época disponivel, e

outros cosméticos (Stubbs, 2024).
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3. Metodologia

A dissertacao de mestrado aqui apresentada adotou uma abordagem metodoldgica de es-
séncia qualitativa, procurando perceber com profundidade os problemas explicitados nos
pontos anteriores, utilizando técnicas de recolha e tratamento de dados adequadas aos t6-
picos em questdo. Desta forma, utilizou-se como estratégia a netnografia (Kozinets, 2014),
que permite compreender os referidos fendmenos através da analise das interagdes sociais
dentro dos espacos virtuais. Para que a informacdo obtida pela perspetiva etnografica se
revelasse sélida para a pesquisa, a analise documental desempenhou um papel de suporte,
mas também de enquadramento inicial, relacionando aspetos tedricos com realidades ob-
servadas. Esta relacdo revelou-se fundamental para a redacdo de toda a dissertacdo, uma
vez que a conciliacdo entre a estrutura econdmica da industria gaming previamente expli-
citada e as perspetivas tedricas sobre o capitalismo, a tecnologia e as técnicas de moneti-
zacdo constituiu a esséncia da investigacao. Adicionalmente, aplicaram-se entrevistas semi-
estruturadas com a finalidade de compreender os impactos das praticas da industria ga-
ming sobre os jogadores, evidenciando a fragilizacao da sua posi¢ao enquanto consumido-
res destes produtos culturais. Os dados obtidos foram tratados de acordo com técnicas
apropriadas. Neste caso, a analise de conteldo demonstrou-se pertinente, permitindo ex-
trair da melhor forma a informacao recolhida e gerar conclusdes pertinentes sobre padrdes

e significados recorrentes, contribuindo para a compreensao do fenédmeno em estudo.

Com o intuito de responder aos objetivos propostos para a investigacao, elegeu-se
um videojogo que funcionou como exemplo para a andlise — o League of Legends —, visto
gue representava de forma nitida os pontos abordados e o investigador ja possuia conheci-
mentos prévios sobre o mesmo. Utilizou-se, assim, o videojogo como objeto empirico de
analise, colocando-se em questdo as suas taticas de consumo, e intercalando informacdes
relativas a sua estratégia de monetizacao padronizada na industria. Esta escolha mostrou-
se necessaria porque, apesar da existéncia de um modelo de negdcio comum entre varios
videojogos modernos, cada um apresenta mecanicas préprias, especificas ao seu contexto.
Deste modo, seria ignorante analisar todos os titulos e os seus mecanismos de monetizacdo

como um todo, dificultando a identificacdo de regularidades e irregularidades coerentes.
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Assim, ao selecionar apenas um videojogo como exemplo, analisaram-se os seus mecanis-
mos em relagdo a um modelo padronizado de monetizagao, demonstrando a partir dai as

suas caracteristicas.

Ao aplicar um processo de triangulacdo a essas informacgdes, procurou-se obter con-
clusdes socioldgicas construtivas, tanto pelas implicagdes socioculturais e econdmicas con-
temporaneas dos videojogos, como pelo facto de estes também serem condicionados por
essas mesmas forgas, como se demonstrou ao longo da pesquisa. Adicionalmente, a netno-
grafia ajudou a compreender melhor as relagdes e conexdes existentes entre as comunida-
des gamer nas plataformas online e redes sociais digitais, enquanto as entrevistas possibi-
litaram o entendimento aprofundado das experiéncias, opinides e perspetivas destes utili-
zadores face as praticas de monetizacdo e ao modelo de negdcio. Procurou-se, com isso,
compreender as posi¢Oes dos jogadores, bem como as suas opinides e perspetivas sobre a
industria gaming moderna, recolhidas em plataformas e grupos destinados a interacgdo
desta comunidade com interesses comuns. Esperou-se, assim, enriquecer o projeto ao for-
necer informacdo adicional que sustentasse ndo apenas as hipdteses tedricas e questdes de
partida iniciais, mas também ao comprovar o continuo processo de monetizagao intensiva
e massificacdo dos produtos digitais, o qual tem contribuido para a fragilizacdo das posicdes
socioecondmicas dos gamers e consumidores e erguido barreiras no acesso a cultura, fo-

mentadas por objetivos capitalistas que degradam progressivamente a experiéncia de jogo.
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3.1. A netnografia

De acordo com as contribuicGes de Kozinets (2014), a pesquisa netnografica pode ser uma
excelente ferramenta para a pesquisa qualitativa de dados dentro de espagos como a inter-
net, possibilitando a compreensao sobre as praticas, valores e comportamentos sociais das
comunidades online que vivem em tais espacos. Isto é relevante porque, quanto mais as
tecnologias avangam e se tornam parte do nosso dia a dia, mais se encontram intrinsecas
as relacdes sociais e interacdes entre pessoas na sociedade atual. Kozinets (2014) defende

bem esta emergéncia, afirmando o seguinte:

“[...] as tecnologias de informac¢do e comunicagcdo tém permeado tantas
areas da vida social contemporanea de forma tdo abrangente, atingimos um
ponto em que é impossivel recuar. Os cientistas sociais chegam cada vez
mais a conclusdo de que ndo podem mais compreender adequadamente
muitas das facetas mais importantes da vida social e cultural sem incorporar
a internet e as comunicacdes mediadas por computador em seus estudos.”

(Kozinets, 2014, p.10)

Desta forma, o estudo das plataformas sociais online é fundamental para perceber a forma
como comunicamos, sob diversas praticas digitais, onde a netnografia aparece como uma
técnica de etnografia adaptada as necessidades modernas, de um mundo mediado pelos
computadores e telemoveis (Kozinets, 2014). O valor que o ciberespaco tem como campo
de analise pertinente tem vindo a ganhar poder, felizmente, mas ainda nao obteve o reco-
nhecimento necessdrio para responder as necessidades da era moderna, onde praticas de
consumo medidticas e processos de sociabilidade tomam lugar com cada vez mais alta con-
sisténcia (Braga, 2007; Moscovici, 2006). Dito isto, esta forma de pesquisa etnografica for-
nece dados relevantes sobre as condicdes da sociedade moderna, traduzidas pelos fend-
menos em questdo enraizados no capitalismo avancado, como ja referido em tépicos ante-
riores, expondo a transformacdo que se objetiva pelas hipdteses teorizadas para a investi-

gacao.

Com o trabalho aqui presente, a netnografia procura explorar aprofundadamente as

experiéncias, opinides, posicdes e discursos expostos e partilhados pelos utilizadores da
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internet, incorporando um ponto de vista recheado de conteldo sdlido, baseado em depo-
sic0es da populagdo que sofre sobre as condi¢des da industria gaming moderna em diversos
espacos sociais digitais. Comprova-se a informacao teorizada com a realidade vivida pelos
proprios consumidores e participantes ativos desta comunidade — Os gamers, que sao as
“fontes vivas” e testemunhas diretas da problematica (Lozano, 1998). A analise qualitativa,
criada para verificar hipéteses, definidas num quadro tedrico delimitado anteriormente a
este exercicio, possibilita a extracdo de diversas conclusdes, ricas para o entendimento das
comunidades virtuais, identidades digitais, praticas de consumo, mas principalmente dife-
rentes formas de sociabilidade, traduzindo as préprias implicagcdes da sociedade moderna

neste novo mundo que foge dos constrangimentos fisicos (Kozinets, 2014).

Como método de recolha de dados, a netnografia também se encontra embutida de
diversos pros e contras, que condicionam a forma como esta é aplicada numa situa¢ao de
investigacdo, e assim deve ser planeada de acordo com os objetivos programados. Visto ser
uma transposicao virtual das formas de pesquisa tradicionais cara a cara, consegue desviar-
se das barreiras temporais que acabam por ser um constrangimento a producao de conhe-
cimento, encurtando o tempo consumido e dispensado nos periodos de recolha e trata-
mento de informacdo extraida (Kozinets, 2002). Ademais, possibilita uma aproximacdo me-
nos invasora das comunidades ou grupos em analise, uma vez que esse conteldo é publico
e de facil acesso, assemelhando-se ao simples ato de olhar pela janela para o fendmeno em
causa (Kozinets, 2002), fora de uma dinamica criada propositadamente para pesquisa. As-
sim, o investigador pode ter acesso a informacgao necessario para a investigacao, sem inter-
ferir no ambiente que ele préprio analisa. Por outro lado, acaba-se por perder toda a parte
fisica do contacto presencial e gestual, que pode possibilitar uma diferente dinamica (Kozi-
nets, 2002). De forma a se obter conclusdes sdlidas, esta investigacdo utilizou como suporte
para o trabalho etnografico as contribuicdes de Kozinets, como “Netnografia -Realizando
Pesquisa Etnografica Online” (2014), “The Field Behind the Screen: Using Netnography for
Marketing Research in Online Communities” (2022) e “On netnography: Initial Reflections

on Consumer Research Investigations of Cyberculture” (1997).
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Todo este trabalho serd assim elaborado tendo por base diversas fontes que expressam
as opinides dos utilizadores, em redes sociais como Discord, Reddit e Youtube, ou seja, em
espacos virtuais dedicados para os gamers. Assim, apresentam-se informacdes obtidas atra-
vés de comentarios, mensagens e discussoes, titulos e opinides expressas em videos. Estas
plataformas foram escolhidas ndo sé pela sua ligacdo a comunidade em volta dos videojo-
gos, mas também pela sua alta popularidade e utilizagdo para exposi¢cdo de opinides e dis-
cussOes ativas, sendo assim um ambiente rico para recolha de informacdo pertinente para
a sociologia. Isto é pertinente porque o estudo nao cria foco em zonas geograficas de inte-
resse local, sendo que os processos de globalizagdo obtidos pelos avancos das tecnologias
da informacdo e comunicacdo criam um fenédmeno global, exposto principalmente pelos

mecanismos da internet.

Dito isto, a netnografia procura aqui fornecer vérias informacdes pertinentes para a in-
vestigacdo, a partir da andlise dos fendmenos e interacdes postos em causa nas plataformas
selecionadas, tratadas de acordo com as técnicas de apresentadas nas contribui¢des de Ko-
zinets (2014), com a finalidade de conciliar as complexidades das praticas capitalistas nos
videojogos com a posicao partilhada globalmente pelos gamers, utilizando o League of Le-

gends como modelo de analise.

Sendo que os dados online sdo algo que vive continuamente, a metodologia da netno-
grafia toma uma aproximacao que utiliza informacgdes arquivadas e notas de campo obtidas.
Desta forma, reinem-se citacGes textuais por meio de observacao, escolhidas com base na
riqueza e relevancia do conteudo recolhido (Kozinets, 2014). O debate sobre a monetizacao
dos videojogos é algo que tem vindo a ser altamente discutido em plataformas online re-
centemente, especialmente no Youtube. Esta plataforma digital permite a distribuicdo de
conteudo em forma de video, acolhendo comunidades relevantes a um certo contexto com
facilidade. O Youtube, como uma rede social focada para a criacdo de conteldo criativo
ligado ao entretenimento, permite a distribuicdo de varias opinides de uma forma mais di-
namica e captativa. A discussdo sobre a monetizacdo do Lol ndo é aqui ignorada, sendo que
existe uma multiplicidade de videos que rondam o tdpico, criticando o sistema de moneti-

zacao do videojogo. Tais videos, que disponibilizam a capacidade de os espectadores
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comentarem, oferecem desta forma varias informacdes pertinentes para a investigacao,
captando as opinides ndo sé do criador do video, como também dos que vém o video pu-
blicado. Entre fevereiro e julho de 2025, imensos videos foram postados na plataforma
abordando o tépico. Ao pesquisar “League of Legends monetizations” na barra de procura,
obtém-se varios resultados. Numa tentativa de melhorar organizar a investigagao netno-
grafica e reunir resultados oportunos, foram coletados dados de arquivo a partir do inicio

de 2025.
Dito isto, os seguintes videos e os comentarios associados foram analisados:

1. “League of Legends Is In Trouble...” por Necrit com 580337 visualizagGes e 5669
comentadrios

2. “Exposing the Terrifying Rise of Riot's Greed” por Simplyspant com 59498 visua-
lizagOes e 453 comentdrios

3. “League of Legends Monetization Feels Like it is Getting Worse...” por Trollisms
com 14584 visualizacdes e 174 comentarios

4. “League Monetization Is Now ILLEGAL In EU” por Asmongold TV com 1171759

visualizagOes e 5282 comentarios

Dada a especificidade de cada video e dinamica dos criadores de contelido e comen-
tadores, varias publicacdes tiveram de ser consultadas e analisadas de forma a obter infor-
macao suficiente. Os comentarios e respostas aos mesmos por outros usudrios disponibili-
zaram dados relevantes para a investigacao, fornecendo introspe¢des mais especificas so-
bre os significados encontrados ao promover uma comunicacao bidirecional e continua. As
notas de campo demonstraram-se também pertinentes, proporcionando fundamentacgdes
reflexivas dinamicas no momento de trabalho em campo, explorando varios pensamentos
sobre a experiéncia de observacdo através das impressdes obtidas pelo investigador (Kozi-
nets, 2014). Mesmo que a netnografia ndo seja uma técnica de analise em si, mas sim um
design metodoldgico completo, que pode recorrer a diferentes métodos de analise de da-
dos qualitativos (Kozinets, 2014), os dados obtidos foram tratados e analisados de acordo

com a leitura interpretativa dos textos digitais. Esta procura compreender os significados
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culturais que emergem a partir dos textos digitais, ou seja, os significados por detras das
palavras, expressdes, metaforas, humor e até insultos. Os comentdrios ndo sao apenas opi-
nides individuais dos jogadores. Muito pelo contrdrio, eles fazem parte de um discurso que
constréi comunidades, legitima praticas culturais e revela tensdes sociais dentro dos vi-
deojogos. O comentdrio ndo é analisado isoladamente, mas sempre no contexto da comu-
nidade (Kozinets, 2014). Com isto, ndo se procura saber se os comentdrios sdo positivos ou
negativos, mas sim como os jogadores experienciam e criam significados para a monetiza-
¢do do Lol. A leitura interpretativa permite aqui captar posicoes de frustracao, ironia, resis-
téncia e até aceitacao, relacionando-as a valores culturais partilhados na comunidade. Os
comentarios selecionados revelaram-se pertinentes devido a certos fatores, como a sua re-
levancia tematica, visto que se procuravam opinides que abordam monetiza¢do, microtran-
sacOes e experiéncias como jogador; a clareza de discurso, buscando comentarios legiveis;
nivel da interacdo da comunidade, sendo que pode ser mais relevante considerar comenta-
rios com respostas, demonstrando didlogo entre a comunidade; numero de likes ou rea-
¢Oes, visto que se apresentam como indicadores de validagdo coletiva; e opinides originais,

sendo que a maioria dos comentarios avistados apresentavam perspetivas semelhantes.

3.2. As entrevistas

O estudo aqui presente utilizou dados recolhidos de entrevistas realizadas a comunidade
gamer, de forma a obter perspetivas Unicas e informacdes mais aprofundadas sobre os to-
picos em questdo, também como descri¢cdes qualitativas da vida social dos individuos den-
tro do videojogo (Kvale, 1996). Desta maneira, conseguem-se desvendar certos pontos de
vista do fendmeno estudado que o investigador poderia ndo ter pensado por si (Campe-
nhoudt & Quivy, 2005). A aplicacdo das entrevistas semiestruturadas imp0s a existéncia de
um tema que foi seguido e cobrido, através de um guido que coordenou a entrevista, suge-
rindo-se novas perguntas ao longo do processo (Kvale, 1996). Desta forma, obteve-se um
didlogo muito mais flexivel, onde se abriu espaco para mudancas na sequéncia e na forma
das questdes para conseguir obter mais respostas e informacdo sobre as situacdes discuti-
das (Kvale, 1996). Dito isto, procurou-se perceber o fenédmeno social a partir da perspetiva
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do entrevistado, das suas experiéncias e opinides (Kvale, 1996), com o objetivo de verificar
as hipdteses tedricas definidas anteriormente a este exercicio. Esta fase de investigacao
serviu para complementar a informacdo obtida pelo estudo das praticas capitalistas nos
videojogos, oferecendo conhecimentos mais aprofundados sobre os impactos que estas
tém na comunidade gamer.

