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Dinamicas do consumo de bens
virtuais: praticas e valores no
universo de League of Legends'

Tarcizio Macedo e Manuela do Corral Vieira

Resumo

Este artigo busca compreender o consumo de bens
virtuais nas praticas cotidianas de jogadores do jogo
on-line League of Legends (LoL) para refletir sobre a
propria constituicao social dos consumidores desse
jogo on-line. O objeto de estudo centrou-se nas skins
disponiveis em LoL, as quais foram especificamente
observadas nas relagoes estabelecidas com os
jogadores e suas motivagoes de aquisicao e
interpretacao desses bens no ambiente do jogo. O
arcabougo tedrico-analitico parte da orientacdo da
abordagem antropologica do consumo. Como recorte
empirico, a discussao serd evidenciada por meio de
uma pesquisa com premissas etnograficas com um
grupo de consumidores de League of Legends das
cidades de Belém (PA), Diadema (SP) e Osasco (SP).
As reflexoes indicam que as motivagoes principais
para o consumo dessas mercadorias em League sao
baseadas na atuacao essencial dos valores simbdlicos

em detrimento dos valores de uso e de troca.
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Introducao?

Avenda de itens virtuais por dinheiro “real” é
cada vez mais usada como modelo de receita
em servicos e jogos on-line. Em vista disto,

a partir de uma pesquisa que compreende o
consumo como fato social, o objetivo deste
artigo é apresentar parte dos resultados de um
estudo que consistiu em analisar as dindmicas
que envolvem o consumo e o papel do que

se convencionou chamar de “bens virtuais

de consumo”® na construgao de relagoes

de valores, hierarquias, diferenciacoes,
significados e ressignificados desses objetos*
no ambiente do jogo on-line conhecido como
League of Legends® (LoL). Em 2016, LoL
liderou o ranking dos jogos on-line mais
lucrativos apds estimativas de que atingiria a
marca de U$ 1,8 bilhdo, o equivalente a U$ 150
milhoes por més’, economia essa que se deve,

sobretudo, a venda de itens virtuais no jogo.

0 jogo em questao é um Multiplayer Online
Baltle Arena (MOBA)', um tipo de jogo do

género competitivo de disputa territorial, que
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combina elementos de estratégias em tempo
real e torres de defesa. Em League, dois
times, de cinco jogadores cada, enfrentam-se
em um campo de batalha com a finalidade de
destruir a base adversaria. O MOBA baseia-se
em um dominio player versus player® (PvP),
no qual a pratica do combate entre jogadores
¢ um fundamental ponto responsavel pelas

decisoes de game design (desenvolvimento do
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jogo) a partir das quais os comportamentos
desenvolvem-se, tanto em relagao a interacao
quanto a jogabilidade®. Qualquer incursao

a um servidor disponivel do MOBA vai
demonstrar que uma série de elementos do
jogo atende a dinamicas caracteristicas do que
Roger Caillois (1990) identificaria como da
categoria agon, tipica de jogos competitivos e

de pericia, em que, na hora do jogo, na maioria

Uma primeira versao deste artigo foi apresentada na segunda reunido do GP de Games durante o XVIl Encontro dos Grupos
de Pesquisa em Comunicagao, evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao (Intercom),
realizado na Universidade Positivo entre 04 a 09 de setembro de 2017, em Curitiba — PR. Esta vers&o preliminar foi
selecionada pelo GP de Games como o melhor trabalho de mestrado e indicada para concorrer ao Prémio Francisco Morel

2018 da Intercom.

Agradecemos ao financiamento da Coordenagéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) para a realizagéo
deste estudo, bem como aos pareceristas anonimos da revista E-Compés por seus comentarios amplos e construtivos, cujas
observacoes e sugestdes contribuiram substancialmente para o refino de diversos pontos deste artigo.

Trata-se de itens que s@o disponibilizados exclusivamente em ambientes digitais. Aprofundaremos o0 conceito posteriormente.

Objeto, neste estudo, € compreendido, tal como argumenta lan Woodward (2007, p. 3, tradugéo nossa), como “[...] coisas
materiais que as pessoas encontram, interagem e usam” — tradug&o do original: “[...] material things people encounter,
interact with and use”. Trata-se de um componente discreto que é percebido pelo tato ou pela visdo. Segundo o autor, 0s
objetos tém diversas variagbes em escalas e tamanhos; neste artigo, especificamente, referem-se aos bens virtuais de
consumo visualizaveis em LoL, sem uma dimensao fisica concreta. Para Georg Simmel (2004), um objeto refere-se a um

agregado de qualidades detentoras de valores.

Trata-se de um jogo gratuito em ambiente digital on-/ine, exclusivo para computadores, criado pela desenvolvedora
estadunidense Riot Games. E considerado o jogo mais jogado do mundo, com um alcance global que ultrapassou a marca

de 100 milhdes de jogadores ativos mensalmente em 2016 (MACEDO; VIEIRA, 2017a). Usaremos quatro termos para nos
reportarmos ao jogo League of Legends deste momento em diante: seu género, o prdprio titulo do jogo, seu acronimo LoL ou
simplesmente League. Os vocabulos, portanto, devem ser assim compreendidos como sindnimos, na maioria dos casos, exceto
quando demarcado distintamente no texto. O jogo, desde 2012, tem uma versdo nacional localizada no Brasil e um escritdrio

filial em Sao Paulo capital.

Disponivel em: <https://goo.gl/JL3Ss3> e <https://goo.gl/DDdaG4>. Acesso em: 15 jan. 2017.

A principio, é preciso reforgar que a definicdo de uma espécie de taxonomia para os jogos digitais ndo é uma tarefa facil e
tem sido extensamente discutida por diversos autores dos Game Studies. MOBA, em livre traducéo arena de batalhas on-line
para vérios jogadores, é um género de jogo de estratégia competitivo que incorpora elementos de jogos de agao. Consiste,
basicamente, em um jogo de dois times competindo entre si em um mesmo mapa, no qual cada jogador controla somente um
personagem escolhido no inicio da partida (MACEDO; AMARAL, 2015). A partir de 2010, tornou-se bastante popular.

Em traducéo literal, jogador contra jogador.

Segundo Katie Salen e Eric Zimmerman (2004), jogabilidade é interacdo que ocorre entre jogadores e regras de um sistema
formalizado por meio do jogo, ou seja, 0 ato de jogar. Para Espen Aaarseth (2003), jogabilidade compreende as agoes, estratégias,
relacdes sociais, comunicagao intrapersonagem e interpersonagens, conhecimento dos jogadores, motivos dos jogadores etc.
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dos casos, os jogadores necessitam de um

aspecto muito mais mecanico'.

Embora o elemento funcional ou instrumental'!
seja basilar da experiéncia agnéstica que incute
no jogo, estando a competicao e a maestria como
mecanismos centrais no MOBA, ele também
requisita do jogador acoes de cooperacao e
sociacao, seja para que jogadores possam
trabalhar em equipe para alcancar a vitoria

em uma partida, seja por meio do envio de
presentes virtuais, ferramentas de bate-papo,
féruns, comunidades etc. Dentro de League, ha
uma variedade de bens virtuais; contudo, o foco
deste estudo concentra-se em um tipo especifico
denominado como “skins”?, uma vez que estes
itens extra, opcionais, foram considerados por
todos os interlocutores deste estudo como o

motivo principal para compras.

Na literatura socioldgica e cultural do consumo,

trés perspectivas-chave siao passiveis de serem
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identificadas a respeito dos usos dos bens

na sociedade, o0 que concerne aos seguintes
aspectos: funcionais, emocionais (hedonicos)

e marcadores para desenhar distingoes

sociais (FEATHERSTONE, 1995). Socidlogos
contemporaneos, como Mike Featherstone (1995),
tém reivindicado a relevancia dos aspectos
emocionais individuais do consumo, uma vez
que os percebe como um processo também
hedonista que envolve a busca pelo prazer, o
qual os consumidores procuram pelas sensagoes
prazerosas ao misturarem estilos de consumo.
Nesta abordagem, a estética, o visual e o prazer
sao trazidos a tona enquanto elementos que

incorporam atributos nos bens.

