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RESUMO

Os jogos conhecidos como free-to-play possuem grande relevancia atualmente para
industria dos jogos eletrbnicos, principalmente os jogos produzidos para a
plataforma mobile, em decorréncia de sua grande disseminagao e popularizacao
entre usuarios, além das altas arrecadacdes financeiras provenientes de tais jogos.
Uma das formas de monetizac&do desses jogos se da através das microtransacoes,
vendendo itens funcionais, que possuem como proposito a alteracdo de mecanicas
do jogo, e itens ornamentais, destinados apenas a mudancas estéticas. Motivado
por esse cenario e pelas diversas discussdes sobre o servigo oferecido, esse
trabalho se propds a verificar se os itens funcionais sédo vistos de forma mais
negativas que os itens ornamentais por parte dos usuarios. Foi utilizado como base
para a pesquisa o jogo mobile Clash Royale, que é free-to-play e que possui
situacdes tanto competitivas quanto cooperativas entre os jogadores. A pesquisa foi
feita através da internet entre os usuarios do jogo utilizando um questionario com
perguntas sobre temas e situacdes que permeiam o assunto de microtransacoes.
Jé a divulgacao ocorreu através do aplicativo de celular WhatsApp e por grupos do
jogo na rede social Facebook. Como resultado foi obtido que, de forma geral, ha
uma rejeicdo maior dos itens funcionais se comparado com 0s ornamentais, porém,
quando utilizado o item “passe de temporada” como proxy para um item funcional,
nao foi possivel verificar tal rejeicdo, mesmo que 0s usuarios considerem que o
beneficio tenha fortes caracteristicas funcionais. Esse resultado indica que had uma
percepcao diferenciada para as microtransagdes conhecidas como “passe de
temporada” e que corrobora com um maior aparecimento de tal mecanismo em

jogos eletrénicos e sua boa aceitagdo por parte da comunidade.

Palavras-chave: Microtransacéao, jogos eletronicos, free-to-play, comparacao social.



ABSTRACT

Nowadays, the games known as free-to-play have great relevance for the electronic
game industry, mainly the games produced for the mobile platform, due to its great
dissemination and popularization among users, in addition to the high financial
revenues from such games. One of the forms of monetization of these games is
through microtransactions, selling functional items, whose purpose is to change the
mechanics of the game, and ornamental items, intended only for aesthetic changes.
Motivated by this scenario and several discussions about the service offered, this
work aimed to verify whether the functional items are seen in a more negative way
than the ornamental items by the users. The mobile game Clash Royale, which is
free-to-play and has both competitive and cooperative situations among players,
was used as the source for the research. The research was carried out through the
internet among game users using a survey with topics and situations allow permeate
the subject of microtransactions. Apart from that the disclosure occurred through the
mobile application WhatsApp and by groups of the game on the social network
Facebook. As a result, it was obtained that, in general, there is a greater rejection of
functional items compared to ornamental items, however, when the item “season
pass” was used as a proxy for a functional item, it was not possible to verify such
rejection, even if users consider that the benefit has strong functional characteristics.
This result indicates that there is a different perception for the microtransactions
known as “season pass” and that corroborates with a greater emergence of such

mechanism in electronic games and its good acceptance by the community.

Key words: Microtransaction, electronic games, free-to-play, social comparison
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1. INTRODUCAO

No mercado de jogos eletrdnicos, grande parte das receitas eram obtidas através
de um modelo tradicional de venda; hd um periodo gasto para o desenvolvimento
do jogo e depois de finalizado era vendido aos consumidores. Para que as
empresas pudessem gerar novas receitas era necessario o desenvolvimento de
novos produtos, no entanto, em decorréncia das melhorias ocorridas na tecnologia
da comunicac¢do nos ultimos anos, principalmente no que se refere a internet, forma
de pagamentos e celulares, houve uma grande mudanca nesse modelo de negécio.
Os jogos passariam a receber atualizagcdes com novos conteudos de tempos em

tempos apds seu langamento, podendo ser eles pagos ou néo.

As microtransac¢des sao contetdo adicionais aos jogos que sao vendidas de forma
separada. Inicialmente, conhecidos como DLC (downloadable content), esses
conteddos adicionais foram criados com o intuito de se estender a vida de um
produto que ja se encontrava em seu periodo de maturagdo ou aumentar as receitas
obtidas pela produtora do jogo. Os conteudos adicionados eram diversos, podendo

ser uma extensao do jogo original, novos itens, personagens, etc.

Com a evolucédo da internet e facilidade de se realizar pagamentos online, as
microtransacdes ficaram cada vez mais recorrentes nos jogos eletrénicos, tornando-
as relevantes na composicao das receitas das empresas. Através desse modelo de
negécio, impulsionado pela era dos smartphones, um novo género de jogo
eletronico foi criado: os jogos free-to-play.

Em jogos eletrdnicos em ha a possibilidade de se jogar com diversas pessoas,
principalmente em jogos competitivos, ha uma questdo que se a existéncia de
microtransacdes nesses jogos, sejam elas entregando itens funcionais ou
ornamentais, € vista de forma positiva ou negativa. As discussdes sobre os impactos
negativos dos itens funcionais nesses jogos sao tao fortes que foi cunhado um termo
especifico para os produtos que se baseiam fortemente nessa mecanica: 0s jogos

pay-to-win.

Diante do cenario em que jogos free-to-play sao relevantes para a industria dos

games e que a receita produzida € apenas obtida através de microtransacdes,



podendo ser itens funcionais ou ornamentais, o trabalho produzido tem como
objetivo mapear as motivacbes para 0s consumidores adquirirem esses itens
através de microtransacdes e também fazer o levantamento se existe uma

percepcao negativa em relacdo as microtransacgdes por parte dos jogadores.

Os resultados desta pesquisa indicam que ha uma percepcéo negativa sobre itens
funcionais obtidos via microtransacées em comparacao aos itens ornamentais, mas
em situagdes em que o item “passe de temporada” foi utilizado como proxy de itens

funcionais, nao foi possivel observar tal rejeicdo por parte dos usuarios.

Para melhor divisdo e compreensdo sobre o assunto, esse trabalho estara dividido
nos seguintes topicos: Referencial Teorico, Metodologia, Anélise dos dados e

Consideracdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O MERCADO DE JOGOS ELETRONICOS

Entre as décadas de 1970 e 1980, a industria de videogames ganhava mais
robustez ao atingir o publico de forma geral, iniciava-se assim um novo nicho de

negdécio: o mercado de jogos eletronicos.

Originalmente as receitas das empresas nesse mercado, tanto fabricantes dos
consoles quanto as desenvolvedoras dos jogos, eram em sua maior parte obtidas
pelas vendas de seus produtos diretamente aos consumidores. Os jogos
desenvolvidos seguiam um ciclo padréo da vida de um produto: desenvolvimento,
introducédo, crescimento, maturidade e declinio; ndo havendo muito o se fazer sobre

essa situacgao.

Um ponto importante do funcionamento desse mercado em suas primeiras geracfes
era a forma em que os jogos eram distribuidos. Em sua forma fisica, através de
cartuchos ou CDs e com aparelhos sem conexdo com a internet, os jogos de
console dessa geracdo eram impossibilitados de receber atualizacbes que
pudessem corrigir, melhorar ou modificar 0os jogos originais, ndo havendo uma
interacdo direta entre as empresas e jogadores, situacdo essa que nao ocorria em

jogos para computadores ligados a internet.

Com a possibilidade de realizar conexdes com a internet através dos consoles de
mesa, uma gama de possibilidades surgiu para melhorar a experiéncia dos
usuarios. Partidas com outros jogadores online, alterac6es dos dados dos jogos,
venda de jogos na forma digital e salvamento de dados dos jogos na nuvem sao
alguns exemplos das mudancas que ocorreram em decorréncia dessa nova
situacado. A possibilidade de enviar novos contetdos dos jogos aos usuarios atraves
da internet criava a oportunidade da cobranca desse novo conteldo aos usuarios
gue se interessassem, 0 que aumentariam as receitas das empresas e até poderiam

estender seu ciclo de vida dos jogos.

Outra mudanca de extrema importancia no mercado de jogos eletrénicos ocorreu
pelo surgimento dos celulares, mais especificamente os smartphones, que

ampliaram drasticamente o nimero de consumidores de jogos eletronicos.
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Os celulares smartphones possuiam um cenario perfeito para que 0s jogos
eletrbnicos prosperassem nessa nova plataforma: havia tecnologia suficiente,
decorrente da evolugéo do aparelho pela demanda exigida por parte dos usuarios,
e um amplo ndmero de possiveis consumidores. E importante notar que os
consumidores de jogos via smartphone eram totalmente diferentes dos
consumidores de jogos até entdo existentes, pois, diferente de um console de mesa
ou de um computador modificado para jogos, os smartphones nao foram feitos
exclusivamente como uma plataforma para jogos eletronicos, mas sua concepgao
foi feita com o objetivo de abrigar uma ampla variedade de entretenimento e
funcdes, e que abrangeria um maior publico, tanto em género quanto em faixa

etaria.

Jogos dos mais variados géneros foram criados para smartphones com a finalidade
de atender essa nova classe de clientes, que poderiam consumir 0s produtos
apenas como uma forma rapida de distragdo em certos momentos do dia ou que
utilizariam os celulares como uma plataforma de jogos com a mesma dedicagéo que
se utilizaria os consoles de mesas ou PC, mas a grande diferenciacdo € que os
smartphones estariam em quase todos os momentos presentes no cotidiano dos

usuarios.

Também foi com o surgimento dos celulares smartphones que houve a
popularizacdo dos jogos gratuitos, os free-to-play, em que as receitas desses jogos
seriam provenientes dos mais variados meios: venda de conteudo adicional dos
jogos aos usuarios, apresentacdo de propaganda patrocinada por terceiros ou até

a venda de dados dos consumidores para outras empresas.

Nos Ultimos anos, as receitas obtidas pelos jogos free-to-play através de
microtransacdes foram muito maiores do que jogos em que ha a necessidade de
ser pagar para se jogar (0s jogos premium), fazendo assim com que as empresas
priorizassem as microtransagbes em seus produtos. De acordo com pesquisa
realizada pela SuperData, 4 de cada 5 ddlares gastos em jogos digitais em 2019
sao provenientes de jogos free-to-play (Figura 01), aléem de verificado um declinio
nas receitas dos jogos premium em relagédo ao apurado em 2018 (SUPERDATA,

2020). Também houve o surgimento de jogos em que se utilizavam de ambos
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modelos de negdcio; havia a necessidade de se comprar 0 jogo, além de existirem

microtransacdes incluidas nele.

Figura 01: Fonte das receitas de jogos digitais em 2019

Receita de jogos digitais, 2019 (USD bilhoes)

$64,4
B ot
B
Conzole
$21,1
' $13,8
e
Mobile Free-to-play PC PremiumPC  Pay-to-play PC Premium Free-to-play
console console

Dados de 2019 Year in Review — Digital Games and Interactive Media. 2020, SuperData

Outro diferencial de se fazer um jogo free-to-play € a questdo dele ser gratuito,
conseguindo atrair um grande namero de pessoas para experimentar o produto e
assim utilizar as mecanicas do jogo para realizar a monetizacao, estratégia que nao
seria tdo bem-sucedida caso fosse cobrado um valor irrisério (como R$ 0,01). A
ideia do custo zero € um importante fator que pode alterar a percepcéo de utilidade
de consumo do individuo, mudando suas escolhas justamente por algo ser oferecido

de forma gratuita, como verificado por Shampanier e Ariely (2006).

Em 2015, o CEO da Nintendo Satoru lwata em entrevista para a revista Times
achava que o termo free-to-play ndo era algo muito transparente ao consumidor,
pois esses jogos ndo eram realmente gratuitos, assim, lwata achava que esses

jogos deveriam ser chamados de free-to-start (PEREIRA, 2015).

Atualmente é altamente relevante a participacdo dos smartphones no mercado de
jogos eletrbnicos, tanto em questdo de quantidades de usuarios quanto em valores
financeiros, superando os meios de distribuicdo de jogos tradicionais além de

modificar o perfil dos consumidores de jogos eletrénicos.

Conforme apontado pela Pesquisa Game Brasil em 2019, o género que consome
mais jogos eletrénicos no Brasil sdo as mulheres, representando 53% do total de
consumidores (ROX, 2019). Além disso foi verificado que 83% das pessoas
entrevistadas consomem jogos eletrénicos no celular e durante um evento de jogos

eletrbnicos em janeiro de 2020 foi apresentado por uma consultoria que 0s jogos
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mobile representavam 40% da receita de jogos eletronicos no Brasil (DEOLINDO,
2020), mostrando assim a relevancia desse novo mercado para as empresas

produtoras de conteudo.

Esse novo cenario também modificou o modelo de jogos de diversas
desenvolvedoras. Empresas como a King e Supercell, desenvolvedoras de Candy
Crush Saga e Clash of Clans respectivamente, obtiveram notoriedade e altos
rendimentos através de games free-to-play, ja outras empresas como Square Enix
e Nintendo, conhecidas pelos anos de producdo de jogos para as plataformas
tradicionais, perceberam as oportunidades desse novo mercado e hoje dividem
suas equipes para também atender o desenvolvimento para a plataforma mobile,
seja adaptando jogos como a série Final Fantasy de propriedade da Square Enix,

ou criando um novo jogo, como Super Mario Run pela Nintendo.

Os jogos para a plataforma mobile sdo geralmente mais simples que os lancados
para consoles e computadores, devido as suas limitagdes técnicas, como o nivel de
processamento, e acessibilidade, em que a tela do aparelho é o préprio controle do
jogo, o0 que exige uma atencao diferente pelas empresas que criam conteudos para

esse meio se comparado aos outros disponiveis.

Também vale citar que outras formas de negécio foram estabelecidas como uma
inovacdo para a obtencdo de recursos financeiros através de jogos eletrénicos,
como jogos os free-to-play sem anuncios ou sem microtransa¢fes, em que as
receitas sdo obtidas via doacfes ao criador do jogo ou venda de acessorios reais
relacionados ao titulo (e.g chaveiro, marcadores de livro, adesivos) e que sdo
distribuidos via loja virtual do criador do jogo, como foi o caso do jogo Doki Doki
Literature Club idealizado por Dan Salvato, ou entdo jogos elaborados via
financiamento coletivo (crowdfunding) em que um projeto de jogo é disponibilizado
em uma plataforma, como o Kickstarter, e as pessoas interessadas em apoiar tal
projeto fazem pagamentos em troca de beneficios no caso do projeto ser bem
sucedido, como foi o caso de sucesso mais atual em que a produtora Platinum
Games inseriu um projeto no Kickstarter por um periodo de 31 dias para realizar a
portabilidade do jogo The Wonderful 101 (2013) para outras plataformas,
originalmente feito para Nintendo Wii U, em que a meta minima de arrecadacao foi

estipulada em USD 50 mil, mas que foi totalmente superada nas primeiras 12 horas
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desde o lancamento do projeto, em que foi arrecadado mais de USD 1 milhdo (KAIN,
2020). E importante dizer que em alguns projetos realizados via financiamento
coletivo ndo ha a obrigagcdo de entrega do produto prometido ou devoluc¢ao do que
foi arrecadado, o que ja gerou alguns problemas de projetos financiados que nunca

foram concluidos.! 2

2.2 AS MICROTRANSACOES

Microtransacdes sdo vendas de conteudos para jogos eletrdnicos a um baixo valor
financeiro, modalidade de negécio que foi possibilitada apenas pela internet e forma
de pagamentos online.

A popularizagdo dos jogos free-to-play no inicio dos anos 2000 foi um fator
importante que impulsionou as microtransacdes em jogos eletronicos. Conforme
levantado por Nojima (2007), a aceitacdo também foi possivel pela transicdo de um
modelo de negdécio em que ocorria o pagamento de mensalidade por um em que 0s
usuarios poderiam usufruir o servico de forma gratuita, com a expectativa de nunca

mais gastarem dinheiro com bens virtuais.