De forma a alcancar estes objetivos, planeou-se a realizagdo de 5 entrevistas, feitas
durante o periodo de recolha de dados empiricos planeados para esta dissertacdo. Estas
foram realizadas apds a aplicacdo de uma publicacdo no Reddit, abordando os tdpicos até
aqui questionados, requisitando entrevistados que tenham interesse em participar no es-
tudo. Desta forma os inquéritos foram partilhados por varios féruns de Reddit, que acolhem
os seus utilizadores a partir deste interesse comum e abrangente sobre os videojogos. Fo-
ram escolhidas certas plataformas especificas para a aplicacdo destes inquéritos, interliga-
das ao videojogo aqui escolhido para anadlise, que centralizam a comunidade neste ambi-
ente, com autorizacdo propria dos moderadores e administradores que gerem este espaco.
A partir disso, conseguiu-se contruir uma amostra, na qual se escolheu os inquiridos mais
pertinentes para a recolha de dados. Assim, procurou-se compreender a realidade do
mundo social, onde apesar da maioria dos individuos viverem estas condi¢ces sob perspe-
tivas diferentes, obtém-se certas regularidades e irregularidades consistentes na informa-
cdo recolhida. A tabela seguinte apresenta informacdo relevante quanto as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes. A amostra obtida de participantes revelou-se bas-
tante diversa, sendo que se obteve entrevistados de diferentes contextos em varios niveis.
Cada um demonstrava um perfil distinto na comunidade que permitiu captar varias seme-
Ihancas, como também diferencas, nas histdrias e experiéncias relatadas ao longo das en-
trevistas. Os seguintes 5 entrevistados foram assim escolhidos através de uma amostra re-
colhida por participantes disponiveis, obtidos nas publicacdes no Reddit, onde se tomou em
consideracao a diversidade de fatores que possam condicionar a vida da pessoa e a sua
interagdo com os videojogos. Foruns especificos no Reddit para gamers como o r/truega-
ming, r/leagueoflegends, r/videogames e outros especializados para obtencdo de partici-

pantes em investigacGes, como o r/SampleSize e r/SurveyExchange serviram como base
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para obtencdo de participantes nas entrevistas. Os posts publicados procuravam apresentar
as inteng¢des da investigacdo e os seus objetivos, explicitando os seus pontos principais,
buscando individuos interessados a participar, tendo em conta critérios base como nivel de
interacao com o LoL, gastos efetuados na sua carreira dentro do videojogo, diversidade de
dados sociodemograficos e disponibilidade para participacdo na entrevista. Com uma amos-
tra total de 11 participantes disponiveis, 5 individuos foram escolhidos de forma a maximi-
zar a diversidade e complexidade de resultados obtidos, podendo assim desenvolver anali-

ses mais aprofundadas.
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Entrevistado

Idade

Tempo de
entrevista

(minutos)

Género

Escolaridade

Profissdao

Local de resi-

déncia

Relagdo com videojo-

gos

Entrevistado 1

30

27

Masculino

Licenciatura

Contabilista

Argélia

Gamer desde jovem,
joga diariamente lon-
gas horas com bastante
lealdade ao Lol, realiza

bastantes gastos.

Entrevistado 2

23

26

Feminino

Secundario (a
fazer licencia-

tura)

Estudante

Alemanha

Gamer desde pequena,
sempre gostou bas-
tante de jogos e até
trabalhou numa em-

presa desenvolvedora.
Bastante leal ao LoL

com altos gastos.

Entrevistado 3

23

23

Masculino

Secundario

Entregador de

correios

Eslovénia

Joga desde pequeno,
nao aprecia o estado
do Lol atual e ja fez

bastantes gastos.

Entrevistado 4

22

25

Masculino

Secundario

Operario

Portugal

Apenas comegou a jo-
gar mais a sério hd
poucos anos, ndo joga
tanto, mas mantém-se
fiel ao LoL, realiza gas-

tos constantes

Entrevistado 5

19

22

Feminino

Secundario (a
realizar licencia-

tura)

Estudante

Brasil

Joga desde pequena,
bastante leal ao LoL, re-
alizava bastantes gas-

tos antigamente.

Tabela 1 — Dados dos entrevistados

Fonte: o autor
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Os dados foram registados através da gravacao das entrevistas, onde tudo o que foi
dito se pode consultar futuramente através de meios tecnoldgicos para andlise. Isto abre
espaco de facilidade para a desconstrucdo da informacdo obtida posteriormente (Lidke &
André, 1986). As mesmas foram realizadas a partir de meios virtuais, por chamada, na apli-
cacdo do Discord, devido a natureza digital e aleatoriedade geografica que os inquiridos
encabegam no espaco virtual. As entrevistas foram feitas de acordo com a disponibilidade
dos entrevistados, respeitando as suas necessidades e assegurando o seu conforto em toda
a experiéncia. Visto que a maior parte das entrevistas foram realizadas em inglés, a excecao
de duas, serdo traduzidas para portugués para analise dos conteudos, procurando manter

fidelidade ao conteudo original.

3.3. Questoes éticas

O projeto compromete-se a cumprir integralmente as diretrizes incluidas na Carta dos Di-
reitos Fundamentais da Unido Europeia (2000/C364/01), especialmente no que diz respeito
ao artigo 8.2 "Protecdo de dados pessoais", incluindo qualquer informacao, privada ou pro-
fissional, relativa a uma pessoa singular identificada ou identificavel (alinea a) do artigo 22
da Diretiva 95/46/CE da UE). O projeto também respeitara as diretrizes contidas no Regu-
lamento Geral de Prote¢do de Dados n.2 2016/679. A coleta, o processamento, a gestdo e
a exploragdo de dados serao similarmente baseados nas diretrizes fornecidas pelos Codigos
de Etica da Universidade do Porto, da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, da
Associagdo Portuguesa de Sociologia e da International Sociological Association. Além disso,
o Cédigo de Etica da International Sociological Association e da Declara¢3o de Etica da Ame-
rican Anthropological Association serdao igualmente reconhecidos. Concomitantemente,
este projeto sera submetido & Comiss3o de Etica do Instituto de Sociologia da Universidade
do Porto.

O seguimento de todas estas orientacdes traduz-se no facto de que os dados reco-
Ihidos pelo projeto oriundos de fontes secundarias (estatisticas, relatérios, redes sociais,
jornais, blogues, etc.) respeitardo todos os direitos de propriedade. O projeto recolhera da-

dos através de entrevistas e netnografias com pessoas que se voluntariem para participar
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nesta investigacdo. Estes participantes serdo adultos (ou seus representantes) capazes de
dar o seu consentimento informado. Durante a investigacao, nao serao solicitados dados
sensiveis, e apenas serdo recolhidos dados pessoais estritamente necessarios para caracte-
rizar as amostras sociologicamente (idade, género, nivel de educacao, profissdao, nacionali-
dade, local de residéncia, etc.). Os participantes serdo previamente informados dos objeti-
vos e condigdes de participagdao na investigacao, e ser-lhe-a fornecido o contacto do inves-
tigador e da instituicdo num protocolo de consentimento informado. Todos os participantes
terdo o direito de aceder aos dados e de se retirar do estudo em qualquer altura. O anoni-
mato e a confidencialidade serdo garantidos. Os detalhes da recolha, armazenamento, pro-
tecdo, retencdo, transferéncia, destruicao ou reutilizacdo dos dados (incluindo métodos de
recolha, gravacao digital, video, fotos, métodos de armazenamento, estrutura e preserva-
¢do dos dados, plano de fusdo ou intercdambio de dados, etc.) exigirdo similarmente o con-
sentimento informado dos participantes. Uma vez que o projeto envolve a observagao de

individuos, os melhores interesses dos participantes serdo sempre considerados.
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4. Representagoes e apropriagoes

A implementacgdo das entrevistas e da netnografia possibilitou a recolha de dados relevan-
tes para as questdes levantadas pela investigacdo, sendo que se conseguiu obter diversas
informacdes vitais para o entendimento do fendmeno. Varias regularidades e irregularida-
des foram descortinadas, confirmando diversos pontos postos em questdo até agora e in-
cluindo novas questdes. A netnografia possibilitou o entendimento do fendmeno a partir
da andlise da comunidade, através do Youtube. Os lideres da comunidade, neste caso os
Youtubers, que realizam e publicam o conteldo da plataforma, serviram como um centro
de controlo acerca das opiniGes partilhadas pelos jogadores de LoL, onde se recolheu infor-
macdo sobre a comunidade através dos comentdrios. Ja as entrevistas, viabilizaram o en-
tendimento do fendmeno a partir dos olhos dos participantes, entendo mais a fundo os
condicionamentos no acesso a experiéncia de jogo que os consumidores sofrem nos dias
de hoje, influenciadas por objetivos capitalistas e neoliberais. Ambos, facilitaram o enten-
dimento das mecanicas de monetizacdo dos videojogos modernos, onde o modelo de ne-
gécio prioriza mais o rendimento do que a satisfacdo dos gamers. Isto conseguiu-se enten-
der com bastante clareza através dos testemunhos obtidos, onde se enfatiza a posigao ne-

gativa e insatisfeita da comunidade.

Um dos primeiros pontos relevantes que foram avistados na aplicacdo de ambas
técnicas foi a nostalgizacdo das mecanicas de progresso dos videojogos mais antigos. Ha
uma ideia geral, partilhada por toda a comunidade e aceite como uma realidade comum,
que os videojogos modernos ndo se equiparam aos seus antecessores, seja No acesso a pro-
pria jogabilidade, mas principalmente na forma como a obtengao de itens virtuais funcio-
nava, compartindo frustracdes e insights informados. O comentador 1 (2025) afirma o se-

guinte:

“Sinto falta de comprar um disco fisico, ligad-lo e jogar o tempo que quisesse, sem
FOMO, sem micro-transac¢des, sem gacha e sem logins. E simples, mas algumas pes-

soas ndo conseguem entender isso por algum motivo.”
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Existe uma vontade nos gamers modernos que quer rejeitar a forma como os videojogos
sao feitos atualmente, procurando refugio nos titulos mais antigos, onde estas varias me-
canicas de monetizacdo ndo existiam e o gaming era mais meritocratico. O comentador 2

(2025), reforga esta ideia, aclamando o seguinte:

“Lembro-me dos bons velhos tempos, do Halo e dos primeiros Call Of Duty, em que
se eu tivesse uma skin, as pessoas sabiam que tinha desbloqueado aquilo pelo meu

proprio esforgo.”.

Ha uma certa romantizacao na forma como antes os itens virtuais podiam ser desbloquea-
dos pelo mérito, oferecendo um sentimento de orgulho mais profundo. Os entrevistados

também elaboram sobre este assunto, o entrevistado 4 (2025) aponta o seguinte:

“Claramente que preferia como antigamente era, ndo havia nada disso de comprar
skins. Era muito melhor porque ndo precisava de comprar skins. Antigamente nao
havia também porque ndo havia jogos free to play, compravas o jogo e desbloque-

avas as coisas de acordo com a tua progressdo no jogo, mas ai ja pagavas pelo jogo.”

A partir desta informa¢do podemos deduzir que a comunidade partilha um pensa-
mento em comum, refletindo a forma como os videojogos sao criados hoje em dia. A cres-
cente adoc¢ao de praticas capitalistas pela indUstria dos videojogos traduz-se na transfor-
macdo do design em estruturas orientadas para a extracdo de valor econémico continuo
onde a experiéncia do jogador é cuidadosamente desenhada para estimular ciclos de con-
sumo recorrentes. Tudo isto acaba por ser bastante visivel nos olhos da comunidade gamer,
gue através da sua consciéncia critica coletiva apercebeu-se ao longo dos anos do fené-
meno evidenciado. A indUstria explora cada vez mais o seu engajamento e essa perce¢ao
gera frustracdo, resisténcia, cansaco (Nieborg, 2015; Paul, 2018) e nostalgia pelos modelos
de negdcio do passado. Castells (2008), argumenta sobre este fendmeno de base capita-
lista, sendo que os investimentos na tecnologia servem, na sociedade moderna principal-
mente para o lucro. Tal como na industria dos videojogos, os objetivos iniciais da tecnologia
desenvolvida, que procura uma melhor qualidade de jogo, acabam por priorizar um sistema

econdmico capitalista que prioriza a lucratividade.
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A forma como os videojogos hoje sdo desenvolvidos impde que certas formas de
monetiza¢ao entrem no ativo, como as micro-transa¢des. O modelo F2P precisa deste tipo
de compras para sobreviver, isso é certo, mas a hiper-monetizacdo recente tem demons-
trado cada vez mais a alteracao de objetivos da industria (Nieborg, 2015) tornando os vi-
deojogos como uma “commodity form”. Esses sistemas, que se tornam cada vez mais claros
nos olhos dos jogadores, sdo alvos de criticas, sendo que a prépria comunidade ja tomou
conhecimento das praticas realizadas e toma uma posicao revolucionaria contra a inddstria.
Todos os entrevistados demonstraram esta atitude, que denuncia a forma como os videojo-
gos sao produzidos, incitando que ha uma maior preocupac¢do nas receitas obtidas do que

na qualidade e satisfacdo da experiéncia do jogador, praticamente ignorando o consumidor:

“Eles costumavam preocupar-se com as necessidades e os desejos dos consumido-
res, mas agora é tudo para ganancia corporativa, onde eles fazem o que querem
para obter lucro. Basicamente, eles estao a afastar-se dos jogadores.” (Entrevistado

1, 2025).

“Por exemplo, a Riot ja ndo se preocupa tanto com coisas como a satisfacdo dos
jogadores. Se olharmos para outros jogos, também podemos perceber que a quali-
dade diminuiu e que, atualmente, eles fazem as coisas mais por lucro do que por

qualquer outra coisa.” (Entrevistado 2, 2025).

Tendo isto em conta, afirmam também que as empresas recusam a ouvir os jogado-
res, ndo tomando em conta as suas opinides e posicdes, apesar de existirem as ferramentas
para tal. Paralelamente ao esperado, as empresas ndo parecem utilizar o feedback dos jo-
gadores como forma de aprimoramento da experiéncia de jogo, mas sim para maximizag¢ao
das estratégias de lucro (Alessandro et al, 2024). A capacidade que a plataforma digital tem
para recolher dados possibilita o planeamento eficaz de mudancas lucrativas na estrutura
econdmica do LoL. As dindmicas em volta em volta destes espacos favorecem vantagens
econdmicas para a empresa, com a possibilidade de explorar varias dimensdes econdmicas
e tecnoldgicas de producdo e de consumo (Alessandro et al, 2024; Hamari & Lehdonvirta,
2010). O LoL, como um servico continuo, ou live service, faz com que as suas mercadorias

digitais se tornem contingentes, sempre em constante atualizacdo em percecdo do que
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favorece a fomentacdo das receitas (Alessandro et al, 2024). Tudo isto é apenas possivel
através da capacidade de vigilancia em todos os processos de consumo digitais (Castells,

2008):

“Sabe, eles ndo aceitam muito feedback e fazem o que querem para maximizar os
lucros, sem se preocuparem muito com os consumidores. Antes eles ouviam, o fe-

edback existe, mas eles recusam-se a entender.” (Entrevistado 1, 2025)

Ademais, afirma-se regularmente que existe um padrado que se vive em quase todos
os videojogos que sao publicados nos dias de hoje, um modelo que aplica todas estas me-
canicas de monetizacdo predatdrias novas, seguindo um padrdo desenhado pela industria.
De acordo com Castells (2008), isto ndo é estranho a forma como o capitalismo opera. Qual-
quer tipo de avanco tecnoldgico que possa vir a acontecer, como a implementacdo das no-
vas estratégias de monetizacdo nos videojogos, ndo aparecem isoladas, mas sim como um
padrao que reflete um conhecimento coletivo dentro da industria, com base numa menta-
lidade econdmica que coloca em acdo tais ferramentas para obtencdo de lucro (Castells,

2008):

“Agora todos os jogos tém um sistema de apostas, com rolls ou tickets onde é pos-
sivel ganhar uma grande recompensa de um prémio acumulado ou apenas... coisas

ruins.” (Entrevistado 2, 2025)

“Hoje em dia, quase todos os jogos, mesmo os pagos, ja incluem um battlepass no
primeiro dia e, quando se entra no jogo, a primeira coisa que se vé é «compre o
nosso battlepass». I1sso desmotiva-me, s6 me da vontade de desinstalar o jogo.”