Por outro lado, um niimero exponencial de
trabalhos na sociologia do consumo procura lidar
com 0 uso de bens na constituicao de distingoes

e vinculos sociais (LEHDONVIRTA, 2009). De
maneira ampla, os consumidores sao identificados

enquanto comunicadores que utilizam significados

0 termo “mecanica” diz respeito a uma ldgica que rege 0s jogos, ou seja, suas regras. Uma variedade de atividades em
League sdo subscritas as mecanicas internas ao proprio MOBA, implementadas em seu sistema por meio de regras. Nessa
perspectiva, as interacdes entre os jogadores e o sistema decorrem conforme uma mecénica determinada: uma série de
regras que sdo levadas em conta, necessariamente, mesmo que estas desaparecam gradativamente & medida que um
jogador se familiariza com elas (FALCAO, 2014). Em LoL, particularmente, ter mecanica é saber jogar com um personagem

com precisao.

0 jogo instrumental, geralmente, tem o foco na eficiéncia e na orientagdo instrumental para o aparato, no compromisso com
o entendimento das estruturas e sistemas de jogo subjacentes, na definicao de objetivos dinamicos, no dominio e na pericia
acerca dos aspectos técnico-operacionais, no desenvolvimento de expertise e uma proficiéncia técnica e de habilidades

(TAYLOR, 2003).

Segundo Macedo e Amaral (2015) e Macedo e Vieira (2017a), skins séo itens percebidos como aderegos que procuram
modificar e diferenciar a experiéncia dos jogadores com um personagem. Tratam-se de designs customizados com
transformagdes estéticas de personagens dentro do ambiente do jogo. Diferentes personagens possuem distintos tipos
de skins, que variam conforme classe, preco, valor e caracteristicas. Neste estudo, ao nos reportarmos & expresséo “bem
virtual”, estamos nos circunscrevendo a esse tipo de mercadoria no &mbito de LoL.
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simbélicos imbuidos em mercadorias para
expressar classes, status, associagoes a grupos
(semelhancas), diferencas ou autoexpressoes
(SIMMEL, 1904/1957; WOODWARD, 2007;
VEBLEN, 2007; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013,
dentre outros). Nesses casos, a satisfacao
derivada dos bens encontra-se, principalmente,
conectada no que diz respeito a sua utilizacao
como marcadores e, somente de modo secundario,

relacionada ao seu consumo fisico.

Desta maneira, usando essas nogoes como um
ponto inicial para problematizar nossa proposta,

tomamos como premissas as ideias de que:

a) o consumo € palco da diferenca, sendo uma
atividade realizavel a partir de um sistema
classificatorio simbélico'® (ROCHA, 2000; ROCHA,
AUCAR, 2014; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013,
dentre outros) disposto coletivamente, no qual
produtos, objetos, servigos e pessoas encontram-
se em interagao reciproca para estabelecer a
significacao, constituindo parte de um jogo que
organiza amplamente a visao de mundo (ROCHA;

AUCAR, 2014);

b) um bem pode ser compreendido como um
objeto ou produto de posse, de dominio de alguém
ou de um determinado agrupamento, que possui

serventia e/ou valor, o que o torna importante,

Segundo Everardo Rocha (2000), trata-se de um sistema cultural e simbdlico em que prevalece a fungéo signica, natureza
do simbolo, e do exercicio de uma disposicéo classificatdria que ndo possui outro intento sendo o de explicar, dar sentido a
esfera da produgdo, em seu amplo sentido que engloba qualquer atividade de servigo que se incorpora a essa mesma ldgica,

na vida cotidiana.
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mesmo de modo simbélico (REBS, 2012). Bens
de consumo sao também responsaveis por
expressarem o lugar dos sujeitos no mundo
social, aquele que é préximo ou distante;

sao capazes de manifestarem os interiores,
desejos ou sentimentos e, simultaneamente

a essa dinamica, exporem as relacoes dos
proéprios bens entre si mesmos (ROCHA,
AUCAR, 2014). Ademais, o contetido simbdlico
nao se trata de uma caracteristica inerente
aos bens, mas um atributo da realidade social
circundante. Logo, bens consumidos sao
capazes de articularem distingoes sociais,

0 que permite que hierarquias de status se

formem entre jogadores.

Para tanto, foi realizado estudo de viés
etnografico com um grupo de consumidores-
jogadores de LoL das cidades de Belém

(PA), Diadema (SP) e Osasco (SP), sobre

as percepcoes do consumo de bens virtuais
por eles: as diferentes significagoes que
adquirem pelos jogadores. A investigacao desse
universo procurou concentrar-se em analisar
e compreender as motivagoes dos jogadores
na compra e no uso de bens virtuais do tipo
skin, os quais serao detalhados e analisados
mais adiante, além de desvendar parte dessa
genealogia de significados e valores atribuidos

as mercadorias virtuais em League.
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Notas metodoldgicas

Thomas Apperley e Darshana Jayemane,

no que diz respeito ao uso de abordagens

ou métodos etnograficos, argumentam que
“I...] fornecem aos estudos de jogo uma
maneira de conectar objetos a praticas e

de entender essas praticas em relagao as
vidas e experiéncias das pessoas que as
representam”’® (APPERLEY; JAYEMANE, 2012,
p. 8). Assim, os autores argumentam que a
etnografia é uma valiosa abordagem para

0s Game Studies, pois permite reconhecer

0s complexos contextos nos quais o jogo

se desenvolve, além de proporcionar uma
estratégia vantajosa para compreender as
distintas maneiras pelas quais um determinado
jogo individual pode ser jogado, “ndo apenas
em termos de execucao estrutural do algoritmo,
mas em termos de diversas respostas afetivas,

culturais e situadas” (Idem, p. 10)%,
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Neste sentido, a pesquisa de campo foi realizada
por meio de estudo etnografico efetivado com
jogadores de LoL e divide-se em duas etapas.
Primeiramente, para contato com possiveis
interlocutores, fizemos uso de um perfil no jogo e
no site de rede social Facebook, particularmente,
com o intento de sondar grupos de jogadores

de League em Belém (PA), utilizando nossas
proprias redes de contato'®. Como segunda
etapa, realizamos entrevistas semiestruturadas
presencialmente com trés dos cinco interlocutores
em Belém (PA), e outras duas via chamada de
video, pelo aplicativo Skype, com jogadores das
cidades de Osasco (SP) e Diadema (SP). As
entrevistas duraram cerca de duas horas cada,
em média, e foram executadas durante os meses
de dezembro de 2016, janeiro de 2017 e junho

de 2017, No decorrer das entrevistas, o roteiro
foi adaptado conforme o desenvolvimento das
respostas e as posicoes dos jogadores a respeito

dos assuntos discutidos.

Tradugao do original: “[....] provide game studies with a way of connecting objects to practices, and understanding those
practices in relation to the lives and experiences of the people who enact them”.

Tradugao do original: “not simply in terms of structural execution of the algorithm, but in terms of diverse affective, cultural
and situated responses”.

A opcéo de escolhermos informantes que pertencessem a nossas redes fundamenta-se por se tratar de um estudo
exploratério. Entretanto, por evadir ao escopo da discussao atual, caminharemos ao largo do aprofundamento das questoes
metodoldgicas e, por consoante, as implicagdes acarretadas por uma escolha de informantes “familiares”, o que, como em
qualquer outra opgdo, sabemos que implica ganhos e perdas. Ademais, a escolha por informantes dos estados do Para e
Séo Paulo nao foi intencional, ou seja, ndo buscou evidenciar maneiras tipicas de consumir em diferentes estados do Brasil,
fato este confirmado quando, no trabalho de campo, percebemos que a categoria “territorialidade” ndo retornou como sendo
considerada relevante para delimitar o consumo dos jogadores no ambiente de League.

Embora conversas mais informais de voz (via aplicativos de conversa como Skype e TeamSpeak, ou por escrito, pelos
servicos de bate-papo do proprio jogo e de sites de redes sociais ou aplicativos de mensagens instantaneas) também
fagam parte do processo de construgéo de uma relagdo baseada na confianga entre os interlocutores e datem ha muito
mais tempo, na qual foi requisitado aos pesquisadores participarem de partidas e explorarem o universo do prdprio jogo
junto com os informantes.
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Portanto, ap6s termos procurado delimitar
interlocutores que jogam ou jogaram League
of Legends, selecionando quais seriam nossos
interlocutores, construimos as perguntas com
base em eixos que focam em uma abordagem
antropoldgica sobre as praticas e dinimicas
de consumo em LoL, responsaveis por guiar
as entrevistas em um roteiro semiestruturado.
Chegamos a cinco interlocutores, conforme

sistematizado no quadro 1.

