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RESUMO

As plataformas do metaverso ganharam notoriedade, principalmente apds 2021, e estdo em
pleno desenvolvimento. Diante disso, surgem inquietaces sobre o impacto dessas plataformas
na vida de seus usuarios e das pessoas ao seu redor, assim torna-se relevante entender como as
pessoas consomem e socializam nesse ambiente online. Portanto, o objetivo desta tese foi
propor uma categorizagdo de agrupamentos sociais de gamers do Fortnite que evidencie as
distingdes sociais envolvidas, fundamentando-se no comportamento e no consumo de moda de
skins. Ao defender a tese de que nas plataformas do metaverso, a adocao e difusdo da moda séo
influenciadas por agrupamentos sociais, assim como no mundo fisico; porém, esses grupos se
formam com base em caracteristicas semelhantes reconhecidas pelos jogadores, néo
necessariamente sdo constituidas com base em caracteristicas econémicas. Para alcancar essa
tese proposta foi utilizado do arcabouco tedrico que trata sobre distingdo social (Bourdieu e
estudos recentes), sobre a adoc¢do e difusdo da moda influenciada por grupos de referéncia e
especificamente sobre o fendmeno Trickle na moda. Como método, foi utilizada a netnografia.
A coleta de dados envolveu quarenta e cinco entrevistas online (trinta e nove usuarios e seis
intermediarios culturais), observacdes participantes e ndo participantes realizadas na plataforma
do Fortnite e em grupos de redes sociais, bem como houve a complementacdo de dados da
internet. Como resultado, foi possivel identificar os principais significados atribuidos as
escolhas de moda de skins por parte dos jogadores da comunidade. Também foi evidenciado
como os diferentes grupos de referéncia influenciam no consumo de skins da comunidade de
jogadores e, por conseguinte, como interferem no processo da trickle para a adogéo e difusdo
da moda entre a comunidade. Diante desses achados, foi possivel propor uma categorizacdo de
agrupamentos sociais de gamers do Fortnite, baseada no comportamento e no consumo de skins.
Foram propostas treze categorias sociais, organizadas hierarquicamente com base na percepgéo
de status, poder, prestigio, acesso a recursos; abrangéncia, ou seja, maioria/minoria; bens
materiais; notoriedade, neutralidade, toxidade e rejeicdo perante a comunidade. Os dois grupos
que detém maior destaque incluem jogadores Pro Players e Youtubers/streamers. No caso de
Pro Players, principalmente em razéo de seu desempenho e participacdo em campeonatos. No
caso de Youtubers/streamers, devido a notoriedade na internet e conhecimento especializado.
Dentre outros, destaca-se a presenca de grupos que adotam a antimoda (denominados como
Aversivos) que apresentam com frequéncia comportamentos toxicos, assim como 0 grupo
Enzo/Valentina também faz, mas nesse caso sao menores de idade e aderem a moda Pro Player
e Try Hard. O que resulta na sua rejei¢éo pela maioria dos jogadores da comunidade, induzindo
sua classificacdo no nivel mais baixo da proposta de categorizacdo hierarquica. Assim, este
estudo contribui para o avanco das discussdes teoricas nas areas de Marketing e Moda, ao
investigar fendbmenos inéditos na literatura relacionados ao consumo de skins, como o
aprofundamento sobre grupos de referéncia, a Trickle e categorizagdo social de gamers. Os
significados atribuidos as escolhas de vestuario no ambiente online, bem como a influéncia dos
grupos de referéncia e dos agrupamentos sociais, nem sempre sdo plenamente compreendidos
por empresas de moda, consumidores, familiares e amigos, o que reforca a relevancia desta
pesquisa de maneira pratica.

Palavras-chave: Categorizacdo social, Trickle, Consumo da moda, Consumo de skins,
Metaverso.



ABSTRACT

The platforms of the metaverse have gained notoriety, especially after 2021, and are currently
under development. In this context, concerns arise about the impact of these platforms on the
lives of their users and those around them, making it relevant to understand how people
consume and socialize in this online environment. Therefore, the objective of this thesis was to
propose a categorization of social groupings of Fortnite gamers that highlights the social
distinctions involved, based on behavior and the consumption of fashion through skins. It
defends the thesis that, in metaverse platforms, the adoption and diffusion of fashion are
influenced by social groupings, just as in the physical world; however, these groups are formed
based on similar characteristics recognized by the players, and are not necessarily constituted
based on economic characteristics. To support this proposed thesis, the theoretical framework
used includes studies on social distinction (Bourdieu and recent studies), on the adoption and
diffusion of fashion influenced by reference groups, and specifically on the Trickle
phenomenon in fashion. The chosen method was netnography. Data collection involved forty-
five online interviews (thirty-nine users and six cultural intermediaries), participant and non-
participant observations carried out on the Fortnite platform and in social media groups, as well
as complementary data from the internet. As a result, it was possible to identify the main
meanings attributed to skin fashion choices by members of the gaming community. It also
became evident how different reference groups influence the consumption of skins within the
player community and, consequently, how they affect the trickle process for the adoption and
diffusion of fashion within the community. Based on these findings, it was possible to propose
a categorization of social groupings of Fortnite gamers, based on behavior and skin
consumption. Thirteen social categories were proposed, hierarchically organized based on the
perception of status, power, prestige, access to resources; reach, that is, majority/minority;
material goods; notoriety, neutrality, toxicity, and rejection within the community. The two
most prominent groups include Pro Player gamers and YouTubers/streamers. In the case of Pro
Players, mainly due to their performance and participation in tournaments. In the case of
YouTubers/streamers, due to their notoriety on the internet and specialized knowledge. Among
others, there is the presence of groups that adopt anti-fashion (referred to as Aversives), who
frequently exhibit toxic behavior, as does the Enzo/Valentina group, but in this case, they are
minors and adhere to the Pro Player and Try Hard fashion. This results in their rejection by
most players in the community, placing them at the lowest level of the proposed hierarchical
categorization. Thus, this study contributes to advancing theoretical discussions in the fields of
Marketing and Fashion, by investigating phenomena not yet explored in the literature related to
skin consumption, such as the deepening of reference groups, the Trickle effect, and the social
categorization of gamers. The meanings attributed to clothing choices in the online
environment, as well as the influence of reference groups and social groupings, are not always
fully understood by fashion companies, consumers, family members, and friends, which
reinforces the practical relevance of this research.

Keywords: Social Categorization, Trickle, Fashion Consumption, Skin Consumption,
Metaverse.
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1 INTRODUCAO

O termo metaverso refere-se a um mundo virtual tridimensional habitado por avatares
comandados por pessoas do mundo fisico. Esse termo foi cunhado por Neal Stephenson no ano
de 1992 (Kim, 2021). Em ambientes do metaverso, os jovens, predominantemente, comandam
avatares® que podem se mover, interagir com outros e serem personalizados da maneira que
desejarem (Joy, Zhu, Pefia & Brouard, 2022). Ha diversas plataformas desenvolvidas e em
desenvolvimento classificadas como metaverso, dentre essas, ha aquelas voltadas para
entretenimento. Second Life foi o primeiro metaverso de entretenimento, langado no ano de
2003. Roblox (lancado em 2006), Decentraland (langado em 2020), The Sandbox (lan¢ado em
2012) e Fortnite (lancado em 2017) sdo exemplos mais recentes.

Como o metaverso € composto por avatares que podem manter propriedades virtuais
(como vestuario, moveis e imdveis) (Joy et al., 2022), representa um espaco de entretenimento,
socializacéo e de compra online. Tais elementos s&o fundamentais para manter o interesse dos
usuarios (Abassi, et al., 2021), pois, estar online tornou-se uma atividade diaria comum para as
pessoas. Neste contexto, as empresas estdo aproveitando as oportunidades comerciais
apresentadas pelo poder de atratividade do metaverso, dentre elas, empresas de moda (Joy et
al., 2022; Mohr, Fuxman & Mahmoud, 2022). Um exemplo disso € a plataforma Fortnite, na
qual empresas tais como: Balanciaga, Alpargatas, DC Comics, Coca-Cola, Nike e outras,
oferecem roupas e acessorios (skins?) em sua loja virtual.

O Fortnite é uma plataforma de contetido do metaverso (Kim, 2021), desenvolvida pela
Epic Games, que permite aos usuarios compartilharem um ambiente online com interacéo
visual dindmica, inclusive por audio. O Fortnite é caracterizado como multiPlayer online®, no
qual ha diversos modos de jogo, o mais popular chama Battle Royale. Sua dindmica ocorre em
uma cidade digital, na qual cem avatares sdo inseridos na partida e o objetivo é ser o Unico
sobrevivente, empregando assim uma variedade de estratégias para superar seus oponentes
(Carter et al., 2020; King & De la Hera, 2020).

1 Avatar é uma representacédo grafica do ser humano em tela de aparelhos tecnoldgicos, ele imita caracteristicas
fisicas e comportamentais humanas, mas pode assumir comportamentos ficticios (Kang & Watt, 2013), como
possuir superpoderes, como voar, correr em velocidade sobre-humana e outros.

2 Skins séo itens de vestuario e acessérios a serem utilizados pelos avatares no ambiente online. As skins tornaram-
se um método de monetizagdo fundamental nos chamados modelos de negécios free-to-play (Li et al., 2020;
Thorhauge & Nielsen, 2021).

3 Jogo multiPlayer online se refere a plataformas que permitem a interagdo entre diversos usuarios em um
ambiente online.
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Na visdo de Albarello et al. (2021), o Fortnite funciona como uma rede social, local
onde ocorre interacdo entre usuarios com possibilidade de adicionar amigos em sua lista,
gerando espacos de socializa¢do. O acesso ao Fortnite ¢ gratuito (free-to-play*) (King & De la
Hera, 2020). E necessario que o usuario possua acesso a aparelhos eletrénicos (computador,
celular ou console) que possuam os pré-requisitos para iniciar o jogo. Além disso, o Fortnite
disponibiliza uma loja voltada para a compra de skins, emotes, armas, passes de batalha e outros
que sdo adquiridos com dinheiro ou V-bucks® (Li, Freeman & Wohn, 2020).

No Fortnite, as skins constituem o adorno do avatar e ndo incrementam no seu
desempenho, por meio de melhorias na defesa ou forga de combate (King & De la Hera, 2020).
As skins representam a moda do vestuario para os avatares e, diante de sua popularidade, se
tornaram relevantes no ambiente virtual. A pesquisa de Li et al. (2020) indica que 68% dos
usudrios gastaram dinheiro em compras no Fortnite. Dados de 2020 mostram que a venda de
skins no Fortnite foi responsavel por 129 bilhdes de dolares de faturamento para a Epic Games
(Halaburda, Sarvary & Haeringer, 2021).

A loja do Fortnite ¢é atualizada diariamente (as 21 horas, horario de Brasilia) a fim de
alterar a oferta de skins com periodicidade. O que indica que as skins séo itens de moda, dentre
outros motivos, por conta do aspecto da novidade (Barnand, 2020; Reilly, 2021). A atualizagédo
diaria permite que cole¢Bes de skins se tornem raras, diante da possibilidade de armazené-las
permanentemente no perfil do usuario, mas de terem um periodo restrito para sua aquisicao. Na
visdo de King e De a Hera (2020), produtos virtuais seguem 0s mesmos principios econémicos
(oferta e demanda) de bens do mundo real.

A literatura precedente sobre consumo de moda julga necessario entender como as
pessoas se comportam (consomem e socializam) em ambientes do metaverso (Albarello et al.,
2021; Sanchez & Garcia-Badell, 2022). Por um lado, ha evidéncias que o desejo por skins pode
exacerbar comportamentos de gastos, prejudicar as financas, acarretar problemas de saude
mental, levar ao vicio (Breiter & Siegfried, 2022; Donvito et al., 2024; Fennimore, 2020;
Sanderson Browning & DeHay, 2020). Por outro lado, o consumo das skins pode favorecer os
usuarios, ha evidéncias que skins contribuem para sensacdo de presenca, pertencimento,
superioridade, honra, expressao do eu (Fennimore, 2020), se sentir unico (Cai et al., 2019; Li

et al., 2019) e, inclusive, para a busca de distin¢do social no ambiente online (Antunes, 2019).

4 A modalidade free-to-play significa que a plataforma é gratuita para baixar e instalar, ndo € necessério pagar
uma mensalidade ou valor para acessar (King & De la Hera, 2020; Marlatt, 2020).

5V-bucks é a moeda do Fortnite. Existem diversas formas de conseguir essa moeda, como comprando com dinheiro
do mundo fisico, por meio do Passe de Batalha e por meio do modo Salve 0 Mundo (ao cumprir missoes).
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Especificamente, a distin¢éo social (Bourdieu, 2008) pode ser evidenciada por meio do
consumo da moda diante do desejo de individualizagdo ou do desejo de pertencimento a um
grupo (Lipovetsky, 2009). O gosto une aqueles que sdo semelhantes e os distingue dos demais
(Bourdieu, 2000), sendo produto de diferentes socializacdes, de diferentes capitais e de
diferentes posigdes sociais. Pesquisas realizadas no ambiente digital revelam que as
desigualdades offline refletem-se no mundo online, abrangendo o capital econdmico, cultural e
social (Shavitt & Cho, 2015; Yates & Lockley, 2018). O consumo nas midias sociais exibe
riqueza social, como seguidores, marcando disting6es de status (Faucher, 2014). Nesse sentido,
foi considerado o arcabouco de Bourdieu e estudos contemporaneos para entender sobre a
distingéo social.

Sob essa perspectiva, surgem os grupos de referéncia, ou seja, pessoas que influenciam
as escolhas, convicgdes e acbes de outros (Kemper, 2011), inclusive quanto ao vestuario.
Qualquer pessoa ou grupo de pessoas pode ser classificado como grupo de referéncia, contanto
que haja a relacdo de status-poder (real ou imaginario) (Hammerl et al., 2016). Ha grupos de
referéncia normativos: pais, professores e amigos com quem a pessoa tem interacdo direta, e
grupos de referéncia comparativos: celebridades, figuras esportivas e figuras de entretenimento,
por exemplo. Estudos anteriores apresentam que o0s principais grupos de referéncia que
interferem no comportamento de consumo de usuérios do Fortnite sdo: pais, amigos online,
amigos do mundo fisico (Albarello et al., 2021) e streamers/youtubers que compartilham
conteddos (Carter et al., 2020; King & De la Hera, 2021; Sanderson Browning & DeHay, 2020).

Diante do contexto de grupos de referéncia, ocorrem processos comparativos que
contribuem para adoc¢do/difusdo da moda, a teoria que explica essa dindmica é conhecida como
Trickle (Trickle Down, Trickle Up e Trickle Across) (Field, 1970; King, 1963; Robinson, 1958;
Veblen, 1987). A ideia central das trés vertentes da Trickle € que a difusdo/adocdo da moda
ocorre por meio da inspiracdo em outros grupos aos quais nao se pertence (Mohr et al., 2022).
No entanto, a sociedade contemporanea considera uma hierarquia diferente de classe/riqueza,
a literatura indica que ha outros aspectos envolvidos na dinamica de distingdo social, como:
género, idade, nacionalidade, capital experiencial, popularidade, por exemplo (Eckhardt &
Bardhi, 2020; Kaiser, Nagassawa & Hutton, 1995; McCracken, 2000).

Além do arcabouco tedrico de Bourdieu, também foi considerado sobre os grupos de
referéncia (Kemper, 2011), o fenbmeno Trickle e estudos contemporaneos, dessa forma
defende-se a seguinte tese: nas plataformas do metaverso, a adogéo e difusdo da moda sdo
influenciadas por agrupamentos sociais, assim como no mundo fisico; porém, esses grupos se

formam com base em caracteristicas semelhantes reconhecidas pelos jogadores, néo
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necessariamente sdo constituidas com base em caracteristicas econdémicas. Pois, ndo ha
explicacdo sobre como ocorre o processo de difusdo/adocdo de skins, inclusive ndo esta claro:
guem sao os grupos que influenciam nesse consumo, como se organizam, quais as suas
caracteristicas e como se configuram as relagdes de status-poder. Assim, o diferencial desta
pesquisa é partir do pressuposto de que os grupos de referéncia se destacam ndo
necessariamente por sua classe social tradicional (capital econdmico), mas por outros quesitos,
principalmente, relacionados ao estilo de vida (Eckhardt & Bardhi, 2020; Kaiser, Nagassawa
& Hutton, 1995; McCracken, 2000).

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo geral

Propor uma categorizacdo de agrupamentos sociais de gamers do Fortnite que evidencie
as distin¢des sociais envolvidas, fundamentando-se no comportamento e no consumo de moda

de skins.

1.2.2 Objetivos especificos

i) Identificar os significados atribuidos as escolhas de consumo de moda online de skins
por jogadores de Fortnite.

ii) ldentificar quais grupos de referéncia influenciam no consumo de moda online de skins
no Fortnite.

iii) Analisar como grupos de referéncia interferem na dindmica da Trickle para
difusdo/adocdo da moda online de skins entre usuéarios do Fortnite.

iv) Caracterizar diferentes grupos sociais, com base em caracteristicas semelhantes quanto

ao comportamento e ao consumo de moda de skins dos jogadores do Fortnite.

1.3 JUSTIFICATIVAS E CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Este estudo buscou organizar os agrupamentos sociais compostos por usuarios do
Fortnite que compartilham caracteristicas comuns de forma que evidencie as distin¢Ges sociais
envolvidas, sob a 6tica do consumo de skins, indo além do critério de classe/riqueza.

A importéncia desse tema advém de evidéncias de que tecnologias digitais articulam a

centralidade do lazer e do consumo de moda contemporéaneo (Mohr et al., 2022). Além disso,
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foi escolhido 0 mundo virtual para o estudo do consumo de moda do vestuario em razéo das
pessoas, pela ainda recente historia de experiéncias de consumo no metaverso, ainda nao
compreenderem completamente o impacto desse recurso em suas vidas, tornando-se relevante
entender como consomem e socializam nesse ambiente online (Albarello et al., 2021; Sanchez
& Garcia-Badell, 2022).

A escolha por uma plataforma do metaverso se deve a evidéncias que indicam que esse
recurso esta em pleno desenvolvimento e tem potencial de mudar a maneira como as pessoas
se comunicam, trabalham e se divertem (Sanchez & Garcia-Badell, 2022). Inclusive, a
utilizacdo dessas plataformas foi impulsionada depois da crise da Covid-19, embora o problema
sanitario tenha sido amenizado depois da vacina, o distanciamento social direcionou a vida das
pessoas para ambientes online, 0 que demonstra a relevancia do tema na atualidade. E também
porgue o desejo por skins do metaverso pode exacerbar comportamentos de gastos, prejudicar
as finangas, causar problemas de saude mental e levar ao vicio (Breiter & Siegfried, 2022;
Fennimore, 2020; Sanderson Browning & DeHay, 2020).

Especificamente sobre a escolha do Fortnite, considerou-se a relevancia e riqueza da
plataforma para o entendimento e consumo de moda digital, por se tratar de uma das
plataformas de metaverso mais relevantes na contemporaneidade, devido a sua popularidade
entre jovens e adultos (Albarello et al., 2021; King & De la Hera, 2020). Dados de 2020
mostram que a venda de skins no Fortnite foi responsavel por 129 bilhdes de dolares de
faturamento para a Epic Games, sendo que a arrecadacdo se aproximou de cinco bilhdes de
ddlares em seu primeiro ano de langcamento (Halaburda, Sarvary & Haeringer, 2021).

Sanderson, Browning e DeHay (2020) relatam que 0s usuarios adultos passam cerca de
trés e quatro horas por dia no Fortnite, isso diminui para uma hora por dia, quando estéo
cursando curso de ensino superior. Shoshani e Krauskopf (2021) relatam que criangas gastam
sete horas por semana no Fortnite. Tais fatos demonstram a popularidade de acesso e de venda
de skins no Fortnite, mesmo que se enquadre na modalidade free-to-play.

Os conceitos de Bourdieu (sobre formacdo do gosto e distingdo social) foram
considerados tendo em vista que as teorias propostas por esse autor constituem uma fonte rica
para analise de contextos sociais na perspectiva do Marketing (Senra & Vieira, 2020). Justifica-
se 0 estudo de grupos de referéncia e a Trickle, porque apesar dessas teorias terem sido
explicadas ha décadas atras (anos 1960-70), sdo fendmenos que estdo presentes nos dias atuais
(Atik & Firat, 2013; Lipovetsky, 2009; Mohr et al., 2022). E, também devido ao fato que as
pessoas pertencentes a diferentes agrupamentos ndo viverem isoladamente, mas interagirem

entre si, inclusive no ambiente virtual.
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Foram consideradas as criticas de Eckhardt e Bardhi (2020); Kaiser, Nagassawa e
Hutton (1995); McCracken (2000) de que a sociedade contemporanea tem uma dindmica de
distingdo social de maneira diferente de classe/riqueza (como estabelecido pelos autores
seminais da teoria Trickle), como: género, idade, nacionalidade, capital experiencial,
popularidade, por exemplo (Eckhardt & Bardhi, 2020; Kaiser, Nagassawa & Hutton, 1995;
McCracken, 2000). Portanto, foi escolhida a Trickle, partindo do contexto de grupos de
referéncia para o consumo de skins, a fim de compreender como esses fendmenos funcionam
na contemporaneidade do metaverso.

Né&o foram localizados estudos que tratassem sobre a influéncia de grupos de referéncia,
nem sobre a Trickle no contexto do consumo de vestudrio em plataformas do metaverso.
Eckhardt e Bardhi (2020) ressaltam que sabemos pouco sobre as estratégias e sobre os capitais
que levam a aquisicdo de status e distincdo na atualidade. Para preencher esse gap, a pesquisa
buscou contribuir com a discussdo das teorias consideradas ampliando a sua compreensao,
especialmente no mundo digital. Diante do objetivo de propor uma categorizacdo de
agrupamentos sociais de gamers do Fortnite, que evidencie as distin¢des sociais envolvidas,
contribui para o avanco da literatura existente. Além de contribuir para a pratica, ao ajudar a
entender como as pessoas interagem e relacionam entre si (Lipovetsky, 2009; Reilly, 2021), ao
utilizar o consumo de moda de skins como uma lente para se aproximar de explicacdes para 0s
comportamentos e interagdes sociais.

Fennimore (2020) alertou sobre a necessidade de investigar como o desejo por skins
pode exacerbar comportamentos prejudiciais a salde mental e a qualidade de vida.
Consequentemente, este estudo oferece auxilio para que as pessoas interessadas no consumo de
skins entendam a logica desse consumo, permitindo que aproveitem melhor seus recursos na
hora de consumir. Inclusive, para otimizar suas interacdes sociais virtuais. Embora as pessoas
possam ter uma nocao sobre suas a¢oes, existem comportamentos intrinsecos e compreensiveis
apenas para grupos especificos. Além dos proprios gamers, este estudo também contribui para
as pessoas que convivem ao redor dos consumidores de skins, como familiares e amigos, que
muitas vezes ndo tém nocdao sobre o funcionamento desse universo. Enquanto os consumidores
estdo engajados em jogos de sinalizagdo simbdlica, os sinais sdo discretos, ou seja, 0S
consumidores estdo falando para um publico menor (Eckhardt & Bardhi, 2020).

De forma pratica, esta pesquisa também contribui com o estudo da moda digital ao
evidenciar detalhes sobre o seu consumo em uma plataforma do metaverso, o que pode
contribuir com estratégias de empresas de moda do vestuario. Pois, a previsdo de tendéncias

nessa area depende da ciéncia, tecnologia, politica e do comportamento do consumidor, sendo
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a moda do vestuario um catalisador para todos esses elementos (Mitterfellner, 2020). Assim,
este estudo pode auxiliar empresas de moda do vestuario que tem interesse em ingressar em
ambientes digitais, das quais podem utilizar de plataformas do metaverso como estratégias para

desenvolver suas a¢6es de marketing (Sanchez & Garcia-Badell, 2022).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda sobre o referencial tedrico que sustenta a investigacéo proposta por

essa tese. O referencial teorico esta dividido em se¢des como ilustrado na Figura 1:
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Figura 1: Arcabouco teérico da pesquisa
Fonte: Elaborada pela autoria (2023)

2.1 DISTINCAO SOCIAL

Essa secdo corrobora para o entendimento da distingdo social, tendo como base os
trabalhos de Bourdieu e, em seguida sdo abordados estudos contemporaneos que tratam acerca
dos conceitos expostos por Bourdieu.

2.1.1 Conceitos expostos por Bourdieu

As teorias propostas por Bourdieu constituem fonte rica para analise de contextos
sociais sob a perspectiva do Marketing (Bourdieu, 2008; Senra & Vieira, 2020). Nessa se¢édo
sdo explorados conceitos de Bourdieu que contribuem para o entendimento da formacgéo do
gosto e sobre a distin¢éo social.

Gosto pode ser definido como uma “afirmagdo pratica de uma diferenca inevitavel”
(Bourdieu, 2000, p. 56). Ou seja, 0 gosto une aqueles que sdo semelhantes e os distingue dos

demais (Bourdieu, 2000). O gosto € entendido como a capacidade cultural e estética, produto
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de diferentes socializagOes, de diferentes capitais culturais e de diferentes posigdes na estrutura
social, que induz a reconhecer os modos de vida diferenciados (Gémez, 2022). Para Bourdieu
0 desenvolvimento do gosto é resultado do habitus (Bourdieu, 1984).

