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RESUMO

Esta pesquisa visa compreender de que maneira as marcas usam o marketing
emocional para conquistar os jogadores, buscando atingir suas emoc¢des. As marcas
procuram cada vez mais estratégias que as diferenciem e que as coloquem em local
de destaque na mente dos consumidores, e fazendo com que os consumidores
passem ndo sé consumir os produtos da empresa, mas também se identificar com os
valores delas. E a partir deste cenario que a presente pesquisa propds identificar e
analisar como o marketing de experiéncia atua na decisdo de compra dos jogadores
de League of Legends. Para se obter os resultados foi utilizando uma pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo através de entrevistas com seis jogadores, estas
realizadas a partir de uma abordagem qualitativa. Além disso, foi possivel entender
guais as emocodes e de que forma sao despertadas, como o envolvimento emocional
do jogador se reflete em seu comportamento de consumo. Logo, a presente
pesquisa busca auxiliar futuros debates mais aprofundados sobre o marketing de

experiéncia e seu uso dentro do digital, mais precisamente no mundo gamer.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia. Comportamento. League of Legends.

Emocdes. Consumo



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo geral do comportamento do cConsSumMIdor. ...........coevvvvviiiiieeeeeenennns 18
Figura 2 - Conceituacao de enVoIVIMENTO ...........coviiiiiiiiieice e 19
Figura 3 — A Natureza das EMOGOES. .........uuuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineeeebeeeee e 21
Figura 4 - Captura de tela do momento da partida..................eeeeeeeiiimieiiiiiiiniie 34
Figura 5 - Tela de escolha do personagem antes da partida iniciar .......................... 34
Figura 6 - Exemplos de variag0es de SKINS ........ccooeeeeiiiiiiiiiiiiii e, 40
Figura 7 - Lancamento da nova Skin da campead GWEN........cccceeeeevvevviviiiiiiieeeeeeeennnns 41

Figura 8 - Imagem da campanha publicitaria da Red Bull®: 44



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Perfil dos entreVvistados ..........coovuiiiiiiiii e



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt 9
I R 1= 1 = PP 11
D2 B L= [T o] = Vo= To o Lo TN =1 - VS 11
RS o 0] o] =7 o T PP 11
1.4 OB JEEIVOS .. 13
1.4.1 ODJELVO GEIAI ... 13
1.4.2 ODbjetivos ESPECITICOS .....uvuuiiiie e e 13
1.5 JUSTIICALIVA. ..ttt nnnnnes 14
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .....coiuiiieieieieseeieiete ettt 17
2.1 Comportamento dO CONSUMITON .....uuuuiiiieeeiieeeeiiie e e e e e e e e e e e ee e 17
2.1.1 As emog0es e sua influéncia N0 CoMpPOrtamento ..........cooeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 20
2.1.2 Relacionamento do consumidor COM @ MArICaA..........coeeeeeeeeeeieeieeeeeeeeeeee e 23
2.2 Marketing de eXPeITENCIA.......ccoee e 24
2.3 UNIVEISO QAIMET ..eiitiieieiiii ettt ettt e et e et e e e e e e e e e e et aa e e e e e aba e e e eenaans 27
S METODOLOGIA ... ettt e e e e e e e e e e e e e e e et aereeaeas 29
3.1 Delineamento da PESOUISA ...cceeeeeeeeeee oo 29
3.2 SUJEITOS A PESQUISA...cci e e 29
3.3 C0letas de daUOS . ...ccooee e 31
3.4 ANALISE A AUOS ...cco i 31
3.5 Limitac0es d0 MELOUO ...ceeiiiiiiiiiiiieeeie e 32
4 ANALISE DOS RESULTADOS ....oocuiiieeeieieceeeee ettt 33
4.1 As motivacOes que o levam ajogar o League Of Legends.........ccccceeeeeennnn. 34

4.2 O envolvimento emocional dos jogadores de League Of Legends com a

L0 0= L o= TR PP 36
4.3 Aiinfluéncia da marca League Of Legends nas relagces pessoais .............. 39
4.4 As experiéncias de compradentro do League Of Legends..........cccceeeeeenn. 40
5 CONSIDERAC}@ES FINALIS e e 45
REFERENCIAS. ...ttt 48

ANEXO A — ROTEIRO PARA ENTREVISTAS ..o 51



1 INTRODUCAO

Com a evolucdo do mercado tecnoldgico, o acesso a informacédo tornou-se
mais facil e as mudancas mercadologicas se intensificaram. Kotler (2017) salienta que
as organizacdes se viram obrigadas a se adaptar aos costumes e necessidades dos
novos consumidores, que buscam qualidade e acessibilidade nos produtos que
consomem. Sendo assim, as marcas procuram cada vez mais estratégias que as
diferenciem e que as cologuem em local de destaque na mente dos consumidores,
estratégias essas que aumentam a proximidade com o consumidor criando assim
relacdes duradouras, e fazendo com que os consumidores passem nao s6 consumir
os produtos da empresa, mas também se identificar com os valores delas e passar té-
las como suas "lovemarks". De acordo Roberts, autor do livro Lovemarks: o futuro
além das marcas. A Lovemark é algo que vai além da marca, € uma marca de amor
que fideliza o cliente. (ROBERTS, 2005).

Ao compreender uma marca a partir do conceito de "lovemarks”, ou seja, uma
marca amada, os consumidores refletem diretamente na sociedade, o que leva a
determinar o papel dos fas, sendo eles consumidores que se convertem em
defensores de uma marca. A cultura do fa proporciona esse tipo de comportamento,
onde todos estdo no mesmo ambiente online e pela mesma causa. E dentro dessas
comunidades que o trabalho dos fas, de modo coletivo, pode ser observado. Um dos
aspectos relacionados as praticas de fas sempre lembrados pela midia € a colecao,
seja de objetos diretamente ligados ao produto midiatico, como DVDs, CDs, livros,
seja de itens indiretamente ligados, como revistas e posteres sobre o tema, fotos dos
idolos, réplicas de objetos usados em filmes e seriados, objetos autografados. A
valorizacdo de objetos pelo seu significado e simbolismo mais do que seu valor

material e objetivo é explicada por Harvey (2001, p.264):

Fotografias, objetos especificos (como piano, um reldégio, uma cadeira) e
eventos particulares (uma certa can¢éo tocada ou cantada) se tornam o foco
de uma lembranca contemplativa e, portanto, um gerador de um sentido de
eu que esta além da sobrecarga sensorial da cultura e da moda consumista.
A casa se torna um museu privado que protege do furor da compreenséo do
tempo-espago.

A cultura do fa proporciona esse tipo de comportamento, onde todos estdo no
mesmo ambiente online e pela mesma causa. E dentro dessas comunidades que o

trabalho dos fas, de modo coletivo, pode ser observado. Ja Solomon (2016) traz o
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ponto de vista do comportamento do consumidor onde ressalta claramente que, para
manter um relacionamento forte entre clientes e marcas, é necessario fazer uma
correlacdo entre aprendizagem e memoria, pois as organizacbes empresariais irdo
aprimorar a memoria dos consumidores de varias maneiras, como anuncios que 0s
lembrem de fatos que eles esqueceram. Além disso o autor nos mostra a forma que

as empresas agem quando cita a agao de “engenharia da realidade”:

A engenharia da realidade se da quando as empresas se apropriam de
elementos da cultura popular e os utilizam como veiculos promocionais. N&o
€ mais facil dizer o que é real; os especialistas chegam até a criar “jeans
usados” com a aplicagéo de lavagens quimicas, lixas e outras técnicas para
que uma calga jeans nova parecga prestes a ser aposentada. O setor tem ate
um termo para essa pratica que resume a contradicdo: novo vintage!
(Solomon, 2016, p. 93).

Outro ponto abordado pelo autor, e que tem uma grande ligagdo com
Lovemarks, é o fator emocional, quando pensamos sobre os pros e os contras da
tomada de decisbes, nossos sentimentos também podem ser uma fonte de
informacéo. Geralmente, as pessoas descobrirdo que € mais facil tomar decisées com
base em valores emocionais, seja para satisfazer desejos e respostas aos medos. O
perfil de comportamento e o histérico de outras decisdes afetardo diretamente como
o0 consumidor lida com as decisbes que tomara. Para Solomon (2016) quando a
resposta emocional determina nossa reacdo ao produto, uma decisdo afetiva é
tomada. As empresas geralmente tentam estimular uma resposta emocional positiva
por meio de propaganda ou outros canais de comunicacao para que 0s consumidores
possam criar um elo ou relacionamento forte com a marca através do consumo de
seus produtos e servicos oferecidos. Por fim, é importante entender as necessidades
dos consumidores e os fatores que afetam sua compra de produtos ou servigos e
somente assim as marcas podem ter sucesso no mercado onde atuam.

Diante disso, chamamos a atencao para o que vém se destacando nos ultimos
anos dentro do mercado de fas: os jogos online. A populariza¢do dos jogos online vem
crescendo consideravelmente, isso se da ao avanco da Internet nos ultimos anos,
tornando-se viavel a criagdo de jogos online nos quais 0S usuarios jogam 0 jogo em
tempo real e ainda por cima podem interagir com pessoas de diferentes lugares. Um
exemplo desse formato de jogo é o League Of Legends (LoL). Para se obter os
resultados foi utilizando uma pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo atraves de

entrevistas com seis jogadores, estas realizadas a partir de uma abordagem
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gualitativa. Além disso, foi possivel entender quais as emocdes e de que forma séo
despertadas, como o0 envolvimento emocional do jogador se reflete em seu

comportamento de consumo.

1.1 Tema

Marketing de experiéncia como influéncia no processo de decisdo de compra

dos jogadores de League Of Legends (LoL).

1.2 Delimitacdo do Tema

O presente projeto de pesquisa pretende abordar a maneira como o marketing
de experiéncia impacta na vida do jogador de League Of Legends, fazendo com que
a decisdo de compra se torne muito mais que um ato de consumo, mas sim uma

necessidade indireta.