Todos os interlocutores tinham conhecimento
dos objetivos da pesquisa, e os dados obtidos da

etnografia, aqui inseridos, estao constituidos por

meio de nomes ficticios baseados nos personagens

do jogo de que mais gostavam, com o objetivo de
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preservar as identidades dos participantes

para divulgacao do estudo.

Definindo bens virtuais de consumo

A definicao do que se compreende por
“bens virtuais” tem sido um desafio
durante a curta histéria do conceito.
Muitos autores (RECUEROQ, 2010; REBS,
2012, dentre outros) procuram definir bens
virtuais, embora se baseando somente nos
servicos e plataformas que investigam!”.
Nesse sentido, a assertiva recorrente
remete a ideia de que “bens virtuais sao
bens que existem em um mundo virtual”

(LEHDONVIRTA, 2009, p. 99)".

Quadro 1: Interlocutores da pesquisa

Jogador (a) Idade Tempo de LoL Cidade
Draven 18 anos Joga ha trés anos e meio. 0sasco/SP
Braum 25 anos Joga ha quatro anos. Belém/PA

Jinx 22 anos Jogou durante dois anos, parou ha nove meses. Belém/PA
Talon 26 anos Joga ha trés anos. Diadema/SP
Lulu 23 anos Joga ha dois anos. Belém/PA

Fonte: Elaborado pelos autores

Embora exista uma literatura consideravel que se dedica aos estudos do consumo de bens virtuais utilizando a teoria
dos capitais, de autores como Pierre Bourdieu, James Coleman e Robert Putnam, cujas contribuigGes sdo inegaveis, vale
destacar que caminharemos por uma abordagem cultural e simbdlica distinta. No Brasil, essa discussdo pode ser obtida

no debate realizado nos trabalhos de Raquel Recuero (2010) e Rebeca Rebs (2012), por exemplo.

Tradugéo do original: “virtual goods are goods that exist in a virtual world”. 0 uso do termo “mundo virtual” nessa

defini¢do é, entretanto, discutivel, de modo que acreditamos ser mais Util pensar na perspectiva de ambientes digitais do
que necessariamente nessa categoria limitadora do conceito, uma vez que néo se pode classificar League como sendo
um mundo virtual, por ndo dispor de um ambiente persistente, sejam 0s personagens, seja o proprio jogo, além de outros

elementos, conforme discutimos anteriormente (cf. MACEDO; AMARAL, 2015).
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Para Juho Hamari e Vili Lehdonvirta (2010),

o chamado mercado de bens virtuais,
especificamente o modelo de receita de
microtransagoes, envolve a venda de
determinados tipos de itens virtuais, moedas
ou personagens para os usuarios de um
servico on-line". O dinheiro “real” trocado
por moedas virtuais em um jogo digital
permite, entao, que o jogador possa trocar por
itens virtuais no ambiente de determinado
jogo. “Os itens podem variar de armas e
armaduras em jogos online para roupas

em mundos virtuais e emblemas graficos
bidimensionais simples em sites de redes
sociais” (HAMARI; LEHDONVIRTA, 2010, p.
15)®. Neste artigo, ao usarmos o termo “bens
virtuais” referimo-nos a um conjunto de ativos
virtuais que podem ser produzidos em massa
e, consequentemente, sao com frequéncia
comprados e vendidos como mercadorias de
consumo convencionais (LEHDONVIRTA,
2009). Na pratica, isso inclui principalmente
uma variedade de itens disponiveis ao jogador
por meio da venda de itens, personagens, RPs

(moeda virtual de LoL*) ou artigos dentro do
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proprio jogo (figura 1), como as skins, as quais

serao o enfoque desta pesquisa.

Segundo Rebeca Rebs (2012, p. 207), bens
virtuais sao “itens ou elementos formados por
pixels que vinculam valores capitais para a sua
aquisicao”. Ainda assim, esses objetos podem ser
compreendidos de forma tinica e independente,
de acordo com os valores que incutirao em

cada sujeito, uma vez que cada jogador cria
codigos e critérios para valorizar, de forma
tangivel (econdmica) ou intangivel (subjetiva).
Seguindo esta analise, 0 consumo passa a ser
visto como um processo de envolvimento com as
mercadorias (objetos em jogo), momento este em
que os sujeitos utilizam objetos como uma praxis
no mundo. Nessa perspectiva, as mercadorias
incidem, simultaneamente, nas praticas

cotidianas e na construcao de sentidos em jogo.

Assim, a apropriacao interativa desses produtos
dependera das dinamicas destes ambientes
particulares e seus géneros especificos, desde
itens funcionais, decorativos até simbdlicos,

estando relacionados diretamente com o valor

Neste sentido, a perspectiva dos autores compreende uma definicdo mais geral, deliberadamente abrangente do conceito,
ao englobar ndo apenas jogos digitais, mas também, potencialmente, ampliar o espectro categdrico que permite a insergéo

de outras transagdes de comércio digital.

Traducao do original: “The items can range from weapons and armour in online games to clothes in virtual worlds and
simple two-dimensional graphical badges in social networking sites”.

Em League, até o momento da presente pesquisa, ha trés tipos de moedas virtuais: (i) Influence Points (IP), uma forma de
recompensar jogadores por partidas jogadas, usadas para efetuar trocas, dentro da loja do jogo, por personagens, itens para
mecanicas, etc.; (ii) ouro, moedas coletadas por jogadores durante as partidas, ao abaterem inimigos, completarem objetivos
e conquistarem metas, sendo usadas para aperfeigoar os personagens durante as partidas em LoL; por fim, existem os (iii)
Riot Points (RPs), uma moeda usada exclusivamente para liberar bens virtuais especificos, sendo adquiridas com dinheiro.
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Figura 1: Loja para aquisi¢cdo de itens extra opcionais
(skins, icones, emotes, dentre outros) no MOBA League of Legends?
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Fonte: Elaborado pelos autores; print screen da tela do jogo League of Legends BR

criado e distribuido nessas ambiéncias pelos
sujeitos (RECUERO, 2010, on-line). Mesmo que
um objeto tenha um valor indutivo coletivo, ainda
assim ha uma contrapartida subjetiva que pode
dar usos e atributos completamente distintos

da dinimica pertencente a esse objeto. Como
argumenta Georg Simmel (2005, p. 60), a chave
para a compreensao do valor reside numa regiao
em que “essa subjetividade é apenas provisoria
e, com efeito, ndo muito essencial”®, uma vez
que, para o autor, um mesmo objeto (neste caso,

podemos pensar na skin) pode assumir maior

ou menor grau de valor para uma ou para outra
pessoa, e vice-versa, nao estando vinculado
permanentemente a um objeto da mesma forma

que a cor e a temperatura.

Assim, o valor nunca é tido como uma “qualidade”
dos objetos, mas sim um julgamento sobre eles que
se mantém inerente ao sujeito: entretanto, nem

o proprio significado mais profundo do conceito

de valor, nem para a vida mental do sujeito, para
0s eventos sociais praticos ou arranjos baseados

nestes, é suficientemente necessario para que

Foram realizadas intervengdes nessa imagem, cujo objetivo foi de preservar as informagoes dos sujeitos que figuram na lista

de amigos do perfil criado para adentrar no MOBA.

Tradugdo do original: “that subjectivity is only provisional and actually not very essential”.
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se compreenda ao se referir determinado valor de
um dado sujeito, porque até eles podem mudar
(SIMMEL, 2005). Nesse sentido, entender a
circulagao dos tipos de bens virtuais em cada jogo
digital requer uma percep¢ao de como os sujeitos
apropriam-se desses jogos e geram tipos de valores
que sao relevantes para os jogadores ali presentes,
0 que pressupoe a existéncia de diferencas de bens

de consumo para cada grupo/comunidade.