Habitus € um sistema de "principios que geram e organizam préaticas e representagdes
que podem ser objetivamente adaptadas a seus resultados sem pressupor um objetivo consciente
ou um dominio expresso das operacfes necessarias para alcanca-los" (Bourdieu, 1990, p. 53).
Na leitura de Turner e Edmunds (2002), o habitus se refere ao conjunto de gostos e disposi¢oes
que produzem acdes e praticas em relagdo aos objetos, que ndo sdo imediatamente conscientes.
Como o habitus ndo estabelece regras, por meio das quais a estrutura social determina
estritamente um comportamento ideal ou racional, as pessoas ndo sdo conscientes da forca
cultural que orienta seu comportamento.

A ideia de habitus envolve dindmicas inconscientes que sdo aprendidas por meio de
disposi¢des, habitos e de codigos culturais ndo intencionais (Trigg, 2001). Conforme Reay
(2004), o habitus é visto como um gerador potencial de um amplo repertério de préticas
possiveis, permitindo a pessoa recorrer a cursos de acdo transformadores e/ou restritivos. Na
visdo de Reay (2004), o habitus € corporificado, ou seja, ndo se refere apenas a um conjunto de
atitudes e percepc¢des mentais, mas expressado por meio de praticas como "ficar de pé, falar,
andar e, portanto, de sentir e pensar” (Bourdieu, 1990, p. 70), incluindo comer e gesticular
(Bourdieu, 1984).

Dessa forma, o habitus determina a maneira como consumimos (Senra, 2019). O fato
do habitus estar arraigado no inconsciente das pessoas leva a pensar que € pouco inteligivel,
por conta disso Gomez (2022) explica que entender praticas do cotidiano, como préticas de
consumo, nos ajuda a entender o habitus (Gomez, 2022). Uma vez que as percepcles
individuais e préaticas do cotidiano também contribuem para o entendimento do habitus
(Bourdieu 2008). A formacdo e manutencdo do habitus depende do capital social, capital
cultural, capital econdmico e do capital simbdlico (Yates & Lockley, 2018).

Dessa forma, tais capitais permitem a distin¢éo social e atribuem posic¢des sociais no
campo (Alves, 2008). Grenfell (2014) enfatiza que as relagcbes de poder no campo sdo
estruturadas pelas distribuicOes desiguais desses capitais, com a presenca de lutas na tentativa
de legitimar determinadas formas de capital em detrimento de outras. Assim, o capital
econémico e capital cultural geralmente sdo dominantes, enquanto o capital simbdlico media e
legitima hierarquias de poder (Grenfell, 2014).

O capital simbdlico se refere ao prestigio e a honra social que possuem significados em

contextos especificos, opera por meio de titulos, status ou outros marcadores que conferem
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legitimidade especifica a cada comunidade. O capital simbolico é fundamental na estruturagdo
das relagbes sociais, ao legitimar hierarquias e influenciar préticas e percepc¢des, sem que
estejam explicitos como formas de poder (Alves, 2008; Bourdieu, 2008). Bourdieu cita uma
técnica de conversao destinada a formacédo e acumulacéo de capital simbdlico: a aquisicdo de
obras de arte, considerada um testemunho material do gosto pessoal refinado (Bourdieu, 2008).
Portanto, o capital simbdlico transforma os materiais e relacbes em poder socialmente aceito e
respeitado (Grenfell, 2014).

A histdria coletiva da familia e a classe social permitem o acesso ao capital social, que
pode ser organizado por meio de clubes, reunides de familia, associa¢fes ou instituicdes etc.
(Bourdieu 2008). A familia e a escola sdo espacos de competéncias necessarias as pessoas
atuarem em diferentes campos. O que abrange as diversas formas de relacGes e conexdes com
pessoas relevantes dentro do campo. Por isso, o gosto € frequentemente condicionado e
associado a classes sociais tradicionais (Alves, 2008).

O habitus “refere-se a algo historico, esta ligado a historia individual” (Bourdieu, 1990,
p. 86), assim, a historia individual de uma pessoa é constituida do habitus e depende da histéria
coletiva de sua familia, inclusive da classe social pertencente (Reay, 2004). Bourdieu (2008)

aborda sobre o assunto ao explicar que:

A classe social ndo é definida por uma propriedade (mesmo que se tratasse de
determinante, tal como o volume e a estrutura do capital), nem por uma soma
de propriedades (sexo, idade, origem social ou étnica - por exemplo, parcela
de brancos e de negros, de indigenas e de imigrantes, etc., remuneragoes, nivel
de instrucdo, etc.), tampouco por uma cadeia de propriedades (...), mas pela
estrutura das relacfes entre todas as propriedades pertinentes que se confere
seu valor préprio a cada uma delas e aos efeitos que ela exerce sobre as praticas
(Bourdieu, 2008, p. 101).

Em outras palavras, Bourdieu afirma que para definir classe social é necessario entender
0 habitus, diante da evidéncia de que as classes sociais sdo definidas por meio de relac6es
simbdlicas marcadas pela distincdo social (Bourdieu, 2008). E importante notar que o gosto é
disputado no campo do consumo e utilizado para distinguir grupos sociais. Nesse sentido, as
declaracdes do que é considerado bom gosto podem ser utilizadas como forma de exercicio de
poder. Ou seja, membros de uma determinada classe dominante distinguem-se das outras
classes ao se oporem aos gostos dessas classes (Turner & Edmunds, 2002).

Para Bourdieu, o capital cultural constitui elemento de heranca familiar e escolar, dessa
forma, diz respeito as formas de conhecimento cultural, competéncias ou disposic¢des, que por
sua vez, sdo codigos internalizados que contribuem para a distin¢do (Bourdieu, 2008). Para

Bourdieu, quem possui niveis elevados de capital cultural tende a exercitar gostos de alto nivel
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em arte moderna, musica cléssica, por exemplo. As posturas estéticas adotadas, como do
vestuario e decoracdo séo oportunidades para afirmar uma posi¢édo no espaco social (Bourdieu,
2000), pois, conforme o autor, todo espaco social é constituido por pessoas e institui¢des, dentre
as quais consumidores e intermediarios culturais sao relevantes (Bourdieu, 2008; Senra &
Vieira, 2020).

Neste contexto, Bourdieu introduz o conceito de intermediarios culturais ao se referir
a pessoas que influenciam na formacdo dos gostos dos demais, que, no decorrer do tempo,
podem se modificar e formar um novo habitus (Senra & Vieira, 2020). A terminologia
intermediério cultural, inicialmente, foi associada a nova pequena burguesia, ou seja, um grupo
de trabalhadores de classe média, que aumentou sua influéncia durante o século XX,
constantemente envolvidos com apresentacdo e representacdo de bens e servi¢os simbolicos
(Bourdieu, 2008; Negus, 2002).

Os intermediarios culturais tem um papel ativo, reflexivo e criativo em suas atividades
(Negus, 2002). Possuem papel mediador entre a apresentacdo e representacdo da producéao
cultural diante de consumidores, esperancosos com a formacéo do gosto (Senra & Vieira, 2020).
Portanto, Bourdieu sugeriu uma mudanca de transmissdo de producdo cultural para uma
abordagem que concebe os consumidores como intermediarios, continuamente engajados na
formagé&o e articulagéo entre producéo e consumo (Negus, 2002).

A produgdo simbolica é primordial para o trabalho dos intermediérios culturais, e podem
fazer uso de imagens publicitarias, do marketing e técnicas promocionais. Assim, 0S
intermediarios culturais moldam os valores de uso e valores de troca, modificando a construcéo
de mercados (Negus, 2002). No entanto, Senra e Vieira (2020) indicam que o conceito de
intermediéarios culturais foi pouco explorado na literatura precedente de marketing.

A formacéo do habitus, conceituada por Bourdieu (2008), depende também de recursos
materiais, renda e posses, ou seja, do capital econdmico. Assim, temos dois conjuntos de
posicdes distintas: i) grupos cuja reproducdo depende do capital econdmico, frequentemente
herdado - em nivel superior, como grandes comerciantes; e, no nivel medio, artesaos e pequenos
comerciantes, e ii) grupos desprovidos de capital econémico e cuja distincdo depende,
principalmente, do capital cultural — como professores (Bourdieu, 2008).

Diante do exposto, ha uma defasagem entre o capital econdmico e o capital cultural
(Bourdieu, 2008). Isso pode ser explicado por meio de um exemplo: quem nasceu em familia
de classe social baixa e que possui menos capital cultural, adota estratégias que lhe permita
adquiri-lo. Desse modo, as pessoas adotam estratégias que Ihes permitam adquirir capital

cultural necessario para assegurar posi¢cdes em uma hierarquia social, diante da presséo social
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inconsciente sobre seu comportamento (Trigg, 2001). Essas estratégias podem envolver, por
exemplo, pessoas de classes inferiores ouvirem mdsica cldssica ou instrumental, de forma a
manifestar sua pretensdo artistica, recusando mdasicas populares (Bourdieu, 2000). Outro
exemplo € a economia de recursos para adquirir itens dispendiosos e itens raros. A teoria Trickle
Down (ver sec¢do 2.2.3), por exemplo, evidencia um fendmeno que pode envolver a busca por
capital cultural por meio de itens do vestuério que representem status elevado.

De modo que, conforme Bourdieu (1989, p. 69), para entender um campo € necessario
aprender sobre as crencgas que o sustenta, o jogo de linguagem que nele se joga, as coisas
materiais e simbolicas nele presentes. Neste ponto, destaca-se que a linguagem é um
instrumento de dominacéo simbdlica que reflete e perpetua as desigualdades sociais, longe de
ser apenas uma ferramenta de comunicacdo (Bourdieu, 1989). O autor discutiu que 0s grupos
sociais possuem linguagens secretas e codificadas. llustrou isso ao se referir a linguagem
utilizada por revolucionarios russos para escaparem da censura czarista (Bourdieu, 1989).

A proxima secdo (2.1.2) explora estudos contemporéneos que abordam sobre os

conceitos propostos por Bourdieu.

2.1.2 Estudos contemporaneos que abordam sobre os conceitos propostos por Bourdieu

Diversos estudos contemporaneos discutem sobre o uso de linguagem especifica entre
grupos sociais, assim como Bourdieu (1989) fez, ao se referir a linguagens secretas. Jargdo é a
nomenclatura utilizada, principalmente, como um léxico dentro de um grupo ou comunidade
que compartilham interesses entre si (Hsu, 2018). Existem diversas classificacbes para 0s
jargbes, como tecnoleto/technolect (lIéxico utilizado em grupos de profissionais),
minileto/minilect ou socioleto (variedades linguisticas de grupos sociais, menos restrito e que
ndo requer conhecimento especializado). Ha evidéncias, como a pesquisa de Yamamoto (2021),
que indicam que as mobilizacGes realizadas por meio da internet possibilitam uma gramatica
especifica para falar de si.

Como o recorte da presente pesquisa € na comunidade gamer (especificamente, no
Fortnite), ha estudos anteriores que se referem aos jargdes da comunidade gamer. Ensslin
(2012) cunhou o termo Ludolect (Ludoleto, em traducédo livre), expressdo etimologicamente
baseada na palavra latina Ludus (jogo) e na palavra grega Lego — eu digo/eu falo. Ensslin (2012)
caracteriza o Ludolect como a linguagem dos usuérios dos jogos, sendo que nao é facilmente

acessivel a todos.
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Hsu (2018); Bittencourt e Santos (2024) afirmam que o léxico da comunidade gamer é
derivado principalmente de lingua inglesa. Cabe um paréntese aqui, para mencionar que no
presente estudo foi utilizada a expressdo Iéxico para se referir ao conjunto de expressoes e
termos especificos ao vocabulario de participantes de grupos sociais, se referindo a maneira de
se comunicam entre si, sendo muitas vezes, inteligiveis somente aos participantes. O 1éxico é
um sistema aberto, no qual novos lexemas podem ser incluidos a qualquer momento, por meio
da criacdo de palavras utilizando mecanismos da lingua em si, e por meio da importacao de
palavras de outras linguas (Bittencourt & Santos, 2024).

Vale lembrar que o sentido dos vocabularios néo € fixo, sendo continuamente produzido
e transformado nas relacOes entre as pessoas, sendo que podem surgir inclusive por acidente,
por meio de eventos inesperados e ndo planejados que, revelam aspectos ocultos das relagdes
sociais. Similar ao que Bourdieu (1989) escreveu sobre a linguagem como um meio de
comunicagdo e instrumento de poder simbdlico, por meio do qual as relagdes entre 0s grupos
séo reproduzidas e reforcadas.

Voltando para outros conceitos expostos por Bourdieu, embora a sua discussao sobre
posicao de classe social pareca determinar os parametros de gosto dentro do campo, receberam
diversas criticas (Turner & Edmunds, 2002). O p6s-modernismo levou a uma indefinicdo das
fronteiras entre culturas, isso significa que a elite cultural ndo tem mais o monopo6lio sobre
atividades e objetos culturais. Dessa forma, o que conta como bom gosto é definido por meio
de um jogo entre grupos sociais. O foco de Bourdieu é criticado por Grenfell (2014) por nédo
enfatizar as dindmicas de resisténcia, contestacdo e transformacao, pois as pessoas subvertem e
rompem com estruturas estabelecidas, além do fato de que o habitus pode ser interpretado como
limitador de agéncia, deixando pouco espaco para escolhas conscientes ou rupturas criativas.
Apesar disso, Bourdieu fornece uma estrutura geral para compreender a natureza do consumo
e da pratica cultural (Turner & Edmunds, 2002).

Voltando para o recorte dessa pesquisa, vestir-se na moda ndo implica apenas dispor de
recursos econémicos, mas também aceitar mudancas estéticas associadas a valores que uma
pessoa possui, como membro de um grupo deve ser capaz de encontrar e decodificar em termos
de significados daquilo que consome (Gomez, 2022). Eckhardt e Bardhi (2020) argumentam
que, dentre outros fatores, com o advento da internet, a existéncia de novas formas flexiveis de
consumo e de trabalho provocaram alteracdes sobre a natureza do status social das pessoas e
sobre a mudanca da logica da distincdo social. Assim, os autores introduzem o conceito de

consumo liquido, mais detalhes sdo abordados no Quadro 1.
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Quadro 1: Caracteristicas da era do consumo liguido
CARACTERISTICAS DETALHAMENTO
O status social é
marcado por outros
indicadores que védo além
do capital econémico

O status social era sinalizado por meio do volume de posses. Agora, ha uma
dissociacéo entre status e classe social, sendo que a classe social ndo é o Unico
indicativo para a distincéo.

Os membros de uma possivel nova classe de elite aspiram ser melhores em diversos
aspectos como preocupacdo ambiental, com sua posicdo econémica sendo
Surgimento de novas secundaria. Eles trabalham mais e seus valores culturais sdo valorizados, em
classes sociais de elite | detrimento de direitos de nascenca. H& grande investimento de tempo para
desenvolver conhecimento e praticas de consumo, sendo que a mobilidade na
escala social ocorre com mais facilidade.

Pessoas que pertencem a classes sociais mais baixas conseguem subir na escala
diante da posse de bens de marca, por meio de experiéncias de vida compartilhadas
com outros, principalmente em redes sociais. Dessa forma, a propriedade de bens
ndo é o Unico marcador relevante de distin¢do.

Surgiu especialmente com a ascensdo das midias sociais e de micro celebridades.
Ganhar atencdo no espago digital tornou-se valorizado, sendo capaz de ser
convertido em capital econdmico ou capital social. Desta forma, a sinaliza¢do nas
midias sociais pode ser desligada da realidade, ou seja, se distanciar da situagdo do
consumidor no mundo fisico.

As pessoas passam a ter habilidades flexiveis, estdo prontas para mudanca,
inclusive para assumirem novas identidades sem estarem presas a territorios,
relacionamentos ou projetos especificos de identidade.

Ocorre quando apenas um pequeno grupo de pessoas com ideias semelhantes é
capaz de codificar simbolos de distin¢do social. Adicionalmente, os sinais sutis de
marcas de luxo ndo sdo mais sinais confidveis, devido sua popularizacdo e
existéncia da falsificacdo.

Fonte: Adaptado de Eckhardt e Bardhi (2020)

Capital experiencial

A aten¢do é uma forma
de capital social

Flexibilidade para
adaptacéo

Inconspicuidade

Mesmo apds abordar as caracteristicas expostas, Eckhardt e Bardhi (2020) ressaltam
que sabemos pouco sobre as estratégias e sobre os capitais que levam a aquisi¢do de status e
distingdo. Enquanto os consumidores estdo engajados em interminaveis jogos de sinalizacao
simbdlica e distincdo, os sinais sdo agora mais discretos, ou seja, 0s consumidores estdo falando
para um publico menor que consegue decodificar seu jogo, presentes tanto na natureza da
producdo quanto no consumao.

Pasdiora e Brei (2014), em seu estudo, contribui para o entendimento da distincéo social
no consumo da moda do vestuario para criancas ao utilizar os preceitos de Bourdieu. Para 0s
autores, a constituicdo dos habitos de consumo de vestuario ocorre de maneira semelhante para
as classes sociais altas e baixas na hierarquia social. Também refutam que haja um
aprisionamento dos desejos de consumo devido a dificuldades financeiras. Sendo que as midias
sociais exercem um papel importante na disseminac¢éo da moda.

Ademais, ndo foram localizados estudos anteriores que discutissem sobre moda do
vestuario, metaverso e aspectos relativos aos conceitos de distingdo social, sobre os capitais,
gosto e habitus (expostos por Bourdieu). Mas, foram localizados estudos anteriores correlatos
gue investigaram sobre o uso de midias digitais. A seguir sdo apresentados, de maneira sucinta,

0s principais achados dessas pesquisas.
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2.1.2.1 Distingdo social e o0 uso de midias digitais

Shavitt e Cho (2015) definem classe social por meio de medidas que incluem renda,
ocupacdo profissional e escolaridade. Essas variaveis refletem os recursos disponiveis de uma
pessoa, como riqueza, capital social e oportunidades profissionais. Ampliando mais essas
variaveis, evidéncias sugerem que o status social subjetivo, normalmente avaliado pelos
proprios entrevistados, pode ser um indicador valioso, assim como fatores sociais objetivos ao
examinar o impacto da classe no funcionamento psicoldgico e comportamental (Shavitt & Cho,
2015). Na mesma linha de pensamento, Faucher (2014) utiliza a lente tedrica do consumo
conspicuo para afirmar que o capital social € acumulado por meio de seguidores e amigos nas
midias sociais. Ele argumenta que estes indicadores sdo demonstraces publicas de riqueza,
pois sdo uma medida da riqueza social que pode ser exibida de forma conspicua.

A pesquisa de Yates e Lockley (2018) explora a relacéo entre classe social tradicional e
uso de midia social, ao se basear em Bourdieu em termos de capital social, econémico e cultural.
Esse estudo parte da ideia de que as desigualdades do mundo real sdo estendidas para 0 mundo
digital. Dessa forma, Yates e Lockley (2018) indicam que distingGes digitais ndo se referem
apenas a acesso (capital econémico), mas também inclui habilidades e maneiras para usar
(capital cultural), bem como as rotas e motivacdes para acessar redes sociais (capital social).
Em outras palavras, as tecnologias digitais estdo inseridas no habitus contemporaneo das
pessoas e, assim fornecem marcadores de distingdo. Outro ponto relevante, levantado por Yates
e Lockley (2018), é que os usuarios da Internet se concentram predominantemente nas midias
sociais e tém maior probabilidade de serem membros de grupos de classe social mais baixa.

Os estudos de Blank (2016) e Blank e Lutz (2017) destacaram a falta de
representatividade social nos dados extraidos de plataformas de midia social. Eles demonstram
que plataformas de midia social, como Twitter, Facebook, Linkedin e outros, sdo voltadas para
0 contetdo produzido por cidaddos mais jovens e de classe social tradicional alta. Esses
resultados demonstram que o contexto socioeconémico é um fator importante para determinar
em qual plataforma e até que ponto as pessoas se envolvem com as midias sociais.

De maneira similar, o artigo de Miranda Filho et al. (2014) propds um método
automatizado utilizando o aprendizado maquina para gerar automaticamente um conjunto de
dados a respeito da classe social dos usuérios, tendo como base o contelldo da Foursquare e

mensagens do Twitter. Definiram a classe social considerando fatores relativos a riqueza e
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renda dos usudrios, sendo que um dos achados de Miranda Filho et al. (2014) é que usuarios do
Twitter pertencem, em sua maioria, a classe social tradicional média.

O trabalho de Yates, Kirby e Lockley (2015) demonstrou o contrario, ao identificar que
0s usuarios de midias sociais sdo em sua maioria pessoas de grupos sociais com menos status.
Inclusive observa que a idade atua como a principal variavel explicativa para o uso de midias
sociais, ao concluir que classe e idade agem de forma independente como predicadores do uso
da midia digital e ndo combinam nem atenuam os efeitos um do outro.

Portanto, essa secéo (2.1.2) demonstrou que 0s conceitos propostos por Bourdieu foram
explorados por estudos contemporaneos que abordaram sobre as tecnologias digitais, carecendo
de pesquisas relacionadas a plataformas do metaverso. A proxima se¢do trata sobre o consumo
da moda, pois esta tese tem como enfoque o consumo da moda de skins como forma de

evidenciar distingdes sociais.

2.2 0 CONSUMO DA MODA

Esta secdo explora sobre o consumo da moda, abrangendo os seguintes conteidos: 2.2.1
Definicdo e caracteristicas da moda; 2.2.2 O fendmeno Trickle no consumo da moda; 2.2.3

Estudos contemporaneos sobre a Trickle no consumo da moda.
2.2.1 Definicéo e caracteristicas da moda

Na visdo de Reilly (2021), a moda é: i) um fenbmeno intangivel, ii) que se manifesta
em produtos tangiveis, e iii) tais produtos representam novidade, comparados com anteriores.
Dessa forma, podemos inferir que o conceito de moda pode permear diversos tipos de produtos®.
Moda difere de modismo, pois 0 modismo tem duracdo mais curta, é inesperado, as vezes até
excéntrico (Barnand, 2020). A moda depende de um processo sociocultural, no qual um produto
é adotado por muitas pessoas e sdo projetados para ter uma vida curta, se comparada a itens
classicos, porém um pouco mais longa, se comparada a itens de fast fashion (Reilly, 2021). Em
razdo disso, a moda € uma formacao sdcio-historica que depende de seu contexto (Lipovetsky,
2009; McCraken, 1990). Reilly (2021) sinaliza que o vestuario € uma fonte para o estudo do
processo da moda, devido sua popularidade.

Na viséo de Reilly (2021) né&o existe um consenso na literatura sobre os propositos na
origem do vesturio. O uso do vestuario pode ter como finalidade a prote¢do do corpo diante

dos elementos naturais. Enquanto ha outra vertente que indica que o vestuario foi desenvolvido

® Neste trabalho, a nomenclatura "moda" se refere especificamente a moda do vestuario.
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para proporcionar modéstia, para ser esteticamente agradavel aos olhos, auferir estima e definir
a identidade dos usuérios (Barnand, 2020; Reilly, 2021), o que Veblen (1987) chamou de
necessidade espiritual. Por isso, a moda do vestuario é considerada uma linguagem dinadmica
aberta a redefinigdes (Maramotti, 2000). O sistema de moda do vestuario mudou para um
sistema em massa com o advento da eletricidade, das midias e dos turistas. 1sso proporcionou
a producdo abundante de pecas prontas para vestir (Lipovetsky, 2009).

Conforme Simmel (2020) e Reilly (2021), a moda é caracterizada por duas forcas
opostas: i) o desejo de se encaixar e ii) 0 desejo de ser diferente. Por um lado, a pessoa é vista
como isenta de responsabilidade por seus gostos, por outro lado, hd uma certa conspicuidade e
acentuacéo individual da personalidade (Simmel, 2020).

O desejo de se encaixar esta atrelado a ideia de que a moda tem um vinculo com o
prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, ou seja, exibir-se ao olhar dos outros
(Lipovetsky, 2009). A moda pode ser vista como um sistema de regulagéo de comportamentos,
diante de pressOes sociais inerentes ao contexto, ou seja, “suas mudangas apresentam um carater
constrangedor, sdo acompanhadas do dever de adoc¢do e de assimilacdo, impdem-se mais ou
menos obrigatoriamente a um meio social determinado” (Lipovetsky, 2009, p. 46). Isso ocorre
porque regras e normas socioculturais ditam estilos aceitaveis de vestuario com base no status,
idade, ocupacéo e sexo da pessoa. E seguir a moda de um grupo pode resultar na expresséo da
identidade e também pode sugerir o0 pertencimento ao grupo.

Para Barnand (2020), a maioria das pessoas € sensivel a moda, na medida que
desenvolve comportamentos para se enquadrar nela, evitar ser visto como antiquado,
deselegante ou desinteressante. Grogan (2006) explica que como vivemos em sociedade, existe
a comparacdo ascendente (alguém considerado melhor), o que leva a baixa autoestima,
enguanto existe a comparacao descendente (alguém considerado pior), o que leva a uma maior
autoestima (Grogan, 2006). Esses processos comparativos desencadeiam a emulacdo em
relacdo ao vestuario ou a busca pela diferenciacdo, pois, a moda possui um vinculo com a
posicdo social, mas também é um vetor de individualizagdo narcisica (Lipovetsky, 2009). Na
perspectiva pos-moderna, essas regras foram quebradas para criar composi¢des Unicas e
individuais (Reilly, 2021), uma relativa liberdade para rejeitar, aceitar ou moldar a moda
(Barnand, 2020).