1.3 Problema

Um jogo digital da categoria multiplayer online battle arena (MOBA), League Of
Legends permite que o jogador controle o personagem durante uma batalha entre
duas equipes, o objetivo principal é derrotar a base da equipe adverséria. A inspiracao
do jogo tem em si a origem do modelo de mapas criados em Warcraft Il — Reign of
Chaos, chamado de DOTA (Defense of The Ancients). A mecanica do jogo consiste
em disputas entre duas equipes de cinco jogadores. Cada equipe tem uma base
estrutural central chamada “Nexus”, onde o jogador tem o objetivo junto com a sua
equipe de destruir a “Nexus” da equipe adversaria, ou seja, torres localizadas na base
e protegidas por outros edificios. Logo, cada jogador assume o papel de invocador e
passa a controlar um personagem com habilidades especiais, no qual tenta coordenar
esforcos com seus aliados para lutar contra outros invocadores ou personagens
controlados pelo computador. Além disso, durante o jogo cada equipe é auxiliada por
uma unidade de inteligéncia artificial, chamado de tropa. Este € um grupo de pequenas
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pessoas que caminham juntos e vao em direcdo da base inimiga para ajudar a equipe
correspondente na luta. (GOLART; KROEFF; GAVILLON, 2017).

No jogo nédo ha possibilidade de o jogador criar seu préprio avatar, mas sim
escolher um personagem dentro do acervo do jogo. No inicio, as op¢des disponiveis
sdo limitadas - os jogadores s6 podem usar dez personagens. Os personagens podem
mudar sua aparéncia no jogo através das chamadas "skins":. Esta € uma modificacao
estética e pode ser adquirida se o jogador ja tiver conquistado ou comprado o0s
personagens em questdo. Como o jogo pode ser adquirido de forma gratuita, a Riot
Games, desenvolvedora do jogo, obtém seu lucro através de transacfes de bens
virtuais dentro do jogo, além da receita gerada pelos personagens dos jogadores, a
maioria esmagadora dos bens virtuais adquiridos no jogo séo resultados das compras
de "skins". Em cada partida de League Of Legends é diferente, pois os campedes
sempre comecam fracos e se aprimoram através do ganho de ouro e da experiéncia
ao decorrer do jogo, sendo assim uma partida nunca sera como a outra. Diante deste
cenario, € comum ver jogadores que jogam ha muitos anos, isso porque é um jogo de
estratégias, cada partida o jogador experimenta novas sensacdes. Além de que
League Of Legends vai muito além da plataforma, hoje o jogo se tornou um esporte e
conta com campeonatos regionais e mundiais, e diferente dos demais jogos, o League
Of Legends usa o marketing de experiéncia para trazer a sensacdo de que seus
personagens sao reais e que os jogadores fazem parte desse universo, um marketing
totalmente projetado para que seus jogadores tenham uma experiéncia imersa, e iSso
pode se tornar uma forma das marcas alcancarem esse grupo de consumidores e
assim permanecendo relevante no mercado. Isso porque o marketing de experiéncia
traz em seu conceito a conexdo com as emogdes do consumidor, nesse caso 0

jogador, para conquistar, atrair e reté-los. Schmitt (2002 p. 74) conceitua:

As experiéncias sdo acontecimentos individuais que ocorrem como resposta
a algum estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelo marketing
antes e depois da compra). As experiéncias duram a vida toda. Geralmente
sdo resultado de uma observacdo direta e/ou de participagdo nos
acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais.

As organizacdes estdo comecando a perceber que, ao criar lacos afetivos, ha
uma chance maior de ter um impacto positivo nos consumidores, conquistando novos

clientes e retendo os existentes, a experiéncia do cliente com os produtos e servi¢os

! Skins s&o as diferentes personalidades do personagem, podendo mudar suas falas e habilidades.
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pode dar a empresa uma vantagem competitiva. Essas experiéncias, quando
assertivas, sdo de Iimportancia estratégica extremamente relevante para o
crescimento do negocio. Kotler (2000) completa que quando os tempos estéo dificeis,
os consumidores abandonam suas marcas de preferéncia, mas, quando a economia
volta a aquecer, eles retornam a elas. Portanto, para garantir a fidelidade a marca uma
empresa deve desenvolver uma estratégia que proporcione um vinculo real e
constante com o consumidor em potencial.

Conforme Kotler (1998, p.30) cita “Marketing de relacionamento é a pratica de
construcdo de relacdes satisfatorias em longo prazo com partes-chave -
consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios
em longo prazo”. O marketing de experiéncia ainda € um conceito a ser explorado,
mas para as empresas que ja o utilizam, rapidamente se tornou o foco das atenc¢des.
Portanto, torna-se muito interessante estudar a influéncia do marketing de experiéncia
no relacionamento com a marca.

Mediante a este contexto foi determinado como problematica: De que forma o
marketing de experiéncia influéncia no processo de decisdo de compra de bens

virtuais dentro do jogo e no comportamento dos jogadores de League Of Legends?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Com base nas questdes estabelecidas, foram definidos o seguinte objetivo
geral para a pesquisa: Compreender como o0 marketing de experiéncia atua na

decisdo de compra dos jogadores de League Of Legends.

1.4.2 Objetivos Especificos

Para que a realizacdo da andlise do objetivo geral possa ser compreendida em
detalhes, os objetivos especificos definidos séo:
a) Compreender a percep¢ao do jogador com a experiéncia proporcionada pelo
jogo;
b) Entender o papel das emocdes dentro do jogo e no comportamento do

jogador;
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c) ldentificar os fatores que influenciam os jogadores a realizar compras dentro
do LOL.
d) A influéncia da marca League Of Legends nas relagbes pessoais.

1.5 Justificativa

Processos de planejamento, criagdo de estratégias e comportamento do
consumidor estiveram muito presentes durante minha jornada dentro do curso de
Publicidade e Propaganda. Quando pesquisamos sobre marketing de experiéncia, na
maioria das vezes, o conceito € abordado de forma muito abrangente e pouco
explorado. Por isso, nesta pesquisa busco aprofundar estes conhecimentos,
buscando dar uma pequena contribuicdo a partir do estudo de um processo atual, de
criagcdo editorial que ja nasce com o objetivo de estar sintonizado com uma base de
consumidores existente e exigente: os fas do jogo League Of Legends.

O interesse por jogos online deixou de ser um passatempo simples e passou a
ser um assunto muito sério, o que despertou muito minha curiosidade. De acordo com
dados de pesquisa da Newzoo (2020) e Pesquisa Game Brasil (PGB, 2020), o
mercado de jogos € o que mais se expande quando se fala em entretenimento online.
Estima-se que até 2023, o mercado global de midia e entretenimento ganhard US $2,6
trilhdes, com taxa média de crescimento anual de 4,3% entre 2019 e 2023.

O reconhecimento dos jogos no Brasil oferece oportunidades para muitas
pessoas que decidem se envolver na area de jogos, sejam eles trabalhadores na
industria de videogames, ou profissionais que concorrem e ganham campeonatos
mundiais e fazendo do passatempo uma profissdo. De acordo com os ultimos dados
da consultoria Newzoo's "Global Game Market Report 2019, o Brasil atualmente
ocupa a 132 posicao entre os paises de maior renda na industria de jogos e a mais
alta da América Latina.

Durante a pandemia do Covid-19, a industria dos games aqueceu 0 mercado.
Conforme uma pesquisa da SDR (2020), em marco de 2020, o departamento gerou
US $10 bilhdes em receita, o maior valor mensal de todos os tempos, refletindo o
impacto do isolamento social em muitas partes do mundo. A pandemia pode nao ter

criado um cenario novo, mas ainda assim real¢ou o potencial desse mercado. Isso
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porque as marcas estdo procurando por um novo espaco de midia, e entrar no
crescente e importante mercado de jogos € um novo caminho seguro.

Logo podemos notar que os jogos online estdo evidentemente em crescimento,
isso j& que a medida que mais pessoas ficam em casa, suas atividades de lazer sao
bastante alteradas devido ao distanciamento social, e 0s jogos acabam se tornando
um ponto de escape e de distracdo da presséao do isolamento. No entanto, este projeto
de pesquisa ira estudar apenas o fenébmeno do jogo online League Of Legends.

Em 2009 a empresa Riot Games langava o jogo “League Of Legends", que nos
dias de hoje se tornou um dos maiores jogos do mundo, com 100 milhdes de jogadores
independentes todos os meses. Segundo a Riot Game, o alcance mundial ultrapassou
a marca de 100 milhdes de jogadores ativos mensalmente em 2016. No mesmo ano,
League Of Legends liderou o ranking dos jogos online mais lucrativos apés alcancar
US$ 1,8 bilhdo, o equivalente a US$ 150 milh6es por més. (CAPELAS, 2016). Em
julho de 2012, a Forbes publicou uma reportagem, onde League Of Legends era o
jogo de computador mais jogado na América do Norte e na Europa, em termos de
horas de jogo. (TASSI, 2016).

Assim sendo, apds uma extensa pesquisa de trabalhos académicos, se
descobriu que ha poucas publicacbes que tratam do marketing de experiencia,
especialmente jogos online. Dentre os trabalhos encontrados, o primeiro é sobre
Consumo de Bens Virtuais em Jogos Online (MAZUREK; POLIVANOV, 2013), onde
busca compreender os habitos e motivacées que levam o consumo de bens virtuais
dentro do jogo online, com uma analisa do fenbmeno de uma perspectiva econdémica.
O segundo trabalho h4 uma abordagem bem diferente, mas que tem sido muito
estudado nos ultimos, o trabalho é sobre Mulheres nas partidas de League Of Legends
(FARIAS, 2013), o artigo busca mostrar a dificuldade enfrentada pelas mulheres no
cenario dos jogos online, especificadamente League Of Legends e aborda quais os
fatores que prejudicam e interferem na jogabilidade e na experiéncia de jogo das
mulheres. Logo podemos observar que o assunto escolhido € recente e que
dificilmente esta envolvido em trabalhos cientificos. E quando abordado o assunto de
jogos, ndo se ha tantas pesquisas em relagdo ao jogador, seu consumo e suas
emocdes afetivas com o0 jogo. Sendo assim, esta pesquisa visa acrescentar o
conhecimento sobre o marketing de experiéncia, visando que as marcas necessitam
de todo tipo de informagédo para continuarem atuando no lugar de “Lovemarks” e

estarem em sintonia com seus consumidores, ou seja, uma pesquisa que traga
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informacBes de cenarios atuais que contemplam as novas tendéncias. Além de
ampliar os estudos fenomenoldgicos juntamente com estudos de comportamento do
jogador, se relacionando como consumidor e, também da forma que as emocdes

influenciam o jogador em seu comportamento dentro e fora do jogo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O mercado muda a todo instante, desde suas praticas e direcionamentos estao
em constante evolucdo, acompanhando os habitos e comportamentos do publico.
Logo, proponho pensarmos na mais recente teoria do marketing, o chamado
Marketing 4.0, que busca maneiras de tornar consumidores em verdadeiros
defensores de uma determinada marca.