Habbo Hotel (2001) e Second Life (2003) foram jogos em que houve um grande
destaque na comercializacdo das microtransacoes, conforme levantado por Van
Berlo e Liblik (2016). J& no Brasil, as microtransa¢des comecgaram a ter notoriedade
a partir de jogos free-to-play para navegadores de internet, como Travian (2004), ou
jogos que estavam presentes nas redes sociais, como Mafia Wars (2009) e
FarmVille (2009) da rede social Facebook, mas sem duvida o crescimento relevante
na utilizagcdo das microtransacdes, tanto no ambito local quanto no global, foi com
a popularizacdo dos smartphones, com um grande destaque ao jogo Candy Crush

Saga.

Tomic (2017) identificou cinco fatores que contribuiram para o sucesso das

microtransacoes:

1 Mais informag8es em: https://www.theverge.com/2015/6/11/8765557/ftc-kickstarter-deceptive-
fraud-doom-that-came-atlantic-city
2 Mais informag@es em: https://www.bbc.com/news/technology-17915305
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1. Celulares — Como ja mencionado, o celular foi um grande disseminador da
cultura de microtransacdes, pois uma boa quantidade de pessoas possuiam
tais aparelhos e que proporcionava a base de usuarios necessaria para
fortalecer esse modelo de negdcio;

2. Internet — A utilidade da internet para as microtransacdes € uma via de mao
dupla, possibilita as empresas a oferecerem 0s jogos e suas atualizacdes e
0S usuarios realizarem 0s pagamentos por esses servicos. A conexdao de
internet também modificou como o0s jogadores interagem entre si,
possibilitando jogos em grupos e criando aspectos sociais nesse ambiente;

3. Jogos multiplayer — Com jogos multiplayers havia maior interacdo entre os
jogadores, de forma cooperativa ou competitiva, e que contribuia para o
consumo via microtransagdes, que ajudavam aos usuarios a se sentirem
parte de um grupo ou com elevado status social em decorréncia de
diferenciacdes estéticas ou funcionais que os bens adquiridos ofereciam;

4. Géneros dos jogos — No comecgo do século XXI, houve um aumento no
consumo de géneros como FPS2, MOBA* e MMO?, estilos de jogos em que
seria mais facil as vendas de conteudos adicionais, geralmente cosméticos,
e gue faria a distingdo dos jogadores que 0s possuiam em relacdo a massa;

5. Instabilidade das receitas — Os alto custos para se produzir um jogo premium
de qualidade, a incerteza da recepc¢ao dos jogos por parte dos consumidores
e a existéncia de um mercado pirata fez com que houvesse bastante duvidas
se tais jogos produziriam lucro, mas com o modelo de jogos free-to-play,
utilizando de microtransacdo como obtencao de receita, e baixos custos de

producdo houve maior previsibilidade no fluxo de caixa das companhias.

O método de arrecadacédo de receita via microtransacdo tem como premissa que
apenas uma pequena parcela dos jogadores ira gastar recursos financeiros no jogo,
logo, a base instalada de jogadores precisa ser grande o suficiente para que o

montante arrecadado seja grande o bastante para cobrir as despesas da

3 First Person Shooter: Jogos de tiro em primeira pessoa

4 Multiplayer Online Battle Arena: Estilo de jogo onde o jogador controla um personagem em que 0
objetivo dele e de seu time € destruir a base inimiga. Mais informacdes em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Multiplayer_online_battle_arena

5 Massively Multiplayer Online: Jogo capaz de suportar uma grande quantidade de jogadores ao
mesmo tempo. Mais informacgfes em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jogo_multijogador_massivo_online
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desenvolvedora e gerar o lucro almejado, cenario que foi concretizado pela situacéo
em gue uma grande parcela da populacao tinha acesso a smartphones conectados
a internet, o que inseriu novos perfis de clientes de jogos eletrénicos e que antes
nao faziam parte desse mercado. A simplicidade e comodidade de realizar
pagamentos via cartdo de crédito previamente cadastrados facilitava ainda mais os
gastos em microtransacdes por partes dos usuarios, pois nao era de interesse das
empresas colocar diversas barreiras de confirmacdo de transagdo, como é
comumente observado em lojas online ou transagfes bancarias, para dificultar a
aquisicdo do bem e que poderiam desestimular 0 consumo muitas vezes

compulsivo.

Esse modelo de negdcio também é conhecido na industria de jogos como “games
as a service”, em que a prioridade nao é a venda do jogo em si, mas o oferecimento
de diversos servicos e atualizacdes de forma continua que os usuarios estarao
dispostos a pagar para obter os beneficios. Esse termo € mais utilizado pelas
empresas para falarem sobre essa nova forma de monetizagéo, visto que o termo

microtransacao € tido como algo pejorativo pela comunidade de jogadores.

A utilizagdo da microtransagdo também foi uma solucéo encontrada para inibir a
pirataria em jogos eletrdnicos, situacdo que era comum em paises como RuUssia e
Brasil, pois distribuindo o0s jogos gratuitamente e realizando verificacbes da
autenticidade da conta via internet para concretizar as transacoes e atualizacdes de

conteudos de forma constante inviabilizava que jogos piratas existissem.

Também foi através da microtransacdo que o cenario de e-sport, torneios de jogos
eletrbnicos, foi estabelecido e melhor reconhecido. Houve um aumento dos prémios
distribuidos em campeonatos de jogos eletrdnicos através das arrecadacdes feitas
via microtransacfes, 0 que atraia mais pessoas aos campeonatos além de

aumentar a visibilidade do préprio jogo.

O jogo Dota 2, jogo estilo MOBA free-to-play da Valve, foi um grande destaque na
distribuicdo de prémios em campeonatos, que na primeira edicdo do The
International em 2011 deu o prémio de USD 1 milhdo ao time vencedor. Para o
torneiro de 2013 e demais que iriam vir, a Valve criou um item dedicado ao torneiro
e gque é obtido via microtransacao, nele havia diversas missdes para a obtencéao de

itens do jogo, além de parte da arrecadacgéao financeira era convertida para o prémio
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do campeonato. Na edi¢cao de 2019, o TI9 arrecadou o valor de USD 34 milhdes a
serem distribuidos aos competidores do campeonato, valor esse que correspondeu
a 25% dos valores arrecadados com as vendas desse item durante o periodo que

antecedeu o campeonato.

2.2 ITENS FUNCIONAIS X ITENS ORNAMENTAIS

As microtransacdes podem ser divididas em duas categorias distintas: as que

fornecem itens funcionais e as que fornecem itens ornamentais.

Itens funcionais e ornamentais sdo os produtos adquiridos em jogos eletrénicos,
mas também conhecidos na literatura como ativos virtuais e definido segundo Guo
e Barnes (2007), como ativos de valor intangivel que existem apenas nos sistemas
computacionais conhecidos como mundos virtuais — elementos que podem ter um
significante papel em melhorar as competéncias e aparéncias dos personagens,
como itens ou moedas virtuais. Ja Lehdonvirta (2009) prefere denomina-los como
bens virtuais (virtual goods), termo esse que abrange tanto personagens, itens e
moedas virtuais que estado presentes nos jogos e que as vezes sao inspirados em

certos objetos conhecidos, mas que ndo sao apenas versoes virtuais deles.

Ainda em seu trabalho, Lehdonvirta classifica os bens virtuais em trés categorias
gue motivariam os consumidores a adquiri-los: os que possuem atributos funcionais,

atributos hedonicos e atributos sociais.

Como bens de consumo que possuem atributos funcionais compreende-se como
aqueles que melhoram a performance do jogador/personagem, pois um
personagem mais forte possui maior valor que um mais fraco dentro desse mundo
virtual, ou aqueles que modificam a funcionalidades do jogo, como novas
habilidades dadas ao jogador ou op¢cdes ndo acessiveis sem a aquisicdo desse

produto.

Os bens de atributos hedbnicos sédo aqueles que modificam a estética do jogo, como
alteracdes no visual dos menus do jogo ou animagdes, roupas e acessorios que nao

interferem na mecéanica dos jogos.
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Na mesma linha dos bens de atributos heddnicos, os de atributos sociais ndo visam
a alteracdo das mecanicas do jogo e sim na aparéncia visual proporcionada, mas o
que os difere é que o primeiro € focado nos prazeres individuais enquanto o
segundo tem como foco o valor social que isso possa trazer; com a posse de um
item raro dentro do mundo virtual o jogador podera ter um tratamento social

diferenciado por parte dos outros jogadores.

Outro exemplo trazido por Lehdonvirta ocorre no jogo Habbo Hotel, em que os
usuarios podem descrever a aparéncia de outros jogadores e objetos através de
adjetivos como fashionable, stylish ou smart, que faz com que haja uma

diferenciacao social entre os jogadores.

Severo (2010) em seu trabalho diz que a estética atribuida ao personagem em jogos
eletrénicos, que é englobado ao termo “avatar” por ela, pode influenciar diretamente
no modo de jogar e na identificacdo com a personagem que representa o jogador
no ambiente virtual. Situacdo similar encontrada por Ramos et all. (2017) em que
jogadores entrevistados disseram que ficavam mais competitivos quando se
deparavam com jogadores que compravam skins (item cosmético), evidenciando
mudancas na forma de jogar diante desse tipo de item e que eles significavam uma
extensdo da personalidade do jogador. Van Berlo e Liblik (2016) também
encontraram que itens ornamentais servem para o jogador se expressar através de

sua personagem no mundo dos games.

Da mesma forma que os bens hedobnicos e sociais, 0s itens ornamentais (ou
cosmeéticos) sao produtos que nao interferem nas mecéanicas do jogo, mas apenas
em sua estética e que diferencia o jogador que adquiriu esse produto dos demais
usuarios. Esses itens podem ser roupas e acessorios para 0 personagem do
jogador, fontes de textos, emaoijis, visual de armas, entre outros produtos. Todos
esses itens visam o aumento da satisfagdo do jogador ao possui-los ou seu

destaque perante outros jogadores que nao os possuem.

Jogos como Dota 2 utilizam-se de sua comunidade para a elaboracao de itens
ornamentais, em que 0s proprios usuarios criam tais itens, que passam por uma
votagdo da comunidade do jogo, e os vencedores serdao vendidos no jogo por
dinheiro real e uma pequena porcéo da receita obtida é revertida ao criador do item.

Dessa forma, custos na parte de criacdo de itens ornamentais sao reduzidos ao
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utilizar a prépria comunidade do jogo para tal funcéo. Lizardi (2012) descreve essa
relacdo entre a comunidade e a empresa como uma exploracédo da méao de obra de

forma gratuita e imaterial.

De fato, a relevancia de alguns jogos para a histéria dos games so foi possivel
gracas o engajamento da comunidade em produzir contelldo novo para o jogo de
forma gratuita, sendo uma exploragédo da méo de obra dos jogadores por parte da
empresa, como foi visto em Warcraft Il (2002) em que o préprio jogo disponibilizava
ferramentas de criacdo de conteludo para 0s usuarios, que ndo se limitava apenas
as mecanicas do jogo original (estratégia em tempo real), mas que abriu a
possibilidade da criacdo de novos estilos que até entdo nao existiam, como o estilo
tower defense ®ou o estilo MOBA, com a criacédo do jogo Dota pelo usuério Icefrog.
Ja alguns jogos séo produzidos de forma a depender totalmente da participacdo da
comunidade do jogo para a criagdo de conteudo, como em Mario Maker, em que o
jogo possui todo um ferramental para a criacdo de mapas de Mario e a comunidade
€ a responsavel pela a criacdo dos mapas para que outros usuarios aproveitem o

conteudo.

No caso dos itens funcionais o objetivo é alterar a dindmica do jogo, sejam elas via
aquisicdo de itens e moedas do jogo ou personagens exclusivos. Para alguns
autores, como Oh & Ryo (2007) e Lehdonvirta (2009), os itens funcionais
necessariamente devem trazer um claro beneficio ao jogador, no entanto, &
importante salientar que esse beneficio ndo implica em uma vantagem ao jogador
gue a possui em relacdo aos outros, mas que muitas vezes sao produzidos pelas
empresas de forma proposital para que se tornem vantagem para quem o0s obtém,

deixando mais evidente a atratividade ao produto.

Algumas vezes um item criado com o objetivo de ser ornamental pode interferir na
jogabilidade das pessoas de forma nao proposital, exemplo de roupas que acabam
camuflando o personagem ao cenario ou que modificam o tamanho do personagem,
como uma cartola alta, deixando o jogador visivel quando escondido atras de

estruturas inferiores ao seu aderego, tornando um acessorio funcional ao jogo.

6 Estilo de jogo em que o objetivo é a defesa da base utilizando estruturas e tropas contra hordas
de inimigos. Mais informacdes em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Tower defense
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Tomic (2017) compara as microtransacdes, no caso itens funcionais, como se
fossem os codigos de trapacas visto em jogos single player que acabam

perturbando com o balanceamento do jogo.

Em jogos single player, os itens funcionais sdo fornecidos muitas vezes para
eliminar uma limitacdo encontrada pelo usuario, como o tempo de espera para
poder jogar novamente ou passar de um nivel que o jogador ndo consegue. H&
também jogos free-to-play que a utilizacdo da microtransacao visa a exclusao do
aparecimento constantes de propagandas de outras empresas no jogo, que faz
sentido pois a empresa dona do jogo necessita de uma fonte de geracéo de receita,

quer seja pela publicacédo de anuncios ou via pagamento pelos usuarios.

Os itens funcionais e ornamentais podem ser obtidos de duas formas distintas nos
jogos eletrbnicos, através de microtransacdes, que envolve a utilizacdo de dinheiro
real para que essa negociacdo aconteca, ou por vias do proprio jogo, em que 0
jogador que atingir certos critérios dentro dele podera adquirir esses itens.

Alguns jogos como Rainbow Six Siege (2015) possibilitam a aquisi¢cado desses itens,
no caso 0s personagens utilizados no jogo conhecidos como Operadores, através
da utilizacdo de dinheiro real ou através de renowns, moeda do jogo que € obtida
ao final de cada partida concluida. Mesmo que o Operador possa ser adquirido sem
a utilizacdo de microtransacdes, propositalmente o preco utilizando-se a moeda do
jogo é demasiadamente alta para que o jogador tenha que se dedicar muitas horas
no jogo para que assim obtenha o personagem, o que torna mais tentador a
aguisicao via microtransacao para encurtar esse tempo. Beneficio reconhecido por
alguns usuarios, que ndo possuem tanto tempo disponiveis para se dedicarem aos

jogos eletrbnicos como apontado por Van Berlo e Liblik (2016).

E de se notar que algumas franquias de jogos exigem cada vez mais tempo de
dedicacédo do jogador, podendo ser um fator motivador para que usuarios facam
utilizacdes de microtransagdes. Um exemplo € o titulo Assassin’s Creed, que em
seu primeiro titulo de 2007 levava em média 15 horas para completar sua histéria
principal, ja o quarto titulo, Assassin’s Creed IV Black Flag (2013), tem duragéo
média de 22 horas e o jogo mais atual, Assassin’'s Creed Odyssey (2018), é
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necessario em média 40 horas de dedicacdo para terminar sua histéria’, porém o
esse titulo possui um sistema de microtransacfes para economizar o tempo do
jogador e que foi criticado pela fato do jogo ter sido propositalmente elaborado para
gue a progresséao do jogador seja vagarosa (KUCHERA, 2018), ficando tentador a

aquisicao do servico oferecido.

Outros jogos segregam os sistemas de aquisicdo de itens, possuindo itens que sé&o
obtidos exclusivamente através de mecéanicas do préprio jogo e outros itens séo
exclusivos para operacfes via microtransacao, situacao que ocorre no jogo World
of Tanks, em que o tanque de guerra Churchill é obtido apenas utilizando-se
dinheiro real e o tanque de guerra KV-1 é apenas obtido jogando-se o jogo. Essa
situacao torna evidente os jogadores que utilizavam dinheiro real para a obtencéo

de um item funcional daqueles que dedicaram um tempo no jogo para obté-los.