O desejo de ser diferente esta atrelado a ndo seguir as tendéncias da moda (antimoda),
diante do desejo de fugir do consumismo e propositalmente usar vestuarios fora de moda
(Reilly, 2021). No entanto, ser diferente também pode estar atrelado a ideia de adotar a moda

para o distanciamento de grupos conservadores no qual esta inserido, porque este ndo segue a
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moda. Vale lembrar que os comportamentos de consumo fazem parte da estrutura da sociedade
e estdo arraigados no inconsciente das pessoas, Bourdieu nomeou esse fenémeno de habitus.
Sendo que o resultado do habitus é o desenvolvimento do gosto estético (Bourdieu, 1984).

O “gosto (isto ¢, preferéncias manifestadas) ¢ a afirmacgdo pratica de uma diferenca
inevitavel” (Bourdieu, 2000, p. 56). Ou seja, o gosto une aqueles que sdo semelhantes e os
distingue dos demais (Bourdieu, 2000). A moda é um produto da distin¢do, especialmente
ligado a honra, cuja funcéo esta em caracterizar o grupo e separa-lo dos outros (Simmel, 2020).
McCracken (1990) complementa que a simbologia associada ao vestuario distingue uma
categoria cultural de outra. Cada cultura tem suas crencas sobre o que é bonito ou feio, o que é
atil e inatil, por exemplo (Reilly, 2021). A moda, portanto, requer uma anélise que considere
multiplos significados e interpretacBes. Qualquer significado emerge da relacdo com o
inconsciente, que geralmente é arbitraria e culturalmente relativa ao invés de fixa (Mitterfellner,
2020). Pois, o vocabulario da moda muda, podendo expressar diferentes significados em
diferentes momentos de acordo com o observador (Maramotti, 2000).

Dessa forma, o estudo da dindmica da moda auxilia no entendimento de como as pessoas
interagem e se relacionam entre si (Reilly, 2021), o vestuario representa categorias culturais por
meio de processos de correspondéncia, ao comunicar um sistema de diferenca conceitual
(McCracken, 1990). O vestuario ¢ um “meio que representa o género, sexualidade, raga, etnia,
classe, psicologia, sociedade, cultura, negocios, politica, filosofia, e assim por diante” (Reilly,
2021, p. 15). Assim, Griffiths (2000) e Barnand (2020) concluem que o estudo da moda é
interdisciplinar.

Para alguns estudiosos a moda pode ser vista como um sistema. O sistema de moda é
constituido por uma variedade de agentes voltados para produzir, promover e vender novos
produtos. As decisdes de designers, comerciantes, profissionais de marketing, analistas,
varejistas e blogueiros afetam as tendéncias da moda (Reilly, 2021). A forma como a moda
permeia na sociedade depende de suas origens, de sua aparéncia, seu impacto e dos motivos de
guem a adota. Todavia, a moda € sucesso, ao se tornar popular, quando had um consenso sobre
o significado da peca de vestuario, compartilhado pelo estilista, pelo cliente e pelas diversas
agéncias de mediacdo (Griffiths, 2000). Considerando que quanto mais uma pessoa é exposta a
algo, mais familiar se torna, haja vista que o negocio da moda é baseado na repeticéo (Reilly,
2021).

A marca é um conceito que é importante para a industria da moda, ao comunicar a
identidade por meio da interacdo simbdlica, associagdo de tracos de personalidade, por exemplo

(Reilly, 2021) e tragos pecuniarios, como demonstracdo da capacidade monetaria (\Veblen,
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1987). Essa demonstracdo da capacidade monetaria esta atrelada ao luxo, sendo identificada
por meio de comparagdes entre produtos similares com base em caracteristicas que a torne Unica
(Reilly, 2021). A moda de luxo fornece um meio para um estilo de vida que é desencadeado
por necessidades psicologicas e emocionais, expressas por meio de produtos engenhosos
(Okonkwo, 2016). Mas, o estilo original ndo é mais privilégio de bens de luxo, todos os
produtos sdo pensados tendo em vista uma aparéncia sedutora, assim o luxo, de certa forma,
perdeu seu carater hierarquico (Lipovetsky, 2009; Queiroz & Strehlau, 2024).

Um produto de luxo ndo necessariamente precisa ser dispendioso financeiramente, pois
remete ao status do usuario que pode estar relacionado a caracteristicas que o torne Gnico ou
para a sua raridade. Dessa forma, o luxo pode desencadear a imitagcdo entre os particulares
(Lipovetsky, 2009; Queiroz & Strehlau, 2024) tendo em vista a busca pelo status. A sociedade
se baseia em agrupamentos de pessoas que possuem algum traco em comum, como cor da pele,
quantidade de dinheiro, genealogia, profisséo, por exemplo (Reilly, 2021). A inspiracao de sua
adocdo pode ser advinda de classes superiores e/ou classes inferiores (Mohr, Fuxman &
Mahmoud, 2022) ou outro tipo de agrupamento, como: género, raca, idade, nacionalidade,
ocupacdo e atratividade, por exemplo (Kaiser, Nagassawa & Hutton, 1995; McCracken, 2000).

Como o envolvimento da moda é participativa, social e perceptivel no comportamento
do consumidor, as pessoas se envolvem com a moda e desempenham papéis nesse processo,
portanto, o estudo sobre a mudanca de moda deve incluir a multidimensionalidade dos papéis
envolvidos na propagacdo dos movimentos (King & Ring, 1980). Os motivos gque orientam 0s
comportamentos das pessoas, fazem parte dos ciclos da moda, resultam de desejos
desenvolvidos diante de condigdes, posi¢cdes sociais, econdmicas ou politicas da sociedade
(Atik & Firat, 2013).

O ser humano é um ser social que vive em um ambiente social, no qual ha interacdes a
todo momento. A suscetibilidade a influéncia de outras pessoas e a relevancia do pertencimento
de grupo tem raizes evolutivas (Hammerl, Dorner, Foscht & Brandstétter, 2016). Por conta

disso, 0 assunto da préxima secdo (2.2.2) aborda sobre os grupos de referéncia e sobre a Trickle.

2.2.2 O fenbmeno Trickle no consumo da moda

Em ambientes sociais, 0s processos comparativos contribuem para adoc¢do/difuséo da
moda. Diante disso, surge a ideia de grupo de referéncia, que se refere a pessoas que
influenciam as escolhas, convicgOes e agdes de outras (Kemper, 2011). Os seres humanos, como

pessoas sociais, avaliam o0s itens e marcas ndo apenas devido a sua utilidade funcional, mas
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também com referéncia ao seu beneficio adicional derivado de seu ambiente social (Hammerl
etal., 2016).

Qualquer pessoa ou grupo de pessoas pode ser classificada como um grupo de
referéncia, no entanto, diz respeito a quem se tenha uma relacdo de status-poder (real ou
imaginario) (Kemper, 2011). Existem grupos de referéncia constituidos de pessoas vivas,
mortas ou ficticias, os quais interferem na conduta de outros por meio do status e por meio do
poder. Para Kemper (2011), os grupos de referéncia incluem pais, conjuge, amigos, colegas de
trabalho, mas também podem incluir pessoas das quais somos incapazes de obter uma interacdo
direta, como idolos da musica, do cinema, do teatro, entre outros.

De maneira similar, Childers e Rao (1992) sugerem que existem dois tipos de grupos de
referéncia: i) referentes normativos e ii) referentes comparativos. Referentes normativos
incluem pais, professores e colegas com quem a pessoa tem interacdo direta. Referentes
comparativos incluem celebridades, figuras esportivas e figuras de entretenimento com quem a
pessoa dificilmente tem interacdo direta. Interessante ressaltar que grupos de referéncia
comparativa se assemelham com o conceito de intermediarios culturais, exposto por Bourdieu,
na secao 2.1.1.

A lealdade das pessoas aos grupos de referéncia se deve as recompensas que recebem.
Como o reconhecimento e consideracdo dos outros pares do grupo e de outros grupos. Ao agir
em obediéncia as exigéncias de seus grupos de referéncia, a pessoa confere status a eles. Em
troca, eles conferem beneficios a pessoa obediente. Em suma, a pessoa € entendida como um
produto social, engajada na busca por recompensas (status) e da fuga por punicdes (poder) de
seus grupos de referéncia (Kemper, 2016).

Portanto, o interesse préprio pode se tornar um fendémeno secundario, invés de
primario. Ou seja, pode ocorrer apoio por ideias que sdo contrarias ao interesse proprio
(Kemper, 2011). Como cada pessoa tem sua configuracdo particular de grupos de referéncia
que oferecem diferentes combinacdes de beneficios de status e poder, o que acontece é que suas
ideias, crencas, entendimentos e acdes sdo versdes proximas do que os grupos de referéncia
instruiram, dirigiram, prescreveram e impuseram (Kemper, 2011).

Ser excluido de um grupo de referéncia cria uma necessidade de pertencimento e,
consequentemente, provoca respostas potenciais para restaurar esse pertencimento. A primeira
resposta € 0 aumento de comportamentos destinados a recuperar a aceitacdo do grupo (Dommer,
Swaminathan & Ahluwalia, 2013). Nesse sentido, os grupos de referéncia desempenham um

papel no processo de tomada de decisdo do consumidor. Inclusive, no consumo do vestuario,
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pois, as avaliacbes sobre o que esta na moda sdo realizadas em contextos de grupos de
referéncia. Por isso, o grupo de referéncia é uma fonte de critérios estéticos (Wallendorf, 1980).

Apupianti, Sumarwan e Tinaprilla (2019) concluem que grupos de referéncia podem
afetar a intencdo de compra das pessoas por meio da influéncia no estilo de vida relacionado a
compra de itens de moda. Hammerl et al. (2016) adicionam que os consumidores podem alterar
suas crengas sobre uma marca dependendo tanto de sua conexao com a marca em si, quanto da
influéncia de grupos de referéncia. Logo, os consumidores atribuem um significado simbolico
fraco as marcas de grupos que eles nao se sentem conectados.

Os resultados do estudo de Kembau e Mekel (2014) revelaram que grupos de referéncia
tém um efeito significativo na intencdo de compra do consumidor jovem em marcas de moda
de luxo. Os jovens com sua singularidade querem chamar a aten¢édo das pessoas ao seu redor,
com quem interagem, a0 mesmo tempo querem que outras pessoas gostem de seus itens de
moda. Nessa logica de grupos de referéncia ocorre a comparagdo com os outros, ha uma luta
por prestigio e pertencimento.

Segundo Kaiser (1998), pode ocorrer comparacdo entre pessoas do grupo ao qual
pertence, mas também podem ocorrer comparagdes com grupos dos quais nao interagem, mas
servem como ponto de referéncia para distin¢do. A teoria que trata a respeito desse fen6meno
de comparacdo e imitacdo, no contexto da moda do vestuario, é conhecida como Trickle. Essa
teoria, historicamente, foi fundamentada por Simmel e Veblen. O fato de estar atento as
novidades da moda, representa um estilo de vida existente, guiada pelo desejo de mudanca e
pela diferenciacdo individual (Andrade, 2006).

Andrade (2006) destaca que Veblen e Simmel concordam com a existéncia da classe
ociosa, determinante das relacdes sociais. No entanto, Veblen ndo explica por que os habitos
de consumo se modificam, focando a explicacdo no consumo ostentatorio. Simmel, explica por
gue essas mudancas ocorrem e deixa claro que na moda existe a tendéncia a imitacdo e a
diferenciacdo, com objetivo de manter distancia social entre grupos com perspectivas
diferentes. Tais grupos possuem habitos de consumo distintos, 0 que acarreta em impactos
sociais (Andrade, 2006). Portanto, a moda une o0s consumidores que pertencem a um
determinado grupo, assim como segrega-os dos demais grupos.

A adocdo e difusdo da moda pode ocorrer por meio de estruturas hierarquicas ou
horizontais, por isso a teoria do Trickle abrange trés vertentes: Trickle Down, Trickle Up e
Trickle Across. Tais teorias compreendem como a moda se move na sociedade, por que ela

muda e por que uma tendéncia se torna popular (Mohr et al., 2022), ao considerar que a
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democratizagdo da moda depende da simbologia atrelada a ela, ao assegurar aspectos de
distingédo e/ou igualagéo (Lipovetsky, 2009).

A primeira vertente da teoria foi a Trickle Down, partindo do pressuposto refor¢ado por
Lipovetsky (2009) de que sentimentos voltados para o amor-proprio levam as pessoas a
comparar-se vantajosamente aos outros e prevalecer sobre eles. Veblen (1987) indicou que a
l6gica da emulagdo pecuniéria, atrelada ao Trickle Down, surge do fato do consumo das classes
sociais superiores obedecerem ao principio do esbanjamento ostentatorio, a fim de atrair a
estima e a inveja dos outros e por conseguinte ocorre 0 mimetismo, ou seja, a copia do consumo
por parte de classes sociais inferiores.

O conceito de emulacédo pecuniaria foi desenvolvido durante o século XIX. Tal conceito
constitui um dos elementos propostos pela teoria da classe ociosa, inclusive, ao discutir sua
teoria sob o0 aspecto do vestuario (Veblen, 1987). Para Veblen (1987), a nomenclatura lazer
conota um “consumo improdutivo de tempo”, ao introduzir a ideia de classe ociosa, que envolve
um grupo de pessoas que possui disponibilidade de tempo para o lazer (Bonneau & Aroles,
2021). Assim, o processo de imitacdo pode ser simbolicamente intencional, projetado para
moldar a identidade e apropriar-se do poder e autoridade de classes superiores. Essa imitacdo
ocorre diante da comparacao pecunidria, inclusive como o vestuario esta sempre em evidéncia,
proporciona uma indicacdo da situacdo pecuniaria aos que observam (Veblen, 1987).

Em outras palavras, a teoria Trickle Down afirma que a moda comeca entre as classes
sociais altas da sociedade e é imitada pelas classes inferiores (Lipovetsky, 2009; Reilly, 2021).
O item que transmite status ndo precisa ser dispendioso (possuir valor monetario elevado),
apenas ser adotado pela classe social tradicional elevada (Reilly, 2021). Os objetos pertencentes
a classe social alta representarem status, poder e prosperidade, logo induz a admiracéo e
consequentemente apropriacao entre as massas. Deve ser considerado que uma vez que a classe
baixa imita a moda das classes altas, ela € rejeitada pela classe mais elevada, assim buscam
adotar outros estilos para se manter diferenciada (Mohr et al., 2022).

O fendmeno conhecido como Trickle Up foi exposto por Field (1970), ele explica um
fendmeno inverso ao que ao Trickle Down, ou seja, a moda inicia entre as classes mais baixas
e sdo adotadas pelas classes mais altas (Field, 1970), havendo influéncia social indireta
transmitida para cima na hierarquia social (Wo et al., 2018). Um ponto relevante dessa vertente
da teoria é que a adocao de tendéncias de moda parte de um lider de opinido de destaque, este
escolhe uma tendéncia comum entre pessoas com status inferior, consequentemente, essa

tendéncia é mais difundida para sua classe.
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Um exemplo de aplicacdo da dindmica da Trickle Up s&o roupas esportivas
(activewear), que sdo inspiradas na moda de rua, academia e de clube, na busca por conforto e
funcionalidade (Mohr et al., 2022). O jeans, por exemplo, foi usado inicialmente apenas pela
classe trabalhadora, mas gradualmente foi sendo adotado pelas classes sociais altas (Kolk, van
Dolen & Vock, 2010). Esses comportamentos podem visar romper com paradigmas postos de
que determinada moda é destinada a grupos de determinado status.

Behling (1985) sugeriu que a direcdo da moda (Trickle Up ou Trickle Down) é
determinada pela idade media da populagéo, ao invés de definida por classes sociais. Dessa
forma, os modelos tedricos funcionam a partir da idade. Quando a idade média das pessoas
envolvidas com a moda for maior, o modelo sera Trickle Down. No entanto, quando a idade
média das pessoas envolvidas com a moda é mais jovem, o modelo sera Trickle Up, assim a
moda ira se espalhar diante de sua popularizacdo entre os jovens que possuem dinheiro escasso.

Além disso, h4 a teoria do Trickle Across, proposta por King (1963) e Robinson, (1958),
na qual sugere que a moda se move horizontalmente e simultaneamente entre grupos de mesmo
estrato social e outros estratos, dessa forma tem a capacidade de ocorrer simultaneamente em
todos os estratos (Behling, 1985). Uma evidéncia para essa vertente da teoria ocorre no caso de
itens de fast fashion, os estilistas pensam no vestuario com base nas tendéncias da moda
baseadas em linhas de luxo advindas das passarelas dos grandes centros (Mohr et al., 2022).

Robinson (1958) afirma que qualquer grupo social se inspira na moda adotada em outros
grupos que tenham conexao no estrato social, 0 que € evidente entre usuarios que acessam redes
sociais e seguem tendéncias do que é exibido online (Mohr et al., 2022). Portanto, o padrdo de
distribuicdo proposto pela Trickle Across ocorre por conta da comunicacdo de massa, esforgos
promocionais e por meio da exposicao visual realizada por lideres da moda (King, 1963). Ha,
entdo, pouco tempo de atraso na adocdo da moda entre grupos diversos (Mohr et al., 2022).

A proxima secdo (2.2.3) aborda sobre estudos contemporaneos que tratam sobre a

Trickle no contexto da moda do vestuario.

2.2.3 Estudos contemporaneos sobre a Trickle no consumo da moda

A teoria Trickle recebeu diversas criticas, principalmente por ser restritiva e
unidirecional (Trigg, 2001). Lipovetsky (2009) indica que houve uma mudanca de paradigma
em meados do século XX, no qual as pessoas comecaram a questionar a sabedoria convencional
advinda da estrutura por classe social. Eckhardt e Bardhi (2020); Kaiser, Nagassawa e Hutton

(1995); McCracken (2000) notaram que a sociedade contempordnea tem uma hierarquia
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concebida de maneira diferente de classe/riqueza, dessa forma, se desenvolve por outros tipos
de agrupamentos como: género, idade, nacionalidade, capital experiencial, popularidade, por
exemplo.

Ha criticas sobre a tendéncia das teorias Trickle ndo considerarem o aspecto cultural
(McCraken, 1990). Nesses casos, Trigg (2001) e McCraken (1990) sugerem a utilizacdo do
arcabouco de Bourdieu, pois, o autor ajuda a interpretar a formagao dos gostos individuais, na
tentativa de entender as escolhas pessoais, inclusive aquelas relativas a moda do vestuario. Um
recorte do arcabouco de Bourdieu foi apresentado na secdo 2.1.1 desta pesquisa. Nessa secao
(2.2.3) sdo apresentados outros estudos que abordaram sobre o processo Trickle. Conforme Atik
e Firat (2013), em regra, as trés vertentes da teoria Trickle estdo presentes na dinamica atual do
mercado. A razao disso ocorrer € a institucionalizacdo do marketing e a inclusdo da moda como
parte sistémica dessa instituicdo. Assim, o propdsito do marketing € impulsionar desejos (Atik
& Firat, 2013). Ha criticas sobre a aplicacdo da teoria Trickle, pois, as pessoas podem néo estar
preocupadas com questdes de status; sendo que seus propdsitos podem residir em ocupar uma
posicdo Unica na cultura para se diferenciar dos outros, ou simplesmente realizar declaracdes
sociais sobre suas ideias.

Tais criticas sobre a teoria Trickle, revelam que diferencas entre os padrbes de
difusdo/adocdo implicam em transicdo de um sistema de moda tradicional, aristocratico e
gerado pelo status social para um sistema de moda moderno, gerido pelo mercado (Atik & Firat,
2013). Pessoas influentes, como celebridades do cinema, da musica e da midia televisiva
procuram as instituicfes de moda para serem informados sobre o que devem adotar e isso acaba
sendo imitado pelos demais consumidores (Atik & Firat, 2013).

Essas pessoas influentes desempenham um papel que contribui para a persisténcia do
Trickle Down, porque, costumam ter uma imagem de prestigio e os consumidores acabam
consumindo as marcas expostas por essas pessoas influentes (Atik & Firat, 2013). Porém, Atik
e Firat (2013) indicam que essa teoria requer modificacdes que vao além da imitacdo das classes
altas. Ou seja, sobre a tendéncia de garantir a distingdo social por meio do uso de marcas de
luxo utilizadas por pessoas influentes, mas tais pessoas ndo necessariamente sdo consumidores
pertencentes a classe social tradicional elevada.

O trabalho de Bellezza e Berger (2020) sugere que pessoas pertencentes a alta classe
social adotam itens associados a grupos de baixo status como um sinal custoso para se distinguir
das pessoas com status médio. Como resultado, a escolha pelos itens flui diretamente da classe
baixa para a classe alta, antes de se difundirem para a classe média. Bellezza e Berger (2020)

ressaltam que essa estratégia depende da presenca de multiplas dimensdes de sinaliza¢do. Em
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vez das pessoas pertencentes a classe social tradicional elevada tentarem ser vistas como
aqueles de baixo status, misturam os sinais, por exemplo, escolher mac'n cheese de lagosta e
um chapéu de caminhoneiro com mocassins da marca Prada, como uma forma de se distinguir
da classe intermediéria.

Galak et al. (2016) indicam que as mulheres se conformam com as novas normas locais
(como, tamanho médio do salto) quando se mudam para regibes nas quais o status é
relativamente mais alto, mas ignoram as novas normas locais quando se mudam para locais de
status relativamente mais baixo. 1sso sugere que as pessoas equilibram suas demandas
psicoldgicas com base na varidvel extrinseca de status social (Galak et al., 2016).

O estudo de Mohr et al. (2021) apresenta a teoria do Triple-Trickle que incorpora o
papel da midia e da tecnologia para organizar e entender a difusdo da moda sustentavel. A
difusdo da moda foi concebida em termos hierarquicos ou horizontais, conforme a Trickle
Down, Trickle Up e a Trickle Across, todavia, essas teorias falham em integrar a tecnologia
para entender a adocdo da moda. O uso de midias sociais na industria da moda permitiu que
consumidores de todos os estratos sociais interagissem com estilistas, influenciadores e
celebridades, além de estarem expostos a looks de luxo de tapetes vermelhos e passarelas (Mohr
et al., 2021). Assim, embora a fonte de tendéncias de moda possa vir de qualquer lugar, é mais
provavel que seja obtida de noticias, midias sociais e internet.

A investigacdo do fendmeno Trickle ao considerar a contemporaneidade, conforme
Eckhardt e Bardhi (2020); Kaiser, Nagassawa e Hutton (1995); e McCracken (2000) sugerem,
foi pouco explorado nesses estudos anteriores. No entanto, os estudos de Bellezza e Berger
(2020) e Mohr et al. (2022) propdem novas teorias a partir da Trickle, o que representa uma
releitura do que foi proposto no século anterior sobre a adocédo e difusdo da moda. Porém, as
criticas e 0s avancos expostos por estudos recentes ndo excluem o funcionamento dos preceitos
descritos pela teoria Trickle na contemporaneidade (Bonneau & Aroles, 2021), haja vista que
ela ocorre inumeras vezes até nos dias atuais (Atik & Firat, 2013; Lipovetsky, 2009; Mohr et
al., 2022).

2.3 0O METAVERSO

Essa secdo aborda sobre a tematica metaverso, primeiramente, sobre os conceitos e
caracteristicas do metaverso, na sequéncia sao apresentados detalhes sobre o consumo de moda

no metaverso e, por fim, sobre o consumo de moda no Fortnite.
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2.3.1 Conceito e caracteristicas do metaverso

Estar online tornou-se uma atividade diaria comum para a maioria das pessoas, seja
navegando sozinho, participando de jogos em grupo ou participando de comunidades online
(Joy et al., 2022). Diante do mundo online, ha plataformas classificadas como metaverso. Seu
conceito remonta ao livro de ficgdo cientifica nomeado como Snow Crash, de autoria de Neal
Stephenson, publicado no ano de 1992. Neste livro, 0 metaverso foi descrito como um espaco
de realidade virtual que usa a internet para aumentar a realidade por meio de avatares e
softwares (Yan, 2022).

Entdo, o metaverso pode ser entendido como: i) um espaco social compartilhado por
avatares para representar 0s Usuarios; ii) um espaco para os avatares habitarem e interagirem;
iii) um espaco que permite aos usuarios possuirem propriedade virtual; e iv) um espago que
permite aos usuarios criarem sua propriedade virtual (Joy et al., 2022). O metaverso se destaca,
sendo um espaco virtual que combina realidade fisica com realidade virtual, e esta se tornando
influente entre diferentes campos, modificando os padrdes de interacdo social, atributos
culturais e permitindo trocas econémicas (Daimiel, Estrella & Ormaechea, 2022).

A ideia do metaverso relaciona o conceito de uma segunda vida, que ocorre no mundo
virtual. A plataforma conhecida como Second Life foi a primeira a ser lancada na categoria do
metaverso e foi relevante para a evolucdo das plataformas que conhecemos atualmente. Essa
plataforma estreou no ano de 2003, sendo lancada pela Linden Lab, trata-se de uma comunidade
online, um jogo eletrébnico no qual os usuarios criam avatares, compram produtos virtuais,
possuem propriedades virtuais (como carros, iméveis, vestuario entre outros), interagem e
negociam tais itens com outros avatares (Gonzalez, 2020).