(Entrevistado 3, 2025)

“Todos os jogos que vocé joga, hoje em dia, por mais que eles sejam free to play,

em algum momento, influenciam-te a gastar dinheiro.” (Entrevistado 5, 2025)

Quanto ao tema das micro-transacdes versus progressao pelo mérito, encontramos
resultados interessantes. Apesar da tendéncia da comunidade, que critica fortemente estas
compras, apoiando a mitigacao ou extingao destas praticas nos videojogos modernos, existe

uma grande parte dos jogadores que reconhece o valor que estas tém, extraindo prazer no
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consumo. Mesmo que va contra a economia moral da comunidade, obrigando os jogadores
a renegociar as normas participacao ja impostas, visto que é exercida uma nova pressao
para que se envolvam financeiramente na jogabilidade (Nielsen, 2020) ha um processo que
negoceia o que é aceite ou ndo. Mesmo que os gamers prefiram obter recompensas pelo
jogo meritocratico, ndo eliminam a possibilidade de comprar itens virtuais. Os entrevistados
reforcam esta ideia, defendendo que as micro-transa¢des podem ajudar no progresso do
jogador, ou até fornecer descontos favoraveis ao consumidor. Como podemos ver ao longo

de todas as etapas da investigacdo, os jogadores acabam sempre por efetuar compras:

“Acho que seria bom ter as duas op¢des. Acho que seria bom se pudéssemos acele-
rar o progresso para obter itens se ndo quisermos fazer missGes ou algo do género.
E se ndo estiver muito interessado em obter um certo item, ainda assim posso obté-

lo, acho eu.” (Entrevistado 2, 2025).

“Prefiro obté-los através do jogo e da progressdo. Prefiro jogar o jogo e obté-los
gratuitamente do que gastar dinheiro, a menos que seja uma oferta realmente boa.
As vezes, os jogos tém boas ofertas e eu quero apoiar o0 jogo, entio compro os seus

produtos.” (Entrevistado 3, 2025).

“Acho que é possivel ter os dois, mas prefiro a progressao. Prefiro jogar do meu jeito
do que comprar. Isso me daria mais motivacado para jogar e ter um objetivo a alcan-
car, de certa forma. Tipo, «ah, essa skin no final do battlepass é legal, vou jogar mais

para conseguir».” (Entrevistado 1, 2025).

Como iremos ver, existe um gosto pela compra de micro-transacdes, visto que o
consumo oferece um certo prazer até nestes meios. Estes resultados revelam que, embora
os jogadores expressem preocupacdes sobre questdes como desigualdade, transparéncia e
degradacdo da experiéncia do consumidores, muitos continuam a interagir com microtran-
sacOes problematicas, indicando uma discrepancia entre as criticas dos jogadores e seu

comportamento real de consumo.

Trazendo relevancia a forma como esta industria é conduzida por entidades regula-

doras e governamentais, a comunidade ndo assume uma posicdo positiva, afirmando que
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existe uma certa ignorancia por parte dessas instituicdes nos videojogos, dando espaco para

estes sistemas do mercado funcionarem livremente, explorando os consumidores.

Quando averiguados, todos os entrevistados concordam que a industria de videojo-

gos ndo é bem regulada, seja por causa da volatilidade do mercado, seja infantilizacdo do

jogo:

“Ndo, ndo acho que os jogos sejam regulamentados de forma alguma. Ha tantas
coisas predatodrias e sinto que todas elas fazem com que as pessoas figuem muito
ligadas ao jogo, fazendo com que voltem todos os dias e gastem mais. [...] E uma
industria muito nova, ainda em desenvolvimento, onde as pessoas estdo a criar no-
vos sistemas de monetizacdo com muita frequéncia, por isso é muito dificil acom-
panhar. Os governos ndo conseguem acompanhar porque a maioria dos politicos é
mais velha e ndo acompanha tanto, por isso dificilmente é regulamentado, leva

muito tempo. Talvez na proxima geracdo seja melhor.” (Entrevistado 1, 2025)

“Eu acho que ndo, acho que é justamente o contrario, como eu falei, cada vez mais
as industrias moldam-se com diversas técnicas para receber cada vez mais moneti-
zagdo, entdo, nesse sentido, acredito que ndo. A infantilizagdo dos jogos também
pesa aqui ndo é, sendo que pode acabar levando a negligéncia.” (Entrevistado 5,

2025)

Apesar disso, afirmam que progressivamente, ha uma intervencdo melhor:

“N3o, mas acho que estd a melhorar com a intervenc¢io da UE para impedir algumas
coisas. Sabes o que aconteceu com a coisa dos Ancients Sparks do LoL, certo?
Quando langaram, ndo disseram quanto RP custava para fazer uma tentativa para
obter a skin no Sanctum, e entdo a UE interveio e disse que isso era ilegal e que eles
precisavam informar as pessoas antecipadamente quanto custava. Acho isso é real-
mente desprezivel, forgar-te a adivinhar quanto dinheiro gastar para obter um

item.” (Entrevistado 3, 2025).

“Eu diria que os governos estdo a tentar regulamentar isso, a Holanda ja estd a ten-
tar regulamentar e ja proibiu as /oot boxes [...] Se mais paises fizerem o mesmo, as

empresas terdo que mudar os seus sistemas, o que pode ser bom, entdo acho que
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a situacdo pode melhorar se os governos criarem regras restritivas” (Entrevistado 1,

2025)

Contudo, devido as linhas menos esclarecidas nas leis que regulam as micro-transa-
¢Oes, vdrias areas cinzentas conseguem abrir espaco para as empresas maximizarem o seu
lucro, desviando das restrices implementadas, o comentador 3 (2025) explicita esse feno-

meno com um caso real:

“Recentemente, joguei varios jogos gacha que limitam o niumero de rodadas que se
pode comprar por dia. Por exemplo, “sé se pode gastar no maximo 50$ por dia” ou
coisas do género. Estou curioso para saber se existem leis por 1d que protegem os
consumidores ou se isso foi uma tentativa preventiva das empresas de sinalizar sua
virtude ao governo. “Olhe, estamos impedindo que as pessoas gastem as economias
de uma vida inteira em um dia, entdo isso significa que vocés ndo precisam nos re-

gulamentar.”

A regulacdo dos videojogos é algo ainda pouco documentado e discutido, dificul-
tando a criacdo de politicas de protecao eficazes (Zagal, 2022). Esta percepcdo indica que a
autorregulacdo da industria muitas vezes falha, demonstrando que a interveng¢ao governa-
mental ainda é insuficiente para assegurar praticas justas (Xiao, 2024). Estas evidéncias su-
gerem que, enquanto existem mecanismos regulatérios e legais para proteger os consumi-
dores, a sua aplicacdo é insuficiente e deixa espaco para a exploracao dos jogadores, refle-

tindo uma lacuna significativa entre regulacao formal e pratica efetiva (Zagal, 2022).

Saltando para a prépria experiéncia com o LoL, foram evidentes as mentalidades
associadas as micro-transac¢des. De acordo com os participantes assinalou-se uma maioria
gue ndo se encontrava satisfeita na forma como a monetizacao do jogo é realizada, defen-
dendo que a qualidade de produgdo e recompensas oferecidas tém vindo a baixar e os pre-
¢os a aumentar. De acordo com Castells (2008), esta insatisfacdo pode ndo ser considerada
como algo relevante, sendo que dentro do capitalismo vale tudo, desde que crie um exce-
dente econémico. Ndo obstante, a opinido generalizada é uma que ataca ativamente as
formas de monetizagdo modernas dos videojogos, que desvalorizam o mérito e aliena os

jogadores a experiéncia da jogabilidade (Behuria, 2022):
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“Honestamente ndo, com o tempo foi ficando tudo cada vez mais caro e as recom-
pensas, além de ndo evoluirem, eu acho que cada vez mais a qualidade delas tem
diminuindo, além de aumentarem o preco ao longo dos anos. Eu acho que a gente

nao recebeu nada que justificasse esse valor.” (Entrevistado 5, 2025).

“Acho que piorou bastante, costumava ser muito amigavel para o consumidor, mas
agora todos reclamam. A situacdo piorou depois que introduziram novos niveis de
skins e gacha, o que, na minha opinido, obviamente piorou as coisas.” (Entrevistado

1, 2025).

Desta forma, evidenciaram-se duas respostas comuns que funcionam como pro-
testo a implementacdo destes sistemas no videojogo: Ou o jogador para de jogar ou para
de comprar. A desigualdade estrutural inerente deste tipo de sistema degrada a motivagao
dos jogadores que se recusam a gastar, até levando-os ao abandono do videojogo devido a
continuas experiéncias frustrantes (Maisenhdlder, 2018). Apesar dos entrevistados todos
assumirem que nunca se sentiram desmotivados de jogar por causa da monetizagdo, os

resultados obtidos na netnografia dizem o contrério:

“A piada é neles, depois de terem destruido a minha cole¢do da Ahri com aquela
skin que so pessoas estupidas compraram, ndo tenho mais incentivo para comprar
outra skin da Ahri. Na verdade, estou tdo revoltado com a pratica deles que reduzi
significativamente o tempo que passo no LoL e nunca mais vou comprar outra skin.”

(Comentador 4, 2025)

“Mas sejamos realistas: a qualidade esta a diminuir e agora é ridicula. Ja ndo ha
amor na arte. Mas por que uma empresa multimilionaria se importaria com os seus
jogadores dedicados, certo? Gracgas a essas decisOes incriveis, ndo toco no jogo

desde dezembro!” (Comentador 5, 2025)

A insatisfacdo continua com a relacdo entre preco e qualidade das recompensas,
evidencia que, com o tempo, os custos aumentaram enquanto a qualidade percebida das
skins e itens digitais diminuiu. Este padrdo é consistente com estudos anteriores que apon-
tam que jogadores frequentemente tendem a aperceber-se de um descompasso entre o

valor monetario exigido pelas empresas e a satisfacdo obtida através do consumo de bens
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virtuais (Petrovskaya et al, 2022). Embora os entrevistados afirmarem nao se sentir desmo-
tivados a jogar por causa da monetizacao, observam-se comportamentos de afastamento e
reducdo de consumo, sugerindo que a frustracdo com praticas de monetizacao predatéria

pode afetar a participagao no jogo, gerindo ressentimentos.

Passando para a prépria analise do LoL, os jogadores oferecem opinides semelhan-
tes sobre a forma como as micro-transacoes sao realizadas, especialmente quanto a moeda.
A prépria forma como o dinheiro real deve ser transacionado para dinheiro do jogo é tam-
bém alvo de critica. A moeda premium do videojogo, acessivel apenas através de pagamen-
tos com dinheiro real, levanta certas questdes sobre a forma como a experiéncia de jogo
mantém a sua qualidade, visto que a maior parte dos itens podem ser adquiridos mais ra-

pidamente com dinheiro (Behuria, 2022):

“Imagina entrar numa loja local e ter de comprar algo com «dinheiro da loja» para
comprar os produtos da loja, ou, se fosse ao Walmart, ter «moedas do Walmart»

qgue pode usar apenas para comprar coisas no Walmart... lol” (Comentador 6, 2025)

Ha ainda outro problema, também relacionado a moeda do jogo, onde os pacotes
de compra para RP n3o equivalem aos precos dos produtos que os jogadores querem com-

prar, sendo assim forcados a gastar mais:

“Sempre detestei aquela coisa estipida em que obrigavam a comprar dois pacotes
de 10$ de moeda para comprar algo no valor de 15S, fazendo-nos gastar mais do

que precisdvamos. Por favor, parem com isso.” (Comentador 8, 2025)

“Sim, isso deveria ser ilegal. Ou nos deixam comprar quantidades exatas de moeda

ou ndo oferecem esse servi¢co.” (Comentador 9, 2025)

Além disso, muitas destas compras deixam sempre um excedente, influenciado a
participacdo em mais transacdes. Estes excedente, que na maior parte das compras ficam
dentro das carteiras virtuais dos jogadores, acabam por funcionar como pequenos incenti-
VoS a novos gastos, visto que complexificam a conversao do dinheiro real para dinheiro de

jogo (Friman & Zatterlund, 2023):

76



“E acontece que o troco que lhe sobrou estd a apenas 1,595 de ser suficiente para
comprar o item digital mais barato. Bem, é melhor comprar outro pacote!” (Comen-

tador 10, 2025)

Este ponto é uma questdo bastante discutido ao longo da investiga¢cdo empirica, pois
evidencia uma estratégia psicoldgica frequente nas microtransagdes: a criagdo de pequenos
excedentes ou créditos residuais que incentivam a realizagdo de compras adicionais (Behu-
ria, 2022). Ao gerar um valor monetario pendente as empresas induzem os jogadores a con-
sumir mais para atingir o préximo item ou recompensa, explorando o impulso de querer

completar algo e evitando a sensacdo de desperdicio (King & Delfabbro, 2019).

Em questdo ao quanto os jogadores consumem, podemos evidenciar que, apesar
do videojogo ser F2P, a maior parte dos participantes efetuam gastos constantes. No caso
dos entrevistados, todos evidenciaram que efetuam compras frequentemente, tendo in-
vestido até centenas no LoL. Mantendo em mente um caso que se separa dos outros, evi-
denciou-se que o numero minimo foi cerca de 500 €, e 0 maximo 1500 €, ilustrando que a
gratuitidade inicial dos videojogos F2P n3ao impede gastos acumulados significativos ao
longo do tempo (Nielsen, 2020) especialmente devido a mecanismos de pressao social e
incentivos progressivos de compra. E importante também ter em conta que a forma como
as transacoes conseguem ser feitas pelo meio online com rapidez e eficacia, através de mé-
todos de pagamento extremamente simplificados e praticamente instantaneos, apresenta-
se como algo extremamente sedutor para os jogadores e para os desenvolvedores, visto
que acaba por ser menos uma barreira no acesso ao consumo (Castells, 2008; Behuria,

2022):

“Gastei bastante, mas foi principalmente em presentes, e diria que gastei mais de

500.” (Entrevistado 1, 2025)

“No total, gastei provavelmente cerca de 1500 €, mas jogo desde 2012, ja sdo 13

anos a jogar.”

Este nivel de gastos no Lol sdo produto ndo sé da continuidade de atualizacdo do

videojogo, devido ao seu sistema live service, mas também por causa dos precos
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exorbitadamente altos de alguns dos itens. A forma como os desenvolvedores do jogo tém
em si empoderada a capacidade de moldarem livremente as propriedades dos itens, ofe-
rece a empresa uma aproximacao forte quanto aos produtos vendidos, sendo que tém com-
pleto controlo sobre a economia do videojogo (Hamari & Lehdonvirta, 2010). E a partir
desta propriedade que podem regular conforme considerarem apropriado os valores dos

itens publicados na loja:

“Eu tinha todas as skins da Ahri, até mesmo as de prestigio, mas depois da tatica
predatdria que eles usaram? O preco dessa skin da Ahri no Brasil equivale a um més
de salario minimo. Imagine uma pessoa de baixos rendimentos gastando o salario
de um MES em uma skin???? UMA SKIN!! Isso é loucura e absolutamente predaté-

rio.” (Comentador 11, 2025)

Detendo esta ultima informacdo, é importante averiguar a forma como os jogadores
motivam as suas compras no jogo. O consumo em videojogos ndo ocorre de forma aleaté-
ria, mas resulta de uma combinacao de fatores psicoldgicos, sociais e contextuais que mol-
dam o comportamento de consumo. Isto é apresentado através de uma multitude de fato-
res que influenciam o gasto, capitalizando certos fatores. Entre os mais revelantes encon-
tramos o FOMO, que pressiona os jogadores a adquirir itens de tempo limitado para evitar
a exclusdo social ou a perda de status dentro da comunidade (King & Delfabbro, 2019); a
confiangca e tempo de jogo, pois jogadores que se sentem confiantes na longevidade e
tempo de jogo ja investido sentem-se mais seguros para fazer gastos, onde o valor do seu
compromisso temporal justifica esse consumo (Macey & Hamari, 2019); as promocdes e
descontos, que criam uma percecao de oportunidade e urgéncia que incentiva compras im-
pulsivas, em linha com estratégias de marketing digital utilizadas em todos os niveis do mer-
cado (Hamari et al., 2017); ou até sentimentos de associacdo a uma personagem ou tema
estético, onde a compra de itens estd fortemente ligada a construcado da identidade do jo-
gador, ao desejo de autoexpressao e ao reforco de pertenca dentro da comunidade do jogo

(Gattig et al, 2016)
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Em vdrios casos, certos itens sdo limitados durante um tempo para adquirir, levando
a que os jogadores se sintam pressionados a comprar, sendo que se acaba por monetizar o

medo de perder oportunidades para motivar compras (Behuria, 2022):

“Devido ao tempo limitado de algumas skins, as vezes sinto-me pressionada a com-

prar algo, para ndo perder a oportunidade mais tarde.” (Entrevistado 2, 2025)

“Eu s6 compraria se fosse o evento do Halloween ou as skins do Dia dos Namorados,

pois essas skins so estariam disponiveis nessa época.” (Entrevistado 1, 2025)