Importante salientar que tanto itens funcionais quanto 0S ornamentais Sao
exclusivamente vinculados aos jogos eletrbnicos, assim sendo, sua existéncia
dependera apenas da continuidade do jogo. Os valores atribuidos para tais itens
pelos usuarios podem ser tdo subjetivos quanto obras de arte, no entanto,
diferentemente de ativos fisicos que terdo sua existéncia garantida decorrente do
nivel de conservacdo do produto, a existéncia dos itens em jogos eletrbnicos
depende apenas da vontade da empresa em dar continuidade a esse ambiente,
guase nunca possuindo o compromisso de ressarcimento caso 0 servico venha a

ser interrompido.

2.3 A ACEITABILIDADE DAS MICROTRANSACOES

A utilizacdo de microtransacao para a obtencédo de itens tanto funcionais quanto os
ornamentais € algo bastante debatido, em decorréncia de um cenario em que as
empresas perceberam que as receitas poderiam ser impulsionadas através desse

mecanismo e estdo utilizando com maior frequéncia de tal meio.

Alguns jogos sdo altamente afetados pela existéncia de microtransacdes para
aquisicao de itens funcionais, beneficiando muito as pessoas que estéao dispostas a

obté-los dessa forma. Essa situacdo acaba colocando as pessoas que nao se

7 Tempos obtidos do site https://howlongtobeat.com
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utilizam de microtransacdo em desvantagens tdo grande se comparado com quem
as possuem que acaba sendo desmotivador continuar no jogo, 0 que acaba
“‘quebrando” esse mundo virtual. Os jogos em que a situagao descrita ocorre sado
popularmente conhecidos como 0s jogos pay-to-win, em que o jogador que estiver
disposto de gastar mais recursos financeiros sempre estara em vantagem em

relacdo aos outros.

Os games pay-to-win sao vistos geralmente de forma negativa pela comunidade de
jogos eletrénicos, pois ndo fornecem condicfes justas em que 0s jogadores possam
competir entre si. Essa situacdo ocorreu no game Diablo 3 que pouco apos seu
lancamento em 2012 inaugurou uma casa de leildes dentro do jogo em que USuarios
poderiam vender ou comprar itens utilizando-se a moeda do jogo ou dinheiro real,
e a Activision Blizzard, desenvolvedora do jogo, receberia uma comisséo por cada
transacdo executada, o que nao foi recebido de bom grado pela comunidade do
jogo, assim em 2013 a desenvolvedora decidiu acabar com o sistema de leildes que
utilizam dinheiro real. Embora essa acao seja positiva ela ndo impediu que usuarios
utilizassem sites de venda como Ebay para a obtencdo da moeda do jogo e assim
continuasse com o sistema pay-to-win estabelecido pela casa de leildo, dessa
forma, em 2014 a casa de leildes foi totalmente fechada e um novo sistema bem
restrito de trocas entre usuarios foi estabelecido para tentar acabar com a situacao
desbalanceada que existia, mas perdas na base de jogadores ja eram certas e
irreparaveis quando a empresa conseguiu encontrar uma forma de corrigir 0s

problemas apontados pela comunidade.

Em jogos free-to-play, a auséncia da receita que era obtida pela venda dos jogos
fez com que as empresas tivessem uma nova abordagem no desenvolvimento do
game, 0s jogos eram planejados de tal forma que nos primeiros contatos com ele o
jogador era presenteado com diversos itens, podendo ser ornamentais ou ndo, e/ou
0 jogo apresentava uma dificuldade relativamente baixa, para que assim nao
houvesse a rejeicdo imediata de novos usuarios, no entanto apds certo tempo, o
jogo parava de fornecer os itens de forma gratuita e/ou elevava a dificuldade do
j0go, que gerava motivagao suficiente para que uma pequena parcela dos jogadores
fizesse a utilizacado das microtransacdes para voltar as condi¢des iniciais fornecidas,
gerando assim a receita para a desenvolvedora do jogo. E através desse plano de

negocio que fendmenos mundiais como Candy Crush Saga, que reportou uma

23



receita de USD 930 milhdes entre julho/17 e julho/18 (CRESCENTE, 2018), e
Pokemon Go tiveram destaques, jogo que atingiu uma receita acumulada de USD
3 bilhdes em out/19 desde de seu langamento em jul/16 (SHANLEY, 2019).

Conforme apontado em seu trabalho, Evers, Ven e Weeda (2015) verificaram que
0s usuarios do jogo MapleStory desaprovavam mais a aquisi¢cao de itens funcionais
do que de ornamentais via microtransacdes, além de respeitarem menos as
pessoas que adquirem tais vantagens, situacdo social também encontradas nos

jogos World of Tanks e Diablo Il no mesmo trabalho dos autores.

Ja Ramos et al. (2017) estudaram a utilizacdo e percepcao de microtransacdes por
parte de usuarios em duas formas de classificacdo de jogos: os Pay-to-Be (P2B),
gue se referem aos jogos que oferecem apenas itens estéticos ou simbdlicos para
a compra, e os Pay-to-Win (P2W), que séo os jogos que oferecem facilidades ou
aceleraram o progresso do jogador através de microtransacdes. Os entrevistados
mostraram reacdes negativas aos jogos P2W, por ndo gostarem de ver seus
esforgos “atropelados” por um jogador que comprou uma posi¢do avangada ao
invés de conquista-la, além da rejeicdo de jogadores que utilizam de
microtransacdes para adquirirem beneficios em jogo, mesmo que parte deles ja
tenha utilizado tal mecanismo, além do sentimento de inveja, por ndo possuirem
recursos para a aquisicéo dos itens. Ja para os jogos P2B, ndo houve percepcéao
negativa pelos entrevistados, sendo a compra de itens considerada mais uma

afirmacao da identidade do jogador.

Em Van Berlo e Liblik (2016) também foi observado a percep¢éo negativa por parte
de wusuéarios no assunto de microtransacbes com itens funcionais, sendo
considerado um método de trapaca por alguns, além de algumas pessoas terem
vergonha de contar a terceiros que utilizam de microtransacdes, por considerarem
que seja um tabu e o medo de sua rejeigcdo no meio social que convivem. Também
foi verificado que aquisicdo de itens virtuais geram sentimentos positivos nos
usuarios que os adquire, como felicidade e diversdo, no entanto, alguns jogadores
mostraram o0 sentimento de arrependimento ap0s a compra de itens, como
consequéncia de um consumo compulsivo ou acharem que teriam feito um mal

negocio.
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No entanto, Laurijsen (2013) em seu trabalho ndo encontrou evidéncias que a
satisfacdo dos jogadores era alterada negativamente pela utilizacdo de
microtransacdes, seja pelo proprio usudrio ou por terceiros, e que apenas o
resultado da partida, vitéria ou derrota, tinha impacto sobre a satisfacdo dos
jogadores. Como uma das explicacdes para tal resultado, o autor diz que boa parte
das pessoas que responderam sua pesquisa fazem utilizacdo de microtransaces

e que isso pode ter desviado do resultado que era esperado.

2.4 MECANICAS DE MICROTRANSACAO

Nessa parte do trabalho é apresentado algumas mecanicas de microtransacdes

utilizadas nos jogos eletronicos.

2.4.1 Loot boxes

Em alguns jogos existem itens conhecidos como loot boxes. Ao abrir essas caixas
havera uma probabilidade de se obter alguns dos itens de uma lista pré-
estabelecida. Geralmente ha alguns itens com uma baixa probabilidade de se
obterem, o que os tornam raros e cobicados e que possuem um alto valor social
para aqueles que os detém. Os valores transacionados entre os jogadores para
itens obtidos via loot boxes varia muito em decorréncia da sua raridade e do jogo
em questdo, mas podem chegar a valores relevantes, como € o caso da Dragon
Lore, skin da arma AWP do jogo CS GO, que seu pre¢o negociado em um modelo
Factory New era de USD 3,6 mil pelo site BitSkin em fevereiro de 20208 e um modelo
de edicao limitada foi negociado pelo valor de USD 61 mil em janeiro de 2018
(MADRUGA, 2019).

Ha um grande debate ocorrendo atualmente sobre as loot boxes, pois as
propagandas feitas pelas empresas dos jogos sempre exaltam a existéncia e a
possibilidade de obtencdo dos itens raros através das caixas, no entanto, em
rarissimos casos as empresas deixavam claras as probabilidades de obtencao
desses itens, criando uma falsa iluséo por parte dos usuarios de que a probabilidade

de obtencao do item era muito maior do que realmente era, como apontado pela

8 Fonte: https://bitskins.com
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heuristica da disponibilidade, que distorce a probabilidade real de um evento em
consequéncia da memdria sobre ele, fazendo-os utilizarem de microtransacdes

para tentar obté-los.

Antes do lancamento do jogo Star Wars Battlefront 2, da empresa EA Games, era
apresentado ao publico a possibilidade da utilizacdo de diversos personagens
conhecidos da franquia no jogo, como Darth Vader e Luke Skywalker, no entanto,
quando o jogo foi lancado, foi verificado que s6 seria possivel a obtencao de tais
personagens através de loot boxes, compradas via microtransacdes, ou apos
muitas horas de jogo utilizando-se sua moeda virtual propria, o que nao foi de
agrado do publico e fez com que o jogo fosse considerado um fracasso e um grande

exemplo de abuso na utilizagdo de microtransacoes.

Podendo ser comparaveis a jogos de azar, as loot boxes vem travando uma batalha
contra diversos governos de paises devido falta de transparéncia das
probabilidades para a obtencdo dos itens, além de grande parte do publico dos
jogos eletrénicos em que ha loot boxes serem criancas e adolescentes e 0s jogos
nao possuirem uma classificacdo de faixa etaria adequada para tal. A Bélgica é um
exemplo de pais em que houve a proibicdo de loot boxes em jogos, cabendo as
empresas adaptarem seus produtos para essa localidade, e em diversos outros
paises ocorre o debate de enquadrar legalmente as loot boxes como jogos de azar.
Ha relatos de jogadores que acabaram realizando gastos excessivos em
microtransacdes pelo sistema do game funcionar como um jogo de azar, como 0
caso ocorrido na Franga com o jogo FIFA 20 da EA (RIAZ, 2020).

Também ha apontamentos de fraudes na alteracao nas probabilidades de itens em
loot boxes. Durante um painel da Federal Trade Commission sobre videogames, foi
revelado por um agente de streamers que uma empresa ofereceu pagamento para
gue pessoas fizessem videos abrindo as loot boxes e que as probabilidades delas
estariam alteradas para tais pessoas (HENRY, 2019), o que poderia garantir a
aparecimento de itens com baixa probabilidade e fariam uma propaganda enganosa

sobre o produto para os consumidores.

Em outubro de 2019, foi divulgado que o jogo CS GO era utilizado para a lavagem
de dinheiro em que os criminosos compravam loot boxes e suas chaves para

revender no mercado secundario que existe no jogo (AURELI, 2019), cenario esse
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facilitado pela falta de fiscalizac&o e pelos altos valores financeiros transacionados.
A Valve, desenvolvedora do game, acredita que quase todas as chaves e loot boxes
vendidas no mercado secundario durante certo periodo eram envolvidas em
operacOes de lavagem de dinheiro, dessa forma, o jogo foi modificado para que
esses itens ndo pudessem mais serem comercializados entre jogadores
(COUNTER-STRIKE GLOBAL OFFENSIVE, 2019).

24.2DLC

Em sua concepcéao inicial, os DLC (downloadable content) tinham o papel de
adicionar de forma paga novos conteudos aos jogos e que nao eram diferentes ou
grande o suficiente para incitar a criacdo de um novo jogo. Considerando 0s jogos
de video game como projetos, ha a necessidade de novos investimentos quando o
jogo estava no periodo de maturacao para assim prolongar a vida Gtil desse produto,
cabendo ao DLC esse papel de estender esse tempo além de poder captar mais

clientes em consequéncia dos novos conteudos.

Sem o auxilio da internet, os DLC em seu inicio eram compostos por elementos
relevantes ao jogo original, pois era necessaria a distribuicdo via midia fisica para
gue os usuarios pudessem acessar seu conteudo, refletindo em precos que eram
similares ao jogo original. Com a evolugdo da industria dos jogos e a facilidade de
transmissdo de dados via internet, duas situacbes de DLC sdo comumente
observadas hoje no mercado: jogos que recebem um conteudo adicional relevante,
gue muitas vezes possuem um preco similar se comparado ao jogo original, e a
existéncia de DLCs com menor relevancia ao jogo, podendo ser enquadrados na
categoria de microtransacdes pelo seu baixo custo de aquisicdo e que fornecem

cosmeéticos ou vantagens em jogo.

A utilizacdo de DLC nos jogos eletrbnicos se tornou algo bastante corriqueiro, tanto
gue em alguns jogos é planejado o langcamento do DLC durante a concepc¢éo inicial
do jogo e em diversas situagdes é anunciada a existéncia de DLC e vendidos antes

mesmo do langamento do jogo em si.

Conforme apontado por Lizardi (2012), os consoles geralmente eram vendidos com
perdas financeiras e que iriam ser recuperados conforme a aquisicdo de novos

jogos pelos usuarios. Como havia um amplo tempo entre cada aquisi¢do de jogos
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por parte dos usuarios, as fabricantes de console necessitavam de um mecanismo
que diminuisse esse tempo de geracdo de receita, que foi possivel através da

utilizacdo de DLC.

Jogos como Dead By Daylight utilizam o DLC para dar longevidade ao game, que
constantemente recebe personagens novos e que podem ser adquiridos via compra
do DLC. Em alguns casos, os valores financeiros com a aquisi¢ao de todas DLC
superam muito o valor do jogo original, como ocorre no jogo Dead or Alive 6, em
gue o jogo original possui um valor de BRL 249,90 e a soma de todos os DLC, que

inclui itens funcionais e ornamentais, possui um valor de BRL 3.508,03°.

Algumas estratégias sdo aplicadas para gerar a necessidade do consumo do
conteudo vendido de forma separada, como visto no jogo musical Rock Band 2, em
gue poucas musicas de bandas conhecidas eram incluidas no jogo original e o
restante eram vendidas de forma separada via DLC, como apurado por Lizardi
(2012). Também levantado pelo autor, a forma como DLC foi implementado n&o
apenas tentam travar o consumidor em um ciclo perpétuo de comoditizacdo, mas
também em explorar a falta de percep¢ao nos custos para esses conteudos serem
produzidos e distribuidos, que geralmente ja estdo inclusos e alocados no projeto

original do jogo.

Em certas situacfes a criacdo de DLC é vista de forma positiva pela comunidade
do jogo, como € o caso da franquia de Pokémon. Os jogos principais de Pokémon
ja haviam estipulado um modelo de negécio em que sempre ocorria o0 lancamento
de dois titulos de forma simultanea e apds certo periodo era lancado um outro jogo,
gue era similar aos dois lancamentos anteriores mas com melhorias e contetdo
adicionais, no entanto, ndo era possivel aproveitar o progresso ja obtido
anteriormente, como foram os casos de Pokémon Red e Blue de 1996 e que possuiu
o Pokémon Yellow como jogo adicional em 1998 e mais recentemente 0S jogos
Pokémon Sun e Moon de 2016 e que possuiram suas melhorias e novos contetdos

em Pokémon Ultra Sun e Ultra Moon de 2017.

Em 2020 a Nintendo, distribuidora do jogo, divulgou que ao invés de langar 0s novos

conteudos para os titulos Pokémon Sword e Shield de 2019 em jogos

% Valores consultados na plataforma Steam em 06/02/2020
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completamente novos, ela iria realizar as atualizacbes via vendas de DLC e
distribuidas em dois pacotes de dados ao longo de 2020. Os pontos positivos vistos
pela comunidade do jogo foram o aproveitamento do progresso dos jogos originais
e a reducéo do preco do DLC em comparagdo com um jogo novo, o DLC custando
o valor de USD 29,99 e 0 jogo novo USD 59,9910,

Vale ressaltar que para a utilizacdo de um conteudo do DLC é obrigatério que o
usuario possua o jogo a que o contetdo adicional faz referéncia, mas a existéncia
de um DLC néo impossibilita que usuario aproveite apenas o conteudo do jogo

original, caso este seja comercializado de forma separada.