O Second Life foi construido com base em dois conceitos-chave das plataformas do
mundo virtual da década de 1990: i) possibilidade de aplicar técnicas de constru¢do no ambiente
que capacitam o usuario do mundo virtual (conhecido como Alphaworld) e ii) a rentabilidade
dos desenvolvedores baseada na troca de moeda do mundo real pela moeda do mundo virtual
(no caso & conhecida como Linden Dollars), para possibilitar aquisicdes no Alphaworld
(Gonzalez, 2020).

Quanto a tecnologias que estdo presentes em realidades virtuais, considera o
desenvolvimento de criptomoedas e NFTs (sigla em inglés de non-fungible tokens). Uma
criptomoeda é um meio de troca digital criptografado. Ao contrario das moedas tradicionais do
mundo real, ndo ha autoridade central que gerencie e mantenha o valor de uma criptomoeda.

NFT é um token ndo fungivel, ou seja, € um ativo digital Unico representado por uma arte
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grafica que pode ser negociado na internet (Joy et al., 2022). Diante disso, criptomoedas e NFTs
permitem que o usuario de plataformas do metaverso tenham acesso a um mundo de
possibilidades para realizar transacGes e obter rentabilidade, ha diversas plataformas que
trabalham com NFTs e criptomoedas, como o Decentraland e o The Sandbox.

Em 2021, a empresa que controla o Facebook, o Instagram e o WhatsApp alterou seu
nome para Meta Platforms, sinalizando um compromisso em criar plataformas de metaverso.
Como esse metaverso criado pela Meta Platforms ainda ndo estéa claro, acaba atraindo a atencao
de usuarios que navegam online (Joy et al., 2022). Descrito por Mark Zuckerberg (controlador
acionério da Meta Platforms) como uma plataforma digital, na qual vocé pode fazer todas as
coisas que vocé pode fazer na vida real, usando um avatar digital semelhante ao seu eu da vida
real. A lista de atividades possiveis inclui fazer compras, assistir filmes, experimentar roupas e
ir a shows (Breiter & Siegfried, 2022). Dessa forma, as apostas indicam que havera mudancas
significativas tanto de cunho comercial quanto de cunho cultural e que marcas de luxo ja estdo
de olho no metaverso da Meta Platforms (Joy et al., 2022).

A principal diferenca entre os jogos eletrénicos dos anos 1980/1990 e o metaverso € a
extensdo do valor econdmico do mundo fisico, por meio de negocios realizados com uso de
moedas virtuais (Gonzalez, 2020). O metaverso comegou por meio de plataformas de jogos de
entretenimento eletrdnico, mas alternativamente, além de jogos de entretenimento eletronicos,
0 metaverso esta se expandindo ao permitir, por exemplo, o acesso a galerias de arte e casas de
leil6es que criam espacos virtuais em plataformas. Nessas galerias, um colecionador pode estar
em qualquer lugar do mundo e usar seu avatar para acessar 0 espaco online e visualizar pecas
que podem ndo estar acessiveis a ele de outra forma (Joy et al., 2022). Daimiel et al. (2022)
destacam que um sucesso do metaverso ocorre devido a personalizacdo que proporciona ao
usuario, pois, podem ter acesso a produtos para caracterizacdo de seus avatares, como € 0 caso
de roupas, calcados e acessorios.

Portanto, o metaverso apresenta um mundo de possibilidades, ha diversas plataformas
ja criadas e outras que estdo em desenvolvimento, permitindo socializa¢do, entretenimento,
consumo e rentabilidade aos seus usuarios. Ha evidéncias de que as pessoas, na
contemporaneidade, passam parte de sua vida utilizando a internet para entretenimento, para
manter amizades e outros (Mohr et al., 2022), assim, o consumo da moda invadiu espagos
virtuais, como o metaverso. A préxima se¢éo (2.3.2) aborda mais sobre o consumo de moda no

metaverso.
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2.3.2 Consumo de moda no metaverso

O metaverso possibilita 0 acesso ao entretenimento, socializagéo e espagos de compra
online. Os itens de moda online para avatares conhecidos como skins sao adquiridos por meio
da loja nas plataformas. Nesse mundo, objetos sdo relevantes para os usuarios, a medida que
sdo mediadores para o0 alcance de formas de expressdo desejadas e para acentuar aspectos
relevantes do eu virtual. Por conta disso, as pessoas constroem seus avatares de acordo com
roteiros narrativos derivados de experiéncias da vida real e/ou de fantasias (Nagy & Koler,
2014). Empresas estdo aproveitando as oportunidades comerciais apresentadas pela ascensédo
do metaverso, dentre elas as empresas de moda. Essas empresas desenvolvem moda online para
avatares dos usuarios, e podem criar bens fisicos inspirados no metaverso.

A skin é um método de monetizacdo fundamental nos chamados modelos de negdcios
conhecidos como free-to-play (Thorhauge & Nielsen, 2021). As marcas, principalmente,
marcas de luxo incorporam tecnologias para recriar imagens da marca e reinventar experiéncias
para seus consumidores online (Joy et al., 2022). Por exemplo, a marca Balenciaga, langou uma
cole¢do de moda no mundo fisico e no mundo virtual do Fortnite (Lopes et al., 2022).

Ha estudos que se dedicaram a investigar a motivacao dos usuarios em realizar compras
online em ambientes de e-sports. Quanto a isso, ha evidéncias da ocorréncia do engajamento
afetivo das pessoas em ambientes online de forma a afetar positivamente o consumo, incluindo
maior engajamento da comunidade, intencdo de compra, coproducéo e boca a boca (Abassi et
al., 2021). O engajamento dos usuarios em compras online surge em virtude de investimentos
de recursos, que possibilitam estarem inclusos nesse mundo, por exemplo, tempo, dedicacdo
para aprender a dindmica de funcionamento e recursos financeiros (Abassi et al., 2021).

Ainda, no ambiente do e-sports, Chang, Wen e Tang (2020) descrevem que o dinheiro,
reputacao e status social sdo importantes recursos para o controle das acdes das pessoas, 0
fracasso nesses aspectos pode reduzir o senso de controle desencadeando estados mentais
negativos, enquanto o sucesso pode aumentar o estado mental positivo. O estudo de Chang,
Wen e Tang (2020) concluiu que no ambiente de e-sports, os consumidores que falharam em
uma competicdo ou que ndo atingiram sua meta tendem a consumir menos itens pagos, porque
essa falha enfraquece a percepgéo dos consumidores de seu controle pessoal sobre finangas
(Chang, Wen & Tang, 2020). Esses e-sports ganharam caracteristicas de esporte profissional,
ha campeonatos, canais no YouTube e até canais de televisdo a cabo exclusivos para
transmissdo de games. O que aumenta o0 engajamento entre 0s usuarios e o compartilhamento
de informag0es (King & De la Hera, 2021).
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No caso do metaverso, Breiter e Siegfried (2022) argumentam que sua tecnologia
necessaria ainda ndo atingiu o uso mainstream, mas ha o interesse das pessoas, logo a adaptacdo
do consumo de moda digital tem um longo caminho a percorrer, pois, na opinido dos autores, a
maioria dos consumidores se opfe a ideia de realizar compras online (Breiter & Siegfried,
2022). No entanto, ha estudos que constataram o contrario, ao indicarem que a receita de vendas
em ambientes do metaverso alcanca milhares de délares ao ano, demonstrando a aceitacao das
pessoas pelo consumo online (Aris et al.,, 2023; Abassi et al., 2021; Li et al,
2020).Considerando que o processo de difusdo/adocdo da moda online ocorre de diversas
maneiras, Jiang et al. (2023) explicam que as experiéncias no metaverso introduzem itens
virtuais e edi¢des limitadas, que atraem consumidores em busca de status e identidade. Além
disso, embora os consumidores percebam essas experiéncias como inovadoras, também ha
desafios relacionados a acessibilidade e ao valor percebido dos produtos digitais. A experiéncia
do metaverso envolve fantasias, sentimentos e diversao, afetando positivamente a felicidade do
consumidor em marcas de luxo.

Aris et al. (2023) reforcam que os usuarios gastam dinheiro real para adquirir itens de
marcas famosas em uma plataforma do metaverso, o que fortalece uma nova geracdo de
consumidores leais. Além disso, os jogadores se veem obrigados a seguir tendéncias de moda
e exibir itens caros para obter reconhecimento social. A manipulacdo dos avatares para torna-
los mais estéticos reflete a objetificagdo dos corpos, enquanto demonstra uma mistura de
géneros nas escolhas de roupas.

Contrariamente, Um et al. (2024) discutem que a inveja em relacdo ao usuario aumentou
significativamente quando itens de moda de luxo foram usados no mundo fisico, em vez de usar
no metaverso, ou seja, usar moda de luxo online ndo € considerado uma habilidade superior
para se distinguir dos outros. Na verdade, a habilidade atrai a inveja em relacdo ao alvo. Em
termos de status e materialismo, o tipo de marca teve o impacto mais significativo nas
avaliacOes de preferéncia via percepc¢ao, competéncia e admiragéo.

De forma complementar, Venturini e Columbano (2024) definiram cinco valores de
consumo de acordo com o uso do metaverso. Os cinco valores identificados foram: utilitarismo,
identidade social, personificagdo, hedonismo e crengas pessoais. As marcas podem aproveitar
esses insights para desenvolver estratégias eficazes no metaverso, oferecendo experiéncias
imersivas e unicas, aléem de atrair novos usuarios que ainda nao utilizam essas plataformas

Portanto, é relevante investigar as dinamicas sociais inerentes a difusdo/adocéo de moda
em plataformas do metaverso diante de sua complexidade, novidade, popularidade e insipientes

investigacOes sobre o tema. Cada plataforma classificada como metaverso possui sua dindmica
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de interacdo entre usuarios, recursos necessarios para participar e dindmica de venda de itens
online. Este estudo tem como foco a dindmica do Fortnite que se caracteriza como free-to-play.

A secdo 2.3.3 aborda mais detalhes sobre a plataforma Fortnite.

2.3.3 Consumo da moda no Fortnite

O Fortnite é uma plataforma do metaverso, classificada como jogo de sobrevivéncia
online e multiPlayer, sendo lancada pela Epic Games em 2017. Se caracteriza na modalidade
free-to-play, ou seja, € gratuito para baixar e instalar. O Fortnite esta disponivel para jogar em
computador, consoles e dispositivos méveis (Marlatt, 2020).

H& estudos que se dedicaram a investigar sobre o Fortnite. A dimensdo social do
Fortnite é enfatizada por Albarello et al. (2021), que revelaram que criancas tendem a jogar
com amigos existentes no mundo fisico ou amigos de amigos. A maioria dos participantes
utilizou fones de ouvido com microfones integrados para socializar. Desta forma, 0 jogo
permite que os usuarios facam novos amigos e/ou aprofundem as amizades existentes. De
maneira complementar, Carter et al. (2020) argumentam que seu apelo pode ser explicado por
suas intersecGes com sites de transmissdo ao vivo de jogos. 1sso permite que 0s jovens tenham
acesso a informacd@es e préticas culturais em torno do jogo. Assim, permite o desenvolvimento
de expertise, desempenho da identidade e senso de capital social (senso de pertencimento). King
e De la Hera (2021) também ressaltam a importancia dos streamers, como especialistas por
apresentarem jogabilidade e conhecimento, assim sdo inspiracdes para jogar.

O Fortnite também foi analisado sob a 6tica das motivagbes e seus impactos
psicolégicos. Sanderson, Browning e DeHay (2020) apontam que as motiva¢Ges podem ser
positivas (vinculo social com colegas de equipe) e algumas levantam preocupac6es (vicio). O
jogo promove tendéncias viciantes que afetam negativamente o bem-estar devido ao sono
reduzido, por exemplo. Essa analise se contrapde as conclusbes de Carter et al. (2020), que
veem 0 jogo como um espaco para o desenvolvimento de habilidades e interacdo social, sem
enfatizar os riscos associados ao uso excessivo.

Jiang (2020) detectou que a mecénica do jogo de atribuir de forma aleatéria avatares
com caracteristicas fisicas diferentes em cada partida, tem potencial de mover a identificacao
para a desterritorializacdo. O método aleatério, dessa forma, pode contribuir para o cultivo da
alfabetizacdo critica, envolvendo-os na jogabilidade de personagens aleatérios, alterando o

desempenho da identidade afetiva dos usuarios (Jiang, 2020).
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No contexto do consumo de skins, para Antunes (2019), as principais motivacdes para
0 consumo sao a novidade, a estética, a dedicagdo ao jogo, a busca pela distingéo social, a busca
pela autoridade visual e por ultimo a gratuitidade, ou seja, 0 jogo motiva 0s usuarios a comprar
por ser free-to-play. Para Cai et al. (2019), as motivacdes para comprar no Fortnite se
relacionam ao sentimento de individualidade. Usuarios mais jovens sdo mais propensos a
comprar itens do jogo, assim como 0 apego ao jogo, e ndo o tempo de jogo, que afetam a
disposicao por comprar. De maneira similar, para Li et al. (2020), a maior identificabilidade e
jogar com desconhecidos foram positivamente associados a quantidade de dinheiro gasto no
jogo. Houve a busca por estética e singularidade para a criagao de identidade.

Ainda sobre as motivacgdes para 0 consumo no Fortnite, Fennimore (2020) argumenta
0S Usuarios desejam estar na moda e criam seus proprios metajogos, ou seja, a dinamica do jogo
ndo € redutivel as regras da plataforma. Os usuarios podem gerar novas praticas, atividades e
significados. Assim, as skins contribuem para sensacdo de presenca, pertencimento,
superioridade, honra e como forma de expressdo. Essa perspectiva se alinha as observacdes de
King e De la Hera (2021), que destacam como skins conferem status dentro da comunidade.

King et al. (2020) salientaram como o0s gastos no jogo ocorrem por influéncias sociais,
com aqueles que possuem Varios dispositivos tecnoldgicos e estdo em nivel mais alto no jogo.
Os que gastam mais sé@o mais velhos e com mais frequéncia de jogo. O jogo foi associado ao
traco de impulsividade e que reduzir o tempo de jogo diminui a autoestima. No estudo de Cai
et al. (2019), a renda foi considerada um preditor insignificante para a motivacao de compra no
jogo. Portanto, a disposicdo de fazer compras e quanto 0s usuarios estdo dispostos a gastar no
Fortnite, de acordo com o estudo, ndo sdo determinados por sua capacidade financeira, mas
pelo envolvimento do usuario com o proprio jogo (Cai et al., 2019).

No estudo de Pereira et al. (2024) a aquisicdo de skins tende a seguir um Viés
sentimental, ou seja, os entrevistados tendem a comprar skins de personagens gque de alguma
forma marcaram sua vida, e possuem apego emocional ou nostéalgico ao personagem adquirido,
como super-herois, atletas, e personagens que estejam na moda. Tambem foi observado que as
skins de edigdo limitada exercem uma grande influéncia na decisdo de compra, envolve dois
aspectos principais: estratégico (melhorar seu desempenho no jogo) e sentimental (marcas e
personagens que tiveram um impacto significativo em suas vidas, devido a nostalgia)

Para Lopes et al. (2022), uma das apostas das marcas de luxo é viabilizar vinculos
emocionais por meio de produtos fisicos e virtuais, representando a possibilidade de
autoexpressao e personalizagdo do personagem. A marca Balenciaga aproxima-se dos usuarios

proporcionando experiéncias Unicas, para aqueles que buscam por autenticidade e
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personificagdo. Complementando, Sharma (2024) descreve que a possibilidade de
experimentacdo e a observacao influenciam a identificagdo dos jogadores com itens de luxo
(como Balenciaga) e, consequentemente, seus comportamentos de compra de itens de moda.
Esses itens sdo essenciais na forma como os jogadores sdo percebidos pelos outros,
influenciando as interagdes sociais e o status no jogo. Além disso, 0s bens virtuais permitem a
estratificacdo social e o prestigio social. Sharma (2024) ndo apresentam mais detalhes sobre a
estratificacdo social por se tratar de um estudo quantitativo.

Diante disso, o estudo de aspectos sociais utilizando a perspectiva do consumo no
ambiente de jogo do Fortnite € um campo de pesquisa que carece de exploragdo, diante de sua
popularidade, caracteristicas peculiares de jogo e possiveis problemas que pode acarretar para

Seus usuarios.

2.4 QUADRO-SINTESE DO REFERENCIAL TEORICO

Diante do referencial tedrico apresentado, alguns conceitos sdo relevantes para a

pesquisa. Tais conceitos sdo apresentados de forma resumida no Quadro 2.

Quadro 2: Quadro-sintese dos principais conceitos presentes no referencial tedrico

CONCEITO DESCRICAO REFERENCIAS
Os agrupamentos sociais se diferenciam uns dos outros por meio dos
gostos e preferéncias, incluindo o consumo de moda. A maneira como
os diferentes tipos de capital (econdmico, social, cultural e simbdlico) . .
N ) . o O N Bourdieu (2008);
sdo percebidos reflete na hierarquizagdo social diante da construgéo de .
- . . . - Eckhardt e Bardhi
Distincédo identidades que marcam as diferencas entre 0s agrupamentos sociais. (2020): Negus
social Com o advento da internet, outros capitais podem ganhar espago como (2002)_’ Senra e
0 capital experiencial que por sua vez, pode estar desconectado do !
- . ) x : . Vieira (2020)
capital econdmico, assim como a atencdo advinda da popularidade
online. Inclusive, atualmente, as pessoas estdo prontas para assumirem
multiplas identidades sem encargos de consciéncia.
O fendmeno Trickle pode ser simbolicamente intencional, projetado | Field (1970); King
para moldar a identidade e para apropriar-se de poder de outros grupos (1963); Robinson
Trickle por meio da imitagdo. Foram desenvolvidas a Trickle Down, Trickle (1958); Veblen
Up e a Trickle Across para abordar sobre as diferentes maneiras de (1987); Simmel
difusdo da moda. (2020)
Se refere a pessoas que influenciam as escolhas, convicgdes e agBes de
outros. Qualquer pessoa ou grupo de pessoas pode ser classificado
como um grupo de referéncia, ou seja, diz respeito a quem se tenha Childers e Rao
Grupo de uma relacdo de status-poder (real ou imaginario). Existem dois tipos | (1992); Hammerl et
referéncia de grupos de referéncia: i) Referentes normativos: incluem pais, | al., (2016); Kemper
professores e colegas com quem a pessoa tem interacdo direta; ii) (2011)
Referentes comparativos: incluem celebridades, figuras esportivas e
figuras de entretenimento.
Se refere aos termos e expressdes de linguagem (vocabulario) que sdo Hsu (2018);
Léxico especificos de um grupo social e, muitas vezes, inteligiveis somente | Bittencourt & Santos
aos participantes envolvidos. (2024)
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Intermediario

Pessoa que influencia na formagcdo do gosto. Possui um papel
mediador entre a apresentacdo e representacdo da producdo cultural
diante os consumidores, esperangosos com a formacdo do gosto.

Bourdieu (2008);
Negus (2002); Senra

cultural Assim, os intermedidrios culturais moldam os valores de uso e valores e Vieira (2020)
de troca, modificando a construgdo de mercados.
Moda é: i) um fendmeno intangivel, ii) que se manifesta em produtos Barnand (2020);
tangiveis, e iii) representam novidade, comparados com produtos Lipovetsk (2009’)_
Moda anteriores. A moda depende de um processo sociocultural, no qual um McCraker)1/(1990)"
produto é adotado por muitas pessoas e sdo projetados para ter uma Reilly (2021) '
vida curta.
Séo itens de vestuario e acessorios a serem utilizados pelos avatares
no mundo virtual. As skins constituem o adorno do avatar, e, também King e De la Hera
Skins podem incrementar seu desempenho, permitindo que os usuarios | (2020); Li, Freeman e

progridam rapidamente na plataforma. A sua dindmica depende de
cada plataforma.

Wohn (2020)

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O proximo capitulo aborda sobre os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que guiaram a
elaboracdo da pesquisa. Em um primeiro momento é apresentado sobre a natureza da pesquisa
(3.1). Na sequéncia, foram apresentadas as informacdes sobre 0 método netnografico (3.2) e

depois sobre a analise de dados (3.3).

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

Essa tese se classifica como uma pesquisa qualitativa, envolvendo a compreensdo do
estado natural de um fendémeno, que por sua vez, ndo pode ser controlado pelo pesquisador
(Patton, 2002). A pesquisa qualitativa permite ao pesquisador captar o que 0s participantes tém
a dizer em suas proprias palavras, de forma a descrever suas experiéncias com profundidade,
pois, deve ser capaz de gerar insights e entendimento aprofundado sobre fendbmenos, em vez de
generalizacGes empiricas (Patton, 2002).

De maneira geral, essa pesquisa busca entender como ocorre a difusdo/adocdo da moda
de skins em uma plataforma do metaverso, de forma que permita uma melhor descricdo e
compreensdo do comportamento dos usuarios por meio de atitudes, opinides e valores. Além
de contribuir com uma proposta de categorizacao social. Ademais, considerando o problema de
pesquisa e objetivos elencados por este estudo, a presente pesquisa se classifica como
exploratoria, ao utilizar uma perspectiva transversal (Trivifios, 1987).

Dentro do arcabouco de pesquisa qualitativa foi utilizada a netnografia, considerando
que o presente estudo busca entender fendmenos que ocorrem na vida online das pessoas. A

préxima secdo (3.2) aborda mais detalhes sobre isso.

3.2 METODO NETNOGRAFICO

A netnografia se refere a um tipo de etnografia online, ou seja, € uma metodologia de
pesquisa qualitativa realizada por meio da internet. O uso da netnografia representa uma
tentativa do pesquisador em reconhecer aspectos relacionados a vida online compartilhada entre
membros de uma comunidade, de forma a entender comportamentos das pessoas na internet
(Kozinets, 2014), inclusive comportamentos relacionados ao consumo (Weijo, Hietanen &
Mattila, 2014).

As comunidades online passaram a ser reconhecidas como novos locais de investigagédo

para cientistas sociais (Williams, 2007). Weijo, Hietanen e Mattila (2014) afirmam que
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Kozinets foi uma figura pioneira no desenvolvimento da netnografia para o estudo de
comunidades online. Para tanto, a netnografia é conduzida ao utilizar variados tipos de ambiente
online, como plataformas de redes sociais, foruns, blogs, sites e outros ambientes que reinam
pessoas.

Conforme Kozinets (2014, p. 178) “a netnografia fornece diretrizes para a adaptagdo
dos procedimentos de observacao participante — planejamento para o trabalho de campo, fazer
uma entrada cultural, reunir dados culturais, garantir uma interpretacéo etnogréafica (...)”. Dessa
forma, a coleta de dados na netnografia deve iniciar com a observacdo participante na
comunidade alvo de investigacdo e, posteriormente, podem ser executadas outras técnicas para
a coleta de dados. Portanto, na netnografia podem ser aplicadas varias técnicas de coleta de
dados, tais como a observacdo, observacéao participante, surveys, entrevistas, etc.

A aplicacdo da netnografia neste trabalho seguira o que foi definido por Kozinets (2014),
ao abranger cinco etapas: i) defini¢do das questdes de pesquisa; ii) identificagdo da comunidade;
iii) observacéo participante e ndo participante na comunidade e coleta de dados; iv) anélise de
dados e interpretacdo dos resultados e v) redacdo e apresentacdo dos resultados (conforme

Figura 2).

- N - ~N
*DEFINICAO DAS QUESTOES DE PESQUISA OU TOPICOS A INVESTIGAR
ETAPA 1 | +Capitulo 1 (Introducéo) deste trabalho. y
N ~ \
*IDENTIFICACAO E SELECAO DE COMUNIDADE
ETAPA 2 | « Foi escolhida a plataforma Fortnite. y

\/ +OBSERVACAO PARTICIPANTE, NAO PARTICIPANTE E COLETA DE DADOS )

» A pesquisadora criou uma conta na plataforma Fortnite para realizar a observacédo participante,
ETAPA 3| além de participar de redes sociais de grupos de usudrios e observar canais de intermediarios
\/ culturais, posteriormente, realizou entrevistas com streamers/youtubers e usuarios do Fortnite. )

- )
+ANALISE DE DADOS E INTERPRETACAO DE RESULTADOS

ETAPA 4 | «Andlise de conteiido, com apoio do software Atlas TI.

y
~ - i - ™
*REDACAO DOS RESULTADOS E IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS
ETAPA 5 | «Capitulo 4 (Resultados) deste trabalho. y

Figura 2: Etapas da Netnografia a serem aplicadas neste trabalho
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Fonte: Adaptada de Kozinets (2014)

Na etapa 1 da netnografia sdo definidos os problemas, ou seja, 0s tdpicos a serem
investigados, para essa pesquisa foram definidos quatro objetivos especificos, diante da
inquietacdo sobre como ocorre a difusdo/adocdo da moda de skins no metaverso.

Como na etnografia tradicional, um dos pressupostos da netnografia é encontrar e definir
um campo para conduzir a pesquisa (Abutaleb, EI-Bassiouny & Hamed, 2021). Nessa pesquisa,
na etapa 2 da netnografia foi escolhida a plataforma Fortnite, por ser uma das plataformas de
metaverso mais relevantes da contemporaneidade e devido a sua popularidade entre 0s jovens
(Albarello et al., 2021; King & De la Hera, 2020). Isso foi demonstrado diante de resultados de
pesquisas anteriores sobre o sucesso de faturamento que a Epic Games obtém na venda de skins
no Fortnite (Halaburda, Sarvary & Haeringer, 2021). E, diante de evidéncias de que jovens
adultos passam horas acessando a plataforma em questdo (Sanderson et al., 2020; Shoshani &
Krauskopf, 2021).