O tempo que os jogadores investem no videojogo e a confianga que desenvolvem
durante essa pratica é também algo extremamente relevante, visto que quantas mais horas
passam dentro do LoL, mais seguros se sentem para realizar gastos. Isto porque a frequén-
cia alta de horas em jogo tem um efeito positivo quanto ao gasto em micro-transagoes. O
jogo serve como uma forma de escapar da realidade, e esse imersao é capitalizada, reagindo

positivamente ao investimento de dinheiro (Costes & Bonnaire, 2022):

“Como jogo muito, passo muito tempo no jogo, vale a pena o meu dinheiro. Acho
gue quanto mais tempo se passa dentro de um jogo, menos nos sentimos mal por
ter desperdigado algum dinheiro nele. Pessoalmente, se eu jogar um jogo diferente
do League, ndo me vejo a comprar coisas normalmente, porque tenho medo de ndo
jogar mais esse jogo ou de ele acabar, mas com o League, sei que sempre vou voltar.
Entdo se eu gastar dinheiro, ndo ha problema. H4d uma confianc¢a no jogo que o man-

tém vivo, mesmo que as vezes eu nado goste dele.” (Entrevistado 2, 2025)

Varias promogdes, sendo a maior parte delas limitadas por tempo, levam a que os
jogadores se sentiam inclinados a fazer compras, visto ser para eles, um bom negécio que
ndo ird aparecer de novo. Novamente, estas mecanicas de urgéncia psicossociais surgem
como uma forma de manipulagdo, levando a mais gastos dentro do videojogo (Behuria,

2022):

“Eu acho que todo dia ou toda semana, tem uma loja de promocgao, na aba da «loja»,
e eu acho que acaba me pressionando de vez em quando a comprar” (Entrevistado

5, 2025)
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As aliancas emocionais que os jogadores criam com as personagens que jogam tam-
bém potenciam o consumo, visto que acabam por sentir a necessidade de possuir um cos-
mético no qual se identificam. Isto foi algo bastante reforcado ao longo das entrevistas. O
modelo de negdcio em volta dos itens cosméticos encontra-se dependente da venda de
identidades dos jogadores. Estas micro-transacdes revelam-se especialmente atrativas por-
que funcionam como veiculos de autoexpressdao. Muitos dos jogadores estabelecem liga-
¢des emocionais com as suas personagens, onde a personalizagao estética se apresenta
como um fator importante de consumo (Gattig et al, 2016). Consequentemente, o valor
simbdlico inerente a esses produtos acaba por ser capitalizado e transformado em valor

econdémico:

“Quero ter uma skin para a personagem que gosto muito e, se estiver numa conta
nova, vou comprar essa skin novamente. Nem vou esperar por um desconto.” (En-

trevistado 3, 2025)

“S6é me sinto pressionado mais por ser o meu champion, por raridade nem tanto. Sé
mesmo por ser o champion que eu gosto. Da vontade de comprar por ser a minha

personagem.” (Entrevistado 5, 2025)

“Eu s6 me importo com os champions mesmo. Eu tinha uma espécie de regra, em
que sé comprava skins para champions nos quais eu tivesse maestria 7. Entdo, eu
comprava uma skin para cada champion que eu jogava muito em todos os modos
de jogo. Eu ndo comprava skins para champions que eu jogava apenas ocasional-

mente.” (Entrevistado 2, 2025)

Este Ultimo comentdrio é importante ter em mente, visto que revela que os jogado-
res criam mecanicas individuais para limitar a frequéncia de participacao em micro-transa-
¢Oes. A capacidade de o videojogo conseguir captar a atencdo dos jogadores e direciona-los
ao consumo demonstra como cada vez mais se torna dificil evitar o gasto, especialmente

num ambiente onde essas praticas sdo normalizadas e empurradas nos jogadores.

Semelhante a isso, os temas que os cosméticos ocupam podem também ser fator
de motivacdo de compra, apelando também a identidade do individuo. Ndo obstante, os
jogadores referem que este aspeto ndo é tdo relevante quanto a relagdo emocional a
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personagem, apenas condicionando levemente a compra. Isto acontece porque os jogado-
res, geralmente, ndo compram um cosmético para um champion a que nao estao acostu-
mados jogar. Mesmo assim, o consumo dos cosméticos em torno do tema continua a servir
como um condicionante, sendo que serve para sinalizar pertenga a um grupo (Gattig et al,

2016).

“O tema influencia se eu quero comprar uma skin especifica ou ndo. O tema de uma
skin tem um certo peso, porque sou homem e, se fosse um tema mais feminino,

acho que ndo compraria.” (Entrevistado 1, 2025)

Surpreendentemente, nenhum jogador referiu que sentia a necessidade de obter
um item somente devido ao seu alto valor como forma de ostentag¢do. H4 uma maior valo-
rizacdo pelo personagem e tema do que raridade e preco. Isto acontece porque existe uma
valorizagao profundamente enraizada em dinamicas emocionais e simbdlicas em torno do

que o item representa, sem foco em considera¢des de estatuto social (Gattig et al, 2016).

Tendo em conta todos estes aspetos, é importante entender o impacto que a carac-
teristica F2P do LoL tem nestes jogadores. A excecdo de um entrevistado, todos afirmaram
gue se nao fosse um videojogo gratuito, ndo teriam jogado nem feito micro-transacdes.
Esta percecdo confirma uma das maiores estratégias do modelo F2P, que é a reducdo da
barreira de entrada, permitindo as empresas captar uma base vasta de utilizadores, da qual
apenas uma fracdo precisa de investir financeiramente para sustentar o jogo (Hamari &

Lehdonvirta, 2010).

Partindo para a discussao do battlepass, encontramos opinides bastantes fortes so-
bre o estado do mesmo dentro do videojogo. Os jogadores, apesar de se oporem a introdu-
¢do do battlepass, assumem uma posi¢do positiva quanto ao do LoL. Nao obstante, criticam
a forma como este tem vindo a transformar-se, visto que, ao longo dos anos, as recompen-
sas que oferecia tém vindo a diminuir em quantidade e qualidade, mas aumentando o seu
preco. Ha um certo descontentamento com a direcdo que o battlepass tem tomado. Mais

uma vez, vemos o papel que a plataformizagdo tem como mecanismo de reprogramagao
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instantanea da proépria plataforma, utilizando as suas ferramentas como fruto de lucrativi-

dade (Castells, 2008):

“Eu costumava comprar o antigo, mas tenho tido dificuldades em comprar o novo
porque sinto que a sua qualidade diminuiu bastante, mesmo bastante.” (Entrevis-

tado 2, 2025)

“Ndo, comprei o passe de batalha algumas vezes quando foi lancado, mas isso foi
porque tinha muitas recompensas boas, sabe, e agora acho que nem vale a pena.

Sé comprei alguns ao longo dos anos.” (Entrevistado 3, 2025)
“Detesto este battlepass. E muito caro.” (Comentador 12, 2025)

Um entrevistado em particular aponta uma opinido diferente sobre este sistema de
monetizagao, referindo que exige demasiado tempo para a sua rotina, praticamente pren-
dendo os jogadores ao jogo apenas devido a compra deste produto que ndo oferece o
vende diretamente. O battlepass ndo apenas impde uma transagao econdmica, mas tam-
bém cria uma transacdo temporal, em que o jogador se sente forcado a investir horas de
jogo para justificar a compra e desbloquear recompensas (Paul, 2020). Esta estratégia acaba

por transformar o tempo numa moeda (Joseph, 2021):

“N3o, nunca comprei. Eu acho que sempre tive muita ocupag¢do com a escola, ent3o,
apesar de jogar muito LoL, eu acabava ndo comprando o passe, porque eu acho que
ele te prende mais, porque vocé tem uma obrigacdo de farmar.” (Entrevistado 5,

2025)

Ademais, nenhum dos entrevistados referiu comprar niveis no battlepass, assu-
mindo que ndo vale a pena e é uma compra desperdicada. Disfarca-se assim uma estrutura
assumida como meritocratica e fiel as légicas tradicionais de progressdo de videojogos com
mecanismos de consumo intrincados em técnicas de manipulagdo psicolégicas, onde o

tempo se transforma numa moeda (Joseph, 2021), felizmente, sem sucesso significativo:

“Ndo, nunca comprei. Acho isso meio idiota. Por é que eu pagaria mais s6 por alguns

niveis, se posso jogar e conseguir isso de qualquer maneira.” (Entrevistado 3, 2025)
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Isto é ainda mais acentuado no battlepass gratuito, onde as recompensas oferecidas

sao ainda mais reduzidas:

“Eu pago o mesmo prego e recebo coisas completamente piores. Por que estd a
piorar cada vez que eles mexem no maldito battlepass? Eles removeram todos os
baus que podiam ser ganhos gratuitamente através da maestria, rank e no battle-

pass, o que tornava tudo muito melhor.” (Comentador 13, 2025)

Outro aspeto importante a ter em conta com o battlepass do LoL, similarmente a
outros videojogos, é a aplicacdo da /oot box nas recompensas disponiveis. De acordo com
as testemunhas obtidas, o battlepass antigo era um bom negdcio, devido a forma como
oferecia vdrias loot boxes. Contrastando o novo, isso ja ndo acontece, o que ndo vai de
agrado com os interesses dos jogadores. Apesar das vozes dos jogadores se exprimirem
bastante alto, o feedback ndo é recebido, sendo que os jogadores vém isto como uma

afronta aos seus interesses em prol da maximizagao do lucro obtido pelos desenvolvedores:

“Nao, na verdade, o valor é pior — antes, ganhava-se 4 orbs sé por comprar o passe
— aqui, nada. As skins tém apenas artes bonitas, obviamente a da Katarina é muito
boa, mas ainda assim é s para jogadores dela. Ndo temos nenhuma escolha. Por
que eu deveria gastar dinheiro numa UNICA skin para um campe3do que eu nem
jogo. Além disso, ndo ha quase orbs nenhumas — isso é uma piada, ndo ha capsulas
de subida de nivel nem bauls de maestrias — eles tiraram tudo. Nos battlepasses
havia sacos surpresa, baus, orbs e baus dourados. [...] Este battlepass é simples-

mente terrivel. A Riot decidiu enganar-nos mais uma vez...” (Comentador 14, 2025).

Este interesse pelas /oot boxes é algo recorrente na discussao sobre a monetizagao
do LoL. Mesmo que os jogadores entendam plenamente que estas equiparam-se a jogos de
sorte, isso ndo os impede de tirar satisfacdo das mesmas, sendo que a aleatoriedade cria
uma excitacdo semelhante ao jogo de apostas, capaz de gerar prazer imediato, mesmo que
seja acompanhado por frustracdo (Zendle & Cairns, 2018). Apesar de ndo as comprar ativa-
mente, quando sobra excedente dos pacotes de RP comprados, normalmente usam esta
compra como forma de gastar estas pequenas sobras, onde os saldos residuais funcionam

como gatilhos para transacdes adicionais (King & Delfabbro, 2019). Ademais, afirmam
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todos que nunca conseguiram obter o seu valor de volta ao investirem nestas slots machi-

nes gamificadas:
“N3do, na maioria das vezes ndo obtive o valor de volta.” (Entrevistado 3, 2025).

Em casos mais extremos, os jogadores preferem esta compra de recompensa alea-
téria do que a compra direta, tirando prazer da adrenalina associada a abertura de /oot
boxes. O prazer obtido por recompensas imprevisiveis, sejam elas de qualquer tipo de valor,
aciona a dopamina do individuo, conduzindo a compras compulsivas e a gastos desneces-

sarios (Griffiths, 2018):

“Eu diria que prefiro comprar caixas de saque do que skins especificas. Gosto dessa
coisa da sorte e elas costumam ter um preco mais baixo do que uma skin. Eu com-
praria 10 orbs, abri-las-ia e sentiria mais satisfa¢do. [...] E uma experiéncia divertida,
acho eu, foi bom, e prefiro fazer isso do que comprar os novos produtos para a pele
deles. Entdo, sim, foi bom, ndo me arrependo. Sinto mais satisfacdo ao abri-los do

gue com os produtos em si.” (Entrevistado 1, 2025)

Apesar disso, o sistema de oferta gratuita de /oot box do LoL sempre se demonstrou
bastante generoso, disponibilizando varias formas de obter este produto a partir de meios
meritocraticos, como o tempo de jogo ou o desempenho em partidas. Contudo, nos recen-
tes anos, isso tem vindo a mudar, sendo que significativamente reduzirao as fontes e chan-
ces de obtencdo de itens gratuitamente, o que pode ser interpretado como um movimento
de transicdo do modelo generoso para um modelo mais predatdrio. Esta diminuicdo pro-
gressiva de recompensas gratuitas € uma estratégia deliberada das empresas, que, ao re-

duzir a acessibilidade, aumentam a pressao para o consumo pago (King & Delfabbro, 2019):

“0 facto de terem adicionado o gacha e removido os baus gratuitos é o maior tiro

no pé, uma razao legitima para desistir.” (Comentador 15, 2025)

O sistema gacha do videojogo — The Sanctum —também nado é algo frequentemente
experimentado pelos jogadores. Contudo, o battlepass oferece moedas para participar

nesse sistema, sendo que os entrevistados se sentem convidados assim a interagir com o
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mesmo. O cruzamento de estratégias de monetizacdo torna-se assim um aspeto fulcral para

a fomentacdo da interagdo e gasto dentro do jogo:

“Ndo muito, s6 tentei com as sobras da compra do battlepass ou com as moedas

gue ganhas com o pass.” (Entrevistado 2, 2025)

Nos casos onde o Sanctum foi utilizado, o jogador acabou por sair insatisfeito, visto
que o seu investimento ndo rendeu recompensas nenhuma que desejava. Estes gastos des-
necessarios e enganosos. Neste sistema, a empresa manipula as probabilidades e as recom-
pensas livremente para obter receitas continuas (Xiao et al, 2022). Esta forma de chase
behaviour, alimenta ciclos repetidos de gasto e prende o consumidor nesta economia arti-

ficial gue manipula a escassez dos itens (Xiao et al, 2022).:

“Nao, na maioria das vezes era horrivel. Uma vez, eu e o meu namorado gastamos
50 € e ndo ganhdamos absolutamente nada, nada mesmo. Quando voltei a jogar
muito tempo depois, queria uma determinada skin que vale cerca de 500 €, em vez
da habitual de 200 €. Tive sorte e ganhei 5 medalhdes, e consegui-a facilmente, por
isso ndo gastei muito. De qualquer forma, ndo acho que valha a pena. A skin do jogo

ndo vale essa quantia absurda de dinheiro.” (Entrevistado 2, 2025)

Quanto a noc¢do P2W, todos os entrevistados referiram que ndo percecionavam o
LoL como um videojogo onde se podiam comprar vantagens, visto que todas as micro-tran-
sacOes eram a base de cosméticos. Contudo, no passado, o jogo incorporava tais mecanicas,
através das runas. Este aspeto ndo afeta os jogadores, visto que este sistema ndo se encon-
tra mais ativo. Tais beneficios, que alteram significativamente o equilibrio do videojogos,
condicionavam a experiéncia dos jogadores, onde a sua performance era alterada pelos
seus recursos monetarios fora do digital (Zendle et al, 2020). Debate-se também a psicolo-
gia por detras da confianca de ter em posse uma skin, visto que oferece ao jogador uma

maior convicg¢do nas suas habilidades dentro do jogo:

“Hipoteticamente, ndo, porque obviamente ndo se pode comprar itens como runas
como antigamente era, mas eu ndo jogava naquela época, agora s6 se pode comprar

cosméticos. Li uma vez um estudo que dizia que nos sentimos mais confiantes
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guando temos uma skin de que gostamos, entdo joga-se melhor, mas ndo sei. Nao

acho que seja P2W. (Entrevistado 2, 2025)

O evento Your Shop procura atrair a atencdo dos jogadores ao oferecer descontos
personalizados para as personagens mais escolhidas do usudrio. Apesar disso, ndo é algo
gue atrai bastante os consumidores, visto que as promocgdes oferecidas falham em captar
o interesse dos jogadores. Vemos mais uma vez, o fracasso associado a falta de rececao do

feedback dos jogadores, por parte dos responsaveis pelo LoL:

“Até hoje, nunca comprei nenhuma. Nunca saiu uma skin boa. Em outros jogos com
esta loja ja, bastante até. Sinto-me atraido a comprar se o preco for bom e se gostar

da skin, se tiver essa sorte compro.” (Entrevistado 4, 2025)