No ambito dessa discussao, contudo, a empresa
constitui-se como um ator que nao deve ser
desconsiderado, uma vez que suas agoes
interferem diretamente no funcionamento
desses ambientes e, consequentemente, do seu
consumo. O tipo de modelo de negdcio adotado
em League, um jogo gratis para jogar (free-
to-play) com compras opcionais, contrasta
com outras abordagens em relacao as receitas
baseadas em microtransagoes (no caso de
jogos para sites de redes sociais digitais e
dispositivos méveis) e dos MMOs? assentados
em assinaturas. Gastar dinheiro no jogo nao
fornece nenhuma vantagem estatistica para

o0s jogadores antes ou durante uma partida,
como argumentaremos nesta pesquisa. Isso
denota que tais bens virtuais aqui analisados
nao desempenham um papel na melhoria do

rendimento dos jogadores (FALCAO; MARQUES,

Massive Multiplayer Online Game (MMOG), ou Jogo Multijogador On-line em Massa, é um jogo de computador capaz de
suportar conexdes e partidas com milhares ou centenas de jogadores ao mesmo tempo. E, necessariamente, jogado na

rede mundial de computadores, a internet.

com|

S

| E-ISSN 1808-2599 |

2017). Basicamente, na medida em que a
habilidade e a competéncia de um jogador
sao muito mais valorizadas do que os bens
virtuais que possui, para que um jogador seja
bom em League ele nao precisa gastar mais.
Isso é distinto de um modelo pay-to-play
(pagar para jogar), visto muitas vezes pela
necessidade de investir dinheiro para vencer
(pay-to-win) no intuito de obter uma melhor

performance no jogo®.

Nesse sentido, embora LoL condicione o
jogador a jogar mais para gerar e destravar

mais recursos para si, ele nao o faz gastar mais
financeiramente, como outras desenvolvedoras
— como a Blizzard Entertainment — fazem em
alguns de seus titulos (cf. FALCAO; MARQUES,
2017). Certamente, essa caracteristica distancia
0 LoL de determinados jogos em que que gastar,
muitas vezes, é visto como uma maneira realista
de permanecer competitivo. Dito isto, tendo
uma percepc¢ao inicial da natureza do jogo e

dos principios que fundamentam as diretrizes
comerciais do MOBA, enquanto instancias

que impactam tanto sua jogabilidade quanto

a obtencao de receitas, ha algumas questoes
que merecem ser problematizadas. Sendo este
um jogo em que a compra nao é condicionada

por uma recompensa baseada em vantagens

Para mais informagoes acerca desses Ultimos dois modelos, uma consulta ao estudo de Thiago Falcéo e Daniel

Marques (2017) é apropriada.
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numéricas, o que leva um jogador a decidir por
comprar? Por sua vez, o que torna o LoL um jogo

on-line tao lucrativo?

0O sistema de classificagao, existente em LoL

por meio do uso de bens de consumo virtuais,

aciona um eixo para sua compreensao: os valores.

Simmel (2005) argumenta que, se quisermos
estabelecer uma compreensao teorica ou pratica
sobre o significado conceitual dos objetos, é
necessario saber em que lugar eles sao colocados
na escala e ordem dos valores. O processo de
classificacao, quando ocorre em LoL, recorta

um espago que pode ser investigado a partir dos
valores que recaem sobre ele. O que pretendemos,
neste estudo, é analisar como esse sistema de
classificacao atua na manutencgao, na articulagao
e no fomento de distingoes na cultura do jogo,
classificando diferentes jogadores por meio da
posse de determinados bens. Isso nos permite,
ainda, identificar os valores atribuidos a eles no

sistema classificatorio do jogo.

0 papel das skins em League of
Legends: praticas, motivagdes,
economia dos bens virtuais e valores
nas dindmicas de consumo in-game

Em League, ha uma oferta de contetidos em
constante renovacao, o que da uma sensacao
de acesso e da completa trocabilidade dos bens.

Segundo Everardo Rocha (2000), a troca é,

Traducdo do original: “high intensity market setting”.

com|

S

| E-ISSN 1808-2599 |

antes de mais nada, simbélica como espaco
para efetivacao das relagoes sociais entre os
sujeitos, com seus significados diversos que sao
postos em circulagao. Esse fluxo constante e
renovado de mercadorias torna a identificacao
do status ou posicao hierarquica do portador
de bens uma problematica complexa atual
(FEATHERSTONE, 1995). Em LoL, hd uma
dindmica similar ao que William Leiss (1983,
p. 12) chama de “cendrio de mercado de alta
intensidade”?, pelo fato de existir grandes
quantidades de bens, em constantes mudancas,
que estao disponiveis para o consumo e venda
a0s jogadores, responsaveis por produzirem

uma sensacao de satisfacao ou de insatisfagao.

Nessa perspectiva, as mercadorias mais
importantes sao suscetiveis de se tornarem “bens
posicionais” e funcionarem como tais. Conceito
cunhado por Leiss (1983), “bens posicionais”
sao mercadorias nas quais o prestigio é
decorréncia da imposicao de uma limitagao

de oferta, com frequéncia artificialmente

criada para aumentar os valores dos bens

como marcadores. Ha diferentes niveis de
valores e status, nesse tipo de bem, que variam
conforme seu preco, dificuldade de obtencao e
escassez. Draven, um dos interlocutores desta
pesquisa, reforca a relevancia que as mudancas
propiciadas pelas skins trazem: “quanto mais
muda, melhor; isso sem duvida, por exemplo, as

vezes, tem animagoes que tém pra uma skin que
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nao tém pra outras, e ai isso dd uma diferenca quais o jogo passa ao longo dos anos, o uso de
nela, quanto mais mudanc¢as melhor”. diferentes niveis de efeitos, softwares e linguagens

computacionais cria uma variedade de tipos

Com a progressao e a evolucao proporcionada de skins que garantem maior diferenciagao e

a partir das mudancgas nas capacidades valores que mudam conforme a quantidade de
técnicas incorporadas na producao de skins alteragoes proporcionadas aos designs classicos
em LoL, e nas proprias atualizacoes pelas de campedes (figura 3 e 5)7.

Figura 2: Texture update do design classico do campeéo
Udyr, realizado em 2014, ao usar habilidades no jogo

Fonte: Riot Games, League of Legends

Personagens lancados mais recentemente empresa a, nos iltimos anos, realizar revisoes de
apresentam mudancas técnicas visiveis em relacao seus personagens mais antigos e seus conjuntos
a0s primeiros, lan¢ados ainda em 2009 e em anos de skins a partir de remakes, rework, relauch e

seguintes (figura 2), o que tem estimulado a texture update®,
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Nome utilizado para se referir aos personagens no MOBA.

Um remake trata-se de um novo visual/aparéncia para um personagem, enquanto que um rework é um retrabalho das
habilidades, que também pode vir acompanhado de um remake. Um relauch ocorre quando um personagem recebe
tanto um rework quanto um remake radical que provoca mudangas significativas na sua temética e narrativa. Por fim,
texture update trata-se de atualizagOes nas texturas, entretanto, mantendo a modelagem original.
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Figura 3: Transformacdes no design da skin mitica®® Udyr
Guardido Espiritual, a partir do uso de habilidades no jogo

Fonte: Surrender at 20

Jinx e Talon, respectivamente, pontuam que as visual “mal-acabado”, pelo fato de varios per-
sonagens terem recebido rework, textura visual

[texture update]. Entdo, como ele é muito anti-
modificagoes neste sentido, desde simples remakes go, ele foi um dos primeiros quarenta [a serem
langados com 0 jogo], ele é muito “feio” visual-
mente sem Skin, entdo, vocé vé um cara com a
antigos (figura 3). Com efeito, sdo consumidos por skin do Udyr [Guardido Espiritual], ela é carissi-
ma, é uma das mais caras do jogo, vocé vé 0s
efeitos e vocé fala: “meu, eu quero ter aquilo, eu
quero jogar de Udyr bonito” [risos].

proprias skins acabam realizando diferentes

até relauchs completos de personagens mais

jogadores contetidos diferentes.