Em seguida, na etapa 3, houve a coleta de dados por meio da observacao participante,
ndo participante e entrevistas com streamers/youtubers e pessoas que participam da
comunidade Fortnite. Os dados coletados por meio da netnografia sdo cocriados pelo
pesquisador e pelos membros de uma determinada plataforma de midia social por meio de
varias formas de interacdo. A combinacgdo de multiplos métodos de coleta de dados compartilha
da suposicdo de que esse engajamento é fundamental para compreender uma determinada
cultura ou ambiente social (Weijo, Hietanen & Mattila, 2014). Mais detalhes sobre a coleta de
dados séo elucidados na proxima secao (3.3).

Na etapa 4 foi efetuada a analise de contetido dos dados coletados (conforme Bardin,
2016), e posteriormente, na etapa 5, os resultados sdo relatados. Em suma, a Figura 3 (desenho
metodoldgico) apresenta mais detalhes sobre as etapas da netnografia aplicadas durante essa

investigacao.



TESE DEFENDIDA

Nas plataformas do metaverso, a ado¢éo e difusdo da moda séo influenciadas por agrupamentos sociais, assim como no
mundo fisico; porém, esses grupos se formam com base em caracteristicas semelhantes reconhecidas pelos jogadores,
ndo necessariamente sdo constituidas com base em caracteristicas econémicas.
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» Notas de campo Como? e anlise de contelido) a0 consumo de moda de skins resultados
» Complementagao com e Chamadas online com \  dos jogadores do Fortnite.
dados da internet gravacao \ I
# 1 1

Figura 3: Desenho metodolégico
Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Na Figura 3 é possivel observar que o objetivo especifico iv foi alcangado ap6s a anélise
dos dados coletados e alcance dos objetivos i, ii e iii. A proxima secdo (3.2.1) aborda detalhes

sobre a coleta de dados (etapa 3 da netnografia).

3.3 COLETA DE DADOS

Para atender ao objetivo geral e aos objetivos especificos da pesquisa foi necessario
coletar dados empiricos. Foram realizadas entrevistas de acordo com o conteido presente no
Quadro 6, no Quadro 9 e no Quadro 10. Também foi realizada a observacao participante e ndo
participante com intuito de conhecer mais detalhes sobre a plataforma escolhida, antes de
realizar as entrevistas. Para garantir a validade e questdes éticas, o projeto foi encaminhado ao
Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade Estadual de Maringd, com Registro no
comité de ética CAAE: 72879323.0.0000.0104. O processo de validade no comité iniciou em
08 de agosto de 2023 e findou-se em 24 de setembro de 2023. A seguir séo apresentados mais

detalhes sobre a coleta de dados.

3.3.1 Observacdao participante e ndo participante

Na etapa 3 da netnografia, o pesquisador ¢ introduzido na comunidade (com ou sem
anunciar sua presenca), a coleta de dados ocorre observando e participando interativamente na
comunidade com intuito de desenvolver uma compreensao interna da cultura da comunidade.
A principal diferenca da observacdo participante para a observacdo ndo-participante é a
comunicacdo com as pessoas observadas, que se da aos poucos, por meio da interacao (Senra,
2019). O pesquisador como observador participante participa de forma a experimentar em
primeira m&o a comunidade foco do estudo (Kozinets, 2014; Leander & McKim, 2003). Essa
abordagem de participar de uma comunidade online foi testada por estudos na pesquisa do
consumidor (Senra, 2019; Weijo et al., 2014).

Williams (2007) descreve sobre a aplicacdo da observacdo participante em comunidades
online com interacdo entre avatares. Os avatares levam 0s usuarios a perceber seu corpo
manifestado em um plano cibernético, por meio de representacfes digitais, que por sua vez sao
modelos de sua aparéncia e comportamentos reais ou fantasiados. A intera¢do social em uma
comunidade online composta por avatares torna-se complexa, pois ha combinacdo do
enunciado textual, audio, gestos de avatar e exploracdo visual da paisagem. Dessa forma,
edificios, parques, objetos e membros da comunidade também s&o representados por

computacao gréfica (Williams, 2007).
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A representacdo visual do avatar, o comportamento e o ambiente circundante séo
dependentes e restritos pela arquitetura da plataforma online. Assim, o pesquisador deve
trabalhar dentro dessas restricdes, da mesma forma que um observador trabalharia com
restricdes fisicas em um ambiente offline (Williams, 2007). Em comunidades online ha
sinalizacOes Vvisuais a respeito do status do avatar, possibilitando julgamentos rapidos sobre o
observador sem a necessidade de comunicagdo textual. Em suma, o comportamento do avatar,
0 uso de gestos (emotes), bem como a aparéncia desempenham um papel fundamental na
observacao do participante online em ambientes graficos (Williams, 2007).

Portanto, o pesquisador pode identificar e analisar as experiéncias dos observados. Da
mesma forma, deve viajar de forma assincrona para outros mundos, grupos de noticias
associados e paginas da web que permitam ao observador participante construir uma imagem
experiencial da vida online dos usuarios que sdo foco da pesquisa (Williams, 2007).

A observacdo, nesta pesquisa, tem como intuito conhecer os detalhes relacionados a
plataforma Fortnite, principalmente para dialogar e entender o que os entrevistados relataram e
diante da insipiéncia de pesquisas que descrevem com detalhes sobre a dindmica da plataforma
escolhida. Nesse caso, a observacao participante e ndo participante ocorreram de trés maneiras,
a saber:

i.  Primeiramente, foram realizados acessos na plataforma Fortnite para conhecer como
funciona sua dindmica, de maneira participativa. Esses acessos ocorreram entre 0S
meses de agosto e novembro do ano de 2023. Além dos acessos em si, houve a
participacdo em partidas junto a usuarios aleatorios. O roteiro para orientar a
observacdo participante no Fortnite esta presente no Quadro 3, este esta conectado
com a andlise de conteudo da Bardin (2016) realizada (categoria e unidades de

analise).
Quadro 3: Roteiro de orientacdo da observacdo participante no Fortnite
Categoria abrangida Bhilges de-anallse Detalhes do que observar
abrangida
e Quais 0s requisitos necessarios para conseguir
acesso?
e Quais os modos de jogo?
1. Acesso e Quais as caracterfsticas de cada modo de jogo?
e O que os avatares conseguem realizar na
A plataforma?
CASSigEg_'ST_:_EAS e O que esta disponivel na loja de itens?
e Qual a média de preco do que é vendido na loja de
itens?
2. Skins |tens_. . - .
e Quais 0s requisitos necessarios para conseguir
acesso a loja de itens?
e Quais as formas de pagamento disponiveis?
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e Como os itens adquiridos ficam armazenados?

e Quais séo os modos de interagéo social disponiveis?
e Os modos de interacdo social ocorrem de que

D. CONEXOES E 7. Interacdo social maneira?
INTERAGAO SOCIAL e Quais as expressdes (Iéxico) utilizados pelos
USU&rios?

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Como a dindmica da plataforma escolhida se encaixa na modalidade free-to-play, ndo
foi necessario investir dinheiro e ndo foi necessario possuir amigos na plataforma, pois, ela
permite que o usuario interaja e participe da comunidade com estranhos, ou seja, pessoas que

ndo estdo adicionadas na lista de amigos.

ii.  Em um segundo momento, foi realizada a observacéo participante em grupos do
Fortnite da rede social Facebook e Whatsapp, durante 0 més de setembro a
novembro de 2023. Isso foi importante para conhecer a comunidade de usuarios e
possiveis grupos de referéncia. Optou-se pelo Facebook e Whatsapp devido a
popularidade entre os jogadores e a presenca de comunidades conhecidas como
grupos nessas plataformas, no qual ha possibilidade de postarem videos, fotos e
mensagens de texto, disponiveis e visiveis para todos os participantes interagirem.
Tal fato ndo é permitido em outras redes populares (Instagram, por exemplo). Tais
grupos foram encontrados por meio de busca simples realizadas no Facebook,
inserindo a palavra Fortnite no buscador. Os grupos de Whatsapp foram encontrados
por meio de links disponiveis em grupos do Facebook, assim optou-se por realizar a
observagao em grupos pequenos e grupos maiores, permitindo a variedade de dados,

conforme Quadro 4.

Quadro 4: Grupos de redes sociais considerados durante a observacéo participante

Identificacdo do| Rede |Quantidade

grupo (1D) social | de usuarios Descricdo do grupo

% OLAII SEJA BEM VINDO!!

Regras © Proibido || [@Permitido

Q Qualquer género de racismo! © Pornografia em geral! O
GRUPO1W | Whatsapp 171 SPAM/FLOOD,POLITICA!Q Comercializacdo! © Links aleatorios!
Ou venda de contas. [ Codigo de CRIADOR [ Redes sociais
Vazamentos veridicos Liberdade de expresséo Compoartilhar
mapaDeXP
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/\ O participante que violar qualquer uma das regras sera banido. &
Obrigado por fazer parte!!! (&

GRUPO2W

Whatsapp

220

Regras @ Proibido: ©* -divulgacdo de grupos, -links externos, -
membro toxico, -venda ou troca de contas, -preconceitos, insultos, -
conteido +18, -flood, -Desrespeito, -hentai’. Permitido (com
moderacdo): -memes, -figurinhas, - campeonatos, -codigo de apoiador, -
pedir presente

GRUPO3W

Whatsapp

599

1-Respeite & privacidade dos outros membros; 2-N&o compartilhar
informagdes pessoais sem autorizacdo; 3-N&o enviar mensagens
ofensivas, discriminatérias ou pornogréaficas; 4-Evitar spam ou assuntos
irrelevantes para todos os membros; OBS> Ou levara Ban... 5-Seguir as
orientagGes do administrador do grupo; 6-Manter o foco no propdsito
original do grupo.

GRUPO4F

Facebook

4.005

Ola pessoal que curte jogar o Fort. grupo criado com intengdo de criar
squads®, tenho grupo no watts thm, sempre que quiser montar squad
chama no zap!

GRUPOS5F

Facebook

9.090

Grupo focado em encontrar novas amizades;

" " Em divulgacgdo de informac@es internas do jogo;

" " Em Imagens e videos (Clips) relacionados ao Fortnite apenas;
" " Totalmente em conteddos de Fortnite

GRUPOGF

Facebook

109.902

Aqui estdo as regras do grupo ;)

Quando vocé entra no grupo esperamos que vocé siga as regras a fim de
manter um convivio saudavel com os outros membros.

Caso vocé descumpra alguma das regras, seremos obrigados a lhe punir
de acordo com o que sera explicado logo abaixo.

Em caso de banimento ndo-permanente, vocé podera voltar para o grupo
logo depois de conversar com os adm's e Moderadores.

Em caso de banimento permanente, lamentamos pela atitude que vocé
tomou dentro do grupo. Esse tipo de ban® s6 é dado em casos extremos.

GRUPOTF

Facebook

203.374

BEM VINDOS (AS) AO GRUPO &

< grupo destinado ao jogo Fortnite e todos os seus modos, lugar para
vocé encontrar companheiros de jogatina e ficar por dentro de todas as
novidades relacionadas ao jogo!

* entre no nosso grupo de interagdo no whatsapp.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A observacéo participante realizada em grupos de redes sociais auxiliou na realizacdo

das entrevistas, de forma a entender a dindmica de jogo e interacdo entre usuarios.

Em um terceiro momento, ocorreu a observagdo ndo participante, na qual

pesquisadora realizou acessos em contas de transmissdo de contetdo dos

intermediarios culturais, no caso o Youtube (devido a sua popularidade e volume de

conteudo encontrado), com intuito de entender sobre sua dinamica e orientar as

entrevistas com os intermediarios culturais, considerando sua relevancia como

grupo de referéncia. Isso aconteceu durante o més de setembro a novembro de 2023.

" Hentai é um termo japonés que se refere a contelidos eréticos ou pornograficos divulgados em mangas

8 Squad se refere a um grupo de jogadores que jogam juntos durante uma mesma partida

® Ban é uma abreviacdo para banimento, ao se referir ao banimento de usuarios do grupo



53

Tais contas, foram encontradas por meio de busca simples realizadas no Youtube,

inserindo a palavra Fortnite no buscador. Optou-se por contas que utilizam a lingua

portuguesa, sendo que foram localizadas 41 contas de possiveis intermediarios

culturais do Fortnite, ou seja, youtubers que compartilham contetido para milhares

de pessoas. Dessas 41 contas, foi realizada a observagéo ndo participante (verificar

contetido, assistir aos videos e verificar comentarios) em contas populares e

atualmente ativas, ou seja, que possuem mais de 1 milhdo de inscritos, conforme

Quadro 5. Totalizando 13 youtubers. Durante essas observacdes foram coletadas

cerca de 20 paginas de anotacBes e foram importantes para evidenciar quais 0s

contetidos evidenciados pelos intermediarios culturais no YouTube.

Quadro 5: Perfis das contas de intermediérios culturais incluidos na observacdo ndo participante

Identificacdo da conta (1D) Quf:mtld.a e Quantld,a de _Data_ d~a Total de visualizagdes
inscritos total de videos inscrigédo
YOUTUBER1 14,4 mi 5,5 mil videos ago. de 2012 | 6.081.299.248 visualizacGes
YOUTUBER2 12,2 mi 1,2 mil videos jul. de 2008 | 9.227.726.371 visualizagdes
YOUTUBER3 6,82 mi 1,5 mil videos dez. de 2012 | 1.469.925.138 visualizagOes
YOUTUBER4 6,57 mi 1,6 videos set. de 2011 601.466.828 visualizagoes
YOUTUBERS5 4,79 mi 592 videos mai. de 2019 532.808.077 visualizacbes
YOUTUBERG 3,34 mi 2,7 mil videos jan. de 2014 367.061.677 visualizacOes
YOUTUBER? 3,37 mi 2,8 mil videos abr. de 2016 255.704.658 visualizacOes
YOUTUBERS 2,57 mi 842 videos dez. de 2018 340.334.656 visualizagoes
YOUTUBERY 2,51 mi 365 videos fev. de 2020 221.327.264 visualizagoes
YOUTUBER10 1,55 mi 5 mil videos ago. de 2011 506.510.432 visualizacbes
YOUTUBER11 1,42 mi 1,5 mil videos fev. de 2016 322.291.030 visualizacoes
YOUTUBER12 1,21 mi 782 videos jun. de 2020 38.680.989 visualizagOes
YOUTUBER13 1 mi 632 videos dez. de 2011 144.275.008 visualizagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Para a coleta de dados por meio da observacgéo participante e ndo participante foram
utilizadas anotacfes em notas de campo, criadas pelo pesquisador para registro, reflexdao e
analise. Este tipo de dado ndo é compartilhado pelo pesquisador com os envolvidos, embora
possa incluir capturas de textos e capturas de tela (Abutaleb, EI-Bassiouny & Hamed, 2021;
Kozinets, 2014; Williams, 2007). No caso, foram utilizadas notas de campo em formato digital
(Microsoft Word e bloco de notas).

Além de notas de campo, conforme indicacdo de Williams (2007), foram utilizados
dados da web para complementar os achados. Nesse caso, o site da empresa desenvolvedora da

plataforma (Epic Games) e sites de noticias foram fontes complementares de dados.
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3.3.2 Entrevistas online

Na etapa 3 da netnografia, foram realizadas entrevistas com streamers/youtubers e
usuérios da plataforma escolhida (Fortnite). A entrevista online € o principal elemento da
pesquisa netnogréafica, presente como parte do método desde os primeiros trabalhos nesse
campo (Kozinets, 2014). A relevancia de investigar plataformas compostas por avatares, ao
utilizar de entrevistas, indica que as narrativas dos entrevistados servem para demonstrar como
0 uso de avatares enriquece 0 processo comunicativo e para o entendimento da cultura da
comunidade (Williams, 2007).

Nesse caso, entrevistas netnograficas se referem a conversas online entre pesquisador e
participantes da pesquisa. Essas conversas compartilham historias pessoais e experiéncias, das
quais a funcdo do pesquisador é fazer perguntas (Kozinets, 2014). Beneito-Montagut (2011)
relata que a entrevista na netnografia abrange diversas formas de contato com a utilizacdo de
dispositivos (computador e telefone celular, principalmente).

Portanto, as entrevistas online sdo adequadas para investigacfes gque envolvem o
entendimento cultural de comunidades virtuais, conforme Kozinets (2014) para realizar
entrevistas é necessario: compreender subjetivamente a experiéncia vivida pelos participantes
de uma comunidade online (o que é conhecido de compreensdo fenomenoldgica); aprofundar a
compreensdo da relagdo entre a situacdo sociocultural e as atividades ou comportamentos da
comunidade online; ouvir as recordacdes e interpretacdes de eventos vivenciados pelos
entrevistados.

Os roteiros de entrevistas da pesquisa foram construidos nessa perspectiva exposta por
Kozinets (2014), ou seja, para entender as experiéncias vividas e aspectos pessoais. Mais

detalhes sdo apresentados a seguir.

3.3.2.1 Entrevistas online com youtubers/streamers

A construgdo do roteiro de entrevista (Quadro 6) considerou a revisdo de literatura.
Primeiramente, foi construido o Quadro 11 ao abordar as categorias e suas unidades de analise
(elementos da andlise de contetdo) advindas da literatura. E, posteriormente, 0s roteiros de
entrevista foram construidos ao abranger questdes que explorassem cada Categoria de anélise
e suas respectivas unidades de anélise.

O roteiro de entrevista para os youtubers/streamers (Quadro 6) foi dividido em trés
partes: i) Caracterizacdo do respondente; ii) Entendendo o consumo; e iii) Socializagdo e

imitacdo. Para as entrevistas com os youtubers/streamers foram consideradas somente pessoas
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maiores de 18 anos, independente do sexo, localizadas por meio das redes sociais de forma

aleatoria.

Quadro 6: Roteiro de entrevista para os intermedidrios culturais

Parte 1: CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Questodes

1. Qual asua idade?

2. Em qual cidade vocé mora?

3. Qual sua escolaridade?

4. Qual a sua profissdo atual (paralela)?

Parte 2: ENTENDENDO O CONSUMO NO FORTNITE

Questdes

5. Quanto tempo vocé gasta utilizando o Fortnite?

Quial seu nivel atual de carreira no Fortnite?

Qual sua frequéncia de compra de skins? Quanto vocé gasta?

Quantas skins vocé possui?

O gue te motiva a comprar skins?

B|@|®|N|e

0. Qual skin melhor te representa?
e Pedir para visualizar a skin indicada.

Parte 3: SOCIALIZACAO E IMITACAO

Questdes

11. Como é sua dindmica de interacdo com seus seguidores?

12. Se vocé pudesse criar um mundo ideal no Fortnite, como ele seria?

13. Como vocé identifica um usuério poderoso no Fortnite?
e O que significa esse poder?

14. Alguém te influenciou a comprar skins? Explique.

15. Vocé consegue identificar caracteristicas do mundo real em outros usuérios no Fortnite?
e  Classe social, Sexo, Idade, Nacionalidade, Popularidade?

Fonte: Elaborado com base no Quadro 11 (2023)

O contato com os intermediarios culturais ocorreu no periodo entre novembro/2023 e
julho/2024, e passou por diversas negativas, a seguir sdo detalhadas as etapas para realizar esse
contato:

e Primeiramente, buscas foram realizadas buscas no YouTube utilizando a palavra
Fortnite, sendo localizadas cerca de 48 contas de possiveis intermediarios culturais
(considerando 20 mil seguidores como ndmero de corte).

e Tentativas de contato foram realizadas durante 0 més de novembro, dezembro/2023
e janeiro/2024, por meio do e-mail de contato informado por eles em sua biografia
do YouTube. N&o obtendo retorno de nenhum contactado.

e Qutras buscas foram realizadas na plataforma Twitch, na qual diariamente eram
localizados diversos streamers que estavam em live no momento, alguns deles néo
foram localizados por meio do YouTube, o que aumentou o nUmero de

possibilidades;
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Partiu-se entdo para indicaces de pessoas que conheciam esses intermediarios. O
USERL1 entrevistado, conhecia 0 agente pessoal da INTER1, o que facilitou o
contato e possibilitou a realizagdo da entrevista.

Outras tentativas de contato foram realizadas por meio do Instagram dos
intermediarios culturais, houve o envio de mensagens no direct durante 0 més de
marco, abril e maio/2024 (retornaram o INTER2, INTER3, INTER4, INTER5 € 0
INTER®).

As tentativas de contato se intensificaram por meio do Instagram, durante os meses
de maio, junho e julho/2024, mas ndo se obteve retorno por parte dos intermediarios
culturais durante esse periodo. Trés pessoas chegaram a responder a mensagem de
pedido de participacdo na pesquisa, mas ndo aceitaram participar.

Dessa forma, foram realizadas seis entrevistas com intermediarios culturais do

Fortnite, conforme Quadro 7.

Quadro 7: Entrevistas com intermediarios culturais do Fortnite

Ident~|f|— Dados demograficos . I\_lumero Qe Dados da entrevista
cacao inscritos/seguidores
ID Sexo Idade | Cidade Escolari- | Profissdo | You- | Insta- Twitch| Data Durag_ao
dade paralela? | tube | gram em min.
Ensino 322 551
INTER1 | Feminino 27 | S8o Paulo | Superior Nao mil 86 mil mil 06/12/23| 60:02
completo
Ensino 18.9
INTER2 | Masculino | 24 | S&o Paulo | Superior Né&o 457 mil mil - 25/01/24 | 58:02
completo
Belo Pos- 213 | 255
INTER3 | Masculino | 31 : graduacéo Néo - : . |109/04/24 | 53:07
Horizonte mil mil
completa
Séo Ensino 137 60.2
INTER4 | Masculino | 30 Caetano | Superior Né&o 514 : .0 111/04/24 | 60:01
. mil mil
do Sul |incompleto
x Ensino
INTERS | Masculino | 28 | %% | superior | Nao | 373 | 199 | 2116 \ap0404| 3846
Pessoa |. mil mil mil
incompleto
Ensino
INTER6 | Feminino 28 | Sdo Paulo | Superior Né&o 1’1.5 65:2 144’8 07/05/24| 53:38
mil mil mil
completo

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A ideia de saturacéo de dados néo foi possivel ser alcangada no caso das entrevistas com

os intermediarios culturais, pois, 0 nimero de entrevistas realizadas ndo respalda a saturagéo.

Entrevistar pessoas que tem visibilidade na internet é dificil pela falta de disponibilidade desses

agentes em dar entrevistas para pesquisas académicas, similar ao estudo sobre a moda proposto
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por Silva, Palavecini e Pépece (2023). No entanto, diversos esfor¢os foram realizados para

entrar em contato com intermedidrios culturais, como ja mencionado, mas findou-se a busca

diante do prazo e necessidade de entrega da tese.

3.3.2.2 Entrevistas online com usuarios do jogo

As entrevistas foram realizadas com usuarios maiores de 18 anos (Unica limitacao),

independente do sexo, devido evidéncias demonstrarem que mais de 62% dos jogadores do

Fortnite tém entre 18 e 24 anos de idade (Verto Analytics, 2023). E outros estudos terem

seguido essa mesma linha (King & De la Hera, 2020; Li et al., 2020; Sanderson, Browning &

DeHay, 2020). A coleta de dados junto aos usuarios do Fortnite foi realizada em duas etapas,

detalhadas a seguir.

i)

Primeira etapa de coleta de dados com usuérios

primeira etapa de coleta de dados.

Quadro 8: Entrevistas com usudrios do Fortnite

O Quadro 8 apresenta detalhes sobre os usuarios do Fortnite entrevistados durante a

Identifi- g Dados da
~ Dados demograficos .
cacao entrevista
ID Sexo Idade | Escolaridade Profissao ok em Estado Data Durag_ao
que reside em min.