Como aponta Kotler (2017) “[...] marketing € lidar com o mercado em constante
mudanca e para entender marketing de ponta, devemos entender como o mercado
vem evoluindo nos ultimos anos. As pistas e tendéncias estdo ai para nés vermos”.
Portanto, observar atentamente as tendéncias que estdo surgindo no mercado atual
€ fundamental para compreender e aproveitar as oportunidades, inclusive aquelas
criadas e desenvolvidas pelo consumidor da era digital. E tendo por base esse
contexto, abordaremos a seguir tOpicos que discutem o0 comportamento do
consumidor e suas emocOes refletidas no comportamento, bem como o

relacionamento com a marca, o marketing de experiéncia e o universo gamer.

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € uma area de estudo multidisciplinar, onde
pesquisadores tentam entender quais os fatores, habitos, influéncias e estimulos
interferem no processo de compra. Assim, com 0s estudos sobre o comportamento
do consumidor e também sobre o processo de tomada de decisdo, as marcas
conseguem realizar suas estratégias de marketing para atingir resultados positivos
diante o seu publico. De acordo com Kotler e Keller (2006), ter um profundo
conhecimento dos clientes ajuda a garantir que os produtos certos sejam vendidos
aos clientes certos da maneira certa. Em parte, Solomon (2016) definiu o
comportamento do consumidor como um estudo dos processos envolvidos, quando
individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou possuem produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.

Deste modo € preciso lembrar que nos dias de hoje o comportamento do
consumidor é considerado um processo continuo, ou seja, ndo € apenas ho momento

da compra, mas sim uma jornada completa até o ato da compra. Conforme Solomon
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(2016) aborda, ainda que o ato de comprar seja uma parte importante do
comportamento do consumidor, de uma perspectiva mais ampla, as compras
enfatizam todo o processo de consumo, incluindo questdes que afetam os
consumidores antes, durante e depois da compra. Portanto, também € necessério
compreender os fatores que afetam o processo de decisédo de compra, podendo-se
dizer que a decisdo de compra € influenciada por fatores pessoais, sociais, culturais
e psicologicos. Entre estes citados, os fatores culturais é o fator que tém a maior e

mais ampla influéncia. Churchill (2012 p. 158) afirma que:

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos é sua cultura, “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e
destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia”’. As pessoas
expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas e,
indiretamente, em costumes e praticas que refutam esses valores.

Hawkins e Mothersbaugh (2019) salientam que o comportamento do
consumidor ndo € tdo simples, estruturado, consciente, mecanico e linear, como €&

mostrado no modelo da Figura 1. Conforme os autores abordam, o comportamento

do consumidor é complexo, desorganizado, organico e circular.

Figura 1 - Modelo geral do comportamento do consumidor.
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Percebe-se no modelo os aspectos autoimagem e estilo de vida destacados,
pois sdo determinados por fatores internos como personalidade, atitudes, emocdes e
memarias, da mesma forma por fatores externos como cultura, fatores demograficos,
grupos de referéncia e subcultura gerados em um individuo, grupo ou organizacéo
necessidades e desejos e, como resultado, intervém o processo de decisdo de
compra. Ao final o processo de tomada de deciséo finaliza retroalimentando deste
sistema e tornando-se uma influéncia para as compras futuras, como também na
formacao do estilo de vida. Para Abraham Maslow, citado por Kotler e Keller (2006, p.
183), salienta que as necessidades humanas sao determinadas em uma hierarquia
desde as mais urgentes até as menos urgentes. E dando importancia a esta ordem,
podemos citar: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades
sociais, necessidades de autoestima e necessidades de autorrealizagao.

Para Solomon (2016) nossa motivacdo para alcangcar um objetivo, aumenta
nosso desejo de adquirir produtos ou servicos onde acreditamos que iSso nos deixara
satisfeitos. No entanto, nem todos s&o motivados na mesma intensidade. O
envolvimento representa nosso nivel de motivagao para processar informacgdes sobre
um produto ou servi¢o que acreditamos que vai nos ajudar a resolver um problema ou
alcancar um objetivo. A Figura 2 mostra que varios fatores criam envolvimento. Esses

fatores podem estar relacionados a pessoa, 0 objeto ou a situacéo.

Figura 2 - Conceituacao de envolvimento
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Solomon (2016) nos explica que muitas de nossas decisdes sdo movidas por
nossa resposta emocional ao produto. Ele ainda ressalta que para os cientistas
sociais, essas reacdes ndo processadas sd@o chamadas de afeto. E preciso
compreender de que forma o marketing pode impactar as mudangas de animo e junto
associar os produtos a uma resposta emocional. Diante disso o impacto das emocdes

no comportamento dos consumidores sera abordado no préximo capitulo.
2.1.1 As emogo0es e sua influéncia no comportamento

Podemos dizer que as emog¢fes sdo como uma resposta que nossa mente da
mediante aos estimulos externos, ou seja, 0s eventos ao nosso redor causam
influéncia, e essa influéncia se transforma em emocéo. Com isso, ao afirmar que os
consumidores compram por meio das emocdes, estamos na verdade dizendo que os
incentivos no ambiente fornecem um enredo de estimulos e consequentemente
respostas comportamentais semelhantes. Hawkins e Mothersbaugh (2019. pag 230)

afirmam que:

Na verdade, quando falamos em emocdes, geralmente estamos nos referindo
ao componente dos sentimentos. Tristeza, alegria, raiva e medo sao
sentimentos muito  diferentes. Esses sentimentos determinados
subjetivamente sdo a esséncia da emocao e tém um componente especifico
que rotulamos como emocé&o, como triste ou feliz.

Logo, descrever as emocdes ndo € algo tado facil. O numero de definicbes na
literatura e a subjetividade caracteristica ao assunto também desafiam a escolha de
uma definicdo Unica, até mesmo para os profissionais das areas de psicologia e
neurologia, onde estes conceitos sdo mais estudados. Além do mais, Hawkins e
Mothersbaugh (2019) complementam afirmando que a literatura sobre neurologia
emocional descreve mudancas fisiolégicas que acompanham e fornecem a base para
diferentes emocdes. Essas alteracdes incluem dilatacdo da pupila, transpiracéo
excessiva, aumento da pressao arterial, aumento do ritmo cardiaco e aumento da
respiragao.

Quando nos referimos a um sentimento reconhecivel especifico, usamos
emocao; quando se trata do aspecto de gostar / ndo gostar de um sentimento
especifico, usamos emocédo. As emocdes (gostos e desgostos) sdo geralmente

avaliadas continuamente de uma pessoa para outra e no interior dos individuos ao
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longo do tempo, contudo existem diferencas culturais, pessoais e situacionais.
(Hawkins e Mothersbaugh, 2019).

A Figura 3 representa o pensamento sobre a natureza das emoc¢des segundo
Hawkins e Mothersbaugh (2019).

Figura 3 — A Natureza das emogoes.
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Ja para Solomon (2016) os consumidores ajustam o que compram de acordo
com as circunstancias especificas, e como se sentem em um determinado momento,
isso afetara o que desejam comprar ou fazer. Sendo assim, emocdes positivas sdo as
qgue os humanos séo estimulados a buscar. Ao assistir a um filme que lhe é agradavel,
entdo ha uma tendéncia de que as pessoas continuem procurando essa situacao por
toda a vida. Por outro lado, as emocdes negativas sdo emocdes que fazem com que
as pessoas sintam aversao e se afastem dos estimulos que causam esse sentimento
ruim. Por exemplo, o medo é considerado negativo porque expressa a ideia de
afastamento, enquanto o prazer indica uma aproximacao.

Solomon (2016) nos explica que muitos pesquisadores acreditam que o
sentimento primitivo de nojo evoluiu para nos proteger da poluicdo. Com o passar dos
anos, aprendemos a evitar carne podre e outras substancias relacionadas a
patdogenos. O sentimento de nojo também tem uma grande influéncia em nosso
julgamento. Pessoas que experimentaram esse sentimento tornaram-se mais firmes
em seu julgamento sobre violagbes morais e ofensores. O autor ainda ressalta que

hoje, os pesquisadores sabem que os tomadores de decisdo possuem, na verdade,
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uma seérie de estratégias, no processo de pensamento que chamamos de processo
construtivo.

Além disso, quando o consumidor é exposto em um ambiente cheio de
estimulos, ele consegue buscar através das heuristicas as situagcdes que foram
vivenciadas em toda uma vida. Hawkins e Mothersbaugh (2019) explicam que as
heuristicas sdo atalhos mentais, como por exemplo “comprar a marca mais famosa”
ou “‘comprar o produto mais barato” em que os consumidores usam para auxiliar no
processo de tomada de decisdo. Sendo assim as heuristicas tém como propdésito
ajudar os consumidores a tomarem decisdes “satisfatorias”. Embora essas decisdes
"ndo sejam as melhores", ainda assim séo boas o suficiente. Logo heuristicas baseia-
se em uma série de conhecimentos que servem para encontrar solucdes para
problemas, evocando assim memdérias e permitindo decidir o que comprar e o que hao
comprar.

Para Lindstrom (2017) os consumidores estdo mais do que nunca
sobrecarregados pela estimulacéo visual. E, de fato, pesquisas mostram que quanto
mais estimulos recebem, fica mais dificil de atrair a atencéo. Ou seja, para uma marca
se destacar entre tantas marcas, ndo basta se comunicar apenas pela visdo, mas por
outros sentidos também.

Logo, o marketing sensorial traz a oportunidade para as novas estratégias de
gestdo de marca, a utilizacdo de "brand senses", ou seja, a utilizagdo da intimacéo
multissensorial na criagdo de uma marca. Conforme Lindstrom (2007, p.04) diz:

A emocdo chama nossa atencdo por meio dos sentidos, que entdo
influenciam nosso processo decisério. As marcas que criam uma conexao
emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que aqueles que
néo o fazem — é simples (e complicado) assim.