A maior parte dos jogadores sentem que a progressao de desblogueamento de itens
no LoL ndo é algo que lhes traga satisfacdo pessoal. Foi um tema mais controverso, onde se
guestionou se realmente a integracao do battlepass com todos os outros sistemas de pro-
gressao no videojogo lhes trazia gosto em jogar e oferecia um sentimento de avanco, sendo
gue no final se encontrou uma maioria que ndo apoiava tal perspetiva. Ao forgar os jogado-

res e interagir com o battlepass procura-se influenciar indiretamente a sua compra:

“Acho que antes ndo era assim, mas depois do novo sistema, é preciso jogar o bat-
tlepass para desbloquear novos campedes, porque essa é a Unica forma de obter

esséncia azul e a Unica forma de progredir.” (Entrevistado 1, 2025)

0O modo como o Lol forga os jogadores a interagir com o battlepass nao reforga sen-
timentos positivos, visto que, adicionalmente, os desafios colocados para obter mais XP no
intuito de subir de nivel ndo sdo envolventes, apenas capitalizando no tempo investido den-
tro do videojogo pelos jogadores. Os jogadores passam assim horas longas e repetitivas de

jogo (Behuria, 2022), semelhando-se mais a uma tarefa do que uma pratica de lazer:

“O battlepass tem muitas missGes semanais, mas elas sdo sinceramente enfado-
nhas. S3o apenas «jogar um jogo», «jogar com amigos», «causar esta quantidade

de danos num jogo», e ndo sdo missdes muito divertidas. Ndo me mantém envolvido
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no jogo de forma alguma. E como se fossem tarefas domésticas.” (Entrevistado 2,

2025)

Em outras situacgdes, os desafios exigem que os jogadores possuem certos cosméti-
cos para participar, levando a que o processo de escalada de niveis do battlepass se com-

plexifique e influencie a compra de itens adicionais:

“Uma coisa que reparei no novo passe de batalha foi que, nas missdes Mythmaker,
eles mudaram a missao de jogar com um campeado da nova linha de skins para jogar
com uma skin da nova linha. E incrivel como eles agem como se os jogadores casuais
ndo fossem nada além de nimeros sem valor e tentam convencé-los a desperdicar

o seu dinheiro neste sistema abusivo e predatério atual.” (Comentador 16, 2025)

O progresso no jogo pela compra ndo evoca uma necessidade de participar por parte
dos jogadores, sendo que, como vimos até agora, os repulsa. A prépria satisfacdo vem pelo
desbloqgueamento de itens pelo proprio mérito. Os objetos obtidos pela jogabilidade carre-
gam em si um reconhecimento mais valorizado pela comunidade, sendo que foi desbloque-

ado com baseado na habilidade e esforco do jogador (Nielsen, 2020):

“Tipo, eu sinto alguma satisfagdao. Quando jogas aquele evento entre equipas, ga-
nhas aquela orb especial no final se venceres todos os jogos, e isso dd alguma satis-
facdo. Todos os itens que apanhar ali sdo porque eu ganhei o torneio e ndo porque
os comprei. Tipo, e isso também com as loot boxes que ganhas de outras formas de
graca. E bom saber que consegui aquelas skins porque eu joguei bem” (Entrevistado

3,2025)

Finalizando, é importante anotar que a comunidade enunciou que o Lol tinha to-
mado uma posicao inerentemente capitalista, onde se o jogador ndo participasse em micro-
transacdes, ndo teria o direito de obter itens. Apenas através das compras virtuais com di-
nheiro real é o que jogador merecia possuir itens, e ndo através da simples experiéncia de
jogo. Ou seja se ndo houver investimento em moeda real, o acesso a conteudos exclusivos
torna-se praticamente impossivel, independentemente do tempo ou dedicacdo investida
no jogo. A forma como a transicao da oferta de recompensas em base no mérito ludico para

0 mérito econdmico destaca como o design das praticas de monetiza¢do desloca o eixo da
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recompensa, tradicionalmente baseado em tempo ou esforco, para a capacidade de con-
sumo (Nielsen, 2020). Isto, ndo sé danifica a satisfacdo dos membros da comunidade de Lol
veteranos, mas principalmente os mais novos, sendo que, ao ndo disporem de um histdrico
de recompensas acumuladas, acabam por ser mais prejudicados, onde a barreira de entrada

torna-se ainda mais evidente:

“E agora chegamos a temporada 15, onde o F2P ficou ainda pior e praticamente
inexistente para novos jogadores, mesmo em termos de jogabilidade, visto o quao
dificil agora é obter champions especificos que vocé gosta ou deseja que ndo estdo
na faixa de custo mais baixa de Blue Essence. O Battlepass F2P foi destruido. [...] Eles
basicamente transformaram o Battlepass de «Um jogo com um Battlepass que vocé
pode grindar» para «Grinde o Battlepass para poder jogar», porque vocé precisa de
Blue Essence. [...] E, como discutido, Blue Essence esta praticamente bloqueado para
o Battlepass, entdao conseguir novos champions agora é ainda mais dificil. [...] Alias,
eu ndo teria quase nenhum problema com todas essas mudancas se a Riot fosse
transparente sobre isso. Por exemplo, se eles dissessem “percebemos que o0 nosso
sistema de monetizacdo atual estd a dar muitas coisas de graca, a ponto de achar-
mos que ndo é tao lucrativo quanto consideramos aceitavel para nés. Por isso, es-
tamos a tornar o jogo gratuito, mas o resto ndo podera mais ser obtido gratuita-

mente em 90% dos casos”. (Comentador 17, 2025)

“Sou muito novo no Lol (comecei ha cerca de trés meses) e uma das coisas que mais
me incomoda é como as skins sao restritas e dificeis de obter, agora ainda mais do

que antes, devido a perda dos baus gratuitos.” (Comentador 18, 2025)

Ao realizar a netnografia, um comentario destaca-se devido a sua natureza irregular
no meio em que foi encontrado. Apesar de se encontrar num canto da internet muito mais
informal e desregulado, onde as opinides sado partilhadas de uma forma bastante livre, este

comentario, e critica, destaca-se:

“Lembrem-se de que o mercado livre tem um Unico objetivo: ganhar o méximo de
dinheiro possivel. Se a melhor maneira de ganhar dinheiro for usar praticas prejudi-
ciais aos clientes em geral, a maioria das empresas tera um incentivo perverso para

fazé-lo. A partir de um certo tamanho e escala, o mercado livre ndo tem mecanismos
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para impedir que incentivos perversos tomem conta. E por isso que temos de co-
mecar a ter mais consciéncia no que compramos nos jogos. As microtransacdes ndo

€ sdo s6 microtransagdes.” (Comentador 19, 2025)

Ao elevar a importancia deste comentdrio, procura-se suscitar a emergéncia da si-
tuagdo, que, ao longo do tempo, devido a falta de reconhecimento, se tornou exagerada-
mente visivel e desregulada. E particularmente revelador constatar que as reflexdes criticas
sobre as praticas de monetizagdao dos videojogos ndo se limitam ao discurso académico,
mas emergem também em espacos informais, como, neste caso, a seccdao de comentarios
do YouTube. Entre mensagens geralmente marcadas pela informalidade, surge um comen-
tdrio que condensa, vérias das problematicas que se procuram demonstrar até agora. Tal
testemunho revela uma consciéncia critica crescente entre jogadores constantemente ex-
pandindo dentro da comunidade, moldando a forma como os consumidores destes média

operam.
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5. Convergéncias e divergéncias

A andlise empirica realizada permitiu observar de forma aprofundada as percegées, vivén-
cias e obstaculos que solidificam a experiéncia dos jogadores face aos atuais modelos de
monetizagdao modernos em videojogos, tomando o League of Legends como caso de estudo.
Os resultados demonstraram um forte sentimento de insatisfacdo com a crescente hiper-
monetizagao do videojogo, traduzida na proliferagdao de micro-transa¢gdes amontoadas, ba-
ttlepasses de baixa qualidade e altos precos e loot boxes de origem predatdria, bem como
uma nostalgia em relagdo a praticas anteriores de design de jogos, consideradas mais justas
e baseadas no mérito. Contudo, emergiram também diversos elementos paradoxais, onde,
apesar dos jogadores criticarem os mecanismos predatérios, continuam a aderir a alguns
deles, seja por prazer imediato, seja por fatores emocionais e identitarios, incorporando o

consumo como fator de satisfagao dentro da experiéncia de jogo.

Os resultados evidenciam que os jogadores vivem uma transformacdo do modelo de
negdcio dos videojogos tradicional. onde os modernos, sobretudo os F2P, tém vindo a ado-
tar sistemas de micro-transacdes, /oot boxes e battlepasses, como elementos centrais da
experiéncia de jogo. Os participantes salientaram que esta transformacao privilegia mais a
rentabilidade corporativa do que a satisfacdo da experiéncia de jogo, provocando sentimen-
tos de frustracdo, alienagao e até desconfianca. Tal fendmeno reflete o que Dyer-Witheford

III

e Peuter (2009) descrevem como a “capitalizacdo cultural” dos videojogos, na qual o con-
sumo deve ser integrado como elemento intrinseco da experiéncia, visto que a légica de

lucro orienta todas as decisdes de design.

Em contraste, os dados também revelaram um paradoxo continuo dentro dos joga-
dores entre rejeicdao e adesdo. Apesar de criticar fortemente estas praticas, a maioria dos
jogadores admite efetuar micro-transacdes. Este paradoxo evidencia a complexidade da re-
lacdo entre consumidor e produto digital, articulando dimensGes emocionais, identitarias e
econdmicas, em linha com as observac¢des de Castronova (2008) sobre o valor social e emo-

cional dos bens virtuais.
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5.1. Convergéncias

Os resultados empiricos obtidos revelam um conjunto significativo de pontos convergentes
com o que a literatura académica existente afirma. Essas convergéncias nao sé validam o
gue a investigacdo tedrica ja identificava, como também reforcam a pertinéncia de analisar
criticamente os modelos de negdécio dos videojogos modernos, no contexto experiencial

dos jogadores.

A convergéncia entre literatura e a investigacdo empirica estende-se a andlise das
plataformas digitais como instrumentos de poder e monetizacdo. Srnicek (2017) descreve
a plataformizagdao como o modelo dominante, no qual estas estruturas funcionam simulta-
neamente como intermediarias e reguladoras do mercado, extraindo valor da interacdo en-
tre produtores e consumidores. Os resultados empiricos reforcam esta nog¢do, sendo que
os Youtubers e comunidades online, como o Reddit, funcionam como centros de controlo e
difusdo de opinides, evidenciando a centralidade da plataforma digital na mediacao entre
jogadores e desenvolvedores. A observacdo da netnografia, especialmente na andlise dos
comentarios sobre o LoL, evidencia que os mecanismos de monetizacao, sdo amplamente
reconhecidos e criticados pela comunidade, alinhando-se com a ideia de que as plataformas

permitem um controlo sistematico do consumo e da experiéncia dos jogadores.

A literatura sobre a monetizacdo de bens virtuais e mecanicas de consumo, prevé
gue os desenvolvedores detém um poder significativo sobre a criacdo e distribuicdo de con-
teudo digital, podendo manipular livremente os sistemas maximizacdo de lucro. Este ponto
€ observado também nos dados empiricos, onde os entrevistados e comentadores relatam
praticas de hiper-monetizacdo, destacando que os modelos de negdcio atuais muitas vezes
condicionam os jogadores a ter que participar em compras de itens virtuais para aceder a
certas funcionalidades do videojogo. Os comentarios sobre o uso de moeda virtual e paco-
tes forcados confirmam este poder inabalavel dos desenvolvedores, que manipulam quan-
tidades de RP, precos de skins e maneiras de obtencdo de itens de forma a incentivar o
gasto adicional. Assim, verifica-se uma relacdo clara entre a teoria, que enfatiza a capaci-
dade de exploracdo das plataformas digitais, e a experiéncia concreta dos jogadores. Adici-
onalmente, nos testemunhos, os jogadores expressam perce¢des claras sobre a
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personalizacdo das ofertas e sobre a forma como as intera¢des dentro do videojogo sao
monitorizadas para incentivar gastos, suportando a ideia de que as plataformas ndo apenas
distribuem conteudo, mas também atuam vivamente para condicionar os comportamentos
de consumo dos usudrios. Tais ideias relacionam-se a literatura relativa ao capitalismo de

vigilancia e a plataformizacdo da industria.

N3o obstante desta perspetiva, outro ponto reside na literatura sobre Dark Patterns,
que alertam para estratégias de design que manipulam os jogadores, incentivando compor-
tamentos de consumo em detrimento dos interesses dos consumidores. Este fendmeno é
confirmado, nomeadamente através da observacdo das respostas dos participantes sobre
o battlepass do LoL, onde se verifica que missGes repetitivas, promocdes limitadas no
tempo, necessidade de possuir certos cosméticos para desbloquear recompensas, pressoes
de tempo e lagos com certas personagens e temas de cosméticos criam necessidades falsas
de consumo. As entrevistas evidenciam que tais mecanismos impactam diretamente a ex-
periéncia de jogo, ao mesmo tempo, fomentando o gasto continuo, alinhando-se com a
descricao dos Dark Patterns como técnicas que extraem ao mdaximo valor econémico da

interacdo do usuario com o produto.

A literatura dominante implica semelhancas fortes entre loot boxes/gacha e meca-
nismos de jogo de sorte, enfatizando riscos de exploracao e dano financeiro e psicolégico.
Embora os dados confirmem a consciéncia critica do caracter predatério, emergem vozes
gue atribuem um certo valor heddnico a pratica de abrir loot boxes: “prefiro comprar loot
boxes do que skins especificas [...] Sinto mais satisfacdo ao abri-las” (Entrevistado 1, 2025).
Esta afirmacdo confirma o observado nas leituras patoldgicas e sugere que, para alguns, a
aleatoriedade e a obteng¢do de recompensas operam como uma experiéncia ludica em si. A
evidéncia aponta para um hibridismo motivacional, onde a busca de excitacdo e o célculo
sobre recompensas melhores obtidas entram em jogo. Semelhante ao que Zendle et al
(2020) e Xiao et al (2022) afirmam, os jogadores atribuem valor as loot boxes, vendo-as
como uma forma de investimento em busca de itens melhores, extraindo prazer da prépria
adrenalina. Ndo obstante, as mecanicas de obtencao de /oot boxes do LoL nao se asseme-

Iham a outros videojogos, sendo que operam como um elemento estrutural de progressao,
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visto que se obtém gratuitamente através de varios meios e ocupam um espaco satisfatério
dentro da comunidade (mesmo que tenham sido reduzidos ao longo dos anos). Desta
forma, é importante ter em mente que, na perspetiva da comunidade ocupam um lugar de
importancia. Este fendmeno evidencia que a aleatoriedade e a incerteza sobre as recom-
pensas podem gerar sentimentos de gratificacdo, reforcando o consumo, um ponto que
sugere que os sistemas de recompensa gamificados, apesar de exploratérios, sdo também
complexos, e em certos casos carregando um peso cultural dentro da comunidade, sendo

um contributo original a compreensao da sociopsicologia do jogador.

Além disso, a literatura sobre nostalgia e meritocracia em videojogos é fortemente
refletida nos testemunhos obtidos. Os dados recolhidos frequentemente comparam os sis-
temas modernos de progressdao e monetizacdo com os videojogos antigos, expressando
uma preferéncia por experiéncias em que o mérito individual era a Unica via para desblo-
guear conteudos, sem ter que gastar dinheiro para conseguir aceder a todo o conteludo
disponivel. Apesar da aceitacdo parcial das micro-transa¢ées modernas, evidenciada pelas
entrevistas, existe uma valorizacdo bastante recorrente da progressdao meritocratica, tal

como descrita na literatura.