Uma coisa que é muito legal de perceber €, por
exemplo, campedes mais antigos, quando eles
recebem uma skin, eles ja tém uma estética O que se pode apreender a partir desses relatos
diferente. O campedo Udyr [figura 2] acho que
€ um bom exemplo, [pois] ele recebeu um novo
trabalho, um upgrade [a partir de uma skin, fi- por meio do valor de troca elevado que possuem,
gura 3], e ai isso é interessante, porque é mais

um motivo para ti ter a skin, porque o campeéo
normal é “quadraddo” e ai a skin j& esta a altura conspicuo” (MARTIN, 2008; VEBLEN, 2007).

de personagens que foram langados ha um més.  Segundo Everardo Rocha e Bruna Aucar (2014), é

é que os bens virtuais também ganham prestigio

estabelecendo uma relacao de “consumo

As vezes 0 personagem nem é tdo legal sem nesse sentido que provém do consumo a producao
skin, vou dar um exemplo do Udyr, ele é um per-

sonagem que ele, sem skin, € um personagem
muito, digamos assim, “mal-acabado”, ele éum  OPerar o distanciamento e/ou agrupamento dos

personagem antigo, por isso que ele tem esse  gyjeitos e coisas em uma estrutura de distingao.

de um sistema de classificagao, responsavel por

Trata-se de um tipo de skin que pertence a categoria de skins ilimitadas, ou seja, disponiveis na loja por tempo
indeterminado, e uma classe de skins chamada mitica ou ultimate. E a skin mais cara presente em Lol e possui o
mais alto nivel de alteragdes que esse tipo de bem pode alcancar. Uma skin mitica é caracterizada pela reconstrugéo
completa de um personagem com a insercdo de modelagem evoluida que muda em distintas formas ainda no jogo,
contetidos adicionais e a inclus&o de bonus (como icones de invocador exclusivos), novas texturas, animacgoes, sons,
visual, ilustragdo promocional e dublagem.
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Bens presentes em LoL apresentam status por
conta propria; entretanto, ha distintos niveis
desse status propagado por cada item, conforme
sua classificagao pelo sistema publicitario de
League. O consumo é conspicuo em LoL de
multiplas maneiras, sobretudo porque os itens
mais desejaveis aos interlocutores sao visiveis
aos demais por meio dos seus personagens, sendo
graficamente renderizados®, conforme destaca
Lulu sobre a sensacéao de ter comprado a skin

mitica Lux Elementarista (figura 5).

Eu me sinto “foddo” [risos], tipo, a da Lux [figura
4] eu sabia que eu ia feedar®' horrores, mas eu
tava com a skin e era linda [figura 5]! Porque ela
tem um monte de efeitos, todo mundo vai olhar
e eu acho que eu causo esse medo, eu posso
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nao saber nada da Lux, mas ai eu t6 com a skin
0 outro time vai: “égua®, ele gastou 40 reais pra
comprar essa skin!” E, assim, ou ele é rico de-
mais ou ele /acra [arrasa] com a Lux, entendeu?

Duas dinamicas podem ser percebidas a partir
desse discurso de Lulu, igualmente evidente

na fala anterior de Talon. A primeira trata-se

da profundidade da experiéncia que uma skin
mitica proporciona, 0s novos elementos ou
funcionalidades que elas trazem a um determinado
personagem. Lux Elementarista (figura 5), por
exemplo, é dotada de uma multiplicidade de
transformagoes com uma quantidade de contetido
mutavel durante o proprio jogo que impactam
diretamente na experiéncia do jogador — assim

como skin Udyr Guardido Espiritual.

Figura 4: Texture update do design cldssico da personagem Lux, realizado em 2015

Fonte: Riot Games, League of Legends

Trata-se de uma atividade técnica que consiste na compilagao para obter um produto final por meio de um
processamento digital de uma sequéncia de imagens que foram, anteriormente, montadas em uma linha de video.

Termo brasileiro, recorrente no ambiente de jogos digitais, que significa a morte repetitiva, e as vezes intencional, de
um jogador para outro da equipe adversdria. A expressao deriva do inglés feed, cujo significado literal seria “alimentar”

Regionalismo paraense, interjei¢do usada para demonstrar espanto.
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Figura 5: Distintas transformagdes no design da skin mitica Lux Elementarista,
com modelagem evoluida que muda em distintas formas ainda no jogo

Fonte: Riot Games, League of Legends

Cada uma das skins miticas, especificamente,
implementa tanto uma profundidade de experiéncia
consideravel quanto algo novo ao jogo. Por sua vez,
um segundo aspecto advém de uma exposicao da
skin no jogo: Lulu nao somente sinaliza para a posse
de uma skin de percepcao cara e de dificil acesso®,
como também deseja exibir seu bem de modo que
seja visivel para os outros. Nao basta apenas que

ele o possua: seu consumo precisa ser conspicuo
para revelar o status associado com seu produto. De

maneira similar, Draven destaca:

Compro muita skin... todo més eu coloco cinco mil
de RP pra comprar skin, entdo, acho que é porque
da uma animada mais no jogo, vocé chegar na par-
tida e o pessoal falar: “nossa, que skin maneira, que
skin louca!” Alguém falar pra vocé da até uma sa-
tisfagdo maior, d até mais uma animada, vocé joga
até com mais vontade, querer honrar a skin, honrar
0 campedo que vocé joga, basicamente é lindo.

De forma similar, skins limitadas®, nao mais
colocadas a venda ou que tém uma carga afetiva
intensa, tornam-se itens “sem preco” por
simbolizarem relagoes pessoais marcantes ou

evocarem memorias. Essa tendéncia das skins

Um sinal bastante visivel de status, dado que deixa uma marca na propria paisagem do ambiente do game ao utilizar
habilidades da personagem, além de criar um fundo dinamico interativo no perfil do jogador em LoL.

Trata-se de skins consideradas mais raras porque foram disponibilizadas na loja temporariamente durante a realizacéo
de eventos especiais, porém, foram removidas logo que o evento findou.
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de se tornarem objetos de valorizacao perpassa a
possibilidade de significados que serao construidos
e desdobrados junto aos sujeitos, por meio das agoes
de ordem simbélica — e da ordem de valor — do jogar
0 jogo. Mike Featherstone (1995) argumenta que um
objeto que nao esteja disponivel a venda e que nao
tenha um preco especifico pode se tornar ainda mais
caro, raro e com alto status, sendo, por conseguinte,

bastante desejado.

Para Georg Simmel (2005), o valor torna-se
correlato a demanda, “nesta série, a qualidade
fundamental ndo é a uniformidade, mas a

diferenga” (SIMMEL, 2005, p. 56)%. E reforca:

Nos desejamos objetos somente se eles ndo nos
forem imediatamente entregues para 0 nosso
uso e prazer, isto €, na medida em que eles re-
sistem ao nosso desejo [...]. Os objetos ndo sao
dificeis de se adquirirem porque sao valiosos,
mas chamamos de valiosos a esses objetos que
resistem ao nosso desejo de possui-los. Uma vez
que o desejo encontra resisténcia e frustracao,
0s objetos ganham um significado que nunca
teria sido atribuido a eles por uma vontade ndo
controlada® (SIMMEL, 2005, p. 63-64).

A perspectiva levantada por Simmel (2005) realca
a ideia de que objetos valiosos apresentam-se aos
sujeitos rodeados por uma espécie de efeito de
resisténcia, e esta é responsavel por ser a fonte

do seu valor. Nesse sentido, o0 consumo em LoL
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se dd também em busca da distingao, que a
“personalizacao era diretamente relacionada
com a diferenciacao social, o ‘ser diferente’
diante da rede. Quando mais original, melhor”
(RECUERQO, 2009, on-line). Esse argumento,
proposto por Raquel Recuero (2009), aparece

como fundamental na fala de Draven:

E muito melhor uma coisa diferente, uma coisa
incomum, do que uma coisa comum. Eu, pelo
menos, Penso assim, penso que uma coisa
incomum é muito melhor do que a comum, porque
a comum vocé pode achar em qualquer lugar;
agora, 0 incomum a gente acha em lugares um
pouco mais de dificil acesso. O incomum é melhor.

A fala do interlocutor ajuda a compreender
como o consumo manifesta-se como palco da
diferenca, o quanto “ele é um dos grandes
imventores das classificagoes sociais que
regulam as visoes de mundo” (ROCHA, 2000, p.
19, grifo do autor). Desta forma, no momento
em que esses bens perdem a “raridade”,
centrando-se em uma maior disponibilidade
social, seu valor é diminuido (baixando,
inclusive, 0 seu preco), tornando-se, entao, um
bem de mais facil acesso a alguns jogadores no

MOBA (FEATHERSTONE, 1995).