2.4.3 Passe de temporada

O passe de temporada é uma modalidade de microtransacéao que quando adquirido
gera um pacote de beneficios ao usuario durante um periodo determinado. Esses
beneficios podem ser acessorios, missées exclusivas, loot boxes, aumentos na
obtencdo da moeda ou experiéncia do jogo, entre outras possibilidades. Os passes
de temporada geralmente possuem valores atrativos pelos beneficios que geram se
comparados com a aquisi¢cao individual de cada um desses itens incluidos no
pacote, mas tal percepcao pode ser facilmente manipulada utilizando estratégias de
marketing, como a de propositalmente inflar os pregos dos itens individuais para

gue o pacote de beneficios aparente ser mais atrativo.

Essa modalidade de microtransagcdo possui como beneficios para a empresa a
fidelizacdo do cliente, que permanecera ativamente no jogo enquanto o passe de
temporada estiver em vigor, além de gerar um fluxo de caixa mais estavel e
previsivel para empresa, considerando que essa geracao de receita é similar a uma

mensalidade, mas que nao é obrigatdria ao usuario.

Em um video no site YouTube sobre o jogo Brawl Stars!!, Dani, funcionario da
empresa Supercell, explica que a intencéo do passe de temporada é fazer com que
a monetizacdo do jogo seja algo mais sadia, tentando evitar com que poucas

pessoas gastem muito dinheiro com microtransacfes, que € balanceado pelo

10 valores consultados na Nintendo Eshop em 02/2020
1 Link do video: https://www.youtube.com/watch?v=e-O5V3vLMUU
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aumento da base dos jogadores que adquirem essa modalidade de produto e que
antes ndo gastavam dinheiro com o jogo, ndo ocorrendo assim impactos negativos

para as receitas da empresa.

Diante da boa aceitacdo do publico a esse tipo de microtransacao, diversos jogos
estdo realizando modificacbes para poderem incluir o passe de temporada como
uma opc¢ao de aquisi¢cdo dentro do jogo. Essa aceitacéo pode ser atribuida pelo fato
de que o passe de temporada necessita ser comprado apenas uma Unica vez
durante o periodo definido e s6 fornecem um limitado nimero de beneficios a quem
os adquire, inibindo situacfes de favorecimento a quem est4 mais propenso em

gastar mais dinheiro real em troca vantagens.

Ha também a venda de passes de temporada que déao direito a um pacote de DLC
gue ainda serdo lancados pela companhia, comumente visto em jogos de lutas
como Street Fighter V e Mortal Kombat 11, o que seria uma forma de adiantar o
fluxo de caixa que seria gerado por tais produtos.

2.5 SUPERCELL E O JOGO CLASH ROYALE

Supercell é uma empresa Finlandesa fundada em 2010 que teve inicio criando um
jogo para navegadores de internet, porém rapidamente teve seu foco de atuacdo
alterado para as plataformas mobile. Sua trajetéria de sucesso comegou com 0s
lancamentos dos jogos Clash of Clans, jogo de estratégia, e Hay Day, simulador de
fazenda, ambos em 2012. Sendo adquirida pelo grupo chinés Tencent em 2016, a
Supercell vem apresentado um bom desempenho financeiro nos ultimos periodos,

como pode ser visto na tabela 01.

Tabela 01: Dados de rentabilidade da empresa Supercell entre os anos de 2016 e 2018.

2016 2017 2018
Lucro liquido (USD milhdes) | 792 622 509
Lucro liquido / Margem 35% 29% 34%
ROE 161% 218% 179%

Dados obtidos do Capital I1Q
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Atualmente a empresa possui 5 titulos principais em seu portfélio: Clash of Clans,
Hay Day, Boom Beach, Brawl Stars e Clash Royale, todos jogos free-to-play com

microtransacodes, sendo o ultimo objeto de pesquisa deste trabalho.

Clash Royale € um jogo do estilo estratégia em tempo real lancado em 2016 e
exclusivo para a plataforma mobile. O jogo possui formato competitivo, em que os
jogadores participam de partidas 1v1 ou 2v2, times formados com conhecidos ou
atraveés de parcerias aleatérias, e em sua modalidade tradicional possui como meta

a destruicdo da torre do rei inimiga.

Para que o objetivo seja concluido, os jogadores possuem cartas que quando
utilizadas durante o jogo invocam tropas/magias/edificacées que irdo beneficiar o
jogador que as utilizou para assim atacar as tropas e as torres inimigas. Cada
jogador deve montar um baralho de até 8 cartas para serem utilizadas durante a
partida e cada carta possui uma funcionalidade diferente e um custo para ser
utilizada, o que envolve um planejamento estratégico tanto prévio quanto durante a

partida para se alcancar o objetivo.

As cartas podem ser obtidas através de loot boxes, chamadas de “baus” dentro no
jogo, e cada carta possui uma raridade e um nivel, conforme pode ser visto na tabela
02, além da funcionalidade individual de cada uma. A raridade influencia na
dificuldade de obtencao da carta via loot box, sendo uma carta Lendaria mais dificil
de se obter que uma carta Comum, e o nivel influencia no poder da individualidade
da carta, em que uma carta comum de nivel 13 é mais forte se comparado com a

mesma carta s6 que de nivel 1.

Tabela 02: Tipo de raridade e niveis das cartas do jogo Clash Royale.

Raridade Nivel
Comum 1-13
Rara 3-13
Epica 6-13
Lenddrias 9-13

Dados obtidos do site Clash Royale Dicas

Para evoluir o nivel da carta desejada é necessario cumprir dois pré-requisitos:
possuir uma certa quantidade da mesma carta e possuir uma quantidade de ouro.

Outra mecéanica que melhora as chances de vitéria do usuario é o seu nivel de conta,
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que pode ir do 1 ao 13, o que aumenta a vida das torres do usuario além do dano
causado por elas nas torres inimigas. Para aumentar o nivel da conta é necessario

coletar experiéncia, que sdo obtidas ao aumentar o nivel das cartas.

Figura 02: Imagem de uma partida 1v1 de Clash Royale.

Crown Town

Conforme apresentado, um usuario que possui um alto nivel de conta e cartas com
niveis mais altos terd maiores chances de vitéria sobre outro com niveis menores.
E importante dizer que apenas isso ndo garante necessariamente a vitéria do
usuario com maiores recursos, pois ha toda uma questao estratégica de como as
cartas serdo utilizadas durante as partidas.
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As partidas 1v1 sédo pareadas de acordo com o numero de troféus dos jogadores,
recursos que sdo obtidos a cada vitéria alcancada ou subtraidos em caso de
derrota, e ndo leva em consideracgéo o nivel da torre do rei ou das cartas que cada
jogador possui, o que colabora para existéncias de situacdes em que jogadores que
utilizam de microtransacfes para aumentar o nivel das cartas e torres de forma
acelerada tenham vantagens sobre outros. Ja nas partidas 2v2, o critério utilizado
para o pareamento de jogadores é o numero de vitorias e também desconsidera o
nivel das cartas e das torres, no entanto esse modelo de pareamento consegue
encontrar parceiros e adversarios de forma mais equilibrada, pois possuem
habilidades de jogo similares, e que a microtransacdo nao surtiria tanto efeito se

comparado em batalhas 1v1.

No sistema do jogo ha um limite para ocorrer diferencas no nivel de cartas e torres
entre os jogadores. Quando jogadores que possuem cartas e torres nivel 13 se
enfrentam, ndo ha mais interferéncia dos beneficios de itens funcionais sobre o jogo,
sendo apenas as habilidades e estratégias de cada um o diferencial entre eles, no
entanto, essa situacao so se estabelece apés muitas horas de jogo, caso nao seja

utilizado microtransacdes para acelerar o crescimento.

Como Clash Royale é um jogo free-to-play, as arrecadacdes de receitas sdo obtidas
através das microtransacoes realizadas no jogo. Ha dois recursos que podem ser
obtidos utilizando-se dinheiro real no jogo de forma corriqueira: gemas e o Pass
Royale. Também ha ocasifes em que pacotes promocionais contendo outros itens
séo vendidos utilizando-se de dinheiro real como moeda de troca.

As gemas funcionam como uma moeda de troca do jogo, assim como 0 ouro, e
podem ser utilizadas para a aquisicdo de quase todos os recursos disponiveis nele:
ouro, emotes??, baus, cartas, participacdes em torneios e aceleragdes na abertura
de baus. Ja as possibilidades da utilizagdo do ouro como bem de troca sédo bem
mais restritas, limitando-se a aquisi¢cdo de cartas e suas evolucdes de niveis. Tanto
0 ouro quanto as gemas podem ser obtidos pelo usuario sem a utilizacdo de

microtransacdo, através de missdes e abrindo os baus ganhos gratuitamente

2 |magens utilizadas para comunicagdo visual durante o jogo. E considerado como item ornamental.
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durante o jogo, porém em poucas quantidades, que exige com que O usuario

dedique um tempo relevante para a obtencao desses recursos.

Tabela 03: Itens que podem ser adquiridos utilizando-se de gemas e ouro.

Gemas Ouro
-Cartas -Nivel de cartas
-Bals -Cartas
-Ouro
-Emotes

-Participacbes em torneios
-Reforco de abertura de baus
-Reforco de bau da coroa
-Aceleracdo de ouro por vitoria

Tabela produzida pelo autor

Ja o Pass Royale funciona como um passe de temporada e os jogadores que 0
adquiri-lo receberao alguns beneficios durante a temporada vigente, que dura em
torno um més. Os beneficios que o passe de temporada oferece sdo apresentados

na tabela 04

Tabela 04: Tabelas com os beneficios fornecidos pelo Pass Royale e a classificagdo desses
beneficios em ornamentais e funcionais.

Beneficio Classificacdo do item
Visual de torre exclusivo da temporada Ornamental
Emotes exclusivos da temporada Ornamental
Nome do jogador em dourado Ornamental
Baus obtidos na temporada contém raios Funcional
Enfileiramento do desbloqueio de bals Funcional
Presentes para os membros do cla Funcional
Obtencéo de ouro apoés todos os patamares da .

; Funcional
temporada serem concluidos
Participacéo ilimitada em torneios Funcional
Trilha de recompensas exclusivas Funcional

Tabela produzida pelo autor
Como visto, o Pass Royale € um pacote de beneficios que inclui tanto itens
funcionais quanto ornamentais e que em boa parte s6 podem ser obtidos via
aquisicdo do passe, deixando mais atrativo a compra do bem diante das

exclusividades oferecidas.
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2.6 JOGOS COMPETITIVOS E COOPERATIVOS

O jogo a ser analisado no trabalho contém elementos tanto de competicao entre os
participantes como de cooperacdo. Como levantado por Brotto (1999, p.35),

podemos definir esses termos como:

e Cooperacao é um processo onde 0s objetivos sdo comuns
e as acoes sdo benéficas para todos

7

e Competicdo é um processo onde 0s objetivos sao
mutuamente exclusivos e as acdes sao benéficas somente
para alguns.

Ainda de acordo com o autor, ele vé essas duas situagdes como processos distintos,
porém ndo muito distantes, em que as fronteiras que as separam sao ténues,
podendo haver um intercambio das caracteristicas e encontrar situacfes de

competicdo-cooperativa ou cooperacao-competitiva.

Como apurado por Brotto (1999), os jogos cooperativos foram criados em
decorréncia de um certo exagero nas competicées entre os individuos, tendo sido
visto em praticamente todos os setores da vida social, e também na exacerbada
valorizacdo do individualismo. SituacBes em que vitérias e estatisticas de sucesso
sdo altamente valorizados e s6é aumentam esse exagero do culto a competicdo, sub
valorizando todos os momentos que deveriam ser prazerosos a todos e que

antecedem o desfecho de cada resultado.

Em seu trabalho, Brotto (1999, p.64) consegue passar muito bem essa a percepcao

de desconforto na utilizacdo de jogos competitivos através do trecho:

“‘Grande parte dos jogos sdo campos que estimulam o
confronto ao invés do encontro. S&o situagbes capazes de
eliminar a diversdo e a pura alegria de jogar. Sendo
estruturados para a eliminagcdo de pessoas e para produzir
mais perdedores do que vencedores, 0s jogos tornaram-se um
espaco de tensao e ilusdo.”

Essa situacdo pode ser facilmente vista na maioria dos jogos eletronicos

multijogadores, principalmente naqueles em que ha partidas ranqueadas, e que

35



premiam apenas o0s vencedores. Esse ambiente também proporciona
comportamentos agressivos por parte de alguns jogadores que visam apenas 0
rebaixamento dos outros, que podem ser desde a falta de cooperacao, xingamento
e persegui¢cdes em jogo. O comportamento descrito € conhecido como “téxico” entre
os jogadores e que pode afetar todo o ambiente do jogo, fazendo com que um lugar

gue tinha o objetivo de divertir perca tal qualidade.

Como caracteristicas dos jogos competitivos levantadas por Walker apud Brotto
(1999), ha a excluséo de alguns jogadores pela falta de habilidade, a falta de uniao,
solidariedade e tolerancia entre os jogadores, além de poucos se tornarem bem-

sucedidos.

A competicdo entre os participantes em um jogo pode fazé-los com que tenham
maior interesse sobre a atividades, como jogadores que argumentam que a
competitividade € o principal motivo para jogarem esse tipo de jogos (Van Berlo e
Liblik 2016), mas isso ndo implica necessariamente no divertimento dos
participantes, como nos casos que apenas 0s vencedores aproveitam tal privilégio
ao final de um jogo, exemplo esse levantado por Brotto (1999, p.44) e que
complementa com o trecho “[...] a competicdo € tida como um elemento
motivador/desafiador, e n&o, propriamente, promotora da “graca”, alegria ou
divertimento”. Ha4 também o ditado popular “ao perdedor as batatas” que também
corrobora para essa situacdo em que a competicdo de um jogo pode nao trazer

bons resultados a todos que participam.

J& os jogos cooperativos possuem como caracteristica a unido das pessoas em que
0s participantes precisam se ajudar para alcangarem um objetivo em comum, e ndo
a derrota de uns aos outros ou o0 atingimento de metas individuais mutuamente

excludentes. Sobre os jogos cooperativos, Brotto (1999, p.76) diz:

“Tendo os jogos como um processo, aprende-se a considerar
0 outro como um parceiro, um solidario, em vez de té-lo como
adversario, e a ter consciéncia dos proprios sentimentos, e a
colocar-se uns no lugar dos outros, operando para interesses
mutuos, priorizando a integridade de todos.”
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Importante essa distingcao entre os padrdes de jogos competitivos e cooperativos e
suas caracteristicas, pois essas questdes poderao ser a motivacao para a aquisicao

das microtransacgfes e também as razfes para a rejeicdo daqueles que as usam.

Interessante observar que no jogo Clash Royale, as partidas 1v1 sdo ranqueadas,
premiando os vencedores com pontos de colocacdo (os troféus) e punindo os
perdedores com a diminuicdo deles, deixando bem nitido o cenario competitivo
levantado por Brotto, mas em batalhas 2v2 ndo ha alteragBes no ranque dos
jogadores de ambos os times e ndo ha punicdo aos perdedores, assim, 0S

elementos competitivos sdo suavizados.

2.7 MOTIVACOES PARA A UTILIZACAO DE MICROTRANSACOES

Contextualizado o ambiente de jogos competitivos e cooperativos, se faz necessério
os levantamentos das motivacfes para a aquisicdo de microtransacdes por parte

dos jogadores.

Em seu trabalho, Guo e Barnes (2009) encontraram a influéncia de outros jogadores
como um dos motivos para a compra de itens virtuais nos mundos virtuais, o que
reforca a importancia de um ambiente social para aumentar as transacdes nos

jogos.