Quando compreendemos que as emocgdes sdo na verdade reacbes e nédo
causas, entendemos a dimensdo de possibilidades aberta, pois se a emo¢ao € um
comportamento de aprendizagem, entdo pode-se concluir que o consumidor podera
aprender novas emocdes. Diante disso, para uma marca, ndo basta somente incluir
gualidade, mas também € preciso integrar 0s sentimentos pelos cinco sentidos para
estabelecer contato com os consumidores. De modo que o consumidor se identifique,
isso porque atualmente ha uma variedade de marcas que envolvem os consumidores

de forma imaginaria, refletindo preferéncias, valores e estilos de vida, mas no final
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acabam sendo ignoradas na maioria dos casos, que faz com que os consumidores
deixem de fidelizar e se limitem a usar apenas uma marca.

Conseguimos entender que a emocdo € um componente de criacdo de valor,
relacionada com o subconsciente, mas nao foi completamente utilizada. Do modo que
a motivacdo de compra € gerada por impulso, também podemos entender o poder da
emocao neste sentido e sua importancia nas decisées de compra, de forma que o
marketing emocional se torne a base da estratégia de marketing da empresa.

Além disso, um outro ponto importante € a tomada de decisdo baseada no
envolvimento emocional do consumidor com a marca, o que pode se transformar em
um relacionamento com a marca, assim sendo esse tema sera abordado no proximo

capitulo.
2.1.2 Relacionamento do consumidor com a marca

Nos dias atuais, as empresas ndo podem apenas se prender em lucros, 0s
meios de consumo estdo em constante evolucéo e as exigéncias do consumidor em
busca de qualidade que vao de encontro aos seus valores também estdo aumentando.
Kotler (2000) nos deixa claro a importancia de tratar os clientes assiduos de uma
forma diferenciada, e que devem ser bem tratados e reconhecidos para que assim
sejam leais a marca. Portanto, compreende-se que a marca consegue manter um
relacionamento de longo prazo com o seu consumidor e conquistar sua confianca e
fidelizacao, isso é exatamente o que o consumidor deseja em uma marca, que o faca
se sentir confortavel e confiante.

E através dessa concepcdo que entra as Lovemarks, Roberts (2005) criou o
termo "lovemark” para tracar a diferenca entre uma marca e uma lovemark, essa qual
esta ligada ao lado emocional dos consumidores. Com isso 0s consumidores de uma
Lovemark tém um elo mais forte com a marca e, o mais importante, a Lovemark cria
uma histéria pessoal que as diferencia das marcas de diferentes formas e gera
experiéncia junto dos consumidores.

Nem todas as marcas tém potencial para se tornarem uma lovemark e se
tornarem notoérias no mercado. Roberts (2005, p.78) propés trés fatores que uma
marca necessita para se tornar uma lovemark:

e Conectar empresas, funcionarios e marcas;

e Além da racionalidade, inspire lealdade;
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e Ser propriedade de pessoas que 0s amam.

Na verdade, a esséncia da lovemark € inspirar lealdade, pois ndo ha garantia
de que as caracteristicas da marca se limitem a ela e ndo se generalize com o tempo.
Entende-se que uma marca comum visa estabelecer uma conexao com o consumidor,
mas apenas uma lovemark consegue ser amado por ele. Conforme Roberts (2005,

p.50), ndo existe um critério para amar uma Lovemarks, € uma escolha pessoal:

NOs amamos experiéncias, amamos equipes, amamos eventos, amamos
idéias abstratas como nosso pais, cidade ou causa. Amamos arte. E amamos
coisas. Os objetos que fazemos ou compramos ou trocamos. Os objetos que
definem quem somos e nossa opinido.

A declaracéo do autor mostra que a definicdo e as escolha das Lovemarks,
determinam a personalidade dos consumidores e o significado da marca. J& em
relacdo a experiéncia do consumidor, Schmitt (2002) considera que a experiéncia € o
resultado da vivéncia das situacdes, nos quais sdo estimulos para os sentidos,
sentimentos e a mente. Ele ainda confirma que a experiéncia conecta a marca ao
estilo de vida do consumidor. Esta é a primeira razédo para as Lovemarks, que desejam
atingir essa posicao na vida do consumidor, acreditarem e investirem na experiéncia

como elo entre a marca e as emoc¢des do consumidor.

2.2 Marketing de experiéncia

O conceito basico do marketing de experiéncia, nada mais é que usar a
experiéncia do consumidor para conquistar, atrair e reter o0s mesmos. Para isso, sdo
realizados uma série de estimulos que possam gerar respostas emocionais, que
estabelecam um vinculo afetivo entre pessoas e marcas, como mencionado no
capitulo anterior. Assim, o marketing experiencial ou sensorial € uma estratégia de
marketing que visa criar vinculos exclusivos para fortalecer a relagdo entre a marca e
0s consumidores e incentiva-los a participar da experiéncia da marca de produto ou
servigo (LUIS, 2014).

De acordo com Lindstrom (2007) as marcas que afirmam conexdes emocionais
com os consumidores sdo mais fortes do que as marcas que nao estabelecem um
vinculo emocional. Assim como para Schmitt (2002, p.49) as marcas que usam

marketing experimental podem alcancar os seguintes beneficios:
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a) Alterar declinio da marca;

b) Diferencie os produtos dos concorrentes;

c) Criar uma identificacdo para uma empresa;

d) Promover inovacoes;

e) Induzir a experiéncia, a compra e, 0 mais importante, o ato de consumir
produtos com fidelidade.

Por esse motivo, as empresas devem estar atentas as tendéncias do mercado
antes de agir sobre os pensamentos e sentimentos dos consumidores. Kotler (2010)
enfatiza que para as marcas instituirem conexdes com os consumidores, é necessario
desenvolver um DNA auténtico e Unico. As empresas devem sempre ser honestas e
promover uma experiéncia que realmente represente suas afirmacgdes, porque apenas
mostrar uma falsa realidade em propaganda definitivamente fard com que percam
imediatamente sua credibilidade. E falhar com a credibilidade dos consumidores
também significa perder toda a rede de compradores potenciais.

O objetivo do marketing de experiéncia € aumentar a sensibilidade, estabelecer
vinculos emocionais entre consumidores e marcas e promover estimulacéo, sensacao
e experiéncia, como o uso de cores e luzes para aprimorar a visdo. (SOUZA et al.,
2020)

Na era da informacao e da interacdo, quanto mais clara for a marca, maior sera
sua reputacédo e reconhecimento. O consumidor esta cada vez mais informado, além
de produtos de alta qualidade, ele costuma buscar uma marca que também preste
atencdo e se posiciona com as questfes sociais e ambientais. Schmitt (2002, p.41)

afirma que:

As experiéncias sdo resultados do encontro e da vivéncia de situacfes. Sdo
estimulos criados por sentidos, para 0s sentimentos, e para a mente. As
experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida
consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasido da compra por parte
do consumidor componham um contexto social mais amplo.

Schmitt (2002) classifica as experiéncias em 5 dimensfes, chamadas de
Modelo Estratégicos da Experiéncia (MEES). O autor acredita que esses modelos
formam a base estratégica do marketing experiencial, “cada qual com seus proprios
processos e estruturas inerentes”, transformando o objetivo e a estratégia de
marketing. A seguir € apresentado as explicacdes de cada Modelo Estratégicos da

Experiéncia:
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e Modelo Sensorial: Significa a criacdo de experiéncias e estratégias baseadas
nos sentidos humanos, por exemplo visdo, audi¢céo, tato, paladar e olfato.

e Modelo Cognitivo: Pretende criar uma experiéncia cognitiva que permita aos
consumidores participar mentalmente da situacdo de consumo, gerando
respostas criativas para resolver seus problemas.

e Modelo Afetivo: O objetivo é para atrair os sentimentos e emocdes pessoais dos
consumidores, criando experiéncias emocionais que podem inspirar bom humor
e emogdes ainda mais intensas e construir lagos emocionais entre a marca e
0s consumidores.

e Modelo Comportamental: o autor declara que as estratégias de marketing de
acao, visam criar experiéncias para os consumidores relacionadas a seus
corpos, experiéncias que transformam comportamentos e estilos de vida e
interacbes com outras pessoas.

e Modelo Social: O objetivo é permitir que os consumidores idealizem na marca
a relacdo com o grupo social a que pertencem ou pretendem pertencer.

Assim sendo, o marketing experimental prioriza 0s consumidores e suas
emocdes e geralmente cobre questBes culturais, sociais e de sustentabilidade. A
prioridade esta em conceitos e sentimentos, o consumo néo € o foco, mas sim se torna
o resultado da experiéncia proporcionada. Depois de ter um impacto positivo, acaba
aproximando os consumidores da marca envolvida.

Ao proporcionar aos consumidores uma experiéncia inesquecivel, garantindo
charme e entretenimento, as empresas podem até incorporar essa experiéncia ao
valor agregado de seus produtos e cobrar mais por eles, algo Unico e muito além do
gue oferecem. (YAGUI et al. 2020)

Dessa maneira, o sentimento proporcionado pelo produto ou servigo acabara
por afetar a escolha do cliente, ou seja, se houver uma boa experiéncia com o produto
fornecido, o resultado pode ter um efeito positivo. Conforme Solomon (2002), nossos
sentidos recebem nossos impulsos e, assim, iniciam o processo de percepcgdo. Neste
processo, 0s sensores internos captam os estimulos do ambiente externo, causando
memorias, sensacdes de bem-estar, desejo, saudades e até mesmo nojo.

Logo, as experiéncias proporcionadas pelas marcas esta cada vez mais
tentando alcancar consumidores, rompendo o sentido publicitario tradicional,

geralmente visual e auditivo, e comegando a aproximar do tato, o olfato e até o paladar
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dos consumidores. O uso desses métodos pode potencializar a experiéncia, pois
assim ela é sentida diretamente pelo corpo do publico e transcende os obstaculos
imaginario. No Universo Gamer a experiéncia do jogo se choca com a experiéncia de
compra dentro da plataforma, e como o foco dessa pesquisa é o jogo League Of

Legends, esse universo serd discutido no capitulo a seguir.

2.3 Universo gamer

Nos ultimos anos, o desenvolvimento tecnolégico tem sido marcante. Ja
existem diferentes tipos de tecnologia em todas as partes de nossas vidas, ndo s6
para a vida diaria e rotinas sérias, mas também em nossas atividades de lazer e
entretenimento. Dessa maneira, ha algum tempo, o entretenimento digital divide
espaco com as atividades tradicionais, proporcionando assim novas e diferentes
formas relacionadas ao ambito do lazer.