Leiss (1983) salienta, similarmente, que, no

momento em que “bens de posicao” tornam-se

Traducdo do original: “in this series, the fundamental quality is not uniformity but difference”.

Tradugdo do original: “We desire objects only if they are not immediately given to us for our use and enjoyment; that is,
to the extent that they resist our desire [...]. Objects are not difficult to acquire because they are valuable, but we call
those objects valuable that resist our desire to possess them. Since the desire encounters resistance and frustration,
the objects gain a significance that would never have been attributed to them by an unchecked will”.
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amplamente disponiveis, sendo propagados a
todos ou a maioria dos sujeitos, suas vantagens
individuais sao largamente anuladas. Tal aumento
do consumo e da demanda por esses bens provoca

esse processo, a exemplo de skins distribuidas

gratuitamente para uma ampla maioria de jogadores.

Como exemplo, Draven, Jinx e Talon argumentam
que uma skin perde o valor quando todos a
possuem. Isso significa, portanto, que a ordem

dos valores dos bens virtuais € mutavel a todo
instante a partir das interacoes que ela sofre

nos ambientes. A satisfacao e o desejo passam a
depender, portanto, do consumo e da posse de bens
que sao sancionados e legitimados, logo, limitados
ou escassos (FEATHERSTONE, 1995; SIMMEL,
2005). Braum, outro interlocutor desta pesquisa,
por sua vez, declarou-nos: “eu sou do contra e
egoista, nao gosto de skins free [gratis], porque
quero ser exclusivo”, Essa afirmacao caminha em
direcao ao argumento de Leiss (1983), segundo

o0 qual as mercadorias que possuem maior valor
financeiro, por critérios como a escassez de oferta e
o alto preco, costumam vincular-se ao status social
dos individuos que as detém. Tratam-se de “bens
posicionais” — caracteristica também inerente aos

bens virtuais em LoL.
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Nesse sentido, as falas dos interlocutores ressaltam
que o valor experimentado pelos jogadores se
relaciona com sentimentos e percepcoes de que
possuem contetidos significativos. Afinal, conforme
destaca Simmel (2006, p. 45-46), “para a a¢ao no
ambito das relagoes do individuo, a diferenca perante
outros individuos é muito mais importante que a
semelhanca entre eles”. Portanto, as argumentacoes
dos interlocutores também demonstram que

o consumo de objetos atualmente é, conforme
sustenta [an Woodward (2007), uma esfera para
estabelecimento de posigoes e diferenciagoes
sociais. Para o autor, a sociedade contemporanea
de consumo fundamenta-se na “materializacao

da distingao”, ou seja, “a codificagao da diferenca
cultural e de status nos proprios objetos”

(WOODWARD, 2007, p. 113, grifo do autor)™.

Erving Goffman (1951), em trabalho sobre os
simbolos de status de classe, argumenta que
objetos possuem fungoes categoricas que servem
para distinguir o lugar social das pessoas ao
usarem determinados simbolos. Como exemplo,
vemos, em League, que cada tipo de skin tem
particularidades conforme variam seus valores
para aquisicao. Tipos de skins legado®, ultimate®,

miticas ou limitadas circunscrevem simbolos de

Tradugdo do original: “materialisation of distinction: the coding of cultural and status difference in objects themselves”.

Trata-se de itens considerados relativamente raros por conta da sua disponibilidade limitada para compra na loja,
geralmente acessiveis em datas e épocas especificas no MOBA, durante o resto do ano permanecem no que a
empresa chama de “cofre das skins legado”. Trata-se de itens sazonais.

Trata-se de um tipo de skin que pertence a categoria de skins ilimitadas, ou seja, disponiveis na loja por tempo
indeterminado, e uma classe de skins chamada de ultimate ou lendaria. E a segunda skin mais cara presente em LoL. Esse
tipo de skin é caracterizado pela modificagdo completa do visual e do aspecto de um personagem com a inser¢@o de novas
modelagens, texturas, ilustragéo promocional, além de animagdes, dublagem, sons e visual completamente inéditos.
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status que sinalizam para a riqueza de jogadores
no jogo. E nessa perspectiva que, seguindo o
pensamento de Featherstone (1995), existe um
duplo aspecto simbélico de bens virtuais em jogos
digitais como LoL: (i) de um lado ha uma carga
de simbolismo presente no design e no imaginario
introduzidos nos processos de marketing e de
producao de mercadorias como as skins; (ii) de
um outro, ha uma diversidade de associagoes
simbdlicas utilizadas e renegociadas para destacar
diferencas de estilo de vida, delimitando as

relagoes sociais nos jogos.

Skins diferentes apresentam modos de
funcionamentos distintos e interferem de
maneiras especificas na natureza das relagoes
sociais no MOBA. Ao passo que esse tipo de bem
proporciona determinadas “vantagens” no jogo, ha
uma série de cobrangas e expectativas por parte
de outros jogadores, conforme demonstramos
em estudo anterior (MACEDQO; VIEIRA, 2017a).
Logo, os tipos de skins constituem-se em um
conjunto de representacoes utilizadas no ato de
classificar a maestria, a pericia de adversarios
ou aliados com campedes diversos (MACEDO;
VIEIRA, 2017a), conforme assinala Draven, em

concordancia com Jinx, Lulu e Talon.

0Olha, se meu time inteiro ta cada um com uma
skin, eu vou ficar muito feliz cara [risos]! Por-
que a primeira impressdo conta muito. Vocé
pensa: “bom, o cara tem uma skin pra esse
campedo, entdo provavelmente ele deve saber
jogar com ele” [...], entdo, as vezes, pode ser
bom, vocé se sente bem no comeco até vocé
ver o cara jogando [...].
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A fala de Draven coloca em evidéncia que a
compreensao de bens de consumo no jogo

ocorre por livre associagao, cujo objetivo parece-
nos produzir um efeito expressivo de pericia,
habilidade e competéncia nas dinamicas de
personagens e do MOBA; um desejo de ser
reconhecido impele a emogao para o uso de skins
no jogo (MACEDO; VIEIRA, 2017a, 2017b). Essa
questao, apesar de evidente dentro dos motivos
que os interlocutores alegaram para adquirir tais
bens, é contraposta pela possibilidade da compra
de skins pela satisfacao estética, pelos prazeres
sensiveis e hedonicos que elas possam despertar,
como argumentado por Jinx, como pretexto
principal para adquirir skins: “eu compro porque
eu achei legal. As minhas skins eu comprava

porque achava a skin bonita”.

Em outra perspectiva, Draven também reforga

a possibilidade para o consumo desses itens

ao falar que, apesar da expectativa, um jogador
pode simplesmente comprar uma skin porque

se encontrava na promocao, independentemente
do status que ela poderia carregar no jogo. Em
relacao a promocao, essa nao pareceu ser uma
preocupacao grande da maioria dos nossos
interlocutores quando pretendem comprar skins
em LoL. Ha uma excecao entre os interlocutores:
Lulu foi o tinico a afirmar que comprava

quase todas as suas skins exclusivamente por

promogoes, com poucas excegoes a esta regra.

Vém promocoes de skins, e ai eu sempre vejo
Ia 0 que que tem [na loja do jogo], mas sempre
pensando na promocéo, fazer com que meu
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dinheiro seja investido bem [...]. Porque, as
vezes, a skin é bonita, s6 o design, eu gosto
muito, mas eu gostaria de comprar as mais
caras, s6 que né? [...].

A maneira como os jogadores consomem bens
em League também estd associada aos atributos
relativos aos proprios produtos (LEHDONVIRTA,
2009). Tais objetos sao marcados pela completa
auséncia de atributos baseados em valor de
uso®, como performance (vantagens numeéricas
para os personagens) ou funcionalidade (novas
habilidades e opgoes para avanco no jogo)
(LEHDONVIRTA, 2009), uma vez que a compra
de uma skin em League nao altera em nada os
atributos ou configuracoes dos personagens no

jogo (MACEDO; AMARAL, 2015).