Van Berlo e Liblik (2016) além de também encontrarem a influéncia de terceiros,
guer seja no mundo real ou virtual, como um motivador para a utilizacdo de
microtransacdes, verificam o aprimoramento da personagem e a economia de
tempo como outros fatores que incentivam os gastos de dinheiro real em jogos. Se
sentir parte de um grupo, por meios estéticos ou por um nivel de experiéncia minimo
exigido para um cla no jogo, também sao citados como razées para compra de itens

virtuais.

Os entrevistados por Ramos et all. (2017) citam como motiva¢des para 0 consumo
de microtransacOes a facilidade de compra que o jogo proporciona, fato que os
autores ligaram ao desejo compulsivo de consumo; o status social que o bem
oferecia e as comodidades que eram fornecidas, como economia de tempo de

espera dentro do jogo.
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Ha também fatores no jogo que podem influenciar o comportamento do jogador para

a aquisicao de bens ornamentais ou funcionais. Sob uma perspectiva de marketing,

Hamari e Lehdonvirta (2010) vém o design de jogos como um aspecto no processo

de propaganda da companhia que visa a criagdo da demanda por bens virtuais e

gue poderédo ser posteriormente transacionados por dinheiro real. Com essa forma

de abordagem, os autores poderiam oferecer uma nova explicacdo para a criacao

de demanda através da utilizagdo de alguns padrbes e sugerir modelos que

conseguiriam ser explorados futuramente.

Como mecanismos que aumentam o desejo por bens virtuais, Hamari e Lehdonvirta

(2010) levantaram:

(1)

(I

(11

(V)

(V)

(V1)

degradacéo de itens — situacdo em que o item adquirido possui um tempo
para ser usufruido ou uma quantidade de vezes para ser utilizado, o item
desaparece ap0s satisfeito essa condicao, situacdo observada como o
tempo de vidas infinitas no jogo Candy Crush;

elementos de jogabilidade inconvenientes — inconveniéncias colocadas
intencionalmente nos jogos para que um servico que melhore a
experiéncia do usuario possa ser vendido;

meios de troca — criagdo de uma moeda do jogo, possibilitando diversas
estratégias de venda, como a venda de montantes da moeda virtual ao
invés da venda de um item de forma singular ou a precificacédo dos itens
para que sempre sobre um saldo da moeda do jogo apds a transacéao e
que ndo é suficiente para a compra de outro item, incentivando a compra
de mais moedas por parte do usuario;

mecanismos de inventario — limitacdo que o usuario possui para guardar
os itens adquiridos no jogo, que em certos casos pode ser aumentado via
transacdes dentro do jogo;

ocasides especiais — realizacdo de eventos comemorativos e tematicos,
como Halloween e Natal, que geralmente envolvem a venda de itens que
s6 podem ser obtidos nesses eventos;

escassez artificial — criacao de itens com quantidade limitada (raros) ou a
sensacao de que as vendas para sua obtencdo estdo quase se
esgotando, quando ndo estdo, dando exclusividade aos usuarios que

possuem tais itens;
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(VIl) alteracdo do conteudo existente — adicdo de novos conteudos e
mecanicas no jogo, podendo desvalorizar os itens antigos com o

surgimento do novo conteudo.

Com a excecao do item (IV), todos os demais itens listados podem ser observados
de alguma forma no jogo Clash Royale, enquadrando assim o jogo em toda a teoria
de estratégia de marketing levantada pelos autores para 0 aumento do consumo de
bens por parte dos usuarios.

2.8 ASPECTOS DA COMPARAGAO SOCIAL

Feito o levantamento sobre as motivacdes para a aquisicdo de bens virtuais por
parte dos usuarios e sua criacdo de demanda pela empresa, vamos para a parte

sobre a percepcéao do jogador em relacao a outros jogadores e a si mesmo.

A percepcdo de um jogador em relacdo a outro surge em decorréncia de
comparacoes realizadas, sejam elas posses, habilidades ou status social, mas
antes de tudo, sobre o reconhecimento de si préprio. De acordo com Festinger
(2007), o conhecimento de uma pessoa (suas opinides e crencas) sobre a situacéo
em que ela existe e suas avaliacdes do que ele é capaz de fazer (a avaliacao de
suas habilidades) teréo juntas influéncia sobre seu comportamento. Para determinar
a acuracia da sua avaliacdo sobre suas opinides e habilidades, o individuo recorre
a comparac0Oes das opinides e habilidades de outras pessoas, no entanto, caso ndo
seja possivel tal comparacao pela inexisténcia desse meio social, uma avaliacédo

subjetiva sera realizada, sendo esta uma opinido instavel.

Também apontado por Festinger (2007), a tendéncia de o individuo se comparar
com outros diminui a medida que as diferencas de opinibes e habilidades
aumentam, isso €, se as opinides e habilidades forem muitos divergentes entre os
individuos, ndo sera possivel a pessoa fazer uma auto-avaliacdo através da
comparacdo. Como exemplo, uma pessoa que esta aprendendo a nadar néo ira se

comparar em relacdo a um atleta de alta performance.

Em um meio social, caso haja uma variedade de pessoas para um individuo realizar
a auto avaliacéo de suas opinides e habilidades, ele escolhera a pessoa que mais

se assemelha nesses quesitos para a comparacdo, no entanto, se somente existir
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uma unica pessoa disponivel e ter opinides e habilidades muito divergentes, o
individuo nao ird conseguir realizar uma auto avaliacdo precisa. Ja em situacdes em
que o meio social se diverge muito em relacdo as opinides e habilidades do
individuo, ele serd menos atraido por esse grupo se comparado a um outro com

opinides e habilidades menos dispares das suas.

A comparacéo entre as pessoas € algo natural, mas para a criacdo de um ambiente
social de jogos eletrbnicos, € necessario o planejamento para que situacdes

negativas ndo aparecam.

As interacfes de uma pessoa em um ambiente social, seja ele real ou virtual, geram
sentimentos e emocdes de ambas as partes. Conforme Feather (2006), em muitos
casos esses sentimentos, como prazer ou desprazer, raiva ou simpatia, alegria e
ressentimento, indignacdo ou tristeza, orgulho ou culpa, admiracdo ou
arrependimento, ndo depende apenas se 0 resultado é visto como positivo ou

negativo, mas também sobre uma percepcao de seu merecimento.

Como definicdo de “merecimento”, Feather (2006) define como um julgamento
relacionado aos resultados obtidos em decorréncia das acdes ou qualidades do
individuo, ja pelo dicionario do Google é mostrado “1. aquilo que torna alguém ou
algo digno ou passivel de receber prémio ou castigo.”. Dessa forma, ser digno ou
nao dos resultados bons ou ruins envolve o julgamento da acéo que os produziu

pelo ambiente que se encontra, seja regras sociais ou legais.

O modelo de merecimento desenvolvido por Feather (2006) assume que O
julgamento do merecimento ou nao do resultado recebido depende da avaliacado
desse resultado e da acdo que o produziu. A¢cOes positivas que geram resultado
positivos, assim como acdes negativas que geram resultados negativos séo vistos
como merecidos a quem os obtém. Como por exemplo, um estudante que dedicou
muitas horas de estudos durante o ano e conseguiu passar no vestibular é visto
como um resultado merecido, da mesma forma que um outro estudante que nao se

dedicou para a prova e ndo passou € também visto do mesmo modo.

No entanto, sob essa teoria, acdes que se contrastam com os resultados obtidos,
acOes positivas gerando resultados negativos ou acbes negativas obtendo

resultados positivos, séo vistas como algo que nao é digno de merecimento. Feather
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(2006) traz como exemplo uma pessoa que se envolve em insider trading com acdes
(acdo negativa) ndo € vista como digna de receber os lucros obtidos por essa
operacédo (resultado positivo) assim como um empregado que se esforgcou muito
para obter reconhecimento e uma promo¢ao na empresa onde trabalha (acéo
positiva) e ndo obteve tais conquistas (resultado negativo) também é visto como

uma situacdo ndao merecida.

Como levantado por Feather (2006), a importancia dos resultados obtidos € relativa
a quem os julga, seja pela propria pessoa que os recebeu, o que envolve o seu nivel
de auto estima, ou por terceiros. Ja o nivel de responsabilidade da pessoa por tais
resultados envolve seu julgamento pelos grupos sociais que ela faz (ou néo) parte
ou se as relacdes entre as partes, avaliado e avaliador, sdo positivas ou negativas.
Se uma pessoa é bem vista e pertence a um grupo social € esperado um viés
dessas pessoas em favor dela, assim resultados positivos sdo vistos como mais
dignos de merecimento e resultados negativos séo vistos com menor dignidade de
merecimento se comparados em uma situacdo em que a pessoa nao é bem vista e

nao pertence ao grupo social que a esta avaliando.

As emocdes discretas poderiam ser classificadas sob a 6tica do julgamento de
resultados merecidos ou ndo, assim, Feather (2006) separou as emocoes de acordo
com as possibilidades de resultados de sua teoria, como € apresentado na tabela
05

Tabela 05: Emoc¢des discretas relacionadas ao mérito/ ndo merecimento percebido e avaliadas as

relacdes de acao/resultado para outros e para si mesmo.

Resultados merecidos Resultados ndo merecidos
Acdes positivas Acbes negativas Acdes positivas Acbes negativas
Resultados Resultados Resultados Resultados
Foco da emocéo positivos negativos negativos positivos
Terceiros Prazer Schadenfreude Simpatia Ressentimento
A prépria pessoal Orgulho Tristeza Desapontamento Prazer
Arrependimento? Culpa
Vergonha?
Culpa?

Dados de Feather (2006)

Todo esse conceito apresentado por Feather € um ponto importante para entender

a percepcado das pessoas em jogos competitivos e se as pessoas encaram a



aguisicao de microtransacdes como ac¢des positivas ou negativas e os detentores

desses bens como dignos ou ndo de sua posse.

A inveja pode ser a causa do descontentamento de um jogador em relagcdo a um
outro que possui um bem que ele ndo tenha. Como levantado por Van de Ven et al.
(2009), a inveja decorre de uma comparacao social de uma pessoa com outra
superior e pode ser reduzida estreitando a lacuna que os distanciam. O que pode
ser atingido movendo a pessoa inferior no mesmo nivel que a superior ou
rebaixando a que se encontrava em melhor posi¢do. Ja Smith e Kim (2007) definem
a inveja como uma sensacao desagradavel e muitas vezes dolorosa, caracterizada
por sentimentos de inferioridade, hostilidade e ressentimento produzidos pela
conscientizacdo de que outra pessoa, ou até um grupo de pessoas, desfrutam de
algo desejado. Em complemento dessa ideia, Trinca (2009) diz que o invejoso sofre
por aquilo que Ihe falta, ainda quando se alegra com o sofrimento alheio. O autor
também diz que a inveja gera como produto o 6dio por parte da pessoa, podendo
ser consciente ou ndo, sobre terceiros ou a si proprio em decorréncia das faltas,
falhas ou lacunas que se tornam insuportdveis na comparagdo com outros
individuos. Além disso, € observado por Trinca (2009) os sentimentos de auto

desprezo, humilhacgéo e inferioridade por parte das pessoas que invejam outras.

Van de Ven et al. (2009) constataram a existéncia de dois tipos de inveja: a benigna
e maliciosa. Essa distincdo se torna importante em decorréncias dos diferentes
resultados gerados ao individuo que as tem e sua apari¢cdo pode ser vista como
algo mutuamente excludente, sendo que ha uma correlacdo negativa entre elas,

conforme apurado por Van de Ven et al. (2012).

Segundo Van de Ven et al. (2009) a inveja benigna gera a motivacéo para a pessoa
melhorar a si mesmo e mover-se ao mesmo nivel que a pessoa que esta em nivel
superior, sendo uma experiéncia positiva, ja a inveja maliciosa pode ser prejudicial
a terceiros em que as motivagdes da pessoa invejosa visam “derrubar” os outros de
sua posicao superior. Também levantado por Van de Ven et al (2009), as pessoas
gue experimentam a inveja maliciosa se sentem frustradas, pensam que algo injusto
foi feito a elas, estdo mais dispostas a fofocar sobre a comparagéo com outros, sao
mais propensas a tentar prejudicar o outro e esperam que a pessoa a quem inveja

falhe em algo. Embora a inveja benigna gere motivacdes de melhorias do individuo,
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as pessoas fazem relacdo em maior parte das vezes o sentimento de inveja sob sua
forma negativa, podendo ser pelos maus que causam aos outros e que € descrito
por Van de Ven et al. (2009, p.426) como “[...] an emotion condemned by others,
justified by oneself, which results in behavior aimed at hurting another person can

have serious consequences for oneself and for other.”

Essa inveja maliciosa é a mais proxima da definicdo da inveja levantada por Trinca
(2009) em seu trabalho, pois o autor diz que a falta de uma condicdo ou privilégio
na pessoa pode causar a inveja. Essa falta € recebida com desgosto, tristeza,
irritacdo ou aflicdo, decorrente da sensacao de inferioridade, causando o 6dio, que

é dirigido aos beneficiarios daquilo que é desejado.

A separacdo da inveja em dois tipos também é acompanhada por Smith e Kim
(2007), dizendo que a inveja benigna, que € parecido com 0s sentimentos de
admiracao e anseio, € mais comum que a inveja maliciosa, e reiteram a ideia que a
benigna traz algo positivo ao individuo que a possui ao invés de gerar um desejo

ruim ao proXimo e suas possiveis consequéncias negativas.

Em outro trabalho, Van de Ven et al. (2010) verificaram que a inveja benigna,
mesmo gerando um sentimento de frustracdo, consegue ser melhor que a inveja
maliciosa e a admiracédo, sentimento este que gera prazer, para motivar uma pessoa
a melhorar a si mesma diante das diferencas percebidas. Os autores ressaltam que
NOS casos que a pessoa encara a meta a ser alcancada como algo muito dificil, ndo

havera a melhoria da performance apés feita a comparacao.

Ja em Van de Ven et al. (2012) os autores estudam se ha ligacdes das invejas
benigna e maliciosa com a percepcao de merecimento (ou ndo) de um resultado
alcancado, como foi descrito por Feather (2006), obtendo como resultado a inveja
maliciosa fortemente ligada a situacdes de resultados ndo merecidos pela pessoa
em nivel superior e a benigna nos casos do merecimento do resultado obtido. No
mesmo artigos os autores também discutem a diferenca encontrada no sentimento
de ressentimento/indignacao e da inveja na sua forma negativa, sendo o primeiro
associado a situagdes injustas atribuidas pelo comportamento intencional da outra
pessoa, definicdo essa similar ao levantado por Smith e Kim (2007), enquanto a

inveja ocorre quando o resultado ndo merecido é causado pelas circunstancias.

43



Ainda sobre a inveja, em Van de Ven et al. (2015), os autores estudam se a inveja
pode causar schadenfreude®, que é o sentimento de prazer que alguém tem
decorrente da ma sorte de outro. Como resultados obtém que apenas a inveja
maliciosa conduz a schadenfreude, sendo a benigna nao relacionada a esse

sentimento.

As teorias até entdo apresentadas corroboram para a ideia em que pode existir uma
percepcdo negativa de jogadores em relacdo aqueles que se utilizam de
microtransacdes para obter beneficios nos jogos eletrénicos, sejam eles funcionais
ou ornamentais, tudo como consequéncia da comparacao das habilidades e posses

dos jogadores e o surgimento da inveja como substrato dessa acgao.

Interessante também observar que a rejeicdo ndo apenas acontece em
comparacdes ascendente, mas também em situacbes de comparacdes
descendentes, como estudado por Wills (1981). Segundo o autor, a teoria da
comparacao descendente diz que pessoas que experimentam um sentimento
negativo podem melhorar seu bem-estar através da comparagdo com uma pessoa
menos afortunada, podendo ser um processo ativo ou passivo, sendo que no
processo ativo a pessoa causa 0 mal de forma proposital a outra pessoa criando a

oportunidade de se comparar com alguém inferior.