Desse modo, na ultima década, a cultura gamer tornou-se muito popular, em
grande parte devido ao aumento do uso das redes sociais. As redes sociais “podem
ser entendidas como uma relagéo entre seres humanos a partir da flexibilidade de sua
estrutura e da dindmica entre os participantes ". (MARTINO, 2015, p. 55).

Quando reconhecemos que a Internet € um dos fatores decisivos na expansao
dos videogames, pois além de conectar jogadores, também permite a criacdo de
novas possibilidades relacionadas a pratica, como 0s jogos online nos mais diversos
estilos e géneros. Afinal, ao contrario do senso comum, a Internet potencializa as
relacdes sociais entre 0s jogadores, pois, sob essa possibilidade, os individuos tém
conseguido estender a rede de contatos para além do circulo de amizade.

As redes de Internet com maior capacidade e velocidade de transmissao
permite assistir partidas de jogos em tempo real e transmiti-los a outros jogadores,
para que eles possam explorar ainda mais seu entusiasmo pelos jogos. Além das
atividades de transmissédo, ha jogadores profissionais e amadores que se tornaram
conhecidos no mundo gamer, através de streams e lives. Alguns jogadores também
comecaram a oferecer lives de gameplays dos seus jogos favoritos. Esses videos
duraram mais de meia hora e recebem muitas visualiza¢tes. (RE, 2020).

Mais do que s6 produtos voltados para o entretenimento, a cultura de jogos tem
0 seu proprio universo, principalmente os jogos digitais que abrange desenvolvedores,

programadores, compositores, designers, roteiristas, publicitarios etc. Se ampliar para
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as transmissoes de jogos e campeonatos oficiais, acrescentamos também repérteres,
comentaristas e locutores, assessores de imprensa. (POSTALI; IUAMA, 2020).

Os jogos evoluiram muito nas ultimas décadas e estdo se movendo em novas
direcbes. Nos dias de hoje, eles podem ser jogados em rede ou conectados atraves
de um servidor, milhares de jogadores podem jogar juntos, ou offline, sem se conectar
a nenhum tipo de rede, ondes os jogadores podem realizar tarefas. O modo de jogo
pode ser individual ou multiplayer. Além do que, eles ainda podem ser divididos por
género. Logo, jogar jogos significa um processo de interagdo, imersao e
aprendizagem, é um desafio reconhecer as regras implicitas e externas que existem
nos jogos digitais. O jogo pode ser suportado apenas por um programa de
computador, 0 que torna a interacdo mais complicada, portanto, o algoritmo de
programacao do jogo limita as a¢des e respostas que o jogador pode realizar. (ABS;
NIZU; RHEINHEIMER, 2020)

Enquanto joga, embora o jogador leve o jogo a sério, ele percebe que essa
interrupcédo da vida diaria ndo é algo sério. O jogo é improdutivo porque, embora possa
haver ciclos de recursos entre os jogadores, 0 jogo ndo cria rigueza de fato. O jogo é
determinado pela vontade, sem nenhuma obrigagdo. (POSTALI; IUAMA, 2020).

O ser humano néo é atraido apenas pela satisfacdo dos bens de consumo, mas
também pela experiéncia e "manifestacdo” de seus desejos e sonhos. Portanto,
podemos associar isso a ideia de simular e tentar aproximar os sonhos e desejos dos
consumidores o mais préoximo de uma realidade, e usar os jogos eletrdnicos como
exemplo para atingir esse objetivo. (KRUGER, 2004).

Os jogos online oferecem a oportunidade de mergulhar em uma realidade
virtual alternativa. No entanto, seu uso excessivo esta relacionado a caracteristicas
patolégicas. Aléem do que os usuarios que usam a tela por muito tempo tém um nivel
inferior de recursos de regulacado emocional, incluindo dificuldade para se estabelecer,
morar com outras pessoas, incapaz de completar tarefas, falta de curiosidade e
dificuldade em encontrar amigos. (ROSA; SERRA, 2020).

Por um outro lado a toxicidade da comunidade de jogos online € bem
conhecida, de acordo com o relatério desenvolvido pela NewZoo (2020) e a ADL
(2020), mostra que grande parte dos jogadores de 15 jogos online ja sofreram algum
tipo de édio ou assédio. Entre os jogos com maior indice de assédio, "Dota 2" (Valve
Corporation, 2012) e "League Of Legends" (Riot Games, 2009) ocupam posicdes de

destaque nos jogos com maior indice de assédio (79% e 75%).
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3 METODOLOGIA

Essa monografia foi desenvolvida a partir de um estudo exploratério, tendo
como objetivo geral analisar o comportamento do consumidor e o marketing de
experiéncia, com base no estudo fenomenoldgico dos jogadores de League Of

Legends.

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa qualitativa € baseada em métodos fenomenolégicos e é adequada
para problemas que envolvem o cotidiano das pessoas. A fenomenologia ndo é
apenas uma definicdo, mas também um processo explicativo no qual os
pesquisadores explicam, ou seja, os pesquisadores fazem p intermédio entre os
diferentes significados da experiéncia de vida.

Para Gil (2017) a pesquisa fenomenolégica tenta explicar o mundo por meio da
consciéncia do sujeito formada com base na experiéncia do mesmo. Portanto, seu
objetivo é o proprio fenbmeno, pois se apresenta a consciéncia, ou seja, 0 surgimento
do fendbmeno, e ndo um pensamento ou afirmacao sobre ele. Por isso, todas as
pesquisas sobre este topico devem ser conduzidas sem a interferéncia de quaisquer
regras de observacéao.

Gil (2017) defende que a pesquisa qualitativa € geralmente usada para estudo
de campo, pesquisa-acdo ou pesquisa participativa. Ainda conforme o autor, os
pesquisadores nao utilizam formulas prontas ou pré-estabelecidas. Portanto, a analise
dos dados em pesquisas qualitativas depende da habilidade explicativa e do estilo do
pesquisador. Para Vergara (2015) o pesquisador precisa ter a capacidade de interagir
com o0s sujeitos da pesquisa, conduzir entrevistas em forma de dialogo, conduzir a
exploracéo dos topicos durante o processo de entrevista e estar atento a possiveis
desvios relacionados a autenticidade do relato. Sendo assim a pesquisa aqui proposta

ird seqguir a linha de pesquisa qualitativa bem como exploratéria.

3.2 Sujeitos da pesquisa

Conforme Gil (2017) explica, a selecdo de participantes em pesquisas

fenomenolégicas nao requer o uso de procedimentos de amostragem probabilistica,
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nem mesmo muitos informantes. Isso porque o objetivo ndo é garantir que 0s
resultados representem as caracteristicas de uma determinada populacdo, mas sim
0 que € importante para que o0s participantes sejam capazes de descrever com
precisdo suas experiéncias de vida.

Sendo assim, a amostra inicialmente definida foi entrevistar individualmente 6
jogadores de League Of Legends, homens e mulheres entre 16 e 34 anos. Os
entrevistados foram divididos em dois grupos, os heavy players que jogam mais de
20 horas por semana e os light players que jogam menos de 20 horas por semana.
A selecdo dos entrevistados foi realizada por conveniéncia, dado que a autora do
estudo tem relagbes com a comunidade de League Of Legends. Levando em
consideragcdo o atual contexto de isolamento social que estamos vivendo, as
entrevistas foram realizadas via Teams por video, sendo favoravel para ambas as
partes.

Os critérios que foram analisados nas entrevistas foram divididos da seguinte
forma, para melhor compreenséo da pesquisa:

a) Entender as motivacdes para jogar o League Of Legends;

b) O envolvimento emocional dos consumidores de League Of Legends com

a marca,
c) A influéncia da marca League Of Legends nas relagcdes pessoais;

d) A experiéncia da marca League Of Legends para seus jogadores.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

Horas Tempo
Idade | Género Cidade de P Nivel
de Jogo
Jogo
A 19 F Uberaba-MG| 70 |3meses Heawy
B 17 % Mawvirai - MS 28 5 anos I—ea'-,-';,'
C 9 F Gravatai - RS 15 & anos Light
D 8 F Canoas- RS &  |zanos Light
E 26 M Canocas - RS 40 |7anos Heawy
F 20 M Canocas - RS 13 [4anos Light
G 22 M Canoas - RS 25 |7anos Heawy

Fonte: Elaborado pela autora.



31

3.3 Coletas de dados

Conforme Yin (2001), a fase de coleta de dados requer habilidades especificas
dos pesquisadores, treinamento e preparacao, redacdo de roteiros e realizacdo de
estudos-piloto. O processo de coleta de dados da monografia utilizara principalmente
informacdes sobre o0 jogo ja disponiveis na Internet e entrevistas com jogadores.

Segundo Gil (2017) coletar dados na pesquisa fenomenoldgica, uma atmosfera
de aceitacéo precisa ser estabelecida. E importante garantir a confidencialidade dos
dados coletados e obter permissdo para o registro das entrevistas. Também é
importante informar aos participantes o tempo necessario para obter as informacdes.
Normalmente, a coleta de dados em pesquisas fenomenologicas inclui entrevistas em
profundidade com os participantes, além disso recomenda-se que 0s pesquisadores
entrevistem de 5 a 25 pessoas que vivenciaram esse fenbmeno. Para Yin (2016), a
entrevista em profundidade é quando a relagdo entre pesquisador e participante nao
segue uma exatiddo. Ndo h& questionario contendo uma lista completa de perguntas
a serem feitas aos participantes. Os pesquisadores terdo um conceito psicolégico da
guestdo da pesquisa, mas as questdes verbais especificas levantadas por qualquer

participante irdo variar de acordo com o contexto e ambiente da entrevista.

Neste formato de coleta de dados, o problema deve ser focado na coleta de
dados que levardo a uma descricéo textual e estrutural da experiéncia e, finalmente,
fornecerd uma compreensao da experiéncia comum dos participantes.

Logo, o roteiro da entrevista inclui questbes que visam identificar os fatores
cognitivos e contextuais que levam as sensac¢des emocionais, além das opinides e
comportamentos desses consumidores com base na experiéncia relatada. O roteiro

utilizado nas entrevistas encontra-se em anexo a esta pesquisa.