A partir do trabalho de Juliana Abonizio (2015)

a respeito das colecoes de fas, podemos pensar
nas skins como objetos excluidos do estado

de mercadoria, ja que ganham valores e sao
subordinadas a zelos especiais. Assim, esses
objetos em jogo possuem valor de troca —
embora pouco efetivo — sem terem valor de uso.
No entanto, esse valor de troca nao pode ser
considerado formal, uma vez que o sistema de
LoL nao torna possivel a criacao de um mercado/
economia entre os proprios jogadores para venda,

de skins ou qualquer outro tipo de bem virtual,

com|

S

| E-ISSN 1808-2599 |

logo, sendo a compra de itens fixa ao usuario pela

loja oficial do jogo.

Uma vez ausente o valor de uso de bens virtuais
do tipo skin em League, sera a fungao simbolica
deles responsavel por determinar os papéis dessas
mercadorias dentro das dindmicas do jogo, os
valores cambiais e o status a partir dos quais

eles serao comercializados. Portanto, a ideia de
valores simbdlicos associados as skins em LoL
pode ser compreendida em relacao tanto com o
que elas significam para os sujeitos (subjetivo

e individual), quanto o que representam para a
comunidade em geral (coletivo e pertencimento).
Obviamente, essa dinamica nao é exclusiva do
consumo de bens virtuais em League, como
indicam as pesquisas de Vili Lehdonvirta (2009)

e Vili Lehdonvirta, Terhi-Anna Wilska e Mikael
Johnson (2009), sendo necessario reconhecer que
tais dindmicas de consumo sao recorrentes de
determinadas tendéncias advindas pela adogao
de certos modelos de negdcios em jogos digitais.
Como exemplo, a pesquisa de campo demonstrou
que os consumidores de LoL sao, principalmente,
motivados ao ato de compra pela busca de status e

posse de raridades caras.

A dindmica apresentada pelos jogadores mostra

que o conhecimento do valor social e cultural

Segundo argumenta Lehdonvirta (2009), os atributos considerados utilitarios ou funcionais dos bens sdo aqueles que
propiciam que eles possam ser usados como utensilios para realizar algum escopo maior, comumente um propdsito
material tangivel, que é percebido como relacionado a alguma necessidade humana fundamental. Embora essa

seja uma razdo basica para considerar bens valorizados, ndo se trata do Unico motivo para a criagéo de valores em
produtos nas sociedades de consumo contemporaneas (SIMMEL, 2005; LEHDONVIRTA, 2009).
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dos bens em LoL, o significado de usa-los em
determinados contextos, torna-se primordial para
a interpretacao das relagoes no jogo. No papel

de marcador, Lehdonvirta, Wilska e Johnson
(2009) defendem que as caracteristicas estéticas
e funcionais (embora esse 1ltimo nao exista em
LoL) de determinados objetos podem deixar

de serem relevantes, uma vez que atributos
extrinsecos — em especial no que tange a raridade,
exclusividade e associa¢do com sujeitos ou grupos
especificos (neste caso, a comunidade de LoL

ou os jogadores de determinados personagens)
—tornam-se as forgas motrizes das escolhas

de consumo. Na secao seguinte, o que se segue

€ um breve resumo das descobertas descritas
acima, cujo objetivo é de estruturar e articular os

principais resultados obtidos nesta pesquisa.

Compéndio das constatacoes: uma
sintese das contribuicoes da pesquisa

Podemos compreender os bens de consumo
virtuais, presentes em LoL, como sendo
articulados a partir dos seguintes critérios:
escassez, custo, relevancia e qualidade, sendo
todos relacionados a categoria “decorativo”, na
qual os trés primeiros fatores sao relacionados

as subcategorias sociais, e o tltimo a subdivisao

com|

S

| E-ISSN 1808-2599 |

hedonica. O primeiro concerne ao nivel de
disponibilidade dos bens; portanto, ha uma
relacao inversamente proporcional entre o
aumento da disponibilidade e sua consequente
valorizacao, embora seja preciso um limite entre
a distancia do sujeito e as skins para que nao
seja prejudicial ao desejo. Portanto, a raridade
é, possivelmente, um dos atributos dos bens mais
socialmente orientados (LEHDONVIRTA, 2009),
uma vez que seu valor se encontra fortemente
associado a capacidade de distinguir grupos que

possuem daqueles que nao possuem.

Nesse sentido, um bem virtual, para que seja
atrativo aos jogadores, necessita de um equilibrio
entre escassez e custo. Este, por sua vez, coloca
em questao o fato de que nem todos os sujeitos
estao dispostos a pagar muito por bens virtuais;
assim sendo, tal custo necessita de uma simetria
de beneficio proporcionado (permanente ou
casual). No caso de LoL, embora nao haja um
valor de uso ou um valor de troca formal, o valor
simbélico apresentado é articulado a partir
tanto dos atrativos sociais quanto dos estéticos.
Portanto, “os bens virtuais sao mais adequados
para criar e manter distingoes e vinculos

sociais por causa de sua rivalidade e escassez”

(LEHDONVIRTA, 2009, p. 111)*. Dentro das

Para Simmel (2005), ha um limite inferior e superior para a distancia entre sujeito e objeto, responsavel por
estabelecer o valor. 0 autor complementa: “a férmula de que a quantidade de valor é igual ao grau de resisténcia a

aquisicao de objetos, em relagdo as oportunidades naturais, produtivas e sociais, ndo € correta” (SIMMEL, 2005, p. 69,

traducdo nossa), na medida em que a distancia em excesso leva a uma problematica na criagao do desejo.

Traducao do original: “virtual goods are more suited to creating and maintaining social distinctions and bonds because of

their built-in rivalry and scarcity”.
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diferentes motivagoes que os jogadores tém
para a compra de bens virtuais do tipo skin,

elencamos os atributos identificados no quadro
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2, enquanto reflexos da pesquisa no intuito
de fazer uma leitura mais didatica sobre os

resultados do estudo.

Quadro 2: Identificando diferentes percepgdes dos sujeitos para a compra de bens virtuais do tipo skin

Categoria dos bens

virtuais do tipo skin Subcategorias

Atributos atrativos dos bens virtuais do tipo
skin atuando como vetores de decisoes de compra

Performances
Funcional

*kk

(valor de uso)
Funcionalidades

Sociais

Decorativo

Relevancia: poder, exclusividade pelo uso de skins (proveniéncia dificil), escassez
de acesso, custo, avango na hierarquia de status diante dos demais, confianga
dos aliados (favorece o trabalho em equipe e a motivagao para uma organizacao
eficaz, a principio), “vantagens” em configuragbes competitivas (imposicéo de
medo nos inimigos a partir do uso da skin) e demostrar um nivel elevado de

pericia com determinado personagem.

(valor simbdlico)

Hedonistas

Qualidade: aparéncia visual (estética) da skin, experiéncia estética (novas experiéncias
€om um personagem, mais opgdes sobre qual contetido usar), customizagio do
personagem (obtengdo de um conjunto de ativos que correspondem, em certo
sentido, as preferéncias do jogador), relagdo emacional individual ou técnica com os
personagens, desejos/sonhos do prdprio jogador, referéncias culturais — skins sazonais
nacionais, baseadas em eventos ou festividades mundiais — e autoexpressao (permite
a expressao dos jogadores por meio das escolhas de compra).

Fonte: Elaborado pelos autores

0 exame de bens virtuais do tipo skin, portanto,
mostra-nos que o valor de uso nao ¢ uma
particularidade necessaria para a aquisicao,

e que o valor simbdlico — a experiéncia que
propiciam imbuida de prazeres emocionais
hedonicos e atributos sociais — também pode
ser uma das forgas motrizes por tras do
consumo em jogos digitais como LoL. Em alguns

destes, como é em LoL, os valores simbélicos

(caracteristicas hedonicas e/ou sociais) sao
acionados para o primeiro plano no processo do
consumo das dindmicas que permeiam os usos
de bens em diferentes situacoes e para diversos
fins no ambiente de League ao serem exibidos

em partidas.