USER1 |Masculino| 28 | Pos-graduacdo | Engenheiro | o000 SP |08/11/23| 40:14
completa Mecénico

USER2 |Masculino| 26 |ENSinoSuperior|  Estudantede | Buenos | oo | 09/11/23| 33:28
incompleto Medicina Aires

USER3 |Masculino| 27 |EMSinoSuperior) —Analistade | oqipo0 | sp | 09/11/23| 36:14
completo Sistemas

USER4 |Masculino| 27 | Pos-graduacdo \Estudante de POs-\ coiangia | pE  |11/11/23| 31:33
incompleta Graduagéo

USER5 | Masculino| 26 |ENsino Superior| - Médico Sumaré SP |15/11/23| 21:35
completo Veterinario

USER6 | Feminino | 19 |ENSino Superior|  Auxiliar de Sumaré SP |15/11/23| 25:21
Incompleto escritorio

USER7 |Masculino| 28 | PoSgraduacdo |Estudantede Pos-| Sa0Jodo | e |17/19/93| 2827
incompleta Graduagéo Del Rei

USERS | Feminino | 23 | Fosgraduacdo | o o cora Suzano sP |07/12/23| 26:55
incompleta

USER9 | Masculino| 23 Ensino médio Estoquista Suzano SP 07/12/23 | 28:07

USER10 |Masculino| 28 | Fosgraduagdo Bislogo Monte PA  |27/12/23| 39:05
completa Alegre
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USER11 | Feminino | 36 | "o Superior|  Profissional Mogi SP |29/12/23| 37:39
incompleto Autbnomo Guacgu
USER12 |Masculino| 25 |EMSinOSuperior| o o mador | F1OM&N0PO- | oo 1050104 | 32:55
completo lis
USER13 |Masculino| 39 | DO5°9raduacao | guyivecario | Cianorte PR [02/02/24| 38:08
completa
USER14 |Masculino| 28 | Ensinomédio | SuPervisorde | Riode Rl |06/02/24| 36:46
marketing Janeiro
USER15 |Masculino| 34 | Posgraduagdo Professor Goiania GO | 08/02/24| 50:24
completa
USER16 | Masculino| 35 Ensino médio Vendedor Manaus AM 09/02/24 | 29:56
USER17 |Masculino| 29 |EMSINOSuperior| g oo | AMOI0OS | oo 1 10/02/24 | 01:02:05
incompleto Ratos o
USER18 |Masculino| 29 | EMSINO SUPEror) oo dor Maringa PR |12/02/24| 30:24
completo
USER19 | Feminino | 29 | Ensino médio | ESdantede | oo carlos | sp | 2200224 | 34:02
Matematica
USER20 | Masculino| 28 Pos-graduagdo Servidor publico | Cascavel PR 26/02/24 | 01:05:21
completa
Pés-graduacao Analista de Sdo
USER21 |Masculino| 26 )s-graduag Bernardodo| SP | 01/03/24| 25:48
incompleta suporte
Campo
USER22 |Masculino| 32 | Posgraduacdo | Encarregadode | | yino | pr  |04/03/24| 31:25
incompleta supermercado
USER23 |Masculino| 32 | Fosgraduagdo Auditor Rio de RI  |04/03/24| 25:01
completa Janeiro
USER24 | Feminino | 29 |EMSin0 Superior| Estudante de pos-| ooy zia | MG |07/0324| 30:02
completo graduacdo
USER25 | Masculino| 35 Ensino Superior Anallsta}de Séo Paulo SP 09/03/24 | 27:13
completo Marketing
USER26 | Masculino| 26 Ensino médio Tatuador Aracaju SE 23/03/24 | 37:27
USER27 | Masculino| 31 Ensino Superior Personal Trainer Itajuba MG 03/04/24 | 40:09
completo
USER28 |Masculino| 23 |EnSino Superior|  Estudante de Recife PE  |07/04/24| 36:57
incompleto Biologia
USER29 | Masculino| 35 Ensino Superior Advogado Sorocaba SP 23/04/24 | 33:14
completo
USER30 | Masculino | 27 | ENSino Superior| o Belém PA  |23/04/24| 38:23
completo
USER31 |Masculino| 27 |EMSino Superior|  Profissional | c.0 4o | pg | 24/04/24| 37:16
incompleto Autébnomo
USER32 |Masculino| 34 | EMSINOSUPerior) o0 afo Monte RN |20/04/24| 36:18
completo Alegre
USER33 |Masculino| 31 | E"Sino Superior|  Funcionario | iy PR |20/04/24| 36:14
completo publico




59

USER34 | Feminino | 20 |ENSino Superior)  Estudantede | oy p o sp |o1/05/24| 25115
incompleto Administragdo

USER35 | Feminino | 26 |ENSino Superior| Estudante de pos-| oy 5 ce SC | 01/05/24| 33:28
incompleto graduacdo

USER36 | Masculino| 30 |EnSino Superior|  Supervisorde |\, 4 oo CE  |03/05/24| 28:40
incompleto acabamento

USER37 | Feminino | 29 |ENsinoSuperior|  Gestorade | o b sp |o7/05/24| 3117
completo empresa

USER38 | Feminino | 22 |ENSino Superior)  Estudantede | . RI  |07/0524| 27:38
incompleto Biomedicina

USER39 | Masculino 29 Ensino médio Motorista Santo André SP 08/05/24 | 36:03

Obs.: * E brasileiro, apesar de residir no exterior.
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Esses usuarios foram localizados por meio de grupos do Facebook que tratavam
especificamente sobre o Fortnite, entre o periodo de novembro/2023 a maio/2024. Foram
publicadas mensagens nos grupos localizados (ao inserir a palavra Fortnite na se¢do de grupos
da rede social), pedindo ajuda de pessoas maiores de 18 anos e que fossem jogadores do
Fortnite. Dessa forma, as entrevistas foram realizadas de forma aleat6ria, com todas as pessoas
que aceitaram participar.

Em suma, a média de idade dos usuarios entrevistados é de 28,5 anos. Cerca de 53,8%
dos entrevistados sdo residentes na regido Sudeste do pais, outros 20,5% sdo residentes na
regido Sul. Referente a regido Nordeste totalizaram 10,3% do total de entrevistados. Residentes
na regido Norte do pais totalizaram 10,3% do total de entrevistados usuarios. Na regido Centro-
oeste totalizou 5,1% e no exterior foi 2,6%. A Figura 4 ilustra esse resultado.

i/ 2 Cordoya -
MUruguai

o|Buenos Aires

Google

Figura 4: Mapa de localizacao dos usuarios entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Quanto ao sexo dos entrevistados, 30 pessoas (76,9%) se classificaram como sexo
masculino, sendo que 23,1% eram do sexo feminino. A diferenca entre a quantidade de homens
e mulheres espelha a realidade das estatisticas do jogo, pois, relatam que had mais homens
(72,4%) do que mulheres (27,6%) que jogam Fortnite em nivel mundial (Verto Analytics, 2023;
Henestrosa, Billieux, & Melzer, 2023). Isso refletiu também em estudos anteriores, como King
et al. (2020), no qual dentre 428 participantes, 91,8% eram homens. Além disso, apenas seis
entrevistados (15,3%) possuem escolaridade ensino médio, os demais sdo estudantes de ensino
superior, ou sdo graduados ou pos-graduados.

Durante a primeira coleta de dados, as informacdes obtidas comegaram a se repetir,
ocorrendo o primeiro indicio de saturacao por volta do 24° entrevistado (USER24), ou seja, ndo
apareceram novidades, o que indica saturacdo de dados na pesquisa qualitativa. Nesse
momento, foram realizadas as transcrigdes das entrevistas, para repassar o conteddo que se
tinha. Apds isso, foram realizadas mais entrevistas (para obter seguranca) diante do primeiro
indicio de saturacdo. Porém, houve o retorno de 39 entrevistados usuarios do Fortnite no total,
como mencionado, e foram realizadas entrevistas com todas as pessoas que aceitaram
participar. Por conta disso, mais 15 pessoas foram entrevistadas depois do primeiro indicio de
saturacdo. Ao final das 39 entrevistas, manteve-se a ideia de saturagao.

O roteiro de entrevista para usuarios adultos do Fortnite (Quadro 9) foi dividido em trés
partes: i) Caracterizacdo do respondente; ii) Entendendo o consumo no Fortnite; e iii)
Socializacdo e imitacao.

Quadro 9: Roteiro de entrevista da primeira coleta com usuarios
Parte 1: CARACTERIZA(;AO DO RESPONDENTE

Questdes
1. Qual sua a idade?
2. Em qual cidade vocé mora?
3. Qual sua escolaridade?
4. Qual a sua profissdo atual?
Parte 2: ENTENDENDO O CONSUMO NO FORTNITE

Questodes
5. Quanto tempo vocé gasta utilizando o Fortnite?
6. Qual seu nivel atual de carreira no Fortnite?
7. Vocé joga desde quando?
8. Qual sua frequéncia de compra de skins? Quanto vocé gasta?
9. Quantas skins vocé possui?
10. O que te motiva a comprar skins?
11. Vocé estd satisfeito com as skins que possui ou gostaria de conseguir comprar mais? Expligue.
12. Qual skin melhor te representa?
e  Pedir para visualizar a skin indicada.
Parte 3: SOCIALIZACAO E IMITACAO

Questdes
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13. Vocé joga/jogou 0 modo criativo?

14. Se vocé pudesse criar um mundo ideal no Fortnite, como ele seria?

15. Quantos amigos vocé possui no Fortnite?

16. Vocé mantém amizade com pessoas que conheceu no Fortnite?

17. Como vocé acompanha as atualidades sobre o Fortnite?
e  Redes sociais, Youtube, Twitch?

18. Vocé participa/discute em grupos e comunidades sobre o Fortnite? Quais?

19. Como vocé identifica um usuario poderoso no Fortnite?
e O que significa esse poder?

20. Alguém te influenciou a comprar skins? Explique.

21. Vocé consegue identificar caracteristicas do mundo real em outros usuarios no Fortnite?
e Classe social, Sexo, Idade e Nacionalidade, Popularidade?

Fonte: Elaborado com base no Quadro 11 (2023)

Houve também, a aplicacdo de pré-teste junto a pessoas inseridas na comunidade online
escolhida, na tentativa de aprimorar as questdes e evitar que fossem mal compreendidas. O pré-
teste foi realizado com dois usuarios, homens, um com 29 anos de idade e o0 outro com 22 anos
de idade, durante o final do més de outubro de 2023, antes de realizar as demais entrevistas.
Em razdo, da dificuldade de acesso aos intermediarios culturais do Fortnite, o pré-teste foi
realizado com os mesmos usuarios citados. No roteiro dos usuérios, houve a modificacdo da
questdo 6 ao incluir nivel de carreira, também houve a insercdo da questao sete e questdo treze
no caso do roteiro dos usuarios. No caso do roteiro dos intermediarios culturais, houve a
modificacdo da questdo cinco ao incluir nivel de carreira.

Os resultados obtidos por meio da primeira etapa de coleta de dados com os usuarios
foram relevantes para responder os objetivos especificos i, ii e iii desta pesquisa. Além de

oferecer parte do embasamento para ajudar a responder o objetivo especifico iv.

i) Segunda etapa de coleta de dados com 0s usuarios

Quando a primeira etapa de coleta de dados com os usuarios findou-se, os dados foram
analisados por meio da andlise de conteddo (detalhada na secdo 3.4). Nesse periodo, houve
identificacdo dos pontos importantes para responder os objetivos especificos e foi observada a
necessidade em realizar uma nova coleta de dados.

Essa nova coleta de dados foi realizada (entre setembro e outubro de 2024) com as
mesmas pessoas que participaram da primeira etapa de coleta de dados (perfis detalhados no
Quadro 8), uma vez que se mantinha os contatos dessas pessoas. Esse esforco foi realizado
principalmente para aumentar os indicios para a construcdo da categorizacdo de perfil dos
gamers. No entanto, ndo se obteve resposta de cinco usuarios (USER21, USER23; USER35,
USER36 e USER39). O roteiro esta exposto no Quadro 10.



Quadro 10: Roteiro de entrevista da segunda coleta com usuarios
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QUESTOES

TIPO DE CAPITAL

Vocé considera que pertence a qual classe social?

Qual o total da renda da casa onde vocé mora, atualmente?

Econdmico

Qual a profissdo das pessoas que foram responsaveis por sua criacdo?

Qual foi a Gltima instituicdo de ensino que vocé estudou?

Quantos reais mensais vocé gasta com lazer?

Econdmico e Cultural

Qual aparelho vocé usa para jogar o Fortnite? Qual o valor dele?

Qual a velocidade da sua internet? E o valor mensal pago na internet?

Econdmico

Qual a quantidade de seguidores em sua principal rede social utilizada?

Social e Experiencial

Vocé tem quantas skins raras no Fortnite?

Vocé tem quantas skins de marcas no Fortnite? Quais marcas?

Cultural

RB|QX|N|o|g|~ | w N e

=

Vocé tem skin no Fortnite de parcerias com dispositivos eletrdnicos? (Exemplo:
celular Galaxy, Nintendo, Playstation, Xbox)

Econdmico e Cultural

Vocé acredita que sua conta vale quantos reais? Se vocé fosse vendé-la.

Econbmico

==
w|N

. Vocé consegue identificar de qual temporada do jogo as skins pertencem e onde

elas foram adquiridas (Passe de batalha, Clube, loja)?

[N
o

. Como vocé descreveria seu nivel de jogabilidade no Fortnite em relacdo ao

desempenho no jogo? Justifique.

Cultural

15.

Qual a quantidade de banheiros na sua casa?

16.

Qual a quantidade de trabalhador domestico trabalha sua casa?

17.

Qual a quantidade de automdveis sua familia possui?

18.

Qual a quantidade de computadores (considerando computadores de mesa,
laptops, notebooks e netbooks) a sua familia possui?

19.

Qual a quantidade de lava-loucas a sua familia possui?

20.

Qual a quantidade de geladeiras a sua familia possui?

21.

Qual a quantidade de lava roupas a sua familia possui?

22.

Qual a quantidade de micro-ondas a sua familia possui?

23.

Qual a quantidade de motocicletas a sua familia possui?

24,

Qual a quantidade de méaquinas secadoras de roupas, considerando lava e seca,
a sua familia possui?

25.

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:
Asfaltada/Pavimentada ou Terra/Cascalho?

26.

A é4gua utilizada neste domicilio é proveniente de: Rede geral de distribuicéo ou
Poco/nascente?

Social, Econémico e
Cultural

Fonte: Elaborado com base em ABEP (2022); Bourdieu (2000, 2008); Eckhardt e Bardhi (2020); Pasdiora e Brei
(2014); Shavitt e Cho (2015); Yates e Lockley (2018)

O roteiro da entrevista da segunda coleta de dados com os usuarios foi embasado nos

capitais expostos por Bourdieu e estudos contemporaneos sobre o tema. Considerando que as

informacdes sobre o estilo de vida sdo capazes de revelar mais sobre a posi¢cdo no espago social

do que a renda por si s6. Mas, ndo foi desconsiderada a classe social tradicional, mesmo que

esta apresente limitagdes. As questdes de 15 a 26 foram baseadas nos critérios de Associacao

Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP (2022) para definicdo das classes sociais

tradicionais. Assim como, os dados obtidos por meio da observacdo participante, observagédo

ndo participante, entrevistas com os youtubers/streamers e da primeira etapa de coleta de dados

com o0s usuarios foram essenciais para o entendimento do comportamento de consumo da

comunidade do Fortnite.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

O desafio da anélise qualitativa esta em entender o contetido diante do volume de dados.
Para isso, deve haver a reducao do volume de informagdes brutas, selecionando os achados com
maior significancia, identificando padrbes relevantes e construindo uma estrutura para
comunicar a esséncia dos dados (Patton, 2022).

Na etapa 4 da pesquisa netnografica, a analise de contetdo de Bardin (2016) foi utilizada
como técnica para tratamento do material qualitativo advindo da observacao participante, ndo
participante e das entrevistas online. A andlise de contetdo de Bardin (2016) tem como
finalidade a descrigdo objetiva, sistematica e qualitativa de contetdos comunicativos. Diante
disso, neste estudo foi adotada a analise temética que objetiva recortar conjuntos de dados de
sua totalidade por meio de categorias e unidades de analises preestabelecidas sobre o0s
conteddos (Bardin, 2016).

Nesse processo foi utilizado o software Atlas.ti, seguindo as etapas definidas por Bardin
(2016): i) pré-anélise; ii) codificacdo, iii) categorizacdo e iv) inferéncia (Figura 5).

* PRE-ANALISE
*Transcricdo das entrevistas online
ETAPA 1| «Leitura flutuante das notas de campo e transcri¢des das entrevistas online.

« CODIFICACAO
Identificacdo das unidades de analise que representam as caracteristicas e elementos que possam
ETAPA 2| estar relacionados ao tema de pesquisa, conforme literatura precedente.

« CATEGORIZACAO
* Processo de combinagdo das unidades de andlise da etapa 2, de forma a constituir titulos ou

ETAPA 3| tépicos representativos para cada agrupamento. y

N
« INFERENCIA
ETAPA 4 *Descrigdo e interpretacdo dos resultados de forma a alcancar o objetivo proposto pela pesquisa.

Figura 5: Etapas da analise de conteddo aplicada
Fonte: Adaptada de Bardin (2016)

Na codificagdo sdo definidas as unidades de analise. Estas se referem a expressdes que
representam as caracteristicas de elementos que possam estar relacionados com o tema de
pesquisa. Na categorizacdo, ha a construcdo de categorias, as unidades de analise que sao
combinadas para possibilitar a visualizacdo de sua abrangéncia (Bardin, 2016). Para realizar a
codificagdo e a categorizagdo com base na teoria, Bardin (2016) estabelece que é necessério

enquadrar a técnica dentro de um perfil teorico, ou seja, partir de informagdes discorridas por
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estudos precedentes. Assim as categorias e as unidades de andlise representam um guia
preestabelecido para realizar a anélise.
As etapas de codificacdo e categorizacdo deram origem as informacdes contidas no

Quadro 11, embasadas em estudos anteriores descritos no capitulo 2 deste trabalho.

Quadro 11: Categorias e suas respectivas unidades de analise

CATEGORIAS UNIDADES DE ANALISE (UA)* REFERENCIAS
A. CARACTERISTICAS DO 1. Acesso i
FORTNITE 2. Skins
% Lempodespendico Albarello et al., 2021; Boudieu,
B. PERFIL DO JOGADOR ' . h 2008; Sanderson Browning e
5. Habilidade no jogo
< DeHay, 2020

6. Jogadores ndo humanos

X Cai et al., 2019; King, Russell,

C. MOTIVAGAO PARA 7. Interacéo social Delfabbro e Polisena., 2020; Li et
JOGAR
al., 2020
D. CONEXOESE 8. Conteldos da interacéo social Abassi, et al., 2021; Albarello etal.,

2021; Kaiser, Nagassawa & Hutton,

INTERACAO SOCIAL 9. Problemas de interagdo social 1995; Kemper, 2011; 2016

10. Frequéncia de compra

11. Quantidade de skins

12. Atributos de escolha

E. CONSUMO DE SKINS 13. Beneficios do consumo
14. Fontes influenciadoras

15. Estratégias de consumo
16. Influéncia no mundo fisico

Albarello et al., 2021; Carter et al.,

2020; King & De la Hera, 2021; Li

et al., 2020; Sanderson Browning &
DeHay, 2020

Grogan, 2006; Griffiths, 2000;
Field, 1970; King, 1963; King et al.
F. IMITACAO 17. Imitagdo da moda 2020; Mohr, Fuxman & Mahmoud,
2022; Robinson, 1958; McCracken,

2000; Veblen, 1987

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Importante ressaltar que as unidades de analise foram revisadas e aprimoradas durante
a coleta e analise dos dados, com intuito de otimizar a apresentacao dos resultados da pesquisa.
As categorias C e D foram incluidas apds a coleta de dados. As demais categorias ja haviam
sido definidas antes da coleta de dados. A inclusdo das unidades de andlise: jogadores nao
humanos (6), interacdo social (7), conteudos da interacdo social (8), problemas de interacdo
social (9) e estratégias de consumo (15) ocorreu apds a coleta de dados, durante a etapa de
andlise dos resultados.

E possivel visualizar os resultados resumidos de cada categoria e unidade de analise nos
Apéndices C e D e, de maneira detalhada, nas secdes 4.1, 4.2 e 4.3. A seguir € apresentado 0

capitulo que aborda sobre os resultados da pesquisa.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados estdo segregados entre apresentacao e discussao, conforme a Figura 6:

4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

¥ ¥

Apresentacdo .DISCUSS(:IONe
Interpretacao
4.2 Envolvimento e 4.3 Envolvimento

4.1 A plataforma v e praticas de 4.4 Discusséo e

H L praticas de consumo ) -
Fortnite: cenario . A consumo de interpretacao

B A de intermediarios .
e dinamicas culturais do Eortnite usuarios do dos resultados
Fortnite
y 2

4.4.1 Significados atribuidos as escolhas de consumo de moda online por jogadores do Fortnite
4.4.2 A influéncia de grupos de referéncia no consumo de moda online no Fortnite
4.4.3 Processos de difusdo/adocdo da moda: Trickle Down, Trickle Up e Trickle Across

4.4.4 Categorizacdo hierdrquica social de usuérios do Fortnite

Figura 6: Organizacéo dos resultados da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Optou-se por apresentar os resultados do envolvimento de intermediarios culturais e
usudrios de forma segregada para permitir a visualizacdo da perspectiva desses dois grandes

grupos.

4.1 APLATAFORMA FORTNITE: CENARIO E DINAMICAS

O Fortnite é uma plataforma do metaverso, classificada como jogo de sobrevivéncia
online e multiPlayer, sendo lancada pela Epic Games® em 2017. Se caracteriza na modalidade
free-to-play, ou seja, é gratuito para baixar e instalar, sendo realizadas compras posteriores a
instalacdo. O Fortnite esta disponivel para jogar em computador, consoles e dispositivos méveis
(Marlatt, 2020). Porém, os aparelhos dos usuarios devem possuir requisitos para ter acesso ao
jogo (Quadro 12).

Quadro 12: Requisitos dos aparelhos para ter acesso ao Fortnite
Dispositivos compativeis Pré-requisitos minimos dos dispositivos
PlayStation®4, PlayStation®4 Pro e PlayStation
4 Slim, PlayStation 5 Xbox One, Xbox One S,
Xbox One S All-Digital Edition, Xbox One X, e N&o ha definigéo.
Xbox One Series X|S Nintendo Switch e Switch
Lite
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Dispositivos Android 64 bits em um processador
ARMG64, SO Android 8.0 (ou superior), minimo de 4 GB

Android de RAM e GPU: Adreno 530 (ou superior), Mali-G71
MP20, Mali-G72 MP12 (ou superior).
Placa de video: Intel HD 4000 no PC; Intel Iris Pro
5200. Processador: Core i3-3225 3.3 GHz. Memodria: 4
Computador (PC)

GB RAM SO: Windows 7/8/10 64 bits ou Mac OS
Mojave 10.14.6

Fonte: Epic Games (2022)

Além dos pré-requisitos presentes no Quadro 12, a Epic Games indica uma répida
conexdo com a internet para que o Fortnite possa ser acessado, sem estabelecer diretrizes (Epic
Games, 2022). Para que o usuario se envolva com o Fortnite, além dos requisitos descritos,
deve ser alfabetizado, ou seja, conseguir ler e escrever. Até mesmo consumidores com baixo
nivel de alfabetizacdo tém dificuldade em interpretar mensagens, fazendo uso indevido de
produtos e até comprando o item errado. Yates e Lockley (2018) indicam que distin¢es digitais
ndo se referem apenas aquisicdo de itens (capital econdbmico), mas também inclui habilidades
e maneiras para usar (capital cultural)®.

Hé diversos modos de jogo no Fortnite. No modo de jogo mais popular, conhecido como
Battle Royale, até cem usuarios entram em uma partida, com a possibilidade de escolher por
jogar sozinho (solo), em dupla (duo) ou em uma pequena equipe (trés ou quatro usuarios -
Squad). Para formar dupla e equipe € necessario que o usuario adicione outros usuarios em sua
lista de amigos e que todos estejam online e aptos a iniciar a partida em grupo. Uma vez que 0
jogo comega, 0s usuarios, por meio de seus avatares, devem competir com outros em um
ambiente que possibilita coletar armas, itens e recursos para sobrevivéncia e combate entre si.
Esses itens sdo colocados aleatoriamente no interior de edificios, casas, baus, na mata,
introduzindo variabilidade em cada partida.

O Fortnite recebe atualizacfes periddicas (10 a 12 semanas — em média), o que a Epic
Games nomeia como temporadas, até o0 momento somam 26 temporadas no total. Cada
temporada possui caracteristicas diferentes, quanto aos itens de loja e ao ambiente de jogo. O
modo Battle Royale também permite que o usuério colete recursos para construir plataformas e
paredes para esconder-se dos inimigos. Como o ambiente de jogo é grande, a dinamica de cada
partida consiste em aproximar cada vez mais 0s avatares uns dos outros, ao introduzir uma
tempestade radioativa que elimina quem estiver exposto a ela, assim diminui o espaco jogavel

e possibilita o encontro entre 0s usuarios

10 Como relato de pesquisadora, eu cresci em um ambiente digital, possuo facilidade com o manuseio de
tecnologias, mas tive dificuldades para aprender como instalar e navegar no jogo (em relacdo a placa de video do
computador e no entendimento da dindmica da plataforma).
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O modo Construcdo Zero (Zero Build) é similar ao modo Battle Royale, a Unica
diferenca é que este modo n&do permite a coleta de recursos para construir plataformas e paredes
para esconder-se dos inimigos. O modo Save the World, consiste em um jogo cooperativo pay-
to-play de sobrevivéncia para até quatro jogadores, esses devem lutar contra ameacas e se
defender com objetos e fortificagdes que podem construir. Esse modo de jogo € pago, seu preco
padrdo de acesso é de cerca de R$ 50,00 reais para 0 pacote basico. Dando acesso a itens
exclusivos e V-bucks ao concluir tarefas.

Ha outros modos de jogo criados pela Epic Games que foram incluidos no ano de
2023/2024, como Festival (musica), Rocket Racing (corrida de carro), Team Rumble (modo
tumulto) e o Lego que ddo acesso a mundos diferenciados e com regras especificas. Ha& uma
interligacdo entre esses modos de jogo, ja que permitem acesso a itens exclusivos que podem
ser utilizados no modo mais popular (Battle Royale) e nos demais. Também hd o modo
Criativo, no qual o ambiente de jogo é construido pelos usuérios, a partir disso a sua dindmica
pode adquirir diversos formatos como eliminar zumbis, monstros e organizar shows, por
exemplo, suportando uma variedade de maneiras de se envolver. O modo Criativo permite criar
jogos e experiéncias no Fortnite que podem ser publicados e compartilhados online com amigos
por meio de codigos de entrada no ambiente (Epic Games, 2022).