3.4 Anélise de dados

Com base nos dados, foi feito uma andlise para examinar e destacar

afirmacdes, frases ou aspas significativas obtendo uma ideia de como os participantes

vivenciam esse fendmeno.
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Conforme Richardson (2017) a analise de conteudo é um conjunto de
ferramentas metodoldgicas que, visa descrever o conteddo da mensagem atraves de
procedimentos sistematicos e objetivos, indicadores (quantitativos ou ndo) que pode
inferir conhecimento sobre as condigcbes de producdo / recebimento dessas
mensagens. Além disso a andlise de conteldo se estrutura em trés etapas: pré-
analise, analise do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Para a andlise das entrevistas, os critérios analisados foram divididos da
seguinte forma, para melhor compreenséo da pesquisa:

a) Entender as motivacoes para jogar o League Of Legends;

b) O envolvimento emocional dos consumidores de League Of Legends com a
marca,;

c) A influéncia da marca League Of Legends nas relacfes pessoais;

d) A experiéncia da marca League Of Legends para seus jogadores.

3.5 Limitag6es do método

Embora a pesquisa qualitativa seja bastante utilizada e possa fornecer
resultados coerentes e profundos, ela ainda apresenta certas limitacdes e o0s
pesquisadores devem estar atentos a ela. Segundo Yin (2016), fazer uma pesquisa
gualitativa € dificil, € preciso ter uma mente perspicaz e manter uma atitude
consistente em relacdo ao trabalho. O tema de investigacdo ndo esta dentro de um
escopo claro ou conhecido e sempre surpreende. Além do mais, o papel dos
pesquisadores como ferramentas basicas de pesquisa apresenta sérios desafios.

Além disso, os resultados fornecidos pela pesquisa qualitativa ndo podem ser
generalizados, ou seja, ndo é possivel afirmar que toda a populacdo ou a maioria de
seus individuos pensam de determinada forma a partir das respostas fornecidas por

um ou dois individuos em um processo qualitativo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O League Of Legends é um jogo online que vocé pode jogar gratuitamente.
Sua mecénica de jogo é onde duas equipes, cada uma com 5 jogares, criam
estratégias para derrotar seu oponente. A partida é sempre 5 contra 5, se 0 jogador
optar em jogar individualmente ele ira formar uma equipe aleatéria com outros
jogadores desconhecidos. Quando o jogador ja tem um grupo de amigos, € montado
uma equipe fixa, o que eles chamam de times.

A cada partida os jogadores assumem o papel de um personagem e passam
a controlar com habilidades especiais, no qual tenta coordenar esforcos com seus
aliados para lutar contra os personagens controlados pelo adverséario. No jogo ndo ha
possibilidade de o jogador criar seu préprio avatar, mas sim escolher um personagem
dentro do acervo do jogo. No inicio, as opc¢des disponiveis sdo limitadas - os jogadores
s6 podem usar dez personagens. Os personagens podem mudar sua aparéncia no
jogo através das chamadas skins. Dentro do League Of Legends vocé pode comprar
personagens conforme as suas estratégias, porém para jogar em modo competitivo,
o mais frequente, n6s chamamos de rankeada, que sé ficam disponiveis para os
jogadores que ja atingiram ao menos o nivel 30 do jogo e ja tenham no minimo 20
campedes diferentes. Pois no momento da partida tanto na sua equipe quanto na
equipe adversaria 0s personagens ndo podem se repetir, ou seja, se eu jogo muito
bem com a personagem Annie, porém, outro time alguém ja escolheu ela, eu preciso

ter no meu acervo uma segunda opc¢ao.
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Figura 4 - Captura de tela do momento da partida

('&) Aliado abatido § %

Fonte: Concedida pelo entrevistado E

Figura 5 - Tela de escolha do personagem antes da partida iniciar

Invocador 1 esta escolhendo.

0 ESCOLHENDO...

e
. | CACADOR
N 2

-
™ ATIRADOR

* RitChh 0oNAO

?,, ) TOPO

Fonte: Registrada pela autora

4.1 As motivagdes que o levam a jogar o League Of Legends

Ao conversar com 0s entrevistados percebe-se que existem diferentes tipos de

fatores que influenciam para comecar a jogar League Of Legends. Alguns dos
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entrevistados alegaram comecaram a jogar por influéncia de colegas ou de amigos
préximos. Esse tipo de comportamento valida a tese de Churchill (2012) onde o autor
afirma que um dos meios mais importantes para uma sociedade influenciar o
comportamento dos individuos € sua cultura, ou seja a necessidade de expressar que

compactua com tais préticas. Citando um dos entrevistados que elucida essa teoria é:

“Bom todos 0s meus amigos jogavam dai eu ndo queria me sentir excluido.
Eu comecei a jogar por causa de meus amigos e atualmente sé eu estou
jogando. Eram aulas e aulas falando do jogo que era divertido e que era
em equipe, e eu fiquei curioso até certo dia. Quando eu comecei a jogar
com eles.” (Entrevistado F, Light Player)

Além disso, Abraham Maslow, citado por Kotler e Keller (2006, p. 183), nos
evidencia que as necessidades humanas sao determinadas em uma hierarquia desde
as mais urgentes até as menos urgentes e, dentro dessa hierarquia temos as
necessidades sociais e necessidades de autoestima. Isso nos revela que os jogadores
tém multiplas motivacdes para jogar League Of Legends, e a influéncia de seus grupos

de relacionamento € a principal. Um dos entrevistados também nos traz essa

evidéncia:

“Eu vi um monte de propaganda no YouTube, e eu ficava vendo meu
namorado jogar e achava os bonecos fofos, ai tipo eu comecei a ficar com
vontade de jogar também.” (Entrevistada A, Heavy Player)

Lindstrom (2017) nos traz a teoria da estimulagdo visual, em que os
consumidores estdo mais do que nunca sobrecarregados de informacgdes visuais. As
pesquisas mostram que quanto mais estimulos recebem, fica mais dificil de atrair a
atencao. Ou seja, para uma marca se destacar entre tantas marcas, ndo basta se
comunicar apenas pela visdo, mas por outros sentidos também. Logo, o marketing
sensorial traz a oportunidade para as novas estratégias de gestdo de marca, a
utilizacdo de "brand senses".

Ja o autor Schmitt (2002) explica sobre o modelo Sensorial, que as
experiéncias sdo criadas se baseando nos sentidos humanos como: viséo, audicao,
tato, paladar e olfato. Bem como o modelo Cognitivo onde o objetivo principal € criar
experiéncias envolvendo mentalmente o consumidor.

Essas teorias elucidam a frase da entrevistada onde ela cita que as

propagandas no Youtube despertavam uma vontade de também experimentar aquela
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sensacao. Isso porque as imagens graficas sdo muito bem elaboradas e muito
coloridas o que pode também ser um fator importante no quesito sensorial e inclusive
pode impactar as percep¢cdes dos jogadores e por isso 0 envolvimento com 0 jogo

seré& discutido no proximo tépico.

4.2 O envolvimento emocional dos jogadores de League Of Legends com a

marca

Os entrevistados foram divididos em dois grupos, os heavy players que jogam
mais de 20 horas por semana e os light players que jogam menos de 20 horas por
semana, este critério foi elaborado de forma arbitraria por parte da pesquisadora. O
grupo entrevistado de light players apesar de jogar com menos frequéncia demonstrou
um forte apego emocional ao jogo, a ponto de manter apenas memdrias positivas do
League Of Legends. Ja os Heavy Players demonstraram um vinculo mais forte, como
se suas realizacbes pessoais dependessem de sua performance dentro das partidas.
Ao ser questionado sobre um momento mais marcante dentro do League Of Legends

um dos entrevistados heavy player respondeu:

“Quando eu fui o rank 30° brasileiro com a Annie, tipo isso quer dizer que
s6 tem 29 pessoas melhor do que eu no Brasil inteiro. Meus amigos me
respeitam muito por causa disso.” (Entrevistado E, Heavy Player)

O modelo geral do comportamento do consumidor criado pelos autores
Hawkins e Mothersbaugh (2019), destaca esse aspecto "autoimagem" revelado pelo
entrevistado E, que nesse sentido sdo determinados por fatores internos
(personalidade, valores, emocdes e memorias) e externos (cultura, idade, amigos,
familia e subcultura). Logo, a fala do entrevistado deixa evidente a sua necessidade
em ser reconhecido como um 6timo jogador, muito além de sua “autoimagem”, mas
também receber o reconhecimento e a validagéo dos demais jogadores.

Além dessa questdo outras variaveis contribuem para o envolvimento
emocional dos jogadores ao serem questionados sobre as emocdes positivas

despertadas pelo jogo, um dos entrevistados heavy player respondeu:

“Ojogo tem um canal no YouTube, e la tem varias masicas que me motivam
muuuuito, quando eu t6 mal eu escuto elas e isso me ajuda muito. O jogo
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também faz eu me sentir super importante como se eu fosse realmente o
personagem que eu jogo sabe? Nao sei explicar (ficou pensativa) Quando
eu td jogando é como se eu real estivesse dentro do jogo, € uma adrenalina
muito boa. E esse foi o tnico jogo que fez isso comigo.” (Entrevistada A,
Heavy Player)

Schmitt (2002) nos explica que a experiéncia é o resultado da vivéncia das
situacdes, nos quais sdo estimulos para os sentidos, sentimentos e a mente. Uma
experiencia marcante e positiva cria um elo de lealdade do consumidor com a marca.
A entrevistada comprova a teoria do autor quando alega que o jogo a faz se sentir
parte dele, reafirmando a teoria da experiéncia imersiva. Os autores Rosa e Serra
(2020) também abordam a teoria onde jogos online proporcionam aos jogadores uma
oportunidade de vivenciar uma realidade virtual alternativa.