Um dos aspetos mais claros que se alinham prende-se com o papel das micro-tran-
sacOes cosméticas como principal motor da economia de videojogos F2P. Tal como apon-
tado por Gattig, Marder e Kietzmann (2016), os jogadores adquirem itens ndo-funcionais
sobretudo por motivos identitarios e sociais, de forma a expressarem a sua personalidade,
diferenciarem-se da comunidade e reforcarem a ligacdo afetiva com determinados temas
ou personagens, sendo que esta dindmica é apropriada como vantagem para implementa-
¢do de mais micro-transagdes. Esta conclusdo é plenamente confirmada nos dados empiri-
cos, quando os entrevistados explicam que as suas compras se baseiam sobretudo em skins
ligadas as personagens que utilizam com maior frequéncia ou com as quais mantém uma
relacdo especial, ou temas com que se conectam mais. A no¢ao de que o consumo digital é
motivado por desejos de autoexpressao e pertenca social aparece aqui de forma recor-

rente, tanto na literatura como nos testemunhos obtidos.
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Paralelamente, a investigacdo também confirma o que Hamari (2015) e Hamari e
Lehdonvirta (2010) identificavam nas suas investiga¢des. A importancia do game design
como estratégia de marketing aqui tem imposicGes bastante fortes, onde as mecanicas de
jogo ndo apenas estruturam a progressao do jogador, mas também criam incentivos impli-
citos para a aquisicao de itens virtuais. Os dados recolhidos mostram que os jogadores re-
conhecem o apelo da rotacdo de skins, dos eventos sazonais e dos sistemas de recompensa
tempordrios, confirmando que estas praticas criam artificialmente uma sensacao de urgén-
cia e exclusividade, nascendo assim sentimentos de FOMO. Ao explorar o medo de perder
oportunidades para motivar compras impulsivas, maximizam-se os lucros obtidos e perpe-
tua-se a estrutura econdmica predatodria do jogo (King & Delfabbro, 2019). Esta convergén-
cia reforcga a ideia de que os elementos de design de videojogos contemporaneos ndo sao
estagnantes nem neutros, mas sim profundamente entrelacados com objetivos de moneti-

zacdo, continuamente a se adaptarem a novas oportunidades.

Outro ponto de convergéncia evidente encontra-se na questdo da percec¢ao de in-
justica e da critica ética as praticas predatdrias de monetizacdo. Nielsen (2020) sublinhou

I”

como muitos jogadores internalizam uma “economia moral” que define quais praticas sao
consideradas aceitdveis e quais ultrapassam certos limites éticos, sobretudo quando envol-
vem manipulagdo psicoldgica com mecanismos de jogos de sorte. Esta percecao foi também
identificada por King e Delfabbro (2018) e por Zendle e Cairns (2018), ao analisarem as se-
melhancas entre loot boxes e praticas de apostas. Os dados desta investigacdo confirmam
a convergéncia, visto que os entrevistados e comentadores expressaram repetidamente
desconforto com varios mecanismos modernos de monetizacdo, com as /oot boxes, com a
aleatoriedade das recompensas, com a pressao financeira continua de sistemas como os
battlepasses e a monetizagdo de mecanicas anteriormente gratuitas, que se encontram
como elementos ja normalizados dentro dos videojogos. A associacdo a “apostas” e “jogos

de sorte” surge explicitamente na voz dos jogadores, validando empiricamente os alertas

morais e éticos identificados pela literatura.

Ha igualmente convergéncia no reconhecimento da normalizacdo das micro-transa-

¢Oes na industria moderna dos videojogos. Tal como Dyer-Witheford e Peuter (2009)
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argumentam, a légica capitalista da industria dos videojogos conduz a incorporacdo siste-
matica de novos modelos de monetizagdao em quase todos os langamentos, reduzindo a
variedade de experiéncias e homogeneizando as estratégias de mercado implementadas.
Essa tendéncia foi confirmada empiricamente pelos participantes, que expressaram frus-
tragdo perante a continua implementagao dos mesmos mecanismos de monetizagdo pre-
datédrios que reforgam a necessidade quase inevitdvel de pagar para ter acesso a conteudos
relevantes. Esta experiéncia vivida pelos jogadores confirma que as praticas comerciais se
tornaram parte da estrutura da cultura da producdo de videojogos contemporaneos, de

forma previsivel e recorrente.

Por fim, floresce um discurso que se estende a percecdo da regulacdo e intervencao
governamental no setor. Varios autores discutem como o capitalismo digital pode gerar as-
simetrias de poder entre consumidores e empresas, e como a regulamentac¢ao tende a ser
insuficiente ou lenta. Nos resultados empiricos, os entrevistados confirmam esta teoria,
mencionando casos concretos de praticas predatdrias onde a intervencao, infelizmente tar-
dia, da Unido Europeia para regular loot boxes evidencia a persisténcia de dreas cinzentas
gue permitem as empresas maximizar os seus lucro sem supervisdao dos métodos aplicados
para tal. Apesar dos participantes manterem uma posicao positiva sobre a regulacdo futura
dos videojogos, a concordancia entre a literatura e os achados empiricos reforga a validade
tedrica das analises sobre desigualdade e exploracdo nos mercados digitais, que tomam

vantagem destas linhas de pensamento neoliberais.
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5.2. Divergéncias

As evidéncias recolhidas desafiam varios consensos da literatura sobre monetizagao em vi-
deojogos, introduzindo novas perspetivas que complexificam e questionam as leituras e te-

orias abordadas anteriormente.

A critica académica evidenciada na literatura tende a tratar o battlepass como ins-
trumento de extragdo de capital, frequentemente subsumindo-o numa perspetiva negativa
uniforme. Nos dados obtidos, observa-se sentimentos de ambivaléncia longitudinal, onde
as versdes antigas do battlepass no Lol sdo lembradas como um “bom negécio” e geradoras
de valor vantajoso para o jogador, sendo que as iteragdes recentes sdao denunciadas pela
reducdo de recompensas e subida de preco. Neste sentido, a investigacdo empirica informa-
nos que o problema reside na deriva do design de mecanismos de monetizagdo, onde de
generosos passam para escassos e de baixa qualidade, e ndo sobre a mecéanica de battlepass
como o préprio é. Esta visdo desafia varias generalizagGes feitas na literatura existente,
onde o mesmo formato é percebido como anti consumidor. Contrastando o que Joseph
(2021) e Petrovskaya e Zendle (2020) defendem, os mecanismos de monetizacdo acabam
por variar consoante balanco valor/custo, transparéncia e densidade de recompensas. E
certo que as tendéncias do modelo de negdcio contemporaneas e objetivos capitalistas e
neoliberais conduzem para este caminho, onde o mesmo se pode ver no LoL, sendo que o
proprio battlepass se tornou mais caro e com menos recompensas, onde as recompensas
gratuitas se apresentam cada vez mais escassas. Contudo, a homogeneidade atribuida aos
mecanismos de monetizacdo modernos pode acabar por induzir a erros metodoldgicos,

visto que diferentes videojogos ndo irdo organizar a sua economia igualmente.

A literatura sobre consumo de cosméticos destaca a escassez e a ostentacdo social
como motivadores relevantes de consumo (Gattig et al, 2016). Contudo, nas testemunhas
obtidas, raridade e preco ndo emergem como motivadores principais. Aparece frequente-
mente como fator de consumo a afinidade com o champion e coeréncia identitaria com
temas de certos cosméticos. Este padrdo relativiza a centralidade da légica do consumo
como sinal de estatuto e refor¢ca uma légica de autenticidade, onde a prioridade assenta na
expressdao de “quem sou” dentro do videojogo. Importa notar que isto ndo elimina
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totalmente a dimensao simbdlica social capitalizada, mas reorienta-a, visto que o prestigio
aqui decorre menos da ostentagao da raridade e prego dos itens, mais da autoexpressao.
Isto ndo elimina a légica de manipulagao psicoldgica dos jogadores para compra, visto que
esta dindmica continua a ser um angulo importante de maximizagdo de receitas. Assim, a

raridade e ostentacdo encontram-se em segundo plano face a identidade afetiva.

Os testemunho citados evidenciam uma divergéncia relevante entre as expectativas
dos jogadores e as praticas efetivas das empresas de videojogos. Os entrevistados apontam
qgue, embora existam ferramentas para recolher feedback, as empresas tendem a ignorar
as opinides dos consumidores. Esta percecao sugere uma lacuna entre a comunicagao teo-
rica das empresas e a experiéncia pratica dos utilizadores, destacando uma tensao central
na relacdo entre producdo de conteudo digital e participacdo do consumidor. Além disso,
reforca a ideia de que a implementag¢ao de mecanismos de feedback ndao garante automa-
ticamente uma atencdo genuina as preocupacdes dos jogadores, indicando que a simples
existéncia de canais de comunica¢do nao é suficiente para assegurar uma escuta ativa e
eficaz por parte das empresas. Isto vai contra o que se assume na revisdo tedrica, onde é
destacado o papel que a plataformizacdao tem como espaco de feedback constante como

maximizacdo das estratégias de lucro (Alessandro et al, 2024).

Os modelos tedricos obtidos que associam praticas predatdrias a abandono tendem
a prever afastamento do titulo ou fortes desmotivacdes para jogar, tal como Maisenhélder,
(2018) afirma. Porém, os dados empiricos, evidenciam uma perspetiva diferente. Nas en-
trevistas, todos afirmam nao ter deixado de jogar por causa da monetiza¢ao, optando antes
por “deixar de comprar”. Ja na netnografia surgem relatos de reducdo de tempo de jogo ou
abandono temporario. Esta divergéncia sugere que o vinculo que os jogadores tém ao Lol
é altamente resiliente, devido a fatores ja vistos, como habito quotidiano, capital monetdrio
e tempo investido, ou até pertenca a redes sociais ligadas ao videojogo. Assim, as respostas
de protesto, boicote ao consumo e pausas tempordrias sdo mais frequentes do que a saida
definitiva da comunidade e do videojogo. Esta é uma posicdo bastante documentada e fa-
cilmente vista dentro da comunidade, onde os jogadores se sentem exaustos e revoltados

da monetizacdo continua de todos os aspetos da experiéncia de jogo.
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A literatura por vezes enquadra os videojogos modernos como portas de entrada
para exploragao dos consumidores, onde se enfatiza posi¢des negativos na progressao dos
jogadores (Hamari & Lehdonvirta, 2010). Os resultados mostram que este fendémeno é algo
mais condicionado, onde ha aceitagdo explicita de micro-transagdes quando podem auxiliar
os jogadores a acelerar um objetivo sem o suprimir. Simultaneamente, em muitos caos, os
consumidores referem que varias compras surgem como promogdes de valor vantajosas,
onde sentem que as suas compras sao uma forma de ganhar contra os precos da empresa.
Apesar destes pontos serem perspetivas legitimas ao olhos dos participantes, é importante
ter em conta que tais estratégias criam uma valorizac¢do artificial, visto que o valor atribuido
aos itens virtuais é, em varios casos, inflacionado, onde o custo de producdo ndo equivale
o de venda. Casos como os pacotes de cosméticos ja documentados, que rondam os 400€,
demonstra que o preco atribuido a certos produtos é muito mais do que o aceitavel pela
comunidade. Apesar destas serem formas de mediar a legitimag¢ao do gasto, no caso do LoL,
ndo é claramente aceite pelos jogadores o modelo de monetizacdo, mesmo que os consu-

midores acabem por cair nas préprias armadilhas que criticam.

Embora a literatura mencione problemas intencionais em economias internas, os
dados obtidos elevam a estrutura dos pacotes de moeda como os protagonistas da maxi-
mizacao das micro-transacdes (Behuria, 2022).. Este elemento, empiricamente evidenciado
multiplas vezes, aponta para uma perspetiva de descontentamento menos tematizada: a
manipulacdo da conversdo virtual, como maquina de criacdo de saldo sobrante e impulso
para compras adicionais. E um novo problema, onde as industrias tomam nogdo de que o
rendimento ndo vem sé com o que se vende, mas como se embalam os meios de paga-
mento. E uma forma de manipulac3o sobre os custos dos produtos virtuais, onde a liber-
dade que os desenvolvedores possuem sobre os valores influencia diretamente a forma

como os consumidores efetuam compras.

Nas testemunhas empiricas recolhidas, os entrevistados rejeitam a ideia de P2W no
Lol contemporaneo, sendo que restringem a compra apenas a cosméticos (mesmo que em
alguns casos podem remeter efeitos de performance a crenca subjetiva dos jogadores).

Contudo, os participantes afirmam que no passado existiam mecanismos de vantagem real,
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Como as runas, que separavam a experiéncia dos jogadores, mas isso ja se encontra extin-
guido. Para os jogadores a equidade competitiva estd preservada. A critica incide apenas no
ecossistema de recompensas e no custo simbdélico da progressao, ndo na corrupc¢ao do ba-
lango competitivo do videojogo. No modelo de negdcio moderno o P2W perdeu a sua im-
portancia e capacidade de geracdo de lucro, devido a uma posicdo pela comunidade gamer
que procura boicotar tais estratégias (Zendle et al, 2020). Esta forma de rendimento nao
encontra lugar dentro da industria, visto que também nado é capaz de atrair os consumido-
res com eficacia. Neste sentido, o “circulo magico” conceptualizado por Huizinga (1949)

preserva-se.

Adicionalmente, consegue-se percecionar tensdes entre retdrica de resisténcia a ga-
nancia corporativa e praticas de compra seletivas. Isto diverge das narrativas que assumem
um alinhamento estdvel entre atitude e comportamento dentro dos jogadores, sendo que
se pressupde uma posicdo homogénea dentro da comunidade. O que emerge é uma eco-
nomia moral bastante flexivel, onde, apesar dos jogadores denunciarem a hiper-monetiza-
¢do do LoL, acabam por negociar excec¢des de forma seletiva para participar nesse consumo

(Nielsen, 2020).

Os textos criticos expostos sublinham a passividade regulatéria e a assimetria de
poder (Nielsen, 2020). Os participantes confirmam esta leitura (“n3do... é regulamentado”,
Entrevistado 1, 2025), mas introduzem um progresso temporal do fenémeno que defende
os consumidores. Reconhecem interveng¢des recentes, como na UE, e efeitos concretos ,
como a exigéncia de transparéncia de custos no “Sanctum” (Entrevistado 3, 2025). A perce-
¢do resultante ndo é de auséncia absoluta, mas a enfatizando a falta de regulacdo reativa,

capaz de corrigir praticas especificas sem completamente transformar a estrutura de jogo.
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5.3. Novos contributos

Ainvestigacdo trouxe a tona diversos contributos originais que aprofundam a compreensao
das micro-transagdes e da monetizacdao em videojogos modernos, particularmente no con-

texto do Lol.

Em primeiro lugar, destaca-se a importancia da dinamica da moeda virtual e a forma
como os pacotes de compra induzem gastos adicionais. Os participantes relatam varias si-
tuacBes em que o excesso de moedas digitais leva a novas compras, criando um ciclo de
consumo incontrolavel: “E acontece que o troco que lhe sobrou estd a apenas 1,59S de ser
suficiente para comprar o item digital mais barato. Bem, é melhor comprar outro pacote!”
(Comentador 10, 2025). Esta pratica ndo apenas maximiza o lucro das empresas, mas tam-
bém revela como a estrutura do sistema de compras influencia o comportamento do joga-
dor, planeando compras futuras através de truques psicolégicos, onde fatores tecnoldgicos
e de design trabalhem em conjunto para auxiliar a economia de consumo dentro do vi-
deojogo. Esta pratica, embora abordada levemente na literatura, emerge aqui como um
mecanismo central de extra¢dao de capital, como algo que desassossega seriamente os jo-

gadores.

Em segundo, a analise revelou diferencas intergeracionais entre veteranos e novos
jogadores, evidenciando desigualdades no acesso a recompensas e progressao. Jogadores
veteranos criticam a perda de meritocracia e a imposicao de micro-transagdes em conteldo
a que onde se encontravam confortaveis em experienciar, enquanto novos jogadores en-
contram dificuldades de acesso a itens, essenciais ou ndo para a performance dentro do
videojogo, evidenciando um impacto desigual: “Sou muito novo no LoL (comecei ha cerca de
trés meses) e uma das coisas que mais me incomoda é como as skins sdo restritas e dificeis de obter,
agora ainda mais do que antes [...]” (Comentador 18, 2025). Esta distin¢cdo ndo é algo frequen-
temente explorado em estudos anteriores, que tendem a tratar a comunidade gamer como
algo homogéneo, onde o tempo de experiéncia de jogo ndao é um fator tratado propria-

mente com o reconhecimento que devia ter.
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Em terceiro, surge a confianca na longevidade do videojogo como fator motivacional
para participar em compras. Os jogadores sentem-se mais confortaveis a gastar porque sa-
bem que o Lol continuard ativo: “Como jogo muito, passo muito tempo no jogo, vale a pena
o meu dinheiro... sei que sempre vou voltar” (Entrevistado 2, 2025). Apesar de se enfatizar
o papel que o tempo investido dentro do videojogo tem como condicionador de consumo,
nao existe material cientifico o suficiente para o estudo da confianga e tempo de vida do
titulo na plataforma digital. Os jogadores sabem que o Lol ndo ird parar de receber atuali-
zacOes e permanecera continuamente, sentindo que podem voltar a qualquer altura, visto
que as suas compras ndo se irdo extinguir. Este elemento acrescenta uma varidvel temporal

e estratégica as motiva¢des de consumo, raramente discutida na literatura.