Os usuéarios conseguem interagir por meio do audio, pois, o Fortnite permite a ativacao
do microfone do aparelho que o usuario esteja utilizando para jogar, permitindo que haja
interacdo por audio durante partidas em dupla ou em equipe de amigos, ndo sendo permitido
interacdo por audio com inimigos. Um outro mecanismo que 0 jogo proporciona € a
visualizacdo da partida ao vivo de usudrios adicionados em sua lista de amigos, em qualquer
modo de jogo. Outro ponto, é que 0 modo de demonstrar avan¢o do Usuario no jogo ocorre por
meio de niveis, que sdo visualizados em algoritmos arabicos. Se o usuario deixar de acessar o
jogo por um periodo prolongado, seu nivel é reiniciado, ou seja, ele retorna ao nivel 1. Assim
como em toda temporada lancada o nivel retorna ao 1, mas existe o nivel de conta que é
visualizado no perfil do usuério, que consiste no nivel de jogo desde o inicio da conta. Para
avancar nos niveis é preciso completar tarefas diarias e semanais que podem ser alcangadas por
meio do jogo em si.

Depois de criar uma conta, 0 usuario receberd um avatar com caracteristicas fisicas
aleatdrias, sem opcdo de escolha. As caracteristicas fisicas do avatar (sexo, cor de pele e cor do
cabelo) variam em cada partida iniciada, no entanto, a skin (roupa) varia de acordo com as
escolhas do usuario. Conforme exemplo da Figura 7 (os avatares da figura estdo vestindo a skin

conhecida como Default, ou seja, estdo sem skin).
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Figura 7: Sessfes do Fortnite demonstrando avatares com caracteristica fisica diversa e a skin Default
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os itens que compdem o visual do avatar incluem uma mochila, emotes (movimentos
que o avatar realiza no jogo), uma picareta (permitindo aos usuérios minerar e quebrar materiais
ou causar danos contra inimigos) e um planador - Glider (permitindo que 0s usuarios voem
depois de pular do énibus no inicio da batalha ou em plataformas de lancamento durante o
j0go).

Para se diferenciar no jogo por meio de skins, a plataforma dé acesso a loja de itens para
efetuar compras. A receita do Fortnite é oriunda de compras realizadas ao utilizar a sua moeda
no jogo (V-bucks), que pode ser utilizada para adquirir bens virtuais como emotes, skins,
pacotes, passes de batalha e outros. Durante cada temporada, varios eventos ocorrem afetando
0 mundo do jogo, assim 0s Usuarios que possuem acesso ao passe de batalha (adquirido com V-
bucks) podem completar desafios e desbloquear recompensas, como itens para seu avatar
(skins), dancas (emotes), até 1.500 V-bucks e outros. Quanto mais vocé joga, mais recompensas
recebe. Importante ressaltar que os itens exclusivos do Passe de Batalha sdo iguais para todos
0S Usudrios, nao tem opcao de escolha.

O Passe de batalha requer investimento de 950 V-bucks (convertendo em moeda seria
cerca de R$ 23,75 reais), cada temporada tem seu passe de batalha. Também ha a assinatura
conhecida como Clube Fortnite que da acesso a uma skin exclusiva por més, ao passe de batalha
da temporada, 1.000 V-bucks mensais e experiéncia extra para subir de nivel, mas requer
investimento mensal de R$ 38,00 reais (pode ser cancelado a qualquer momento, se quiser).
Como o jogo é free-to-play, o usuario escolhe se gostaria de adquirir o Passe e o Clube, sendo
que ele tem acesso a todas as modalidades de jogo sem adquirir nada, exceto ao modo Save the
World.

Além de conseguir acesso a moeda do jogo (V-bucks) por meio do Clube Fortnite, ha
como adquirir diretamente com moeda do mundo fisico, a Figura 8 ilustra a tela de acesso para

adquirir V-bucks e seus respetivos valores em moeda nacional, atualizado no ano de 2024.
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V-BUCKS

12% A MAIS! 25% A MAIS! 35% A MAIS!

V-BUCKS

Figura 8: Tela de acesso para adquirir V-bucks
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A plataforma permite pagamento por meio de cartdo de crédito, Pix, PayPal® e outros.
H& outras maneiras de ganhar V-bucks, como o modo Save the World, por meio do Clube
Fortnite e Passe de batalha (em todos 0s casos, como recompensa por atingir metas).

Os itens do Fortnite podem ser conceituados como um tipo de bem virtual. Devido as
suas constantes atualizacfes na loja, apresenta novas oportunidades para 0S USUArios
reinventarem suas experiéncias e permite a raridade no decorrer do tempo. A loja de itens do
Fortnite possui um temporizador que indica 0 momento de sua atualizacdo (ocorre a cada 24
horas). Uma alteracdo importante é que a empresa desenvolvedora prometeu que, em breve, 0s
itens da loja terdo seus proprios temporizadores individuais de atualizacdo na pagina da loja
(Epic Games, 2024). Observe exemplos de itens que estdo presentes no Fortnite (Quadro 13).

Quadro 13: Exemplos de itens do Fortnite

ITENS
DISPONIVEIS NA EXEMPLOS
LOJA
Traje (skins)
| | MONSTRO DO MEIO-CAMS DELIRIO
Persgguidora Batedora da . 2
do (F;g\ntano geslgg ® 1.500
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Mochila
Conchito
O 400
Picareta
Flamingare...
0 500
Emote
Embaixadinha Cartao Vermelho
O 500 © 200
Gliders
Wraps
BORN THIS waY
the boy is The Edge of My Songs
mine Dragula Glory Know What ..
.. [VET [V O 500 0 500
Musicas

&7 I AL/ RS SR
& | a8

Bulls On
Changes Parade So What
O 500 0 500 O 500

good 4 u
O 500

Telas de carregamento

LOBBY

TELA DE CARREGAMENT!

TELA DE CARREGAMENTO

CERBERO
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Pacotes

Pacote Marvel: Realeza e Guerreiros
RS 77,00 +

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A loja de itens possui opg¢des de compra individual ou compra de pacote de itens, que
abrangem roupas, emotes, acessorios e armas. Tais itens e pacotes variam de preco e podem
atingir o valor de 200 V-bucks até 6.100 V-bucks (moeda do jogo). As skins adquiridas na loja
de itens sdo de carater permanente no inventario do usuario (somente se optar por excluir),
porém, ndo ha como revendé-Ilas dentro do jogo (hé& a opcao de enviar presente a amigos). Outro
ponto, € que 0 jogo permite que os usuarios devolvam o item comprado na loja e tenham a
devolucgéo do dinheiro investido, mas ha limitagdes quanto a isso.

Diante da oportunidade de empresas de moda de estarem presentes no mundo do
Fortnite, a presenca de marcas conhecidas no mundo fisico no jogo € comum. Houve a presenca
de marcas no Fortnite, como: Alpargatas, DC Comics, Coca-Cola, Nike, Puma, de modo que

tinham colec¢des de skins a venda no ambiente virtual.

Figura 9: Itens no Fortnite da marca Balenciaga e Nike, respetivamente

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Um ponto importante sobre a loja de itens é que ela sofreu alteragdes durante a
realizacdo desta pesquisa, a partir de abril de 2024, tanto na loja do jogo quanto no inventario,
passou a deixar de existir a separagdao dos itens entre as categorias “‘comum”, “incomum”,
“raro”, “épico”, “lendario” e “mitico”. Veja na Figura 10, exemplos de classificagdes na loja,

antes de abril de 2024.
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Figura 10: Exemplos de itens e suas classificacBes antes de abril de 2024
Fonte: extraidos de <https://fortnite.fandom.com> (2024)

Observe a explicacdo de cada categoria de itens advinda um site de fas do Fortnite, na

Figura 11, a sequir.

Raridade Descricdo
Raridade frequentemente associada a cosméticos concedidos a cada
jogador em uma nova conta, mas alguns cosméticos COMUN podem ser

obtidos por outros meios.

A raridade mais baixa para itens comumente obtidos e mais barata para

itens compréveis. Os cosméticos desta raridade costumam ser bésicos.

Mais caro que INC v . mais barato que EI

Mais caro que 0 . mais barato que ([EENDARIA).

0Os cosméticos mais caros e complexos sdo desta raridade.

Esta raridade esta associada apenas ao Passe de Batalha e ndo possui
outros cosméticos.

Figura 11: Explicagdo das categorias de itens antes de abril de 2024*

*A palavra Comun era utilizada com essa grafia

Fonte: extraida de <https:/fortnite.fandom.com> (2024)

A Epic Games explicou a mudanca ao comentar que tem como objetivo melhorar a
qualidade dos itens e oferecer suporte a varios tipos de cosméticos entre 0s modos de jogos
(Epic Games, 2024).

Por fim, obteve-se um historico da quantidade de itens que estiveram disponiveis no
jogo desde seu langamento, na Figura 12. Os trajes (skins) somam 1.935 unidades no total,
considerando até outubro de 2024, além dos demais itens (emotes, mochilas, gliders, musicas e

etc.).


https://fortnite.fandom.com/
https://fortnite.fandom.com/

Type

Outfits

Emotes

Back Blings
Harvesting Tools
Gliders
Contrails

Wraps

Sprays

Emojis

Toys

Loading Screens
Music
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il NUMBER OF COSMETICS

Count

1,935
1,018
1,560
1,287
567
176
808
767
581
23
748
21

V-Bucks
1,766,100
250,300
44,600
518,500
222,600
2,200
153,100
0

0

0

1,200
14,500
2,973,100

Figura 12: Quantidade total de itens que estiveram disponiveis no jogo — até outubro de 2024
Fonte: extraida de <https:/fortnite.qg> (2024)

Essa parte da observacao participante foi relevante para entender o funcionamento da

plataforma. Consulte o resumo da se¢do no Quadro 14.


https://fortnite.gg/

Quadro 14: Resumo dos achados da observacéo participante no Fortnite
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CATEGO-
RIA

UNIDADE DE
ANALISE (UA)*

DETALHES DO QUE OBSERVAR

ACHADOS

A. CARACTERISTICAS DO FORTNITE

1. Acesso

Quais o0s requisitos necessarios para
conseguir acesso?

Quais os modos de jogo?

Quais as caracteristicas de cada modo
de jogo?

O que os avatares conseguem realizar
na plataforma?

Para ver os requisitos de acesso consulte o Quadro 12.

Ha diversos modos de jogo criados pela Epic Games, o mais popular é conhecido como Battle
Royale, até cem usuarios entram em uma partida em uma luta por sobrevivéncia, com a
possibilidade de escolher por jogar sozinho, em dupla ou em uma pequena equipe (trés ou
quatro usuarios), junto a amigos adicionados ou pessoas aleatorias.

O modo Construgdo Zero (Zero Build) é similar ao modo Battle Royale, mas ndo permite a
coleta de recursos para construir plataformas e paredes para esconder-se dos inimigos.

O modo Save the World, consiste em um modo pago (R$ 50,00 para o pacote basico) de
sobrevivéncia para até quatro jogadores, esses devem lutar contra ameacas e se defender.

Ha outros modos de jogo criados pela Epic Games que foram incluidos no ano de 2024 no
Fortnite, como Festival (muUsica), Rocket Racing (corrida de carro), Team Rumble (modo
tumulto) e o Lego que dao acesso a mundos diferenciados e com regras especificas.

No modo Criativo, 0 ambiente de jogo é construido pelos usuarios, a partir disso a sua dindmica
pode adquirir diversos formatos como eliminar zumbis, monstros e organizar shows, por
exemplo.

Os avatares conseguem: andar, nadar, pular, correr, agachar, atirar, realizar golpes com armas,
conversar por dudio com amigos que estejam na mesma partida em duo, trio ou Squad,
observar partidas de amigos adicionados (mesmo que ndo esteja na partida), comprar skins e
acessorios, ganhar skins de amigos por meio de presentes, ganhar skins gratuitas da plataforma
em eventos como natal e halloween.

2. Skins

O que est4 disponivel na loja de itens?

Qual a média de preco do que €
vendido na loja de itens?

Quais 0s requisitos necessarios para
conseguir acesso a loja de itens?

Quais as formas de pagamento
disponiveis?

Skins, mochilas; picaretas, emotes (dancas), gliders (para sobrevoar quando saltar), Wraps
(personalizacéo de cores e estilos de carros e armas), musica de fundo para utilizar no lobby,
telas de carregamento personalizadas (enquanto carrega 0 jogo) e pacotes contendo varios dos
itens citados anteriormente. Passe de batalha e Clube Fortnite (ddo acesso a tarefas que
desblogueiam skins e acessorios, bem como V-bucks).

Média de precos unitarios*:

e Skins (800 a 2.000 V-bucks);

e Picaretas (500 a 1.200 V-bucks);
e Mochilas (200 a 800 V-bucks);
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Como os itens adquiridos ficam
armazenados?

Emotes (200 a 800 V-bucks);

Gliders (500 a 1.500 V-bucks);

Wraps (300 a 500 V-bucks);

Mdsica (200 a 500 V-bucks);

Telas de carregamento personalizadas (como recompensa em passes de batalha);

Pacotes contendo itens variados (1.000 a 3.000 V-bucks e também somente com dinheiro
R$12,00 a R$ 99,00).

Passe de batalha (950 V-bucks por temporada — nédo pode ser cancelado);

e  Clube Fortnite (R$ 38,00 por més — pode ser cancelado a qualquer momento).

Basta realizar o download do jogo, criar uma conta e na tela inicial tem acesso a loja de itens.
Formas de pagamento: cartdo de crédito, PayPal, Pix e cartbes pré-pagos para Consoles.

As skins ficam armazenadas em uma espécie de guarda-roupa virtual, o usuério pode se
arrepender da compra e pedir devolucéo/reembolso em até 30 dias, limitado a trés devolugdes
por conta. Nem todos os itens sdo elegiveis para reembolso. Ndo ha como excluir
permanentemente a skin, se desejar e optar, apenas ha a possibilidade de arquivar o item.

7. Interagdo social

D. CONEXOES E
INTERACAO SOCIAL

Quais sdo 0s modos de interacdo
social disponiveis?

Os modos de interagdo social ocorrem
de que maneira?

Quais as expressdes (léxico)
utilizados pelos usuérios?

Adicionar amigos ao procurar o nickname; interacdo por audio durante uma partida em duo,
trio ou esquadrao; enviar mensagens de texto para amigos adicionados na plataforma; observar
a partida de amigos que estdo adicionados (mesmo que ndo esteja na partida).

Para adicionar amigos e enviar mensagens de texto é necessario acessar 0 menu inicial; para
interagir por audio em uma partida com os amigos € necessario ativar a funcdo em
configuracGes; para observar partida de amigos adicionados é necessario acessar 0 menu inicial
e escolher a opcéo.

Parte do conjunto léxico, detectado durante a observagéo participante (depois complementado
pelas entrevistas online), esta disposto no Glossério ao final da tese. Durante a observagdo
participante foram detectados os seguintes: Console, Default, Lobby, Player, SetUp, Skin e
Squad.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

*Considerando a média de precos unitarios no ano de 2023
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Em suma, a plataforma oferece diversas formas de jogo, ha diversos tipos de itens
disponiveis na loja, no entanto, para obter acesso é preciso realizar investimentos (se forem
adquiridos diretamente na loja) ou um investimento inicial. J& que é possivel acesso a itens por
meio da realizacdo das tarefas do Passe de Batalha, mas ele é pago.

Conforme mencionado, as formas de interacdo sdo limitadas aos seus amigos
adicionados na plataforma, ndo h& como interagir por audio com todos os jogadores de uma
partida. Foi possivel verificar o uso léxico dos gamers, por meio de partidas aleatorias com
usuarios na plataforma, depois foi complementado com o contetdo advindo das entrevistas
online (consulte o Glossario). O que evidencia a importancia de compreender como a
comunidade interage entre si, ja que o léxico utilizado contém significado especifico, inteligivel
aos participantes envolvidos (Bittencourt & Santos, 2024; Hsu, 2018).

A préxima secdo trata do envolvimento e praticas de consumo de intermediarios

culturais do Fortnite.

4.2 ENVOLVIMENTO E PRATICAS DE CONSUMO DE INTERMEDIARIOS
CULTURAIS DO FORTNITE

Considerando o objetivo deste trabalho, foram coletados dados por meio de observacao
ndo participante em canais do YouTube de intermediarios culturais do Fortnite, o que permitiu
identificar a dinamica de interacdo na comunidade do jogo. Posteriormente, foram realizadas
entrevistas com intermediarios culturais do Fortnite. Os resultados dessas etapas de coleta de
dados séo apresentados a seguir.

Apbds a aplicacdo da andlise de contetdo proposta por Bardin (2016), por meio do
Atlas.ti, obteve-se um montante de 228 citagdes (marcagdes) nos documentos contendo as
transcri¢Oes das entrevistas, sendo que foram classificados dentre as categorias predefinidas (A,
B, C, D e E) e suas respectivas unidades de analise. Um resumo dos achados da secédo 4.2 é
apresentado no APENDICE C deste trabalho'®.

A seguir, os resultados séo detalhados de maneira segregada conforme as categorias

elencadas para a analise de contetdo e suas unidades de analise.

A) CARACTERISTICAS DO FORTNITE

11 Optou-se por apresentar um resumo dos achados no Apéndice deste trabalho para facilitar a leitura dos resultados
e por se tratar de uma primeira tentativa de organizar os resultados da pesquisa, posteriormente foi aprimorada
para a construcdo da secéo 4.4.



77

Os youtubers/streamers possuem uma postura ativa ao demonstrar na prética,
funcionalidades e resolugdes de problemas de Acesso ao jogo, ao dispor em seus videos esse
tipo de conteddo. Comparar a jogabilidade do Fortnite entre dispositivos requer que a pessoa
possua tais dispositivos, logo, 0s youtubers/streamers fazem isso com intuito de demostrar que
0 desempenho no jogo pode ser diferente dependendo do dispositivo utilizado para acesso.

O que foi evidenciado pelas entrevistas condiz com a ideia de que o perfil das pessoas
que acessam 0 jogo € variado. Porém, em sua maioria sdo jogadores homens (resultado
condizente com o perfil dos usuarios entrevistados — Quadro 8) e pertencentes a classe social
tradicional média-alta, conforme trechos abaixo:

“Eu acho que o Fortnite em si, ele ja ¢ de uma classe social que nao ¢ pra todo mundo.
A gente ndo abrange a classe baixa como o Free Fire abrange, porque € um jogo que

roda em qualquer celular. Entdo se vocé precisa ter um console ou um PC em casa,

vocé ja nota que a classe social ali ndo ¢ qualquer um” (Trecho da entrevista com o
INTERS).

“Eu acho que o publico, em geral, do Fortnite, pelo menos a maior parte, ¢ uma classe
social... Classe média, classe média alta, sabe? Eu acho que... Quem ta um pouco
abaixo, talvez ndo tenha nem tempo pra jogar” (Trecho da entrevista com o INTER3).

“E no Fortnite sempre teve uma caréncia muito grande de mulheres ativas,
principalmente no Brasil, (...) antes eu organizava um monte de campeonatos
femininos. Hoje em dia eu dei uma parada por falta de meninas jogando o jogo”
(Trecho da entrevista com o INTERSG).

Conforme estatisticas e pesquisas anteriores ha mais homens do que mulheres que
acessam o Fortnite (Verto Analytics, 2023; Henestrosa, Billieux, & Melzer, 2023; King et al.,
2020; Henestrosa et al., 2023). O fato de que é necessario possuir um aparelho eletrénico
(computador ou console de videogame) para conseguir jogar, na opinido dos entrevistados
evidencia que a classe social tradicional dos usuérios é média-alta. E possivel acessar o Fortnite
por meio de aparelhos Android (celular), conforme observagédo participante realizada nesta
pesquisa (Quadro 12). No entanto, os aparelhos devem possuir as configuragdes especificas e
velocidade de internet para conseguir acessar'?.

O visual das skins pode variar, devido a existéncia de problemas tecnolégicos (bugs),
quanto a isso, os intermediarios culturais realizam a comparacao entre dispositivos. Essas a¢des

permitem a realizacéo de propagandas de marcas de produtos tecnolégicos (como computador,

12 Durante a observacdo participante desta pesquisa foram realizados testes de acesso ao jogo utilizando aparelho
de celular (que possuia todos os requisitos minimos), no entanto, a experiéncia de acesso € diferente comparado
ao computador, ndo ha todos os modos de jogo. Nao foram realizados testes em consoles (Playstation, Xbox e
outros).
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notebook, consoles e seus periféricos). O que acaba por gerar curiosidade por parte do seu
publico, induzindo consumo de aparelhos especificos e skins que apresentem menos problemas.

Sobre os problemas de visualizacdo (bugs) de skins no jogo foi evidenciado pelo
INTERS, sobre a auséncia de skin, ou seja, a skin Default: “As vezes tem um pessoal que nio
usa. E tem, as vezes, um bugzinho do jogo, que ele retira a skin do pessoal ali, e vocé acha que
ele td sem, mas pra ele tem, pra vocé nao”. Isso significa que por problemas técnicos, o
adversario pode visualizar a sua skin como Default, mesmo ao utilizar uma skin adquirida na
loja, advinda do Passe de batalha ou outra fonte.

Ainda sobre skins e a presenca de marcas de moda do mundo fisico na loja do Fortnite,
0 INTERS comentou:

“Mas a gente ndo tem uma Gucci, tipo, chegando no Fortnite ¢ falando vamos fazer
nosso mapa la e divulgar nossas roupas dentro do jogo, porque eles ndo precisam
disso. Seria algo mais viavel pra uma C&A, uma Renner, algo que é mais do povéo
mesmo, chega na galera e ta acessivel em todo lugar do pais”. (Trecho da entrevista
com o INTERD).

A opinido do INTERS5 contraria o fato de que esteve presente no jogo, marcas de luxo
(como a Balenciaga) e marcas que se destacam no mundo fisico (como Nike e Puma). Como as
skins de marcas do mundo fisico permanecem pouco tempo na loja do jogo, este fato pode
passar despercebido pelos usuarios. 1sso foi exposto pelo INTER4, em sua opinido as marcas
de moda permanecem um curto periodo de tempo na loja do jogo, pelo fato do orcamento das
empresas serem limitados para ambientes do metaverso.

Uma critica evidenciada foi a dificuldade de identificar marcas presentes no Fortnite, 0
INTER4 acrescentou que: “de fato, eu acho que a comunicagdo poderia ser um pouco melhor,
assim. A facilidade de vocé encontrar essas marcas la... Teria que ser um pouco mais...Teria
que ter essa facilidade”. Além do curto periodo de presenga da marca, hd a dificuldade de
identificar a marca. A Figura 13 demonstra a presen¢a da marca Nike (ocorreu durante o0 ano

de 2023 e 2024), ndo had menc¢do a marca em si, apenas remete a sua linha Air.

Fresmxt

the Box

O so00
Airpharia Vol. 2.0 Bundle ’ -8
3":‘5';0 Y300 Airphorian Ecllpse‘ Vac n’ Hack
+ Selectable Styles O 1500 + 01500 + O soo

Figura 13: Exemplo que evidencia a dificuldade de localizar marcas na loja do jogo*
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* A figura exibe colecdes da Nike disponiveis na loja, sem fazer mencdo a marca ou ao seu logotipo, apenas a sua
linha Air.
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os entrevistados evidenciaram mudancgas no jogo em relacdo a classificagdo das skins
entre as categorias “comum”, “incomum”, “raro”, “épico”, “lendario” e “mitico”. Ou seja, nao
existe mais essa classificacao, sendo alterado a partir de abril de 2024. Conforme a secéo 4.1,
a Epic Games explicou a mudanca, ao comentar que tem como objetivo melhorar a qualidade
dos itens e oferecer suporte a varios tipos de itens cosméticos entre 0os modos de jogos (Epic
Games, 2024). Na opinido da INTERG6 isso ocorreu por conta do fato de que o “Fortnite ja
sofreu muito processo por causa de incentivar criancas a comprarem, né? (...), estar enchendo
0 saco dos pais pra comprar mais skins pode ter dado alguma merda, algum processo assim”.

No entanto, os usuarios utilizam de outras ferramentas para realizar ranqueamentos de

itens de moda, como o Fortnite.gg'® (www.fortnite.gg). Também utilizado para realizar a

manifestacdo de skins mais desejadas, quais sao as melhores skins, a quantidade de tempo que

o0 item ndo volta para a loja (sua raridade) e outros.

B) PERFIL DO JOGADOR

O tempo despendido no jogo é demonstrado no Quadro 15. Dentre os entrevistados, a
quantidade de tempo dedicado variou de 3/4 horas até 50 horas semanais. O INTER4 distanciou
sua quantidade de tempo gasto dos demais entrevistados por conta do seu foco no treinamento
de gamers, assim, gasta mais tempo se dedicando.

Um resumo contendo o perfil dos entrevistados € exposto no Quadro 15
(complementando o Quadro 7 apresentado na se¢do de metodologia).