Outro exemplo de rejeicdo descendente ocorre em questdes de superioridade
social, como apresentado na matéria do site Polygon em que jogadores do game
Fortnite, jogo de tiro free-to-play, estavam tendo acfes negativas sobre aqueles que
nao utilizavam roupas personalizadas em seus personagens, roupas essas que sao
geralmente adquiridas via microtransacodes e séo itens ornamentais (HERNANDEZ,
2019). As pessoas que utilizam as roupas diferenciadas se achavam melhores
jogadores quando comparadas com as que nao possuiam tais vestimentas, no
entanto as roupas nao determinavam ou melhoraram as habilidades de um jogador,
sendo apenas um adereco para a personagem. As agressoes, geralmente
proveniente de um grupo de pessoas, variava de diversas formas, através de texto
e audio no jogo, acdes que focam a eliminacao prioritaria das pessoas sem roupas
personalizadas na partida e até a extrapolacdo para a segregacdo social e

agressdes nas escolas do mundo real, sendo que boa parte do publico de Fortnite

13 | &-se 'SHaden froide (chadem froide)
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sao criancas e adolescentes. Esse comportamento poderia ser comparado ao efeito
de manada, em que as a¢Bes de um grupo de pessoas sao influenciadas por uma
fracdo de seus participantes, em colaboracdo dos efeitos de alteracdes de
comportamento produzidos pelo “calor do momento” de uma partida e que muito
provavelmente teriam resultados diferentes em situacbes fora desse contexto,
alteragao de comportamento abordado por Ariely (2010) no capitulo “A influéncia da
excitacdo” em seu livro “Previsivelmente Irracional’, que € similar as brigas entre

torcedores de times de futebol.
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3. METODOLOGIA

Para a realizar a avaliagdo da percepc¢ao do usuario em relacao as microtransacgoes

foram levantadas as seguintes hipoteses:

H1: Jogadores desaprovam mais a compra de itens funcionais através das

microtransac¢des do que ornamentais;

Como o jogo utilizado como base para a pesquisa deste trabalho ndo possui um
apelo social tdo grandes, os bens hedbénicos e sociais descritos por Lehdonvirta
serdo classificados como itens ornamentais, deixando-os separados dos itens

funcionais.

Como os itens funcionais geram vantagens em jogos competitivos em relacdo aos
outros jogadores, é esperado que haja uma rejeicdo maior dos itens funcionais do
gue para os itens ornamentais nesses tipos de jogos, conforme ja apontado em
diversos trabalhos ja produzidos (Evers et al. 2015; Ramos et al. 2015; Van Berlo e
Liblik 2016).

Com as respostas obtidas, também podera ser verificado a aceitacdo dos itens
funcionais e ornamentais de forma separada, o que geram outras hipdteses

secundarias.

H1A: Jogadores desaprovam a compra de itens funcionais através das

microtransacoes;

H1B: Jogadores desaprovam a compra de itens ornamentais através das

microtransacoes;

E esperado que os usuarios desaprovem a compra de itens funcionais, devido aos
desbalanceamentos causados no jogo, mas que nao deve ocorrer no caso de itens
ornamentais, estes sendo usado mais como uma forma de expressao por parte do

jogador.

H2: Um jogador que compra vantagens funcionais através de microtransacoes sera

menos respeitado que outros jogadores;

Mesmo as microtransag¢des ndao sendo consideradas trapacgas no jogo, pois € uma

funcionalidade feita propositalmente pelos desenvolvedores, pode ser que exista
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um descontentamento dos jogadores que nao fazem uso desse mecanismo em
relacdo aos que utilizam, em decorréncia ao desequilibrio que as microtransaces
podem acarretar no ambiente do jogo. Utilizando os estudos de Feather (2006)
como base, a aquisi¢cado de itens funcionais (acdo negativa) gera beneficios para o
usuario (resultado positivo), que € percebido por outros como um resultado ndo
merecido, 0o que causa descontentamento dessas pessoas, dessa forma, €&

esperado a néo rejeicao dessa hipdtese.

H3: Jogadores desejam cooperar menos com um jogador que comprou vantagens

funcionais usando microtransacoes;

A insatisfacdo de um jogador em relacdo a utilizacdo das microtransacdes para a
aquisicao de itens funcionais pode fazer com que haja uma segregacdo social,
assim, pode ser que os jogadores ndo queiram colaborar com outros jogadores que

utilizam de microtransac¢des para adquirir itens funcionais.

H4: Jogadores desejam mal ao jogador que comprou vantagens funcionais via

microtransacoes;

O sentimento de inveja maliciosa pode existir em uma situacdo de um resultado
visto como ndo merecido, como foi estudado por Van de Ven et al (2012), e esse
tipo de inveja pode levar a experiéncias de schadenfreude, e como consequéncia
seria mais prazeroso ver a derrota de um oponente que compre itens funcionais dos

gue néo os utilizam.

H5: Jogadores se sentirdo mais motivados em melhorar a si mesmos depois de
enfrentar um jogador com mais habilidade e que conquistou as vantagens com
recursos do jogo em comparacdo aos que adquiriram as vantagens via

microtransacoes;

Assim como estudado por Van de Ven et al. (2009), a inveja pode ser encontrada
em sua forma benigna, que pode ser um fator motivacional para o individuo que a
possua melhore suas habilidades para alcancar o nivel da pessoa invejada, ou na
forma maliciosa, que causa apenas danos a pessoa que a tem e a terceiros. Na
situacdo em que jogadores enfrentam um adversario aparentemente forte e que nédo
compre itens funcionais, é de se esperar a presenca da inveja benigna, que gera

motivacéo para o jogador melhorar a si mesmo.
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Para o teste dessas hipoteses, foi elaborado um questionario com perguntas que
abordam esses temas e que foi enviado aos usuarios do jogo responderem. Para a
checagem das hipoteses de H1 a H5, foi feita uma comparagéo estatistica se as
respostas das percep¢cfes dos usuérios referentes a microtransacdes funcionais
sdo piores se comparadas com as respostas a respeito das microtransacdes
ornamentais. Para as hipoteses H1A e H1B foi verificado se a rejeicao de cada tipo

de microtransacao € estatisticamente relevante.

Foi utilizada a escala Likert de 7 pontos para a coleta das respostas, pela facilidade
da coleta de dados, manuseio das informacdes e a capacidade de capturar a opinido
dos entrevistados, além de que o questionario de 7 pontos € apontado como limite
da capacidade humana de distincdo das respostas (Dalmoro e Vieira, 2013).
Também ha criticas para o uso desse tipo de escala, pois apresenta uma certa
complexidade por parte da pessoa que esta respondendo em ter que fazer uma
avaliacdo considerando o conteddo da resposta e a intensidade que sera
estabelecida (Silva Junior e Costa, 2014), mas isso que ndo prejudicaria a pesquisa

a ponto de invalidar os objetivos do estudo.

O jogo escolhido para realizar o trabalho foi o Clash Royale, e o principal motivo é
por ser um jogo mobile e as pesquisas sobre microtransacdes até entéo realizadas
nao abordaram tal plataforma e focaram mais em jogos de computador. Também
foram feitas perguntas relacionais ao item do jogo Pass Royale, um passe de
temporada que possui caracteristicas tanto funcionais quanto ornamentais e esse
tipo de item também nao foi abordado por pesquisas anteriores, além do item
fornecer uma facil identificacdo dos usuarios que o possuem durante a batalha por

0 nome dessas pessoas serem apresentados na cor dourada.

Em relacdo ao questionario, ele foi dividido em quatro partes para uma melhor

estrutura de apresentacao das ideias que serao abordadas.

A primeira parte consiste em 10 perguntas para a obtencao de dados gerais sobre

0 usuario.
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Tabela 06: Perguntas da Parte 1 do questionario e o formato das respostas

Campo/Questao

Formato

Qual a sua idade?

Numérico

Género

Masculino/Feminino

Qual o seu nivel da conta em jogo

Combo box (1 a 13)

Vocé considera que a compra de gemas
fornece vantagens de batalha contra
outros jogadores?

Concordo plenamente/Discordo plenamente —1 a 7

Vocé considera que a compra do Passe
Royale fornece vantagens de batalha
contra outros jogadores?

Concordo plenamente/Discordo plenamente —1 a 7

Vocé possui o Pass Royale?

Sim/Néao

O que te motivou para compra-lo?

Emotes / Deixar badls na fila de espera / Visual para as
torres / Mais baus para abrir / Nome em dourado /
Entrada ilimitada em torneios

Gastava dinheiro antes do Pass Royale
ser implementado?

Sim/Néao

Para comprar quais itens?

Emotes / Cartas / Baus / Moedas / Aceleradores de
crescimento / Gemas / Participa¢cdes em torneios

O que vocé acha do prego de R$18,90
cobrado pelo Pass Royale?

Baixo/Adequado/Alto

A segunda e a terceira parte do questionario foi estruturada com 5 perguntas iguais

entre cada parte, apenas mudando o tipo de item questionado, funcional ou

ornamental.

As respostas obtidas na parte sobre itens funcionais serdo comparadas com suas

semelhantes da parte sobre itens ornamentais para ver se séo estatisticamente

diferentes.
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Tabela 07 — Perguntas das partes 2 (itens funcionais) e 3 (itens ornamentais) do questionario, o

formato das respostas e as hipéteses testadas.

Campo/Questao Formato das respostas Hipoteses
Vocé acha justo a possibilidade de comprar itens Aprovo plenamente/Desaprovo H1
funcionais/ornamentais com dinheiro real? plenamente —1a7
Vocé se sente incomodado que outros jogadores .
) .Y . Concordo plenamente/Discordo
comprem itens funcionais / ornamentais com H1
oo plenamente —1 a7
dinheiro real?
Qual sua opinido sobre um jogador com cartas .
, S . Eu respeito ambos da mesma
fortes que comprou itens funcionais / ornamentais . )
AV . forma /Eu respeito o jogador que H2
com dinheiro real se comparado a um jogador com
. comprou menos—1a7
cartas fortes que nunca comprou esse item?
Vocé encontra um outro jogador que comprou um .
. : 109 que comp ~  Concordo plenamente/Discordo
item funcional / ornamental com dinheiro real. Vocé H2
: plenamente —1 a7
tende a gostar dele por esse motivo?
Vocé encontra em um jogo em duplas um outro
jogador que comprou um item funcional / Concordo plenamente/Discordo H3

ornamental com dinheiro real. Vocé coopera com
ele durante a batalha?

plenamente —1 a7

Para a quarta e ultima parte do questionario foi elaborado quatro cenarios de uma

partida 1x1 de Clash Royale. Apenas um desses quatro cendrios seria apresentado

de forma aleat6ria para cada um dos entrevistados. Abaixo os cenarios elaborados:

Cenério 1 - Mesmo nivel / Nao comprou - “Imagine que vocé possui uma torre do

rei nivel 9 e vocé estd em uma arena que a maioria das pessoas estao no nivel 10.

Ao entrar em uma partida 1x1 vocé enfrenta um oponente também com nivel 9 e

que nao possui o Pass Royale.

Diante desse cenario, avalie esse seu oponente.”

Cenario 2 - Mesmo nivel / Comprou - “Imagine que vocé possui uma torre do rei

nivel 9 e vocé esta em uma arena que a maioria das pessoas estao no nivel 10. Ao

entrar em uma partida 1x1 vocé enfrenta um oponente também com nivel 9 e que

comprou o Pass Royale.

Diante desse cenario, avalie esse seu oponente.”
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Cenario 3 - Nivel acima / Nao comprou - “Imagine que vocé possui uma torre do
rei nivel 9 e vocé estd em uma arena que a maioria das pessoas estéo no nivel
10. Ao entrar em uma partida 1x1 vocé enfrenta um oponente nivel 11 e que ndo

possui 0 Pass Royale.

Diante desse cenario, avalie esse seu oponente.”

Cenério 4 - Nivel acima / Comprou - “Imagine que vocé possui uma torre do rei
nivel 9 e vocé esta em uma arena que a maioria das pessoas estédo no nivel 10.

Ao entrar em uma partida 1x1 vocé enfrenta um oponente nivel 11 e gue possui 0

Pass Royale.

Diante desse cenario, avalie esse seu oponente.”

Os cenéarios foram elaborados para fazer a checagem se a percep¢cdo em uma
situacdo em que o adversario fez a utilizacdo de um passe de temporada, o Pass
Royale, é diferente de uma situacdo em que nao foi feito tal aquisicdo. A
diferenciacdo de niveis foi feita para intensificar a situacdo de superioridade do
adversario, mas € esperado que essa constru¢cdo ndo faca com que um item

ornamental seja visto de forma mais negativa em relacdo a um item funcional.

Apds a apresentacdo de um desses cenarios, 6 perguntas foram feitas para que o

entrevistado possa responder.

Tabela 08: Perguntas da Parte 4 do questionario, o formato das respostas e as hipéteses testadas.

Campo/Questdo Formato das respostas Hipoteses
~ o ~ . Sem habilidade alguma / Muito
?
Quéao habilidoso vocé acha que seu oponente é~ habilidoso - 1 a 7 H2
Vocé gostaria de ter esse oponente no seu time  Nao h& possibilidade / Gostaria muito
H3
em uma batalha 2x2? -lav

Vocé acha que 0 seu oponente possui uma .
d P P Concordo plenamente/Discordo

reputacdo elevada na comunidade de Clash H2
plenamente —1 a7
Royale?
Quéo motivado vocé esta em derrotar seu Normalmente motivado /
: H4
oponente? Extremamente motivado -1 a 7
Seu oponente te motiva a aprimorar suas N&o me motiva / Sinto muito H5
cartas? motivado -1 a 7
Seu oponente te incita a comprar o Pass N&o me motiva / Sinto muito H5

Royale? motivado -1 a 7




O questionario foi elaborado através das ferramentas do site soSci Survey, incluindo
a apresentacdo aleatéria dos cenarios da parte 4. Foi realizado pré teste do
questionario com 3 pessoas conhecidas e jogadores de Clash Royale, para que
fosse verificado se o entendimento das questbes estava claro e de facil

preenchimento.

A divulgacéo do questionéario ocorreu através do aplicativo de celular Whatsapp e
em grupos dedicados a jogadores de Clash Royale na rede social Facebook,
pedindo que os jogadores de Clash Royale voluntariamente respondessem a
pesquisa. A coleta de dados foi iniciada no dia 21/03/2020 e encerrada em
26/04/2020.
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4. ANALISE DOS DADOS

Esta secéo do trabalho apresenta os dados coletados e as analises dos resultados

obtidos com a pesquisa realizada.

4.1 COLETA DE DADOS

Durante a pesquisa, 143 questionarios tiveram o inicio de seu preenchimento,
dentre esses 108 foram finalizados. Foi verificado que 1 observacédo coletada
continha dado incoerente de idade (130 anos) e todas as respostas foram marcadas
como a primeira alternativa, independentemente da pergunta feita, logo essa
observacdo foi retirada da base permanecendo assim com 107 observacdes

analisadas.

Como primeira forma de abordagem, foi enviado o questionario via aplicativo de
celular Whats App as pessoas de forma individual e grupos de conversa que eu
possuo contato, pedindo também a disseminacdo da mensagem, pois o
questionario sé poderia ser preenchido por jogadores de Clash Royale. Essa forma

de abordagem gerou cerca de 45 questionarios preenchidos.

Também foi publicado em grupos do jogo na rede social Facebook mensagens
pedindo a colaboracdo com a pesquisa, esses grupos possuiam mais de 500 mil
membros, e foi enviado mensagem individuais para mais de 1.000 membros
pedindo a participacéo na pesquisa, recebendo assim o restante dos dados obtidos.
Vale ressaltar que a rede social possui um sistema anti-spam que nao permite que
seja enviado mais de 50 mensagens a pessoas desconhecidas por dia, podendo a

conta ser bloqueada em certas situagdes, o que dificultou a abordagem.

Embora Clash Royale seja um dos jogos de celulares mais jogados no Brasil, foi
verificado uma baixa taxa de retorno nas abordagens durante a pesquisa, que
salienta as dificuldades de trabalhos baseados em questionarios em realizar os

testes propostos.
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4.2 ANALISE DOS DADOS DA PARTE 1

Grande maioria do publico que participou da pesquisa é do género masculino, com
98 participantes (91,6%) diante de 9 pessoas do género feminino (8,4%). Em
relacdo a idade, a média dos participantes foi de 24,7 anos com mediana de 24

anos, em que o participante mais novo tinha 9 anos e o mais velho tinha 56 anos.