Contudo, Solomon (2016) nos adverte que as emoc¢des negativas sdo emocdes
gue fazem com que as pessoas sintam aversao e se afastem dos estimulos que
causam esse sentimento ruim. Ao questionar a entrevistada A sobre as emocdes
negativas despertadas a mesma mudou seu semblante, que por hora era de

descontracdo, para um semblante aflito e respondeu da seguinte forma:

“Muita das coisas que eu leio, ficam na minha cabe¢a como por exemplo

"por que vocé ta jogando? ‘Vocé é ruim” “sé atrapalha o time", e quando eu

nao td6 em um bom dia, essas palavras acabam fazendo eu ter crises de
ansiedade e na maioria das vezes eu choro muito. As vezes eu penso em
parar de jogar por conta disso. (Entrevistada A, Heavy Player)

Outra entrevistada também relatou que os sentimentos negativos que sdo

despertados, citando a:

“O D | O (risos) Porque eu entro no jogo com o intuito de ganhar, e quando
as coisas comecam a dar erradas comeca a frustracao, tristeza, 6dio, € um
misto de sentimentos ruins. E como se estivesse voltando para a minha
realidade, eu ndo quero isso.” (Entrevistada C, Light Player)

Em teoria Solomon (2016) nos explica sobre os sentimentos negativos
despertados, que com o passar dos anos, aprendemos a evitar carne podre e outras
substancias relacionadas a patogénicos. O sentimento de nojo também tem uma
grande influéncia em nosso julgamento. Além, do sentimento de tristeza que apesar
de ser uma emoc¢ao com baixo estimulo, ainda sim faz com que a pessoa se desligue

do produto tornando o envolvimento sufocante. Sendo assim as pessoas que
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experimentaram esses tipos sentimentos de aversao tornaram-se mais firmes em seu
julgamento sobre violacdes morais e até mesmo contra seus ofensores. Baseado na
teoria, seria algo provavel que ao despertar sentimentos e emocdes negativas, a
reacao do jogador fosse de se abster do jogo, entretanto isso parece nao acontecer
com os entrevistados.

Isso se torna como um modo de defesa, como Hawkins e Mothersbaugh (2019)
explicam sobre as heuristicas, que sao os atalhos mentais em que ao sermos exposto
em um ambiente cheio de estimulos buscamos através das heuristicas as situacdes
que foram vivenciadas em toda uma vida. Sendo assim as heuristicas tém como
propdsito ajudar os consumidores a tomarem decisdes “satisfatérias”. Embora essas
decisbes "ndo sejam as melhores", ainda assim sdo boas o suficiente. Assim sendo,
ao analisar esses relatos parecem apontar que os jogadores recorrem algum tipo de
heuristica para justificar sua persisténcia no jogo, ainda que isso Ihe cause emocodes
negativas. Provavelmente seja através da sensacdo de estar em um mundo
alternativo, como relatado pelas entrevistadas A e C.

Todavia, apesar de todos os entrevistados terem relatado que sentiam édio,
raiva, tristeza e frustracdo chegando até declarar que a comunidade de League Of
Legends é uma comunidade extremamente toxica. Ao serem questionados se
tivessem que parar de jogar hoje, como eles se sentiriam. Os Light player
responderam que conseguiriam parar e até mesmo que ja ndo jogam tanto. Citando

uma das entrevistadas Light player:

“Atualmente eu parei de jogar, porque estava me fazendo mal e acionando
gatilhos bem pesados. A comunidade do LOL é bem toxica “(Entrevistada
C, Light Player)

J& os Heavy players responderam que conseguiriam parar de jogar por um
tempo, mas que ndo conseguiriam ficar por muito tempo longe. Citando um dos

entrevistados Heavy players:

“Por livre espontanea vontade ficaria uns dias sem jogar mas n&o ficaria
muito tempo n&o. Porque eu peguei um carinho jogando e o jogo me faz
feliz e ndo conseguiria ficar muito tempo sem ter esse recurso de me ajudar
com minhas crises de ansiedade” (Entrevistado B, Heavy Player)

Esses dois relatos nos levam na teoria do autor Kriiger (2004), onde descreve

gue o ser humano nao € atraido apenas pela satisfacdo dos bens de consumo, mas
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também pela experiéncia de seus desejos e sonhos. Portanto, podemos relacionar
gue os Heavy Players usam o League Of Legends como uma forma de simular e tentar
aproximar os sonhos e desejos. Ou seja, seria uma possivel forma de alcancar os
sonhos vivenciando uma realidade em um mundo paralelo totalmente diferente do
mundo real que eles vivem. Ao contrario dos Light Players que criaram uma certa
aversdo devido a comunidade toxica, o relatério da NewZoo e a Anti-Defamation
League (ADL, 2020), nos traz dados que revela que grande parte dos jogadores ja

sofreram algum tipo de édio ou assédio.

4.3 A influéncia da marca League Of Legends nas relagcdes pessoais

No item anterior alguns dos entrevistados relataram que a comunidade do
League Of Legends € muito toxica, com isso ao serem questionados sobre preferir
jogar individual ou com um grupo fixo, todos responderam preferir jogar em grupo,
pois assim evitam ter desconforto com outros jogadores e ainda garantem uma partida

divertida e com risadas. Um dos entrevistados respondeu:

“Prefiro jogar em grupo. E mais divertido, tem zoac&o, piadas € bem melhor
mesmo” (Entrevistado G, Heavy Player)

Os jogadores chamam de grupo fixo quando se tem um 0 mesmo time em todas
as partidas, ou seja, na sua grande maioria este grupo é formada por amigos e
conhecidos o que diminui as chances do jogador se frustrar durante a partida. O autor
Solomon (2016) nos trouxe a teoria do envolvimento que representa o nosso nivel de
motivacao para processar as informacdes do produto ou servico em qual acreditamos
gue vai nos ajudar a alcancar um objetivo. Logo, quando o jogador esta jogando com
seu grupo de afinidade, os momentos de descontracdo e divertimento se sobressai as
emocdes negativas e traz a chance de o jogador permanecer mais motivado.

Além disso quando questionados sobre seus amigos ou outros jogadores
indicarem compras dentro do game, afirmam que ha esse tipo de influéncia, na sua
grande parte por amigos e Streamers (profissionais que utilizam ferramentas de
transmissdes ao vivo para transmitir partidas de jogo). Uma das entrevistadas

respondeu:
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Meus amigos sempre colocaram dinheiro dentro de jogos, eu
particularmente acho um gasto muito desnecessario. Me diz que tu
concorda comigo” (Entrevistada C, Light Player)

O autor Schmitt (2002) também traz em sua teoria o0 Modelo Social cujo objetivo
€ permitir que os consumidores idealizem na marca a relagdo com o grupo social a
gue pertencem. Em outras palavras o jogador muitas vezes para se sentir pertencente
ao um grupo, acabam sendo influenciados e fantasiam seus desejos para dentro do

jogo.
4.4 As experiéncias de compra dentro do League Of Legends

Entrando na parte de marketing de experiéncia do jogo, ao conversar com 0s
entrevistados sobre o que leva eles a consumirem dentro do jogo, a grande maioria
respondeu que as Skins sé&o os objetos mais cobigcados dentro jogo. Isso porque cada
Skin traz para seu personagem um novo visual se fazendo destacar dentro de uma

partida.

Figura 6 - Exemplos de variacdes de Skins.
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De cima para baixo: Sonja, Garen e Annie

Fonte: Registrada pela autora
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Citando uma das entrevistas acerca das Skins:

“Skin bonitas, o LOL cria varios videos maravilhosos quando lan¢cam skins
novas. Isso me faz ficar querendo comprar porque eu vejo os videos e fico
tipo "caramba eu preciso muito dessa skin" (Entrevistada A, Heavy Player)

Figura 7 - Langamento da nova Skin da campeéd Gwen.
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Solomon (2016) nos explica em teoria de envolvimento que quando temos uma
motivacdo para alcancar um obijetivo, isso faz que nosso desejo de adquirir produtos
ou servicos aumente fazendo nos acreditar que isso nos deixara satisfeitos. No
entanto. O envolvimento representa nosso nivel de motivacdo para processar
informagdes sobre um produto ou servico que acreditamos que vai nos ajudar a
resolver um problema ou alcancar um objetivo. Conseguimos identificar esse nivel de
envolvimento na fala da entrevistada A.

Quando questionado sobre a coisa mais inusitada que ja fez por causa do
League Of Legends um dos entrevistados Heavy Player ficou pensativo e logo

calculou o quanto investiu até hoje no jogo:
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“Cara ao longo dos anos eu ja investi mais de 5 mil no LoL, isso é muito
louco. Se isso né&o é inusitado entdo ndo sei o que ¢€!” (Entrevistado E,
Heavy Player)

Schmitt (2002) nos explica que as marcas que usam o marketing experimental
podem alcancar o beneficio de induzir a experiéncia, & compra e, o mais importante,
0 ato de consumir produtos com fidelidade. Logo as experiéncias que cada jogador
tem seja ela boa ou ndo, induz o jogador a ser manter fiel a marca. O que repercute
no relato do entrevistado E é o fato do proprio ndo ter levado em conta o valor
financeiro ja investido no jogo. Logo, isso sugere que o entrevistado E teve uma
experiéncia tdo imersiva e positiva na percepc¢éo do entrevistado, que mesmo sendo
necessario um alto investimento ainda sim era justificavel.

Em outro momento foi questionado aos entrevistados se ja haviam comprado
algum servigco apenas para se ter um beneficio dentro do jogo. Alguns alegaram que
existem marcas que tem esse beneficio, € o exemplo da Amazon Prime que tem uma
parceria com Twitch (marca de stream) que para os assinantes semanalmente ela
disponibiliza alguns mimos, na maioria algumas skins. Entretanto uma das
entrevistadas trouxe algo inusitado e pouco visto no digital, a entrevistada informou
gue para ter uma melhor performance dentro do jogo a mesma se matriculou em curso

de jogadores de League Of Legends. Citando a entrevistada ela relatou:

“Eu vou comegar um curso de LolL, sim eu vou fazer cursinho (risos) o
beneficio € eu melhorar minha jogabilidade dentro do jogo. Eu descobri
esse més no Senac. Eles tém curso de LoL iniciante, intermediario e
avancado. Que é quando vocé se torna pro player, quase profissional.”
(Entrevistada A, Heavy Player)

Ao fazer este curso a entrevistada relatou que sua performance dentro do jogo
irdA mudar e, assim espera que de alguma forma ela possa ganhar mais respeito entre
os jogadores. Aqui vemos novamente a teoria do modelo social do Schmitt (2002) cujo
objetivo é permitir que os consumidores idealizem na marca a relagdo com o grupo
social a que pertencem ou querem pertencer.

