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RESUMO
O presente trabalho realiza um estudo sobre o fenémeno do consumo de skins nos jogos
League of Legends e League of Legends: Wild Rift buscando compreender de que forma
as dindmicas de sociabilidade digital entre os(as) jogadores(as) séo influenciadas pelo
consumo desses bens virtuais. Para tanto, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre
0s temas em questdo e realizada a coleta de dados quantitativos a partir de um
formulério de pesquisa online com jogadores(as) brasileiros(as) de todo o territorio
nacional. Apds andlise dos dados coletados, obteve-se um possivel perfil de consumo
brasileiro do LOL e as principais motivacfes para compra de skins no jogo em questéo.
PALAVRAS-CHAVE: skins; sociabilidades digitais; videogames; League of Legends.

INTRODUCAO

Com uma base ativa de mais de 180 milhdes de jogadores mensais atualmente?,
no final da primeira década dos anos 2000 a empresa norte-americana Riot Games
estabeleceu os alicerces de um modelo de neg6cios inovador para a época com 0
lancamento do jogo League of Legends (LOL): a integracdo do modelo asiatico
“gratuito para jogar” (free to play) com a monetizacdo de longa duracdo (Riot Games,
2019) a partir do langcamento periddico de bens virtuais comercializaveis, entre eles as
skins, itens completamente opcionais que modificam apenas aspectos visuais dos
personagens, sem alterar sua jogabilidade ou fornecer vantagem competitiva.

Estes bens virtuais (Rebs, 2013), no entanto, potencializam a imersdao do

jogador, adicionando camadas de conteudo e fantasia que modificam a gameplay
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(Vannucchi, 2014) dos individuos. Por se tratar de itens coleciondveis comercializados
com diferentes valores e raridades, sua posse tensiona e modifica as relagdes
estabelecidas entre os individuos na plataforma do jogo, provocando impressdes e
gerando sentidos que sdo interpretados pelas pessoas que fazem parte de uma mesma
comunidade de jogadores (Macedo; Vieira, 2018).

Nesse sentido, buscou-se, neste trabalho, investigar em que medida o consumo
de bens virtuais, em especial as skins no jogo League of Legends, mediam as relacdes de
sociabilidade digital entre os(as) jogadores(as), procurando entender as principais
motivacOes que levam os individuos a adquirirem esta categoria de bens virtuais e de

que forma elas influenciam as relagdes sociais na plataforma do jogo.

METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos neste trabalho, foi necessario, inicialmente,
realizar uma revisdo bibliografica (Cervo; Bervian; Silva, 2007) para compreender 0s
conceitos de consumo e sociabilidades digitais aplicados aos ambientes virtuais do
League of Legends e, no segundo momento, foi utilizada a pesquisa quantitativa
(Martino, 2018) por meio da criacdo e aplicacdo de um formulario de pesquisa online
utilizando a ferramenta Google Forms (hospedada no Google Drive) com jogadores(as)
brasileiros(as) dos jogos League of Legends e do League of Legends: Wild Rift de todo o
territério nacional para melhor compreensdo da relacdo entre o consumo de skins e as
sociabilidades estabelecidas entre os(as) jogadores(as) nos ambientes do jogo.

Apobs elaboracdo, testagem e validacdo, o formulario de pesquisa online foi
divulgado na Internet nos diversos grupos em que o0 pesquisador havia previamente se
inserido e por meio de postagens publicas compartilhadas no Instagram, X (antigo
Twitter) e TikTok, ficando disponivel para respostas no periodo de 11 a 26 de
novembro de 2023. Ao final do periodo, foi obtido o total de 481 respostas, que foram

filtradas e resultaram em uma amostra valida de 468 respondentes.

FUNDAMENTACAO TEORICA
As formas de conversacdo em rede evoluiram bastante ao longo das Gltimas trés
décadas, passando de uma simples troca de e-mail ou resposta em foruns online, para a

instantaneidade das chamadas de video, interagcGes em sites de redes sociais através de
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aplicativos e toda uma diversidade de formas de se conectar e interagir com outras
pessoas através da Internet.

Com o0s jogos aconteceu a mesma coisa: 0s titulos que antes eram offline e
disponiveis apenas localmente por meio de cartuchos ou CDs, passaram a permitir
jogabilidade online, conectando jogadores de diferentes localidades por meio da
Internet, o que abriu um mundo de possibilidades para novas experiéncias de jogos.

Neste contexto, o League of Legends j& nasce em uma estrutura totalmente
online, em que os(as) jogadores(as) se conectam em rede para disputar partidas, criando
para si perfis publicos a partir dos quais irdo interagir com outros(as) jogadores(as),
tanto durante o jogo como apds as partidas, podendo enviar solicitacbes de amizade e
fazer convites para novas partidas juntos(as). Perfis online estabelecem a representacéo
dos individuos conectados a uma plataforma, podendo inclusive estabelecer
conversacOes por si s6 (Recuero, 2014).

Os perfis de jogador no cliente do League of Legends permitem uma série de
customizagdes, como escolha da ilustracdo de plano de fundo, selecdo de moldura e
icone para o perfil, estilo de bandeira, entre outros. O cliente do Wild Rift,
especificamente, dispbe de funcdes de personalizacdo adicionais, como 0 recurso
“Vitrine”, em que cada jogador(a) pode destacar itens especificos da sua colegdo, como
skins, emotes, certificados de colecdo completa (de campedes ou de linhas de skin),
distribuindo esses bens virtuais da maneira que desejar em um quadro com um ndmero
limitado de espacos.