Em quarto, a investigacdo também revelou que as praticas de consumo individuali-
zadas sdao comuns. Varios jogadores criam regras proprias para gerir a frequéncia de com-
pras, como limitar aquisicGes de skins apenas para champions que jogam frequentemente,
ou apenas comprar durante eventos especificos: “Eu s6 me importo com os champions
mesmo. Eu tinha uma espécie de regra, em que sé comprava skins para champions nos quais
eu tivesse maestria 7” (Entrevistado 2, 2025). Esta estratégia pessoal indica que os jogado-
res desenvolvem mecanismos de autorregulacdo perante a sistemas predatodrios, visto que
é cada vez mais dificil percecionar limites para o consumo. Isto é algo pouco discutido na
literatura sobre micro-transacdes, que tende a focar apenas em padrGes gerais de consumo

ou efeitos degradantes nos jogadores.

Por quinto, foi identificada uma percecao que vé a normaliza¢do da hiper-monetiza-
¢do na industria. Os jogadores afirmam que quase todos os videojogos modernos utilizam
battlepasses e loot boxes, gerando uma sensacao de saturacdo e cansac¢o dentro da comu-
nidade. Esta normalizacdo das praticas de monetizacdo evidencia um ponto de viragem cul-
tural na industria dos videojogos, priorizando um modelo de negécio que reforca a padro-

nizacdo das estratégias mais eficazes de obtencao de receitas.
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6. Consideragoes finais

Este estudo teve como objetivo entender de que forma os videojogos tém se tornado cada
vez mais em maquinas capitalistas, degradando as experiéncias dos jogadores em prol de
maximizacdo de receitas. Respondendo as questdes de partida iniciais e aos objetivos gerais
e especificos explicitos no ponto “Questdes da investigacdo”, que tiveram como papel guiar
toda a direg¢ao da dissertagao, podemos estruturar certas respostas a partir dos resultados
obtidos: A caracterizacdo do modelo de negdcio atual evidenciou que as micro-transacoes
se apresentam como tema central e eixo estruturante da industria. As micro-transagdes
emergiram, inicialmente, como compras opcionais, apenas adicionando alguns aspetos nao
essenciais a experiéncia de jogo, mas rapidamente evoluiram para um sistema agressivo de
monetiza¢ao que se tornou ao longo dos anos a norma nos videojogos. Este processo foi
acompanhado pela implementacdo de outras modalidades de retencdo de receitas, como
loot boxes, cosméticos e battlepasses, que, em conjunto, criam um ecossistema novo de

hiper-monetizagao.

Percebeu-se também que estas estratégias tém impactos diretos nas praticas e com-
portamentos da comunidade gamer. Através das entrevistas e da netnografia, conseguiu-
se entender que os jogadores se encontram cada vez mais sujeitos a pressées financeiras,
sociais e culturais que encorajam constantemente a participacdo em ciclos de consumo,
implementados de forma invisivel sob a forma de progressao e satisfacdo nos videojogos.
ficou claro que os avangos tecnoldgicos constituiram alicerces fundamentais para a conso-
lidacdo destes modelos de negdcio. Adicionalmente, os avancos da digitalizacdo e a plata-
formizacdo da economia do jogo permitiram a emergéncia de varias praticas que maximi-
zam e facilitam o consumo. Os servigos live service, que transformam videojogos em produ-
tos contingentes e permanentemente atualizaveis, prolongam indefinidamente o ciclo de
vida comercial dos videojogos, sendo que tém a possibilidade de continuamente publicar
novas compras. A capacidade de implementar atualizacGes pds-publicacdo ndo apenas es-
tende a durabilidade dos videojogos, como também abre portas para esquemas de mone-
tizacdo continua e ajustavel instantaneas, sempre em ligacdo com o comportamento dos

consumidores. Isto é apenas possivel devido a recolha massiva de dados, inerente as
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plataformas digitais, que possibilita a personalizacdo de ofertas e a manipulacdo do con-
sumo através do capitalismo de vigilancia. Ademais, as integra¢des de facilidades de tran-
sacoOes digitais acabam por impulsionar o consumo, visto que cada vez mais se torna menos
complexo praticar micro-transagdes e converter dinheiro real em dinheiro virtual. Desta
forma, os avancos tecnoldgicos ndo se limitaram a possibilitar melhorias artisticas ou funci-

onais, mas tornaram-se ferramentas centrais de apropriag¢ao capitalista.

A investigacdo demonstrou de forma clara como os objetivos capitalistas influen-
ciam profundamente o desenvolvimento, a narrativa e a estrutura dos videojogos moder-
nos. A légica empresarial, enraizada na indUstria, de maximiza¢do do lucro conduz ao aban-
dono de preocupacdes centradas na experiéncia estética, artistica ou ludica, privilegiando
a integracdo de mecanicas estruturadas para fomentar gastos pelos jogadores. A estrutura
dos videojogos é manipulada através de dark patterns, que condicionam as decisdes dos
jogadores em direcdo ao consumo compulsivo e continuo. Os conteudos dos videojogos sao
frequentemente adaptados para justificar ou viabilizar a inclusdo de compras de bens vir-
tuais, subordinando toda dimensao artistica da producdao de um titulo a racionalidade em-
presarial. Esta corrupgao nao sé corrompe a meritocracia da progressdao nos videojogos,

mas também transforma a experiéncia de jogo numa arena de desigualdades econdmicas.

As problematicas socioecondmicas e culturais decorrentes destas praticas foram
amplamente identificadas e problematizadas durante a investigacdo. A normalizacdao da
monetizacdo excessiva dos videojogos acaba por gerar desigualdades profundas no acesso
ao conteudo e experiéncias do titulo, reproduzindo assimetrias socioecondmicas da vida
real dentro dos espacos virtuais. O que inicialmente nasce como uma forma de fugir a rea-
lidade acaba por ser apropriado e utilizado contra os individuos. A criacdo de barreiras mo-
netarias acentua estas divisdes entre jogadores, fomentando exclusdes e elitizacdes das

praticas culturais digitais dos jogadores.

Como qualquer investigacao cientifica, este trabalho apresenta limitacdes que im-
porta reconhecer. A primeira prende-se a forma como a amostra foi planeada. Tanto as

entrevistas como a netnografia ofereceram dados ricos e diversificados, mas infelizmente
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associados a um numero limitado de participantes e a uma comunidade especifica — a do
League of Legends. Adicionalmente, apenas se utilizaram dados obtidos a partir de duas
plataformas, o Reddit e o Youtube. Esta limitacdo autoimposta, embora estratégica, ndo
permite generalizar conclusdes para todos os videojogos modernos ou para outras modali-
dades de monetizacdo, que poderdo estruturar-se de forma distinta. Apesar de existir um
modelo de negdcio padronizado e facilmente documentado no LoL, ndo é metodologica-
mente correto assumir que todos os videojogos sofrem das mesmas condi¢cdes. Ademais,
ha uma limitacdo associada a natureza qualitativa da investigacdo. A andlise aprofundada
de discursos e interagdes possibilitou a captacao de perspetivas e de experiéncias, mas ndo
permitiu medir de forma estatistica a extensdo dos fendmenos teorizados. Estudos quanti-
tativos futuros sobre o tema poderiam oferecer uma visdo mais ampla sobre estas praticas

e atitudes na industria e comunidade gamer.

Outra limitacdo prende-se com a temporalidade do contexto dos videojogos virtuais.
Este setor caracteriza-se por transformacdes espontaneas e rapidas nos modelos de negé-
cio e nas estratégias de monetizacdo. Os dados recolhidos refletem apenas um momento
especifico da situacdo, onde alteracdes recentes moldaram os fendmenos avistados e ex-
periéncias testemunhadas. Qualquer alteracdo pode rapidamente reconfigurar o cendrio da

industria, como também os seus impactos nas experiéncias dos jogadores.

Assim, conseguimos concluir através da informacao extraido pela investigacdo que
a industria do gaming moderna se tornou num dos exemplos mais fortes de apropriacao
capitalista da cultura contemporanea. Os videojogos, concebidos originalmente como
meios de entretenimento e expressao criativa, sdo agora cada vez mais estruturados como
plataformas de extracdo de receitas continuas, em que cada mecanica, em que cada escolha
de design e cada elemento narrativo é visto como uma forma de conversdao em mercadoria.
Esta transformacdo tem consequéncias profundas ndo apenas na forma como os videojogos
sdo consumidos, mas também na maneira como sdo experienciados, interpretados e valo-
rizados pela sociedade moderna. E a partir desta ideia que nasce a nostalgia em volta do
passado da indUstria gaming, visto que a comunidade procura acima de tudo preservar esse

patrimonio cultural. Devido ao contexto histdrico dos videojogos, possuem a capacidade de
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marcar uma geragao, especialmente os jovens, tornando-se mecanismos extremamente
importantes de condicionamento social (Guerra & Diogo, 2024). Estes meios sdo atual-
mente uma plataforma que promove a imersao em mundos completamente diferentes do
nosso, permitindo a que os jogadores possuam um refugio das suas vidas mundanas e con-
sigam viajar para dimensdes impossiveis. Estes produtos culturais ndo devem ser alvos de
condicionamentos econdmicos, especialmente motivados por objetivos capitalistas e neo-
liberais que apenas vém a maximizacdo do lucro a custo da satisfacdo extraida por este tipo
de experiéncia que os videojogos oferecem. A cultura gamer, encontra-se hoje encurralada
entre tensdes éticas e monetdrias, onde se debate constantemente o equilibrio entre o pra-

zer ludico e a imposicao do capital (Guerra, 2025).
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INFORMED CONSENT

CLARIFICATION FOR PARTICIPATION IN RESEARCH

(in accordance with the Declaration of Helsinki and the Convention of Oviedo)

Title of the study: Pixels for Profit. A sociological approach to the processes of capitalist

appropriation of gaming in recent years

Background: 1 am a master’s student in Sociology at the Faculty of Arts and Humanities of
the University of Porto (Pedro Ferreira) and | would like to ask you to take part in this inter-
view, which is being carried out as a crucial part of a master’s degree dissertation under the

guidance of Professor Paula Guerra.

Explanation of the study: With this research | am trying to understand how the modern
videogame industry has become increasingly into a capitalist machine, appropriating this
cultural product and transforming it into a tool for achieving entrepreneurial goals, by ana-
lysing the economic structure and income practices of games. This is an important phenom-
enon that applies certain socioeconomical and cultural pressures on the consumers, in this
case gamers, transfiguring the way that videogames are consumed and perceived. Data col-
lection is therefore essential to gain a sociological perspective on this topic. A series of rec-
orded semi-direct interviews will take place, where the interviewees were intentionally se-
lected within certain parameters in order to answer the research questions. The interviews
will take place through the internet, within the application Discord, according with the avail-

ability of the interviewees.

Conditions and funding: This study has a pedagogical and academic purpose and participa-
tion is voluntary. There are no costs or benefits to your participation, and you will be guar-

anteed anonymity and confidentiality.

Confidentiality and anonymity: This study has an educational and academic purpose, and
your participation is voluntary. There are no costs or benefits to your participation, and you
will be guaranteed anonymity and confidentiality. Once the data has been processed, the

recordings will be deleted.
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Please read the following information carefully. If you feel that something is incorrect or
unclear, please do not hesitate to request further information by contacting the following
email address - up202005557 @up.pt. If you agree with the proposal made to you, please

sign this document.

Signature/s of person requesting consent:

| declare that | have read and understood this document, as well as the verbal information
provided to me by the person/s signing above. | have been given the opportunity to refuse
to take part in this study at any time without any consequences. | therefore agree to take
part in this study and allow the use of the data | voluntarily provide, trusting that it will only
be used for this research and the guarantees of confidentiality and anonymity given to me

by the researcher.

Name:

Signature: Date: __ /[

If you do not sign yourself due to age or disability

Name:

Bi/cc no: date or validity: / /
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Interview script

Topic 1 — Perspective towards the gaming industry and culture
1. What role do videogames play in your life?
2. What comes to your mind when you think of the “modern gaming” industry?

3. Do you believe that videogames have become increasingly predatory with their moneti-

zation systems?
4. If so, do you think videogame studios see profit as a bigger objective than game quality?
Topic 2 — Experiences with videogames

5. What are the principal motives that make you want to spend money on League of Leg-

ends?
6. Have you ever felt unmotivated to play due to its monetization system?

7. Do you usually spend money on LoL micro-transactions? If so, could you give us an esti-

mate?

8. Have you ever felt pressured to buy something?

9. Do you think that you would have played Lol if it wasn’t a free-to-play title?

10. Do you usually buy the Battlepass?

11. Have you ever bought levels in the Battlepass?

12. Do you think that the quality of the items in Battlepass are worth it?

13. Would you say that the Battlepass gives you a good sense of progression in the game?
14. Do you think Lol is a pay-to-win game? If so, why?

15. Do you usually buy Loot Boxes?

16. If you have bought Loot Boxes before, would you say that you have gotten your money’s
worth back in that purchase?
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17. Would you say that Loot Boxes give you a good sense of progression in the game?
18. Have you ever bought a cosmetic item directly?

19. If you have bought cosmetics before, do you ever buy them due to some sort of group

or theme that they represent? Or a specific character?

20. Have you ever tried your luck in The Sanctum?

21. Do you feel like you got your money’s worth back from that investment?

22. When the event “Your Shop” comes out, do you usually buy Skins for your champions?
23. Have you ever bought a Lol item due to its rarity?

24. Do you enjoy LolL’s monetization system?

Topic 3 — Future insights for the videogame industry

25. Would you rather pay to obtain certain items or acquire them through gameplay and

progression?
26. Would you say that you are optimistic about the future of gaming?

27. Do you think that videogame industry is well-regulated?
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Anexo 3 — Algumas notas de campo

07/08/2025
15:26 — comecei a pesquisar no Youtube, decidi utilizar o termo league of legends monetization

15:27 — Encontro o video “League Monetization Is Now ILLEGAL In EU”, vejo e passo a ler os comen-

tarios

15:46 — primeiro comentario fala “remember the good old days, halo and the first few cods where
if you had a skin people knew that you unlocked that shit.” Os gamers nostalgizam a forma como os
jogos antigamente ofereciam recompensas a partir do jogo meritocratico, ao contrario de hoje,

onde qualquer item virtual é um produto pago.

15:46 — Outro comenta o seguinte: “This is what the coal companies did in the 1890s. They paid in
“script" only usable at the company store. This is an old scam.” Assemelha as micro-transacgdes a
outras praticas capitalistas dos anos 80 com companhias de carvdo, onde pagavam aos trabalhado-
res com uma moeda apenas utilizavel na loja da empresa. A moeda do jogo prende o valor moneta-

rio apenas para a loja do jogo, assemelhando-se a estas economias fechadas do mundo real.

15:48 — Outro comentador afirma: “I always hated that stupid shit where they made you buy two
$10 packs of premium currency to buy something worth $15 making us spend more than we need.
Please get OUT.” O excedente de compra de pacotes de moedas é algo que irrita os jogadores, for-
cando-os a ter de gastar mais apenas para receber o item que querem, mesmo que o valor desse

item ndo corresponda ao valor dos pacotes.

15:48 — Em resposta, outro usuario da plataforma responde: “yeah that should just be illegal, either
let us buy exact amounts of currency or do not have that”. Adicionalmente, outro exp&e: “And it
just so happens that leftover change your left with is just $1.59 away from being enough to purchase

'll

the cheapest digital item. Oh well, better buy another pack

15:49 — “I miss purchasing a physical Disk then boot it up to play it as long as you want, No FOMO,
No Microtransactions, No Gacha, & No Log-Ins. This is simple yet some people can't understand for
some reason.” Esta idealizacdo do passado melhor na experiéncia de jogo é interligada ndo sé a

qualidade dos jogos, mas também as formas de monetizagdo, onde jogar era tdo simples como
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apenas ligar a consola e usar os controlos para o jogador se satisfazer. Nao havia nada mais que o

consumidor tivesse de realizar para se divertir.

15:54 — “imagine going into a local retailer store and you had to buy something like '"target cash' to
buy the products within target or if you went to walmart there was ""walmart coins" which you can
use to buy things within walmart... lol”. Outro comentador assemelha mais uma vez o mercado de
micro-transacdes a vida real, ironizando o conceito das moedas virtuais aos supermercados e as

compras do nosso dia a dia.