Aléem disso, ao melhorar sua performance no jogo a entrevistada consegue se
blindar do assédio e toxidade da comunidade, como visto anteriormente, pela
pesquisa desenvolvida pela NewZoo (2020) e a ADL (2020), mostra que grande parte
dos jogadores online ja sofreram algum tipo de 6dio ou assédio. Novamente a teoria
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de Schmitt (2002) explicando que a experiéncia é o resultado da vivéncia das
situacdes, uma experiéncia marcante e positiva cria um elo de lealdade do consumidor
com a marca, ou como no caso da entrevistada uma experiéncia negativa resultou em
uma busca pelo aperfeicoamento, essa € uma maneira da entrevistada lidar com
essas emocoes negativas que sofrer abuso no jogo despertam nela.

Os entrevistados também foram questionados se em algum momento de
impulso ja haviam realizados compras dentro do jogo. O entrevistado E compartilhou

um desses momentos:

“Teve uma vez que era para comprar s6 uma skin e acabei comprando
vérias. Porque eu tava com dinheiro sobrando e s6 fui comprando sem me
dar conta que tinha torrado todo o dinheiro.” (Entrevistado E, Heavy Player)

O autor Solomon (2016) ja havia nos explicado do envolvimento representando
nosso nivel de motivacdo para processar informacfes sobre um produto ou servigo
no qual acreditamos ser a solucdo dos nossos problemas, ou como no caso do
entrevistado E que queria alcancar seu objetivo.

Em outro questionamento, os entrevistados falaram um pouco das marcas que
vem em suas mentes quando se fala de League Of Legends, uma das mais lembradas
foi a marca RedBull® que em parceria com a Riot Games langcou em suas embalagens
as famosas Skins, as, mas populares, que ao comprar o jogador ganhava um beneficio
dentro do jogo, além de ter em sua casa uma cole¢do das latas Skins. O entrevistado

G relatou sobre essa promocao:

“Me lembro da Red Bull claro! (risos). Porque eu queria muito aquelas
latinhas, mas era dificil de conseguir ndo tinha em todos os mercados”
(Entrevistado g, Heavy Player)
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Figura 8 - Imagem da campanha publicitaria da Red Bull®

JUNTE'SE AOS g + ' LEACTER - GANHE UMA

’ EXPERIENCIA UNICA!

CAMPEOES. oo 555 o REDBULLCOM.BR,PLAYERONE

Fonte: https://www.redbull.com/br-pt/games-red-bull-solo-g-latas-promocao

Roberts (2005), esclarece acerca das Lovemarks, onde nem todas as marcas
tém potencial para se tornarem uma, mas as que em sua esséncia inspirar lealdade,
se destaca das demais. Entende-se que uma marca comum visa estabelecer uma
conexdo com o consumidor, mas apenas uma lovemark consegue ser amado por ele.
Conforme Roberts (2005), ndo existe um critério para amar uma Lovemarks, € uma
escolha pessoal.


http://www.redbull.com/br-pt/games-red-bull-solo-q-latas-promocao
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa estabeleceu como problematica identificar a maneira como
o0 marketing de experiéncia impactava na vida dos jogadores de League of Legends.
O seu objetivo era identificar de que forma as emocdes despertadas no jogo
influenciavam no comportamento dos jogadores, fazendo que a decisdo de compra
fosse muito mais que um ato de consumo e sim uma necessidade indireta.

Para a realizagcdo desta pesquisa foi feito no primeiro momento uma revisao
bibliografica buscando conceitos para fundamentar a pesquisa. Em seguida, foi
elaborado uma pesquisa qualitativa com seis jogadores divididos em dois grupos,
aqueles que jogam mais de 20 horas por semana e que jogam menos de 20 horas por
semana, assim foi possivel compreender melhor as emocdes e motivacdes deste
publico, entendendo que aqueles que jogam por mais horas semanais criaram uma
dependéncia do jogo.

A partir das entrevistas constatou-se que a maioria dos jogadores nao
percebem sua ligacdo emocional com o jogo, € como o modelo geral do
comportamento do consumidor criado pelos autores Hawkins e Mothersbaugh sugere
sobre o aspecto "autoimagem”, os jogadores colocam suas realizagdes pessoais
dependentes de sua performance dentro das partidas. Mesmo que a experiéncia que
0sS jogadores tém nao seja positiva, por vezes seus sentimentos negativos séo
acionados, ainda sim os jogadores ndo conseguem abandonar o habito de jogar. E
essas emocdes ndo impactam negativamente nas compras dentro do jogo, pelo
contrario, faz com que os jogadores se envolvam ainda mais em busca do seu
objetivo, mesmo que seja preciso comprar a Skin mais cara. Ja de forma
surpreendente foi possivel compreender como o jogo influéncia as relacbes, os
jogadores mostraram que League Of Legends é mais que um jogo, tornou se uma
grande comunidade ondes os jogadores muitas vezes acabam sendo influenciados e
fantasiam seus desejos para dentro do jogo. Essa influéncia relatada pelos
entrevistados, alguns inclusive citaram se “sentir” parte do jogo, comprova a teoria que
0 jogo pode ser uma experiéncia imersiva. Os autores Rosa e Serra (2020) também
abordam a teoria onde jogos online proporcionam aos jogadores uma oportunidade
de vivenciar uma realidade virtual alternativa.

Embora esta pesquisa tenha sido inicialmente uma busca na compreensao dos

motivos que faziam o jogador fazer compras dentro do jogo, constatou-se variaveis
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gue conectam questdes psicologicas e comportamentais. Ao contrario da pesquisa
Consumo de Bens Virtuais em Jogos Online (MAZUREK; POLIVANQV. 2013), que
apresentava uma perspectiva mais econdémica deste fendbmeno ou da pesquisa sobre
Mulheres nas partidas de League of Legends (FARIAS, 2013) que ja abordava a
toxidade da comunidade com as mulheres. Apesar disso, o envolvimento emocional
dos jogadores e como 0s sentimentos eram despertados, ainda ndo havia sido
estudado. Apesar desta presente pesquisa trazer os conceitos econémicos e da
toxidade da comunidade, as buscas foram mias afundando buscando compreender o
envolvimento do jogador e suas emog¢des com 0 jogo. Assim a académica conseguiu
identificar através dos relatos dos entrevistados que tanto as acdes externas como
internas conectam os jogadores em uma realidade virtual alternativa, satisfazendo
suas necessidades e desejos. Ainda que 0 jogo seja algo improdutivo, ou seja, por
mais que haja ciclos de recursos para os jogadores, 0 jogo nao tem de fato um retorno
financeiro para o jogador, mesmo assim 0 jogo € determinado pela vontade, sem
nenhuma obrigacdo. Portanto, podemos associar isso a ideia de simular e tentar
aproximar os sonhos e desejos dos jogadores 0 mais proximo de uma realidade.

Com isso, esta pesquisa irA agregar ndo somente 0 meio comunicativo do
mercado como também para andlises futuras de perfis psicoldgicos dos gamers, uma
vez que 0 cendrio e-jogo cresceu muito em meio a pandemia. Além disso, ap0s
observar em como a comunidade de League Of Legends é percebida pelos proprios
usuarios como téxica, a presente pesquisa contribui para que este campo seja ainda
mais explorado em busca de solu¢des para que a saude mental dos jogadores ndo
seja tdo afetada pelo Cyberbullying. Assim dizendo, essa problemética das
comunidades virtuais toxicas, pode ser uma oportunidade de criar campanhas
publicitarias de conscientizagdo do Cyberbullying, além claro de estudos mais
aprofundados sobre dependéncia em jogos e como isso afeta no desenvolvimento
social dos jovens e adolescentes.

Entre as limitacdes desta pesquisa, e a pandemia sendo de longe o maior
desafio, a bibliografia existente ainda € muito restrita no assunto de marketing de
experiéncia, principalmente dentro do contexto digital, onde marketing sensorial
precisa ser repensado. Além disso esta pesquisa se restringiu apenas para o jogo e
jogadores de League Of Legends, ndo podendo ser usado como comparacao para 0s

demais jogos digitais e online.
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Por fim, esta pesquisa foi apenas a ponta do iceberg no mundo gamer,
revelando que existe um nicho no mercado que merece ser explorado, ndo um simples
publico, mas sim um publico fiel a um jogo e aparentemente capaz de tudo. E preciso
quebrar os esteredtipos antiquados de que gamers sao inatingiveis e muito além, que
0S jogos sao apenas de forma violenta. Assim pode se considerar este trabalho para
pesquisas futuros acerca do comportamento do consumidor dentro dos jogos online,
bem como bem como estudo para estratégias de comunicagcdo com objetivo para

atingir esse publico.
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ANEXO A — ROTEIRO PARA ENTREVISTAS

Metodologia: Entrevista em profundidade.

Saudacao e apresentacado do aplicador

Apresentacao do tema: Explicar que € sobre a experiéncia do jogador eo
jogo League of Legends.

Apresentacao do entrevistado: nome, idade, qual a frequéncia que joga
League Of Legends, quantas horas por dia e a quanto tempo joga.

SOBRE EMOCOES RELACIONADOS AO LEAGUE OF LEGENDS

O que te influenciou a jogar LoL pela primeira vez?

O que mais te chamou a atencéo no jogo? Explique

Qual foi 0 momento mais marcante para vocé dentro do jogo? E porqué?

E o momento mais frustrante para vocé dentro do jogo? E porqué?

Qual foi a coisa mais inusitada que vocé ja fez por causa do LOL?

Que emocoes positivas vocé acha que o jogo desperta em vocé? Explique
Que emocdes negativas vocé acha que o jogo desperta em vocé? Explique
Seus amigos ou outros jogadores do LOL te indicam compras dentro do
game? Como isso te impacta

Se vocé tivesse que parar de jogar o LOL hoje, como vocé sentiria?

O LOL é um jogo que se joga em grupo, O que vocé acha sobre isso? Vocé
prefere jogar individual?

MARKETING DE EXPERIENCIAS RELACIONADA AO LEAGUE OF

LEGENDS

Vocé costuma consumir produtos que estejam relacionados ao LOL? Qual
tipo de produto?

Quando vocé pensa em League Of Legends, vem alguma marca na sua
mente? Por que essa?

Vocé ja comprou algum produto ou servigo sO para ganhar algum beneficio
dentro do jogo?

Vocé ja comprou algo dentro do jogo movido por um impulso? (sem pensar
muito a respeito)? Me conta como foi essa situagéao.

Quais fatores vocé acha que te influenciam a fazer compras dentro do jogo?
Vocé ja foi impactado por anuncios da Riot Games?