A escolha dos itens que fardo parte dos perfis e das Vitrines dos(as)
jogadores(as) também faz parte desse processo comunicacional, e ndo se da ao acaso,
pois € através dessa escolha pessoal que se transmite a “mensagem” imaginada para a
possivel audiéncia (Recuero, 2014) que os individuos acreditam que véao olhar seu
perfil, audiéncia essa que conhece os simbolos e os significados que cada bem possui e
consegue interpretar exatamente a mensagem que a posse de determinado item

transmite em termos da construgdo de uma imagem daquele(a) jogador(a).

PRINCIPAIS RESULTADOS
Entre as principais impressoes geradas a partir da pesquisa, destacamos:
a) Os(as) jogadores(as) do League of Legends costumam estabelecer

relagcBes de longa duracdo com o jogo, mesmo sendo um titulo langado
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h& varios anos. Essa caracteristica indica que o modelo adotado pela Riot
Games de constante atualizacdo de contetdo e monetizacdo de longo
prazo é bem-sucedido e consegue fidelizar boa parte do publico, tendo
em vista que a pesquisa detectou jogadores(as) que comegaram a jogar

LOL desde seu langamento e de todos os anos subsequentes a 2009;

b) A maior parte dos(as) jogadores(as) do League conheceu 0 jogo através

de amigos e parentes ou de streamers, indicando que ha um forte apelo
para o desenvolvimento de relacdes sociais no jogo, 0 que acaba
contribuindo para a permanéncia dos(as) jogadores(as) na plataforma do

jOgo e em grupos externos;

c) A possibilidade de personalizagdo dos perfis de jogador no cliente do

d)

League of Legends faz com que ele possa ser considerado como uma
espécie de site de rede social, uma vez que os perfis sdo construidos de
forma publica e revelam indices a respeito de seus proprietarios,
causando impressdes e estabelecendo conversacdes com outros(as)
jogadores(as) online.

Mesmo os(as) jogadores(as) do League of Legends que ndo compram as
moedas do jogo estdo inseridos na dinamica da comercializacéo de skins,
uma vez que o valor simbdlico dos bens é socialmente compartilhado e
SO existe na interacdo entre os sujeitos, de forma que o fato de alguém
ndo possuir determinado bem valoriza a experiéncia de quem o possui,
tanto do ponto de vista da satisfacdo pessoal, quanto na obtencdo de
status e diferenciacdo social perante os outros individuos.

Em relacdo as skins, a pesquisa nos revelou que entre as principais motivagdes

que podem levar os jogadores a adquirirem bens virtuais deste tipo estdo as seguintes:

O vinculo estabelecido entre os(as) jogadores(as) e seus personagens
favoritos no LOL, que promove uma demanda para a obtencdo de
contettdo novo recém-langado, com vistas a manter a colecdo de itens
completa, aumentando os niveis de realizagdo pessoal;

Os efeitos visuais e sonoros inseridos no jogo por meio das skins, que
adicionam camadas a experiéncia do(a) jogador(a), modificam e

renovam o vinculo entre jogador(a) e jogo;
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e A criacdo de uma identidade/padrdo visual com outros(as) jogadores(as)
e amigos(as) nas partidas do League of Legends, transmitindo uma
sensacdo de unidade e coordenagdo entre individuos do mesmo time;

e A geracdo de impressGes nos outros jogadores, tais como o nivel de
habilidade com determinado campedo/camped, que €é percebido e
interpretado subjetivamente pelos outros jogadores a partir do uso de
determinadas skins;

e A construcdo e expressdo de fragmentos da prépria identidade através do
uso de skins, que podem revelar caracteristicas e gostos pessoais de seus
utilizadores, como o interesse por masica, animes, cinema, dentre outros,

podendo estimular a criagdo de conversagdes entre 0s jogadores.

CONCLUSAO

Apesar da pesquisa ter tido um bom nimero de respondentes, vale ressaltar que
os resultados obtidos representam apenas um recorte da realidade brasileira e néo
podem ser considerados como um retrato da totalidade de jogadores(as) do League of
Legends no Brasil, fato este que, no entanto, ndo invalida a pesquisa, uma vez que ela
fornece pistas valiosas sobre o publico consumidor brasileiro do jogo em questéo.

Além das principais impressdes vistas no tdpico anterior, a coleta de dados
através do formulario de pesquisa online permitiu, também, a elaboracdo do esboco de
um possivel perfil dos(as) jogadores(as) brasileiros(as) que consomem 0s jogos League
of Legends e League of Legends: Wild Rift, o qual apresentamos a seguir:

e Homem;

e Branco/Pardo;

e Com idade entre 18 e 24 anos;

e Possui ensino médio completo ou esta cursando ensino superior;

e Sem renda propria ou no maximo até dois salarios-minimos;

e Possui acesso a Internet com velocidade de 100Mbps ou maior;

e Gosta de masica, animes, cinema e tecnologia;

e Participa de grupos sobre o LOL no Discord, Facebook e WhatsApp;
e Segue o perfil oficial do LOL no X (Twitter); YouTube e Instagram;

e Ja adquiriu moedas do jogo.
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Esse possivel perfil padréo nos permite ter uma visdo mercadoldgica do League
of Legends, situando-o dentro de um puablico consumidor especifico e possibilitando
enxergar conexdes entre o LOL e outras marcas/produtos. Essa visdo de mercado é
importante para pensarmos como a Riot Games estabelece parcerias com diversas
empresas dentro e fora do nicho de jogos eletrénicos e como € possivel construir pontes
entre 0 jogo e seus jogadores de diversas maneiras através da publicidade e do consumo.

Assim, este trabalho contribui com o avanco da pesquisa académica sobre
consumo de bens virtuais em jogos eletrdnicos no cenario brasileiro ao oferecer dados
que possibilitam entender melhor quem é o consumidor do League of Legends e quais

séo os principais fatores que despertam seu interesse em consumir skins no jogo.
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