Tabela 09: Distribuicdo entre géneros dos entrevistados

Feminino Masculino
Género 9 98

Tabela 10: Dados de nivel de conta no Clash Royale e idade dos entrevistados

Média Mediana Minimo Maximo
Nivel Conta 10,79 11 1 13
Idade 24,75 24 9 56

Na questdo do nivel de conta do jogador, foi apurado o valor de 10,8 para a média
e 11 para a mediana. Esses valores sdo relevantes para pesquisa mostrando que
boa parte dos jogadores que a responderam possuem uma consideravel
experiéncia no jogo, devido ao tempo que se leva para chegar em niveis de contas
mais altos, e que contribuem melhor para a captura da percepcao das mecanicas
do jogo através das perguntas apresentadas. Também foi verificado a participacdo

de jogadores com o nivel de conta nos seus extremos, nivel 1 e 13.

Tabela 11: Teste estatistico verificando se o item Pass Royale fornece vantagens em batalhas,

caracteristicas de itens funcionais.

Estatistica
M SD |z(106) p Nivel de significAncia Range
A
9 4,60 2,26| 2,74 0,003 ** plenamente plenamente
contra outros
jogadores? (1 [7]

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significaAncia em p < 0,001
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Foi feito a pergunta se o Pass Royale fornecia vantagens em batalhas e as
respostas obtidas tiveram média de 4,6 com desvio padrdo de 2,26, como pode ser
visto na tabela 11, e foi estatisticamente significante em 0,3%, apresentando assim
uma percepcao positiva por parte dos jogadores que o0 passe de temporada possa
gerar um desequilibrio competitivo durante as partidas, caracteristicas de itens
funcionais.

Tabela 12: Tabela com o nimero de usuarios que gastavam dinheiro antes do Pass Royale ser

implementado, os itens que consumiam com seus respectivos tipos (Funcionais — F, Ornamentais —

0) e seus percentuais em relagédo a amostra e também entre as pessoas que consumiam tais itens.

0 0,
Qntd Sr:éitr/zl ?erll;gvﬁ

Gastava dinheiro antes do Pass Royale ser

implementado? 18 16,8%

Itens consumidos Tipo de Item
Baus F 10 9,3% 55,6%
Gemas F 7 6,5% 38,9%
Moedas F 5 4,7% 27,8%
Cartas F 5 4,7% 27,8%
Aceleradores de crescimento F 1 0,9% 5,6%
Participacbes em torneios F 1 0,9% 5,6%
Emotes O] 1 0,9% 5,6%

Anteriormente ao lancamento do Pass Royale, 16,8% dos participantes
responderam que ja se utilizavam das ferramentas de microtransacdes e que 0s

itens funcionais (F) eram os produtos mais escolhidos para o consumo.

Tabela 13: Tabelas com o numero de pessoas que possuem o Pass Royale com as motivagfes para
tal aquisicéo, o tipo de classificacéo do item (Funcional — F, Ornamental — O) e seus percentuais em

relagdo a amostra e também entre as pessoas que possuem o Pass Royale.

QMd  moswa rolativa
Vocé possui o Pass Royale? 26 24,3%
Motivos para a aquisicdo Tipo de item
Mais bauls para abrir F 21 19,6% 80,8%
Deixar baus na fila de espera F 18 16,8% 69,2%
Entrada ilimitada em torneios F 18 16,8% 69,2%
Emotes O] 9 8,4% 34,6%
Visual para as torres 0] 8 7,5% 30,8%
Nome em dourado O 3 2,8% 11,5%




Dos participantes da pesquisa, quase % da amostra responderam que possuem o
Pass Royale, o que mostra um aumento das pessoas se utilizando de
microtransacdes ap0s sua implementacdo. Tal acréscimo de pessoas pode ser
justificado pela situacdo que o Pass Royale € um pacote de beneficios e que
consumir esses itens de forma individual possui um custo maior ao usuario, ficando
mais atrativo a aquisicdo do passe de temporada. As motivacdes para a aquisicao
do passe de temporada foram em maior parte atribuidas para os itens funcionais (F)
do que para os ornamentais (O), o que deixa evidente a preocupacgédo dos
consumidores em itens que auxiliem ou facilitem as mecéanicas do jogo em relacéo

a aqueles voltados apenas para 0s aspectos estéticos.

Tabela 14: Percepc¢éo do nivel de preco do item Pass Royale.

Baixo Adequado Alto

Percepc¢ao do preco pago pelo Pass Royale 0 57 50

Quando perguntado sobre a percepcédo do preco do passe de temporada, houve
uma divisado de opinides sobre considera-lo como adequado ou alto, mas ndo houve
nenhum participante que achou o valor baixo. Das pessoas que consideraram o item
com um preco elevado, 9 pessoas disseram que possuem o Pass Royale, o que
corresponde a aproximadamente 1/3 das pessoas que fazem utilizacdo de tal

beneficio.
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4.3 ANALISE DOS DADOS DA PARTE2e 3

Tabela 15:; Resultados dos dados obtidos na parte 2 e 3 e testes estatisticos

49

Funcional (F) Ornamental (O) Estatistica
Shapiro - Shapiro - Wilcoxon Nivel de
Pergunta M SD Wilk test P M SD Wilk test p test P significancia Range
H1 Desaprovacgao na compra de itens
Vocé acha justo a possibilidade de comprar itens 424 221 0.87 0000|527 213 077 0,000 4186 0,000 - Discordo Concordo
com dinheiro real? plenamente [1] plenamente [7]
Vocé se sente incomodado que outros jogadores - Discordo Concordo
comprem itens com dinheiro real? 334 2,32 083 0,00012,29 2,05 0.66 0,000 7263 0,000 plenamente [1] plenamente [7]
H2 Respeito pelo jogador que compra item
Qual sua opinido sobre um jogador com cartas
fortes que compra itens com dinheiro real se Eu respeito Eu respeito menos
comparado a um jogador com cartas fortes que 3,43 2,62 0,75 0,000 | 2,66 2,36 0,69 0,000 6685 0,021 * ambos da 0 jogador que utiliza
nunca utilizou dinheiro real para comprar tais mesma forma [1] dinheiro real [7]
itens?
Vocé encontra em uma partida um outro jogador Discordo Concordo
A . RS .
e vocé saAbe gue ele compra itens com dlnh_elro 2,32 1,79 0,74 0,000 | 2,90 2,08 0,80 0,000 4860 0,038 plenamente [1] plenamente [7]
real. Vocé tende a gostar dele por esse motivo?
H3 Cooperagéo com o jogador que comprou
item
Vocé encontra em uma partida em duplas um
outro jogador e vocé sabe que ele compra itens 582 1,73 070 0,000 | 5,93 1,58 0.69 0,000 5616 0785 Discordo Concordo

com dinheiro real. Vocé coopera com ele durante
a batalha?

plenamente [1] plenamente [7]

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001



Na tabela 15 é apresentado através do teste Shapiro-Wilk que as distribuicdes das
respostas ndo seguem uma distribuicdo normal, sendo necessario um modelo de
comparacao de médias mais robusto. Também é apresentado as comparacgdes das
respostas obtidas para ambos os itens, com o intuito de verificar se hd uma rejeicédo
maior nas questdes relacionadas aos itens funcionais se comparados com os itens
ornamentais. Foi utilizado o teste de Wilcoxon, que € mais indicado para amostras

que nao seguem uma distribuicdo normal.

Durante essa sessao serdo apresentadas as analises realizando o agrupamento

pelas hipbteses testadas para melhor compreensao dos temas discutidos.

Figura 03: Boxplot das respostas da hip6tese H1.

Vocé acha justo a possibilidade de comprar Vocé se sente incomodado que outros
itens com dinheiro real? jogadores comprem itens com dinheiro real?
-~ L - - T
'
o P
w - A
= =
o3 o3
o™ Lo
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F 0 F 0
Grupos Grupos

Para o item H1 da tabela 14, foi verificado que usuarios acham mais justo a
possibilidade de compra de itens ornamentais do que funcionais e se sentem menos
incomodados quando outros adquirem itens ornamentais do que os funcionais
através das microtransacdes, que € coerente com a teoria levantadas por outros

trabalhos ja citados.

50



51

Tabela 16: Tabela com teste de hipGteses sobre a rejeicdo da compra de itens funcionais e

ornamentais
Estatistica
Wilcoxon Nivel de
Pergunta M SD test P significancia Range
Vocé acha justo a possibilidade de
comprar itens com dinheiro real?
Discordo Concordo
H1A Item Funcional 4,24 2,21 2046 0,325 plenamente plenamente
(1 [71
Discordo Concordo
H1B Item Ornamental 527 2,13 3032 0,000 ik plenamente plenamente
(1 [71
Vocé se sente incomodado que
outros jogadores comprem itens com
dinheiro real?
Discordo Concordo
H1A Item Funcional 3,34 2,32 1418 0,004 xx plenamente plenamente
(1 [71
Discordo Concordo
H1B Item Ornamental 2,29 2,05 682 0,000 ik plenamente plenamente
1] [7]

* significancia em p < 0,05; ** significancia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001

Na tabela 16 foram feitos os testes para H1A (Desaprovacao do item funcional) e

H1B (Desaprovacéo do item ornamental) e podemos verificar que ha uma aceitacao

pelo publico no que se refere a aquisicdo dos itens ornamentais em ambas as

perguntas feitas, e no caso dos itens funcionais podemos ver uma indiferenca por

parte dos usuarios na possibilidade do jogo permitir sua aquisicdo utilizando dinheiro

real e uma aceitacdo que outros jogadores possam obté-los através de

microtransacdes. Interessante notar que a aceitacao dos itens ornamentais € maior

que as de itens funcionais, porém nao foi possivel verificar a desaprovacao dos itens

funcionais, que era o resultado esperado indicado pela teoria levantada.
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Figura 04: Boxplot das respostas para a pergunta da hip6tese H2.

Qual sua opinido sobre um jogador com cartas

fortes que compra itens com dinheiro real se Vocé encontra em uma partida um outro jogador
comparado a um jogador com cartas fortes que e vocé sabe que ele compra itens com dinheiro
nunca utilizou dinheiro real para comprar tais real. Vocé tende a gostar dele por esse motivo?
itens?
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Para o item H2, podemos observar na tabela 15 que houve significancia nos testes
aplicados, dessa forma, os jogadores que utilizam itens funcionais sdo menos
respeitados se comparados aqueles que compram itens ornamentais, corroborando
com a teoria de Feather (2006), que se considerarmos os itens funcionais como
acOes negativas que geram resultados positivos, ha uma percepcédo de resultado

nao merecido por parte de terceiros.

Figura 05: Boxplot das respostas da hip6tese H3.

Vocé encontra em uma partida em duplas um
outro jogador e vocé sabe que ele compra itens
com dinheiro real. Vocé coopera com ele
durante a batalha?

Grupcs



Ja no item H3, que verifica se os itens interferem na cooperacgao entre os jogadores,
nao foi possivel verificar uma diferenca significativa entre as respostas dos itens
funcionais e ornamentais. Uma possivel explicacdo para esse resultado é que sé
existirq alguma recompensa caso a dupla criada de forma aleatéria venca a partida
€ uma vez que esse cenario esta estabelecido pode ndo haver motivacdes

suficientes para que ndo haja a cooperagao entre os participantes.

4.4 ANALISE DOS DADOS DA PARTE 4

Nessa parte do trabalho foi feita a comparacéo das respostas entre as situacfes de
ter ou ndo adquirido o passe de temporada (Pass Royale) quando os niveis de conta
de dois jogadores que se enfrentam em uma partida sao iguais e também quando
o nivel de conta do adversario € superior, o que significa um oponente mais forte
porém com uma reducdo em de nivel de habilidade, pois esse oponente deveria

estar batalhando com oponentes com niveis iguais ao dele.

Da mesma forma que na parte 2 e 3, as analises também serdo agrupadas pelas

hipéteses que as perguntas se referem para melhor entendimento do assunto.

Tabela 17: Quantidade de observagfes por cenério elaborado

Cenario n

Mesmo nivel / Nao comprou (MN/NC) 27
Mesmo nivel / Comprou (MN/C) 26
Nivel acima / Nao comprou (DN/NC) 26
Nivel acima / Comprou (DF/C) 28
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Tabela 18: Tabela com os dados estatisticos das respostas dos cenarios questionados e teste de normalidade das respostas.

Cenérios

Mesmo nivel / Ndo comprou
(MN/NC)

Mesmo nivel / Comprou (MN/C)

Nivel acima/Nao comprou
(DN/NC)

Nivel acima/ Comprou (DN/C)
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Pergunta

Shapiro -

M SD Wil test

°

M

SD

Shapiro -
Wilk test

M

©

Shapiro -

SD Wilk test P

Shapiro -

M SD Wilk test

©

Range

H2 Respeito pelo
jogador que compra
item

Quaéo habilidoso vocé

acha que seu oponente
é?

Vocé acha que o seu
oponente possui uma
reputacao elevada na
comunidade de Clash
Royale?

H3 Cooperagédo com o
jogador que comprou
item

Vocé gostaria de ter
esse oponente no seu
time em uma batalha
2x27?

H4 Desejar o mal ao
jogador que comprou
item

Quéao motivado vocé
esta em derrotar seu
oponente?

H5 Motivado por outro
jogador

Seu oponente te motiva
a aprimorar suas cartas?

Seu oponente te incita a
comprar o Pass Royale?

559 1,01 0,88 0,005**

4,63 2,04 0,88 0,006*

537 1,84 0,82 0,000%**

548 2,34 0,66 0,000***

5,63 1,80 0,78 0,000***

2,00 2,00 0,56 0,000***

4,12

3,85

3,88

5,69

5,19

1,45

1,89

1,88

1,76

1,96

1,99

0,91

0,89

0,92

0,77

0,82

0,81

0,0312*

0,011*

0,034*

0,000***

0,000***

0,000***

4,62

3,77

4,88

4,92

5,08

1,65

1,77 0,067

0,017*

0,001**

2,06 0,002**

2,26 0,000***

0,48 0,000***

4,11 1,85 0,92 0,032*

3,43 1,87 0,020*

454 1,99 0,016*

539 2,36 0,68 0,000%***

4,86 2,24 0,82 0,000%***

1,86 1,69 0,58 0,000*+*

Sem habilidade
alguma [1]

Discordo
plenamente [1]

Né&o ha
possibilidade [1]

Normalmente
motivado [1]

N&ao me motiva

[

N&ao me motiva

[

Muito habilidoso

[7]

Concordo
plenamente [7]

Gostaria muito [7]

Extremamente
motivado [7]

Sinto muito
motivado [7]

Sinto muito
motivado [7]

* significancia em p < 0,05; ** significancia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001



Como pode ser visto na tabela 18, utilizando o teste de Shapiro-Wilk, apenas em
uma pergunta de um cenario nao foi possivel rejeitar a hipétese de que as respostas
seguem uma distribuicdo normal. Dessa forma, foi utilizado um teste mais robusto
para a comparacdo de média dos cenarios apresentados para se verificar se ha

alguma diferenca entre elas.
Figura 06: Boxplot das respostas da hipotese H2.

Vocé acha que o seu oponente possui uma

Quéo habilidoso vocé acha que seu oponente é? reputagéao elevada na comunidade de Clash
Royale?
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Tabela 19: Tabela com a comparac¢do entre as respostas dos cendrios para a primeira pergunta da
hip6tese H2.

Quao habilidoso vocé acha que seu oponente é?

Estatistica
Cenario1 Cenéario2 nl n2|Wilcoxontest p p ajustado Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 564 0,000 0,001 rkk
MN/NC DN/NC 27 26 470 0,032 0,191
MN/NC DN/C 27 28 567 0,001 0,007 **
MN/C DN/NC 26 26 282 0,298 1,000
MN/C DN/C 26 28 366 0,972 1,000
DN/NC DN/C 26 28 421 0,319 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001
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Tabela 20: Tabela com a comparacao entre as respostas dos cenarios para a segunda pergunta da
hipétese H2.