15:55- Um comentario sobressalta: “I think the "allow people to spend excessive amounts" might
already be an issue in the korean market. I've played several smaller korean gacha games recently
that cap how many premium rolls you can buy per day. Like, straight up, "You can only buy a max of
50S worth of rolls per day," or things like that. | am curious if there are some laws over there pro-
tecting consumers, or if that was a preemptive attempt by companies to virtue signal to the govern-
ment. "See, we're preventing people from spending their lives' savings in one day, so that means
you don't need to regulate us."”. Os jogadores tém consciéncia das leis que delimitam a aplicacdo
destes sistemas de monetiza¢do, sendo que neste comentario é criticada a falta de regulacbes para
guanto os jogadores podem gastar. Outro comentdrio desenvolve uma consciéncia mais profunda
sobre estes fendmenos: “Remember, the free market has one goal and one goal only, and that's to
make the most money possible. If the optimal way to make money is to use practices that are harm-
ful to customers at large, then most businesses will have a perverse incentive to do it. At a certain
size and scale, the free market has no mechanism to prevent perverse incentives from taking over.

This is why some regulations are needed.”

15:59- Outro comentario aparece: “l don't consider myself dumb and I'm well aware about all the
videogame monetization practices on pc and mobile and YET | fell for Riot Games, where | wanted
to unlock a special "little legend" for the game mode tft. Payed 100S, got the riot points and wanted
to buy the gatcha pulls, where after 30 pulls you were confirmed to get the desired little legend.
BUT | totally missed that you also had to convert the Riot points currency into a more expensive
event currency, where ultimately | was short on currency, spent 100S and didn't even get the virtual
skin | wanted to get...”. Neste caso, ao fazer os cdlculos da conversdo de dinheiro real para dinheiro
dentro do jogo, o jogador apercebeu-se que iria gastar muito mais do que esperado, acabando por

perder dinheiro por falta de informacao relevante a compra dos produtos.
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16:20 — Procurando outros videos, deparei-me com outro video, titulado League of Legends Is In

Trouble...

16: 34 — Vejo o seguinte comentario: “l finally quit after 10 years of playing almost every day. It

wasn't just the hextech chests, that was just the straw that broke the camels back.”

16:35 — O seguinte comentdrio: “Riot made 1.5b profit in 2023 and 2024 but they are getting
bankrupt because | got 7 kayle skins and 7 leona skins from rerolling skin shards while playing Miss
Fortune” critica a forma como a riot games diminuiu a capacidade de obter itens virtuais a partir do
jogo meritocratico, ironizando a forma como a obtencdo destes itens implica a necessidade econé-

mica capitalista da empresa.

16:36 — Este comentario foge da norma: “The thing that frustrates me with Riot's methods is the
obsession of monetisation with things like just skins. instead of making horrible gacha, battle passes
or ridiculously expensive skins, why not branch out monetisation through other simple customisa-
tions options. For example: custom announcers, custom animations like emotes for certain champi-
ons, custom jungle pet skins. Hell, there could even be custom pentakill visual or sound effects.
Some of”. Implica que os jogadores querem mais tipos de customizacdo além das simples skins,
desejando mais cosméticos em diferentes contextos do jogo. Em contrapartida, varios outros joga-
dores suportam as micro-transagdes e a compra de itens, e desejam que a riot implemente mais
formas de compra. J4 que as micro-transacées sado para ficar, pelo menos devem ser algo de quali-

dade, igual ao valor do dinheiro de compra.

16:39 — “What they don't realize is, those skins i got for free? | was NEVER going to buy them in the
first place. | only BUY skins that | want. | don't reroll hoping to get a skin | want, | would just buy it.”
Este jogador que recebe as skins pelas loot boxes nunca iria comprar skins aleatdrias, mas apenas
as que ele quer. Outro comentario responde: “There's so many skins in the game that you rarely got

anything you actually. like It was mostly there for the fun of it”

16:39 — outro comentario critica o preco das skins: “I had all ahri skins, even the prestige ones, but
after the predatory tactic they used? The pricing of that ahri skin in Brazil equals to a month worth
of money if you make minimum wage. Imagine a low income person spending a MONTH worth of
money on a skin???? A SKIN!! That’s bonkers and absolutely predatory. Of course no one is forced
to buy it, but it’s just for comparison and it feels so... wrong, idk. | was inclined to spend more money

to continue my ahri skin collection but I'm never spending a dime on the game ever again and |
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mean it.”. Neste caso, um jogador que gosto de jogar um personagem especifica e comprava todos
0s cosméticos que saiam para ela acabou por se sentir prejudicado quando a skin de 400 euros saiu.
Apesar do laco emocional que tem a personagem, ndao pode participar na aquisicao deste produto,
visto ser extremamente caro. Visto este descontentamento, ndo comprou mais nada no jogo. Outro
afirma o seguinte: “Jokes on them, after they broke my ahri collection with that skin only stupid
people bought, | have no incentives to ever buy an ahri skin ever again. And, in fact, I'm so disgusted
by their practice that | significantly reduced hours | spent on league and | will never ever buy a skin

again.” Os jogadores perdem a vontade de jogar de acordo com as inteng¢Bes predatérias da riot.

16:40 — Um comentario expde uma dinamica de jogo interessante: “i literally pulled skins for champs
i never considered to play, played them to test out the skin i got and noticed that i actually like this
champion. resulted me in buying skins for the champ. i have many friends with the same experi-
ences. i dont know how that could be "bad" for their revenue since now i have less reasons to play
other champs since i really like skins. judge me or not, it was a huge part for me in trying out a
different champ and now thats gone.” A aquisicdo de cosméticos aleatdrias fazia com que o jogador

experimentasse tal personagem e se sentisse apegado a mesma, comprando ainda mais skins.

16:43 — Este comentario critica diretamente os objetivos capitalistas do lol: “They really pulled the
"we don't make enough money to give rewards..." Meanwhile the CEO has no gaming experience,

and makes over 1 mill/yr”

16:45 — Outro comentario assemelha o lol ao overwatch 2, um jogo com a reputacdo manchada
devido a sua monetizacdo:” League is going to end up like Overwatch 2—greedy, greedy, so greedy.
| used to be happy buying skins when | really loved the design and the effort put into them. | even
ended up buying skins for champions | normally wouldn’t play just because | discovered them
through a random reroll. But let’s face it—the skin quality is decreasing, and it’s laughable now.
There’s no love in the art anymore. But why would a multi-millionaire company care about their
devoted players, right? Thanks to these amazing decisions, | haven’t touched the game since De-

III

cember!”. Os jogadores sentiam-se felizes antes ao comprar skin e outros cosméticos porque havia
um valor de esforgo ligado a produg¢do dos mesmos, mas isso ndo se vé agora. A qualidade das skins
caiu de forma a fomentar a sua produ¢do em massa para vendas rapidas, perdendo todo o valor

artistico do jogo.

16:49 — “Necrit you are trying way too hard to somehow defend what they are doing through the

video when there's no way to defend it. Riot keeps saying there are too many FTP options for people

125



to obtain cosmetics when there are not. Riot keeps saying that there are too many players who keep
playing as FTP without spending money when | have yet to meet anyone who plays the game and
doesn't spend money on it monthly by buying the season pass and/or skins. Riot could keep making
skins for different tiers making them affordable for everyone so that 99% of the time people can
spend their money without having to think twice about it, which would incentivize everyone to buy
skins even if it's not for their main. If Riot really wanted people to enjoy the game while also being
able to spend a "normal" amount of money on it, they wouldn't be making all these predatory
changes [...] so that anyone in the middle/low (spending) range would be interested in actually want-
ing to spend money on the game.” Neste comentdrio o usuario critica fortemente a monetizacdao do
jogo e a Riot games, atacando a forma como a empresa acha que ja oferecem bastantes recompen-
sas gratuitas aos jogadores, sendo que nao é verdade. Critica também que a maior parte dos usua-

rios ndo tem poder de compra suficiente para comprar as skins que querem.

17:40 — Saltando para outro video, deparei-me com o League of Legends Monetization Feels Like it

is Getting Worse...

17:51 — “the skins in the pass arent even good, the splash art is the best feature on them, ingame
they look like the deffault with more red animations”. Os comentarios do video criticam fortemente
o battlebass novo, caracterizado como um “cashgrab”, com skins de baixa qualidade e poucas re-
compensas para obter. Qutro comentdrio avisa o seguinte: “no, value is worse in fact - previously u
get 4 orbs for just buying pass - here nothing, skins got only nice arts, obviously Katarina is quite
good, but still it is just for Kata players. We have total lack of choice. Why should | spent money for
ONE skin for champion | dont even play... Also - no mythic essence- this is a joke, no level up capsules
or masteries chests - they took all away. In passes there were grab bags, there were chests, orbs
and golden chests - none of the above except 6 orbs. | could spent coins on orbs to get over 20 orbs
easily by grinding or i could spent all on prestige if i like it or i could take quite expensive but still
valuable mythic essence - here we got nothing. This battlepass is simply terrible. Riot decided to
scam... also previously "better" version of pass include base skin for prestoge with nice discount -
here there is nothing but one chroma and 10 levels of scammy battlepass.” Ha uma ideia geral que
argumenta que o battlepass novo é muito mais baixo em qualidade do que o antigo, visto que ofe-

rece recompensas pouco flexiveis aos gostos dos jogadores.

17:56- Outro comentario reforcga esta ideia: “i pay the same price and get completely worse stuff,

why is it getting worse everytime they touch the god damn pass, and no orb farming also reduce
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the pass value overall. Also they just completely remove every chest you can earn freely through
mastery, rank and pass just make thing so much better”. O lol oferece agora pior recompensas num
battlepass pago, removendo tudo o que dava prazer ao jogadores e diminuindo as recompensas

obtidas gratuitamente.

17:58 — Um jogador oferece o seguinte comentdrio: “I absolutely hate this pass. It is so overpriced.
One part of me is believing they are doing this horrible system so it just makes you think buying the
skin you want straight out is the best option. And as things are right now, it is!”. Desta forma, ironiza
a questdo das recompensas oferecidas, afirmando que deve ser uma estratégia de compra para

outros produtos.

17:59 — Outro jogador comenta o seguinte: “Yes, | came back to League in December and the previ-
ous battle pass seemed SO TEMPTING by the end of the year, | ended up buying it, with the tokens
| could afford 36 random emotes...? Which | LOVE because it lets me communicate with my team in
a funny and friendly and cute way. | felt | got so much value out of that pass, | bought the new one
without blinking. Thank god there's one skin in it I'll actually use (a little) and a few emotes, but |
was so close to ZERO value, | was hoping | could grind to get 36+ emotes, lol.”. Afirma que tem gosto
em desbloquear itens, como emotes, mas devido a forma como o novo battlepass funciona nao é

capaz de tal. Assim, perde acesso ao que antes era disponibilizado.

18:02 — Concluindo, o seguinte comentario enfatiza a necessidade de participar nas micro-transa-
¢oes no lol: “After years of free skins, rerolls and good rewards, riot finally came back full circle to

no Money = no skins, except the ones we give for free”.
18:07 — Em ultimo, cobriu-se o video, Exposing the Terrifying Rise of Riot's Greed

18:10: O seguinte expde uma posi¢cdo mais extrema dos jogadores: “fact that they added gacha and
removed free chests is the biggest shot in the foot, legit reason to quit “. Uma posi¢dao que demons-
tra uma vontade comum de afastar do LoL devido a monetizagao do préprio jogo. Esta insatisfacdo

demonstra que os jogadores se sentem exaustos de tais formas de hiper-monetizagdo constante.

18:12- Outro comentario diz o seguinte, de uma forma cémica: “riot skin 2016 = my one month
school allowance; riot skin 2024 = my one month salary”. Apesar da mensagem cdmica, demonstra
a ideia de quanto os itens virtuais tém vindo a aumentar de preco, prejudicando os jogadores inten-

samente.
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18:15 — “I used to put $100 in my riot wallet at the start of the year and that was my money to play
with for the year. Anything | wanted had to come out of that. A one time purchase every year which
| figured was about what the game was worth for the amount of hours | put in that added up to a
little less than what a subscription would cost in other games. This year | didn't put in the $100. They
targeted whales so hard in 2024 that my yearly investment just didn't start to cover the money Riot
was wanting out of me.” Este comentario demonstra alguns tépicos importantes. Em primeiro lugar,
podemos primeiro entender a forma como os jogos f2p conseguem angariar tanto dinheiro, visto
gue, ao constantemente atualizarem-se, o jogo continua a oferecer itens e servigos, neste caso,
pagos. Desta forma, os jogadores conseguem participar em varias compras continuas ao longo da
vida do jogo. Isto, de acordo com as testemunhas do jogador, tem vindo a mudar, visto que o jogo
tem descido de qualidade. Para o caso deste jogador, devido as micro-transacdes fortes do jogo,

nao conseguiu acompanhar com as demandas de compra do jogo.

18:19 — O seguinte comentario elabora um pouco sobre a evolu¢do dos objetivos econémicos do
lol, resumindo bastantes pontos através de um texto elaborado, que critica fortemente a forma
como a riot ndo demonstra claramente os seus objetivos: “And now we get to season 15, where f2p
has become even worse and prior to some patches practically non existant for new players, even in
terms of playing the game with how hard its now going to be to obtain spesific champions you like
or want that arent in the lowest Blue essense cost range. The f2p Battlepass got nuked. We went
from f2p pass giving you: 1 orb, and 5 keys + 2 rerolls from opening the 5 chests + orb skin. totaling
to potentially 8 skins, to 1 skin that will never be a legendary, and a bunch of useless icons, emotes,
and blue essense. So They pretty much turned the battlepass from "A game with a battlepass you
can grind" to "Grind the battlepass in order to play the game becouse you need Blue essense". And
that's not all! Here's a highlight of the season 15 f2p changes: No more level up rewards. No more
free chests. No more tokens which means you cant choose anymore what you want to get out of
the battlepass. All free skins you are getting you cant reroll so pretty much no more rerolls. And as
discussed BE is pretty much locked to battlepass, so getting new champs is now an even bigger grind.
That's on top of the new cancer Gatcha which is the worst version of gatcha out of all the popular
gatcha games. And mediocre legendary and gatcha exclusive 2505 skins. If everything before that
didn't convince you that riot games has sold itself out, then this should be it. Btw i'd have next to no
issues with almost all of these changes if riot was transparent about it. Like if they said "we realised
our current monitization system is giving away too much for free to where we think its not as prof-

itable as we think is acceptable for us. So we are making it Free to play the game, but the rest will
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be 90% not obtainable for free anymore." Todas estas mecanicas de monetizacdo, amontoadas,
criam um desgosto enorme pelo jogo, visto que os jogadores tomam consciéncia de toda a dindamica

de maximizacao de receitas pela empresa.

18:25 — O comentario seguinte demonstra mais uma vez a questdo de protesto dos jogadores: “I
mean, they were always greedy from what season 2/3 onwards. It's just got worse with each season.
Anyway, just stop buying skins. That is how you tell them. Show your resolve with your wallet.”.
Vdrios utilizam como luta contra as micro-transa¢des o incentivo a ndo comprar nada, demons-

trando a atitude da comunidade a partir da sua participacdao no mercado do lol.

18:50 — Apds uma pequena pausa, deparei-me com o seguinte comentario: “one thing i noticed in
the new battle pass was in the mythmaker missions, they've changed the mission from playing with
a champion of the new skinline to play with a champion skin from the new skinline, it's crazy how
they're acting like casual players aren't nothing but worthless numbers and trying to convince them
to waste their money on this abusive and predatory current system, here in brazil the ahri full price
skin costed a total of R$1200, which is the common minimum wage to many of the people, and the
new gacha skins cost R$900, it's sad that league is turning into an obvious trap and there's still peo-
ple to buy those lazy cosmetics”. Este comentario comenta sobre a forma como as missGes para
levantar de nivel no battlepass sdo também manipuladoras, sendo que forcam os jogadores a terem
uma certa skin para conseguirem ultrapassar tal desafio. Ao mesmo tempo, o comentador sobres-
salta a problematica dos pregos dos produtos do lol, sendo que uma skin pode custar um saldrio

mensal, apesar do valor de produc¢do de tal item n3do valer a pena.

18:53 — “I'm very new to league (started ~3 months ago) and one of the things that's quite off-
putting to me is how gatekept and hard-to-access skins are, now even more so than ever before due
to the loss of free hextech chests.” O lol ndo oferece uma boa experiéncia para novos jogadores,
visto que o acesso a conteudo como personagens e skins é algo bastante dificil de aceder, sendo

necessario um esforgo excessivo para obter tais sem pagar.
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