Os resultados do trabalho de campo realizado

indicaram que a principal busca dos jogadores
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de LoL, acerca do consumo dos bens skin,
relaciona-se com o anseio por diferenciagoes

em relacao aos demais jogadores do jogo. Neste
sentido, a categoria desses bens enquanto

itens “decorativos” sobressai em relacao a
categoria “funcional”, haja vista que esta

nao existe enquanto parte dos atributos das
mercadorias postas a venda. Embora os atributos
funcionais, hedonicos e sociais possam coexistir
simultaneamente em um mesmo bem, em League a

primeira dessas categorias é ausente.

A economia do consumo de bens virtuais do

tipo skin em League aponta duas perspectivas
possiveis. Podemos interpretar essa pratica pela
relacao existente entre a satisfacao que esses bens
proporcionam e o seu acesso social de visibilidade,
logo da exibigao, e da conservacao das diferencas
em situacoes de inflagao no ambiente do jogo. Os
jogadores utilizam tais contetidos com o objetivo
de formar vinculos ou estabelecer diferenciacoes
sociais. A satisfagao passa a depender, portanto,
do consumo e da posse de bens que sao
sancionados e legitimados, logo, limitados ou
escassos (FEATHERSTONE, 1995). Em segundo
lugar, hd uma dindmica que envolve os prazeres
emocionais do consumo, sonhos e desejos
promovidos no imaginario individual que produz

distintos tipos de estimulos fisicos, satisfacoes
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emocionais e prazeres estéticos derivados da

experiéncia do consumo.

Nessa perspectiva, o consumo pode ser visto como
um processo hedonista pela busca de prazer, em
que a aparéncia visual das skins, além de darem
origem a valores sociais, também podem ser vistas
como relacionadas aos prazeres individualistas e
hedonistas (FEATHERSTONE, 1995). Assim, bens
virtuais do tipo skin sao capazes de fornecerem
respostas hedonicas e emocionais a partir das
suas aparéncias visuais, mas igualmente por meio
das ficcoes de fundo ou narrativas associadas a
eles® (LEHDONVIRTA, 2009; MACEDO; AMARAL,
2015; MACEDQO; VIEIRA, 2017b).

Consideracoes finais

O percurso argumentativo central neste artigo
pretendeu refletir sobre as dindmicas das
categorias social e hedonica dentro do consumo
de skins no ambito do jogo on-line League of
Legends, enquanto resultados latentes de uma
analise empirica conduzida para produzir uma
compreensao detalhada sobre o consumo de
bens virtuais no MOBA. Neste estudo, analisamos
algumas das motivacoes que influenciam e
orientam os jogadores a comprarem bens virtuais

do tipo skin em LoL. Os resultados desta pesquisa

Essa discuss@o acerca das estratégias publicitarias para a promogao de bens virtuais em LoL, do consumo e envolvimento
dos consumidores particularmente, com as narrativas que tratam de inserir essas mercadorias no ambiente narrativo

que compde 0 jogo, escapa ao escopo do objeto desta pesquisa. Embora parte dessa esfera analitica figure em trabalhos
anteriores (MACEDO; AMARAL, 2015; MACEDO; VIEIRA, 2017b), demonstra uma lacuna na agenda de pesquisa sobre 0
consumo de bens virtuais em jogos digitais, ao passo que indica uma direcéo e orientacéo futura a ser perseguida em
pesquisas de estudiosos que queiram adentrar nos estudos sobre o consumo em jogos digitais.
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levaram a uma proposta de classificacao dos
atributos desses bens em duas categorias:

hedonicos e sociais.

Desta forma, de um lado observamos as
dindmicas desse “consumo virtual” nos modos
de satisfagao de aspectos emocionais individuais
e, por outro, dos marcadores sociais para

tracar distingoes entre quem “tem” e “nao tem”,
0 que constréi uma comunicacao do status
social para outros membros da comunidade

de LoL. Diretamente, a pesquisa apontou para

a combinagao de duas motivagoes, com maior
destaque: relevancia (atributo social) e/ou
qualidade (atributo hedonico). No entanto, os
atributos hedonicos sao dificeis de distinguir
empiricamente dos atributos sociais, embora sejam
conceitualmente diferentes (LEHDONVIRTA,
2009), os quais se referem a atributos (sociais) que
tornam itens virtuais relevantes para comunicar e

criar distingoes sociais.

Todavia, nao se pode afirmar que inexiste senso
de necessidade agregado ao consumo dentro de
LoL. Uma vez que essa impressao de necessidade
é constituida nao em concepgoes tradicionais de
necessidades fisicas e materiais de valores de
uso, mas em significados simbélicos em torno do
potencial para expressar poder, individualidade,
status, pertenca e hierarquia devido a natureza
grafica de League e pela consequente visibilidade
dos bens no ambiente do jogo, esses motivos
associados as compras sao explorados em termos

dos papeis que podem assumir para os jogadores.
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Longe de esgotarmos o tema, compreender

esse cendrio é um desafio a ser seguido na
compreensao das praticas, da narratividade e dos
estudos acerca do consumo de bens virtuais em
jogos digitais, empreendendo tanto oportunidades
emergentes quanto multiplicando os desafios
para os estudiosos que realizam ou pretendem
efetivar pesquisas nesta area. Pensar criticamente
nos enredos e nuances que incorporam esse
mundo contemporaneo reivindica a criacao de
uma agenda de pesquisa que envolva as diversas
questoes que perpassam a seara da discussao no

campo das interacoes dos jogos digitais.

Os apontamentos aqui expostos tratam, portanto,
de evidenciar algumas reflexoes exploratorias

que podem nortear a discussao de uma economia
dos bens virtuais em jogos on-line, o que sugere

e demanda, por sua vez, projetos futuros que
possam explorar essa argumentacao em diferentes
tipos de jogos. Tais questionamentos, todavia,
podem contribuir para a criacao de uma agenda de
tensao e debate que enseje pensar as complexas
relagoes existentes entre consumo, hedonismo e
aspectos sociais, enquanto trés eixos-chave de
articulacao em interface com o universo dos jogos

on-line e o campo dos Game Studies.
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Dynamics of virtual goods
consumption: practices and values
in the League of Legends universe

com|

S

| E-ISSN 1808-2599 |

Dinamicas del consumo de bienes
virtuales: practicas y valores en el
universo de League of Legends

Abstract

This article seeks to understand the consumption
of virtual goods in the everyday practices of players
of the online game League of Legends (LoL) to
reflect on the particular social constitution of
consumers of this online game. The object of study
focused on the skins available in LoL, which were
specifically observed in the relations established
with the players and their motivations of acquisition
and interpretation of these goods in the game
environment. The theoretical-analytical framework
starts from the orientation of the anthropological
approach to consumption. As an empirical clipping,
the discussion will be evidenced through a research
with ethnographic premises with a group of LoL
consumers from the cities of Belém (PA), Diadema
(SP) and Osasco (SP). The reflections indicate that
the main motivations for the consumption of these
commodities in League are based on the essential
acting of the symbolic values to the detriment of the
values of use and exchange.

Keywords

Consumption. Virtual goods. Digital game.

20 de julho de 2017

Resumen

Este articulo busca comprender el consumo de
bienes virtuales en las practicas cotidianas de
jugadores del juego on-line League of Legends
(LoL) para reflexionar sobre la propia constitucion
social de los consumidores de este juego on-line. El
objeto de estudio se centré en las skins disponibles
en LoL, las cuales fueron especificamente observadas
en las relaciones establecidas con los jugadores y
sus motivaciones de adquisicion e interpretacion

de estos bienes en el ambiente del juego. El marco
teorico-analitico parte de la orientacion del enfoque
antropoldgico del consumo. Como recorte empirico,
la discusion sera evidenciada por medio de una
investigacion con premisas etnograficas con un grupo
de consumidores de LoL de las ciudades de Belém
(PA), Diadema (SP) y Osasco (SP). Las reflexiones
indican que las motivaciones principales para el
consumo de estas mercancias en League se basan

en la actuacion esencial de los valores simbolicos en

detrimento de los valores de uso y de cambio.

Palabras-clave
Consumo. Bienes virtuales. Juego digital.
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Expediente

A revista E-Compds € a publicacéo cientifica em formato eletronico
da Associagao Nacional dos Programas de Pés-Graduagédo em
Comunicagao (Compds). Langada em 2004, tem como principal
finalidade difundir a produgéo académica de pesquisadores da area
de Comunicacao, inseridos em instituicdes do Brasil e do exterior.
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