Vocé acha que o seu oponente possui uma reputacéo elevada na comunidade de Clash Royale?

Estatistica
Cenariol Cenario2 nl n2 | Wilcoxon test p p ajustado  Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 438 0,114 0,684
MN/NC DN/NC 27 26 434 0,134 0,804
MN/NC DN/C 27 28 512 0,022 0,131
MN/C DN/NC 26 26 350 0,830 1,000
MN/C DN/C 26 28 422 0,312 1,000
DN/NC DN/C 26 28 394 0,597 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significAncia em p < 0,001

No item H2 foi verificado significancia para a percepc¢ao por parte dos entrevistados
do adversario ser mais habilidoso quando ndo possui o Pass Royale em uma
situacdo que os jogadores estdo competindo no mesmo nivel (MN/NC) se
comparado com 0S cenarios em que O adversario possui o Pass Royale,
independentemente da situacdo do nivel do jogadores na partida (MN/C e DN/C).
No entanto ndo foi possivel verificar diferenca em relacdo ao nivel de reputacao do

oponente na comunidade do jogo entre 0s quatro cenarios.
Figura 07: Boxplot das respostas da hip6tese H3.

Vocé gostaria de ter esse oponente no seu time
em uma batalha 2x27
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Tabela 21: Tabela com a comparacao entre as respostas dos cenarios para a pergunta da hipétese
H3.

Vocé gostaria de ter esse oponente no seu time em uma batalha 2x2?

Estatistica
Cenario 1l Cenéario2 nl n2|Wilcoxontest p p ajustado Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 512 0,004 0,022 *
MN/NC DN/NC 27 26 396 0,405 1,000
MN/NC DN/C 27 28 476 0,093 0,556
MN/C DN/NC 26 26 245 0,084 0,505
MN/C DN/C 26 28 302 0,280 1,000
DN/NC DN/C 26 28 408 0,446 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significAncia em p < 0,001

Para o item H3, diferentemente do que foi visto na pergunta da Tabela 15 da Parte
2/3, houve significancia entre as diferencas dos valores apresentados no que se
refere a cooperacdo entre jogadores entre os cenarios MN/NC e MN/C. Uma
explicacéo para esses resultados distintos de H3 da Parte 2/3 e Parte 4 é a diferenca
na situacdo apresentada. Na pergunta da Parte 2/3 j4 € estabelecido quem é o
parceiro de batalha e a questdo é cooperar ou ndo com ele durante a partida, porém
na Parte 4 é perguntado se a pessoa gostaria de ter o adversario como parceiro em
uma possivel batalha em duplas, dessa forma podemos observar que houve uma
maior rejeicdo das pessoas que possuiam o passe de temporada em relacdo a
aqueles que ndo o possuiam. Nenhum outro conjunto de cendrios apresentaram

alguma diferenca significativa entre si no teste feito
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Figura 08: Boxplot das respostas da hip6tese H4.

Quao motivado vocé esta em derrotar seu
oponente?
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Tabela 22: Tabela com a comparacao entre as respostas dos cendrios para a pergunta da hipétese
H4.

Qudao motivado vocé esta em derrotar seu oponente?

Estatistica
Cenario1 Cenéario2 nl n2|Wilcoxontest p p ajustado Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 356 0,922 1,000
MN/NC DN/NC 27 26 426 0,156 0,936
MN/NC DN/C 27 28 379 0,992 1,000
MN/C DN/NC 26 26 416 0,138 0,828
MN/C DN/C 26 28 364 1,000 1,000
DN/NC DN/C 26 28 294 0,200 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significancia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001

Na questdo em tentar verificar se ha indicios de que haja o sentimento de inveja
maliciosa por parte dos jogadores em relacdo a aqueles que possuem o Pass
Royale, medido pela vontade de se derrotar o adversario, ndo houve diferencas
entre os cenarios do item H4. Em todos os cenarios 0s jogadores se sentem
igualmente motivados em derrotar o oponente. A motivagdo nesse caso pode estar
relacionada ao nivel de competitividade que o jogo proporciona e ndo a alguma
insatisfacdo relacionada ao desbalanceamento do jogo gerada pela posse do item.



Figura 09: Boxplot das respostas da hip6tese H5.
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Tabela 23: Tabela com a comparac¢éo entre as respostas dos cendrios para a primeira pergunta da

hip6tese H5.

Seu oponente te motiva a aprimorar suas cartas?

Estatistica
Cenario1 Cenéario2 nl n2|Wilcoxontest p p ajustado Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 399 0,373 1,000
MN/NC DN/NC 27 26 386 0,503 1,000
MN/NC DN/C 27 28 449 0,211 1,000
MN/C DN/NC 26 26 334 0,946 1,000
MN/C DN/C 26 28 388 0,666 1,000
DN/NC DN/C 26 28 390 0,642 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significancia em p < 0,005; *** significancia em p < 0,001
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Tabela 24: Tabela com a comparacao entre as respostas dos cenarios para a segunda pergunta da
hipétese H5.

Seu oponente te incita a comprar o Pass Royale?

Estatistica
Cenario 1l Cenéario2 nl n2|Wilcoxontest p p ajustado Nivel de significancia
MN/NC MN/C 27 26 256 0,058 0,346
MN/NC DN/NC 27 26 378 0,528 1,000
MN/NC DN/C 27 28 385 0,886 1,000
MN/C DN/NC 26 26 456 0,012 0,073
MN/C DN/C 26 28 472 0,034 0,203
DN/NC DN/C 26 28 342 0,617 1,000

* significancia em p < 0,05; ** significAncia em p < 0,005; *** significAncia em p < 0,001

No item H5, que verifica se o jogador é motivado pelo oponente a melhorar a si
mesmo, nao foi visto diferencas significativas nas duas perguntas feitas. Em todos
0s cendrios o jogador € igualmente motivado pelo oponente em melhorar suas
cartas e também que o oponente ndo é o fator motivador para uma possivel

aquisicao do Pass Royale.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi verificar através de uma pesquisa com a
comunidade jogadora de Clash Royale se os itens funcionais adquiridos via
microtransacdes possuem uma percepgao mais negativa se comparados com itens

ornamentais adquiridos da mesma forma.

Com a andlise dos dados coletados foi possivel ver duas situacdes distintas nas
respostas do trabalho: as que consideram a analise de itens funcionais e

ornamentais e as que consideraram a posse ou ndo do passe de temporada.

Na parte entre a comparacdo dos itens funcionais e ornamentais foi possivel
verificar que ha uma percepcao negativa para os itens funcionais em relagdo a sua
possibilidade de compra no jogo (H1) e um menor respeito aos jogadores que
possuem tal item (H2), porém nada foi apontado sobre mudancas na atitude de
cooperacao entre jogadores (H3). Também vale ressaltar que se for visto o nivel de
aprovacao do item funcional de forma individual, os jogadores séo indiferentes em
sua possibilidade de compra e nédo se sentem incomodados que outros jogadores
facam a aquisicdo (H1A), e para os itens ornamentais (H1B) ha aprovacédo na
possibilidade de compra pelos usuarios, além de ndo se sentirem incomodados

guando outros adquirem tais itens.

Para o item passe de temporada, foi verificado na parte 1 do trabalho que ele traz
vantagens competitivas durante as batalhas e que as funcionalidades que mais
motivam o0s jogadores e compra-lo sdo relacionados aos itens funcionais, no
entanto, quando realizadas as perguntas utilizando o passe de temporada so foi
possivel verificar diferencas significativas na percepcdo das habilidades do
oponente (H2) (entre os cenarios MN/NC - MN/C e também nas situagcdes MN/NC
— DN/C); e na possibilidade de cooperacao entre os jogadores (H3) (apenas entre
os cenarios MN/NC — MN/C).

N&o foi possivel verificar um maior desejo de se causar 0 mal em pessoas que
possuam o passe de temporada (H4) ou que as pessoas sdo mais motivadas a
melhorar suas habilidades quando enfrentam adversarios que ndo possuem o

passe de temporada (H5).
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Essas situacfes vistas ao longo dos dados analisados podem apontar que o tipo de
item conhecido como passe de temporada, mesmo sendo percebido pelos préprios
jogadores como fator que pode realizar o desbalanceamento do jogo, assim como
os itens funcionais, ndo apresenta uma percepg¢ao negativa por parte da

comunidade em relacdo as pessoas que 0 possui das que ndo os tem.

Isso pode ser atribuido pelo fato que o passe de temporada s6 pode ser adquirido
apenas uma vez e que gera beneficios durante um determinado periodo de tempo,
mas que ndo ha a possibilidade de beneficiar mais as pessoas que estao dispostas
a gastar mais dinheiro real com o jogo, evitando um cenario evidente de pay-to-win

e que é coerente com 0 aparecimento massivo desse tipo de item em jogos

eletrGnicos e a aparente aceitacdo das comunidades por esse tipo de item.

O trabalho apresentado tentou realizar testes de rejeicdo dos itens funcionais por
parte da comunidade em um jogo de plataforma mobile e utilizou em partes dele o
passe de temporada como proxy de um item funcional, ambos temas ndo foram
abordados por estudos anteriores, porém houve resultados diferentes do esperado
para as perguntas que envolviam tal item, ficando pendente uma analise completa
sobre o tema principal e deixando pistas que pode haver uma percepcao
diferenciada do passe de temporada por parte dos usuarios.

Os achados desse trabalho apresentam sinais para que as empresas
desenvolvedoras de jogos eletronicos priorizem a criagdo de mecanismos que
envolvam a aquisicdo de itens ornamentais via microtransacdes e também a
utilizagdo do “passe de temporada”, visto que ha uma melhor aceitagao por parte
da comunidade para esses tipos de itens. No entanto, como o item passe de
temporada esta sendo amplamente implementado em jogos eletrdnicos, é
importante as empresas verificarem se o pacote de beneficios oferecidos é visto

com bons olhos pelos usuarios e se agrega valor a sua experiéncia no jogo.

Como os assuntos “jogos para a plataforma mobile” e “passe de temporada”
possuem grande importancia no cenario de jogos eletrénicos na atualidade, seria
interessante para os futuros trabalhos realizar os testes aqui expostos de forma
completa em jogos da plataforma mobile, sem envolver o item passe de temporada
em suas perguntas, e trabalhos focando apenas sobre o tema passe de temporada,
mostrando o nivel de aceitagcéo do publicos em todas as hipoteses aqui levantadas,
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além de abordar outros assuntos, como os diferentes meios de criacdo de

beneficios para usuarios e técnicas de marketing para chamar a atencéo do publico.

65



66

6. APENDICE

Parte 1 do questionario

soSci

oFb - der anlineFragebogen

0% cancluida -

As perguntas desse questionario sdo referentes ao jogo de celular Clash Royale e leva em torno de 10min para serem
respondidas.

1. Qual a sua idade?

2. Género

Masculing

Feminino

3. Qual seu nivel de conta em jogo?

[Faor favor, escolha] ¥

4. Voc# considera que a compra de gemas fornece vantagens de batalha contra cutros jegadores?

Discorde Concordo
plenaments plenaments

5. Vocé considera que a compra do Pass Royale fornece vantagens de batalha contra outros jogadores?

Discordo Concordo
plenamente planaments

E. Vioce possui o Pass Royale?

Sim

&. Gastava dinheire antes do Passe Royale ser implementado®

Sim

10. O que vocé acha do prego de R$13,30 cobrado pelo Passe Royale?

Baixo
Adeguado
Al

Seguints

Wictor M. Takahara, Fundacdo Getulio Vargas — Escola de Economia de Sdo Faulo - 2020
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Parte 2 do questionario

soSci

aFl - der onlineFragebogen

Az questdies dessa pagina =30 referentes aos itens funcionais.
ltens funcionais s30 elemantos que interferam na mecanica do jogo coma gemas, ours, oaras, bads, Fasse Royale, st

1. Voce acha justo a possibilidade de comprar itens funcionais com dinheiro real?

2 3 4 g -] T
Discordo Concordo
plenaments plenaments

2. Voce se sente incomodado que outros jogadores comprem itens funcionais com dinheiro real?

2 3 4 g -] T
Discordo Concordo
plenaments plenaments

3. Qual sua opinido sobre um jogador com cartas fortes que compra itens funcionais com dinheiro real se comparado a um
jopador com cartas fortes que nunca utilizou dinheiro real para comprar tais itens?

- [—
2 3 4 5 & T
Eu respeito Eu respeito
ambos da menes o
mesma forma jogador gue
utiliza dinheiro
rezl

4. Voce encontra em uma partida um cutro jogador e vocé sabe que ele compra itens funcionais com dinheiro real. Vocé tende a
gostar dele por esse motiva®

2 a3 4 1 -] T
Discordo Concordo
plenamente plenaments

§_Vocé encontra em uma partida em duplas um outro jogador e vocé sabe gue ele compra itens funcionais com dinheiro real.
Vocé coopera com ele durante a batalha?

2 3 4 ] [:] T
Discordo Concordo
plenaments plenaments

Victor M. Takahara, Fuﬁdapé'u Getulio Vargas — Escola de Economia de 830 Faulo — 2020
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Parte 3 do questionario

oSci

oFl: - der onlineFragebogen

As questies dessa pagina sdo referentas aos itens omamentais.
ltens omamentais s3o elementos que ndo interferen na mecinica do jogo comno emates, skins para as torres e para oz personagens.

1. Vocé acha justo a possibilidade de comprar itens ornamentais com dinheiro real?

2 3 4 5 & 7
Discordo Concordo
plenaments plenaments

2. Vocé se sente incomodado que outros jogadores comprem itens ornamentais com dinheiro real?

Z 3 4 5 ] 7
Discordo Concordo
plenamente plenaments

3. Qual sua opinido sobre um jogador com cartas fortes que compra itens ornamentais com dinheira real se comparado a um
jopador com cartas fortes que nunca utilizou dinheiro real para comprar tais itens?

e —
2 3 4 5 & 7
Eu respeito Eu respeito
ambos da menos o
mesma forma jogador que
utiliza dinheiro
raal

4. Voce encontra em uma partida um cutro jogador e vocé sabe que ele compra itens crnamentais com dinheiro real. Vocé tende
a gostar dele por esse motive?

Z 3 4 5 ] 7
Discordo Concordo
plenamente plenaments

5_Vocé encontra em uma partida em duplas um outro jogador e vocé sabe gue els compra itens omamentais com dinheiro real.
Vocé coopera com ele durante a batalha?

2 3 4 -1 [} 7
Discordo Concordo
plenaments plenamenta

Wictor M. Takahara, Fuﬁdagé'& Gatulio Vargas — Escola de Economia de S3p Paulo — 2020
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Parte 4 do questionario

soSci

oF - der anlineFragebogen

Fara 3z préximas questies considers o texto sbamo

Imapgine gus vocé possul uma torme do rei nivel 0 & voog estS em uma arena qus a maioris das pessoas estdo no nivel 10. Ao entrar em
uma partida 1x1 voce enfrents um oponents nivel 11 e que comgrou o Pass Royale.

Diznts desse cendrio,_svalie es5e s2u ponente.

1. Qudo habilidoso voed acha que sew oponente &7

1 z 3 4 5 3 T
S=m Muiso:
hatilidade habilidose

slguma

2. Vioc# gestaria de ter esse oponents no seu time em uma batalha 2x27

MEo ha Gastaria muits
oozsibidads

3. Voo acha que o seu oponente possul uma reputagio elevada na comunidade de Clash Royale?

Discordo Concordo
plenarments clenameniz

4. Qudo motivade vocs esta em dermotar seu openente?

1 . 3 4 5 5 T
Komakmeants Extremaments
motivado motivado

1 z 3 3 5 3 7
Mo me Sinto muito
mativa mctivado

1 z 3 1 5 3 7
Mo me Sinto muitn
modiva mctivado

Seguints

Vicsor M. Takahara, Fundagdo Getulio Vangas — Escala de Economia de 530 Faulo - 2020
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