Quadro 15: Resumo do perfil dos Intermediérios culturais entrevistados

Héa quanto L
a Quanto tempo Resumo de como iniciou como Joga outros
ID |Nivel deconta| tempo . k. - .
joga? gasta jogando? youtuber/streamer jogos®
Jogar jogos eletrénicos sempre foi um
) hobby, iniciou gravando videos apds
INTER7 | Mais de 1.000 | Fortnite 3-4 horas sugestdo de amigos e criou, Atualmente,
(Inespecifico) | desde 2017 semanais. inicialmente, um canal com o ndo.
namorado. Faz parte da equipe do
Fortnite Brasil.
INTER? Nao soube Fortnite 10 horas Jogar jogos eletrénicos sempre foi um Roblox,
responder desde 2020 semanais. hobby, parou de trabalhar como Valorant,

13 No site do Fortnite.gg ¢ indicado que nfio possui vinculo com a Epic Games, sendo subsidiado por uma empresa
chamada Gamerbase, operada por uma equipe de desenvolvedores e administradores gamers. A Gamerbase ¢
conhecida por criar e gerenciar sites especializados em diversos jogos, oferecendo estatisticas, rankings e outras
funcionalidades para a comunidade gamer.


http://www.fortnite.gg/
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professor de danca durante a pandemia | League of
do COVID-19 e comegou a fazer lives | Legends e
sobre jogos. outros.
Jogar jogos eletrénicos sempre foi um
Mais de 1.000 | Fortnite 25 horas hobby, sofreu com crise financeira ao Atualmente,
INTER3 (Inespecifico) | desde 2020 semanais trabalhar com eventos, durante o nio
' COVID-19 e comecou a fazer lives de '
Fortnite.
Foi jogador profissional, iniciou em
2013. Deixou de jogar
) ) profissionalmente em 2021, por conta
Mais de 5.000 | Fortnite | Mais de 50 horas da satde mental, participou do Atualmente,
INTER4 o ) ) x
(Inespecifico) | desde 2017 semanais. campeonato mundial, teve contato com néo.
jogadores estrangeiros e decidiu virar
treinador de gamers e continuar com
lives.
Tem formacdo em TI e trabalhou na
; . : bou ficando sem emprego em
Mais de 2.000 |  Fortnite 5-6 horas area, aca o EPT Atualmente
INTER5 p :
(Inespecifico) | desde 2018 semanais. 2018 e decidiu por influéncia de nao.
amigos iniciar com lives de jogos. Faz
parte da equipe do Fortnite Brasil.
Por conta da Jogar jogos eletrénicos sempre foi um
salide mental, hobby. Possui formagao em
N&o soube . realiza lives secretariado, atuava na area. Com o
INTERG Fortnite esporadicamente. COVID-19 ficou sem emprego. O GTA-RP
responder desde 2020 - )
Mas, joga cerca namorado, que é Pro Player do
de 8 horas por | Fortnite, incentivou realizar lives. Faz
dia, por hobby. parte da equipe do Fortnite Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os entrevistados tém proximidade com o universo dos jogos eletrénicos e com area de
Tecnologia da informacdo, antes de iniciar a trabalhar com isso. A maioria deles focam no
Fortnite para gerar contedo em suas redes sociais, além disso, ndo possuem outro vinculo
empregaticio paralelo (conforme Quadro 7). Adicionalmente, o INTER1, o INTERS5 e o
INTERG fazem parte do Fortnite Brasil, subsidiaria da Epic Games dedicada para a comunidade
brasileira.

Em Habilidade no jogo, na opinido dos intermediarios culturais, 0 modo de jogo
construcdo zero € indicado para iniciantes, pois para alcancar desempenho satisfatério e ganhar
partidas no modo com construcdo (Battle Royale) é preciso treinamento e dedicacdo. E para
complementar, as criangas teriam tempo para realizar tal feito. Seguem exemplos de trechos
das entrevistas que abordam sobre isso:

“O Battle Royale ¢ muito dificil, se vocé ndo sabe construir. Eu jogo sem construgao,
mas eu nao curto muito. Ai vocé vai jogar o modo com construcdo, a crianga de 5

anos vai la construir um castelo, te humilha. E ai vocé fica chateado” (Trecho da
entrevista com o INTER4).
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“A gente sempre fala que é o Enzo jogando, existe essa brincadeira nesse meme de
que quando tem um menino que joga muito, quer dizer quando joga muito dentro do
jogo é o Enzo jogando. Ou seja, € um moleque que ndo tem nada para fazer, sabe, fica
o dia inteiro jogando. E ai ele treina muito, joga muito” (Trecho da entrevista com o
INTER1).

Nesses trechos é evidenciado que um usuario com habilidade, possivelmente, é uma
crianga, pelo fato que possuem mais tempo para treinamento. Portanto, o modo de jogo
construcdo zero seria mais democratico, principalmente para quem ndo treina e joga por
diversao. Além de possuir habilidades de construcéo, a habilidade de movimentacéo, acertar o
alvo e entender os adversarios foram outros aspectos elencados pelos entrevistados. Além da
imagem do jogador, fato lembrado pelo INTERG6: “Eu acho que ¢ hoje em dia (...), um jogador
poderoso pra mim é um que ele tem uma imagem muito bacana pra passar pras pessoas. E que

ele seja bom em campeonatos. Ganha campeonatos”.

C) MOTIVACAO PARA JOGAR

Foi evidenciada que a necessidade de interacao social entre os usuarios é prioridade,
principalmente por meio do uso de microfone de audio ligado durante partidas, acesso de redes
sociais para discutir sobre o jogo e consequentemente fazer amizades. Manter amizades € um
dos objetivos dos jogadores de Fortnite ao acessar o jogo, como Albarello et al. (2021) relatou,
ja que a plataforma funciona como uma espécie de rede social e permite interacdo com pessoas

conhecidas e desconhecidas.

D) CONEXOES E INTERACAO SOCIAL

Os intermediarios culturais que disponibilizam videos no youtube interagem com o
publico (comunidade online de jogadores) de diversas maneiras. Foram localizados contetdos
a respeito do equilibrio entre a vida online e no mundo fisico, mostrando que o tempo gasto no
jogo pode afetar esse equilibrio. Ou seja, a importancia da satude mental foi destacada pelos
youtubers/streamers, ao comentarem sobre depressao e ansiedade que experenciam.

Além disso, ha o compartilhamento da rotina pessoal, como o exemplo mencionado a
seguir: “O esporte, ele representa menos de 1% (...) Entdo € o que eu sempre falo assim. Vocé
quer viver de internet? Quer ser jogador profissional? Comeca treinando e mostrando a sua
rotina em live” (Trecho da entrevista com o INTER4). Além disso, uma conexao mais préxima
com seus seguidores é realizada pelos youtubers/streamers, ao gerar contedos como reagéo a
videos e jogadas enviadas por inscritos e jogar partidas com os seguidores. O que demonstra

que se preocupam em fortalecer a conexao com seus espectadores.
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Foram detectados conteudos inusitados, como realizar desafios no jogo (como encontrar
determinados itens, jogar partida utilizando somente uma cura'®) e jogar com o nimero de
telefone pessoal e o cartdo de crédito como nickname. O que pode ser visto como metajogos
(Fennimore, 2020). O instituto é chamar a atencdo das pessoas que consomem seus conteidos
e gerar proximidade. A gravacdo de eventos ao vivo que ocorrem no jogo (como shows de
artistas) gera spoilers para quem ndo conseguiu participar do evento, pois eles acontecem de
forma sincrona e ndo ha como assistir fora do horério.

Alguns intermediarios culturais possuem mapa personalizado no modo criativo do
Fortnite. Nesse ambiente eles convidam as pessoas a participarem e gravam contetdos
relacionados a isso. Um ponto importante é que had a realizacdo de propagandas nesses
ambientes, com parcerias com marcas diversas — cartdo de crédito, faculdades, moda e itens
eletronicos. A recusa por realizar propagandas de sites de apostas é devido ao jogo ser acessado
por menores de idade. Os dois intermediarios culturais que apresentaram preocupa¢do quanto
a isso (INTERL e INTERG) sdo patrocinados pela empresa desenvolvedora do jogo (Epic
Games), acompanhe a seguir:

“Eu recuso uma casa de aposta todo dia, quer dizer ndo € que eu recuso né, eu nem
respondo, né. Porque para mim isso ai é extremamente horrivel, é antiético, entdo isso

é automatico, veio para mim, tem cara de dinheiro sujo ndo topo, nem respondo”
(Trecho da entrevista com o INTERL).

“Eu ndo posso assinar cassino, eu ndo posso fechar com o cassino, nem quero também,
mas assim nao posso fechar com o cassino” (Trecho da entrevista com o INTERG).

Além disso, os youtubers/streamers assumem o papel de lideres de opinido, ao guiar as
pessoas gue consomem seu conteido a respeito de varios assuntos, como: explicar a historia da
temporada, analisar a temporada atual, como subir de nivel de maneira rapida e comentar sobre
bugs. Essas analises sdo baseadas na opinido pessoal do criador de contetdo, entretanto,
observou que é uma pratica comum entre 0s youtubers/streamers analisados a criacdo de
contetidos voltados para enaltecer acbes de melhoria realizadas pela empresa responsavel pelo

jogo (Epic Games), veja exemplos na Figura 14.

14 Durante as partidas, os avatares podem utilizar curas, refere-se a itens que restauram a satde durante a partida.
Ou seja, restaurar a energia ou vitalidade para que possa continuar a jogar sem ser derrotado.
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NAO ACREDITO QUE A EPIC FEZ
A EPIC SALVOU O FORTNITE | ]isso...

Urgente! A Epic Games SALVOU o
Fortnite!

267 mil visualizagoes * ha 6 meses

Figura 14: Conteddo do YOUTUBER2, YOUBUTER3 e YOUTUBER4, respectivamente, sobre
funcionalidades*

*Rosto desfocado para manter o anonimato

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Em suma, o contetido exemplificado na Figura 14 é voltado para explicar como algumas
funcionalidades foram melhoradas dentro do jogo (como itens novos, itens removidos,
melhorias realizadas). Quanto a isso, ha indicios que a empresa Epic Games influéncia, de
forma indireta, os seus consumidores por meio dos intermediarios culturais patrocinados.

Também foram localizados videos de youtubers/streamers, durante a observacdo néao
participante, contendo reaces a memes a respeito do Fortnite, o que faz ponte entre 0 mundo
do jogo e o espaco cultural mais amplo da internet. Os memes sdo uma manifestacdo cultural
que representam uma forma de expressdo coletiva, 0 que ajuda a construir identidades,
solidificar ou subverter padrdes estabelecidos no jogo.

Os intermediarios culturais entrevistados relataram que jogam partidas com outros
intermediarios culturais do Fortnite (Youtubers/streamers e Pro Players). O que permite a
aproximacdo da comunidade com os Pro Players e com a maneira como vestem seus avatares.
Durante a observagdo ndo participante, foram detectados outros conteldos como mostrar o
desempenho de jogadores Pro Players e cortes de partidas de campeonatos. Portanto, os
entrevistados que mantém proximidade com o universo Pro Player (que também sdo
considerados Try Hards) ao: i) narrarem campeonatos (como o INTER1, INTERS e INTER6
narram), ii) ao assumirem o papel de Pro Player (como o entrevistado INTER4, ja foi jogador
profissional) e iii) divulgarem contetdos junto com Pro Players.

A respeito das parcerias comerciais, 0s intermediarios culturais sdo lideres de opinido,
devido a exclusividade de acesso a itens que irdo aparecem no futuro na loja online do Fortnite,
principalmente para aqueles que séo parceiros da Epic Games e recebem com exclusividade
tais itens. Conforme o INTERG6 sugere: “o proprio Fortnite também. Ele tem alguns programas
com criadores, que eles mandam as skins para a gente comentar sobre elas, em live também”.

Os entrevistados relatam que a presenga de humilhacGes e xingamentos entre a

comunidade é comum, o que interfere na saide mental (problemas de interacéo social). A
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literatura precedente alerta sobre a satide mental, ou seja, como o0s jogos podem interferir no
bem-estar das pessoas (Breiter & Siegfried, 2022; Fennimore, 2020; Sanderson Browning &
DeHay, 2020). Ndo foram localizados conteudos explicitos sobre a preocupacdo com o
descontrole financeiro durante a observacdo ndo participante, este fato também ndo foi

mencionado por nenhum dos entrevistados.
E) CONSUMO DE SKINS
i) Frequéncia de compra e Quantidade de skins

A frequéncia de compra e a quantidade de skins dos intermediarios culturais
entrevistados sdo expostas no Quadro 16, além de outras informagdes como: skin que melhor

representa e a explicacdo do motivo.
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Quadro 16: Achados das entrevistas com Intermediarios culturais sobre gastos e skins de sua preferéncia

Foto da skin

Trechos sobre a explicacdo da skin

“Por muito tempo foi a Especialista em brilhos (...) porque ela era
morena, como eu e ela tinha um estilo legal. E ai eu gostava e eu tenho
até uma bonequinha que eu ganhei assim, hd um tempo atrés, de uma
amiga que é tipo uma bonequinha, sabe, é de biscuit. Dai, tA com essa
roupa entdo por muito tempo me representou, hoje em dia acho que néo
tem ndo, ndo tem nenhuma”.

“A minha preferida ¢ da Arlequina (...) E o visual que trouxeram dela

que é de uma HQ bem especifica. Mas eu gosto muito dela. Eu gosto

muito de super-herdi, né? E eu gosto muito da DC. E ai eu acho a skin
bem legal”.

Quantidade de . . Qual skin
1D skins no guarda- il ga}sc,)tog MENSAISNO | melhor te
roupa Jog representa?
N&o soube responder, mas
; afirmou que levantou quanto -
INTER1 | Mais de 800 gastou no jogo desde 2017: Especialista
(Inespecifico) em brilhos
representa cerca de 10.000,00
reais.
N&o soube responder (trecho:
Mais de 60 “eu ja comprei bastante, ja.
INTER2 (Inespecifico) Hoje em dia eu ndo tenho Arlequina
comprado muito ndo. Entdo
ndo sei dizer”).
Mais de 100
INTER3 Cerca de 80,00 reais Zero

(Inespecifico)

“Olha (...) ela marcou uma época, que foi a skin chamada Zero. E uma
skin totalmente diferente, assim, das demais. Até dentro do préprio
lobby ali, ela tem uma mecénica ali diferente, ela fica até meio que

voando e tal. E ela foi muito legal, porque foi uma época que eu tava
aprendendo a jogar, e ai teve todo esse contexto, né, das pessoas
guererem me ensinar, de a gente jogar, a galera jogar bastante comigo,
pra me mostrar como é que era 0 game. Entdo, eu acho que foi mais pelo
contexto”.
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INTER4 | 180-200 Skins

Né&o soube responder (Trecho:
“Eu posso dizer que eu nao
Sou muito parametro para
isso. Porque eu ndo ligo de
fato muito para isso. Mas pelo
que eu venho vendo. Sei la, o
Travis Scott chegou na loja.
Putz, eu gosto do Travis
Scott. Vou comprar”).

Bruxa surfista

“Como vocé ja deve ter percebido sou bastante fa dele (Travis Scott),
mas eu gosto muito do Hamilton também, gosto muito do Eminem, mas
hoje como eu estou mais na vertente de ndo sou mais jogador
profissional, mas eu estou sempre ali passando para a comunidade esse
habito de jogador profissional. Eu uso bastante a Bruxa surfista, quem
vocé vai ver do competitivo ¢ uma das que mais saem”.

Mais de 500 Cerca de 300,00 a 500,00 .
INTER5S (Inespecifico) reals. Travis Scott
INTERG 250 Skins Cerca de 100,00 reais. Jules padrio

“E uma skin que, quando o pessoal vé, lembram bastante de mim
também. Ai, quando ta no lobby deles, ddo uma olhada e falam: sera que
é 0 (nome ocultado) que ta jogando ou ndo? Eu gosto bastante ali, todo o

estilo da skin ali representa, ai eu me identifico bastante”.

“Porque ela foi, eu ndo sei se foi a primeira. Mas foi a primeira que eu
vi, ta? A primeira skin tatuada do Fortnite Que ela tem umas tatuagens,
assim, no brago, no peito. E eu achei, parecia muito comigo. Eu me
identifiquei mais. E ela também tem um piercing igual o meu (...),
assim, porque é a skin que eu me enxergo nela”.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Os intermediarios culturais que trabalham diretamente com a empresa desenvolvedora
do jogo (Epic Games), possuem maior quantidade de skins (INTER1, INTER5 e INTERSG).
Segue o trecho de entrevista do INTER1, que aborda sobre isso: “eu ganho com antecedéncia,
entdo se ele vai ser lancado na sexta eu ja ganho na quarta ou as vezes na quinta (...), o Fortnite
me da essa possibilidade de poder criar algum contetido em cima antes”.

Ao observar as escolhas dos entrevistados pela skin que melhor os representa (ver
Quadro 16), apenas o INTER4 justifica sua escolha por uma skin utilizada por jogadores
profissionais, no caso foi a Bruxa surfista, uma skin feminina, pequena e que ajuda no
desempenho no jogo. Os demais entrevistados indicam que a skin que melhor os representam é
devido a proximidade com sua personalidade e estilo (como o INTERS ao se referir ao Travis
Scott, pois se aproxima de sua aparéncia fisica e estilo), por ser nostalgica ao remeterem a

acontecimentos do passado ou skin de personagem favorito (Pereira et al., 2024).

ii) Atributos de escolha

Em atributos de escolha, os youtubers/streamers compartilham dicas de como
personalizar os itens e montar um look, para mostrar itens que combinam com o cenario do
jogo, para se camuflar no ambiente e como combinar com seu grupo. Testar e comentar skins
menos utilizadas ou consideradas estranhas também foi um tipo de contetdo detectado. O
desejo de ser diferente esta atrelado a ndo seguir as tendéncias da moda (antimoda). A Figura

15 demonstra exemplos de conteddo deste tipo.

AS SKINS MAIS ESTRANHAS DO || ASKIN DO CLEBITOE
FORTNITE! @ AMALDICOADA

13 mil visualizacoes * ha 7 meses = ) - .
13 mil visualizacoes * ha / meses 9,5 mil visualizagdes * hi 9 meses

Figura 15: Conteddo do YOUTUBER4 e YOUTUBERL11, respectivamente, sobre skins estranhas*
*Rosto desfocado para manter o anonimato
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Alguns youtubers/streamers possuem skin propria no Fortnite, sendo que a propria
empresa desenvolvedora do jogo disponibilizou este item ao youtuber/streamer e na loja, para
que todos pudessem comprar. Quando a Epic Games disponibiliza skins exclusivas para

determinados youtubers/streamers, reconhece o seu valor como intermediarios culturais. Ha
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youtubers/streamers que ndo possuem skins proprias desenvolvidas pela Epic Games, mas
desenvolvidas para jogar no modo criativo, em algum mapa especifico. Neste caso, ndo sendo
disponibilizadas ao publico na loja de itens.

Foi evidenciado que os youtubers/streamers possuem acesso exclusivo a skins que irdo
aparecer futuramente na loja de itens do jogo. Esse tipo de conteldo é relativo a
youtubers/streamers que sdo patrocinados pela Epic Games. Tais spoilers sdo voltados para
apresentar as skins que estarao presentes na loja. A raridade e a exclusividade de marca foram
aspectos localizados durante as entrevistas. Um trecho que aborda sobre a raridade é
apresentado a seguir:

“Mas, € porque tem uma questdo, né, que acontece dentro do Fortnite, que € a
escassez. O que que aconteceu com o Travis Scott? E uma skin que ndo voltou desde
ali, do seu langamento. Ou até chegou a voltar, mas agora tem muito tempo que néo
voltou e ela se tornou rara. Entdo tem as pessoas que pensam muito nessa questdo da
raridade, sabe? Um paralelo a isso, a questdo do Eminem, né, as pessoas muitas vezes
compram as skins do Eminem acreditando que ele poderia ser o novo Travis Scott,

por exemplo, que seria uma skin que ndo voltasse” (Trecho da entrevista com o
INTERS).

A skin do Travis Scott esteve presente na loja em 2020 e as skins do Eminem estiveram
presentes em 2023 e no inicio de 2024. A possibilidade de um item se tornar raro influéncia na
compra, com intengdo de possuir uma skin considerada rara e com posterior valor de mercado
elevado, com status associado a quem utiliza. Lembrando que ndo ha como vender skins dentro
da plataforma do jogo, mas apenas em transacdes entre usuarios interessados fora do jogo.

Outro aspecto, que motiva a realizacdo de compra de skins, foi a presenca de marcas
que colaboram com a Epic Games:

“Tem vérias skins de colab. que eram muito exclusivas, tipo tem danca que é
exclusiva, tem skin que exclusiva, ndo s6 da Samsung, eu acho que teve com a

Nintendo também ha algum tempo, Nintendo Switch, é que eu ndo lembro agora, mas
tem outros também” (Trecho da entrevista com o INTER1).

Portanto, assim como a moda do mundo fisico, o consumo de moda de skins é
influenciada pela exclusividade de marcas. Logo, a raridade, além de incluir a quantidade de
tempo que a skin ndo retorna para a loja do jogo, inclui também skins advindas de compras
externas realizadas no mundo fisico (como celulares e aparelhos eletrénicos) que contém como
brinde skins do Fortnite, resgatadas por meio de codigos de acesso.

Outra preferéncia de escolha € por skins de jogadores Try Hards, isso significa que sdo
jogadores que se esforcam para alcancar 0 méaximo de desempenho no jogo, invés do

entretenimento, ou seja, jogar de forma casual. O INTER2 comentou a respeito disso:
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“Tem a skin que é de uma jogadora de futebol. E essa skin dessa jogadora de futebol,

todo mundo que é Try Hard usa ela, sabe? Nédo tem nem explicacdo, porque ndo &

famosa, ndo é nenhum personagem famoso fora do Fortnite. E s6 do Fortnite mesmo,

uma menina com um uniforme de futebol, sabe? E ai, todo mundo que é Try Hard usa

e isso fica entrando na mente de quem é ruim” (Trecho da entrevista com o INTER2).

H& uma variedade de skins que séo classificadas como Try Hard, o que demonstra a

presenca da inconspicuidade, apenas um pequeno grupo de pessoas com ideias semelhantes é

capaz de codificar simbolos de distingdo (Eckhardt & Bardhi, 2020). O proprio entrevistado

INTER2 demonstra desconhecer o motivo da classificacdo da skin citada (jogadora de futebol)
como Try Hard.

De forma semelhante, também ha a denominacao por skins de Pro Players, para aquelas

utilizadas por jogadores profissionais (jogadores que participam de campeonatos do Fortnite).

Sobre isso, 0 INTERS e INTERG explicam:

“O Pro (Diminutivo de Pro Player) vai usar mais feminina, pela silhueta mais fina”
(Trecho da entrevista com o INTERS5) - destaque realizado pela autoria para explicar
0 contexto.

“Os jogadores profissionais (...), eles ndo optam por skins muito coloridas, skins muito
grande, skins com muitos adere¢os. Eu ndo sei por qué. Mas eles jogam assim, mais
clean” (Trecho da entrevista com o INTER®G).

O entrevistado INTER6 demonstra desconhecer o motivo da classificacdo de skin como
Pro Player, mas tem uma ideia de que seja menor, menos chamativa para os adversarios, nesse
caso skins femininas possuem essas caracteristicas. Em comparacédo, o papel de Try Hard é
assumido por um usuario voltado para maximizar seu desempenho, um Pro Player pode ser
considerado um Try Hard, havendo dupla denominacéo de papéis.

Como a moda pode auferir estima e definir a identidade dos seus usuarios, outra
preferéncia de escolha é por skins consideradas nostalgicas, assim como ocorre na moda do
mundo fisico (Pereira et al., 2024). Considerando o que foi exposto pelo INTER3 e o trecho da
entrevista transcrita no Quadro 16, nesse caso, ha interligagdo na escolha de como se vestir
entre um momento ocorrido no mundo fisico e no jogo (online). As skins nostélgicas, antigas e
gue remetem a momentos passados, podem se tornar raras ao longo do tempo, a medida que
nédo voltam mais para o jogo.

Skins que espelham a aparéncia fisica e personalidade séo utilizadas com intuito de
se diferenciar, obter uma identidade prépria por meio da moda online de seu avatar. Uma
conexao com o mundo fisico € notada, conforme esse trecho da entrevista com o INTER2: “eu

ja quis uma skin por me identificar com ela (...). Por exemplo, tipo, nossa, eu gostaria de usar
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uma roupa assim. Ou, eu usaria uma roupa assim e gostaria dessa skin”. Outros pontos da
entrevista que remetem a ideia de espelhar personalidade e estilo estdo presentes no Quadro 16,
quando o INTERS (Travis Scott) e o INTERG6 (Jules padrdo) se referem a skin que melhor os
representam.

Skin de celebridades e personagens favoritos tanto da musica, esportes e cinema
também foi um achado que indica uma preferéncia de escolha (Pereira et al., 2024). A légica
da Trickle Down, pode ser observada diante do desejo de se assemelhar ao idolo, quanto ao
estilo de roupa — parte visual. Alem de se aproximar e conseguir se sentir como uma estrela -
aspectos psicoldgicos, como explicado pelo INTER4:

“Porque eu acho que é mais sobre o comportamento dele, ndo sobre as caracteristicas
fisicas dele. Porque eu acho que ndo faz muito sentido. Eu sou branco de olho azul e
gosto do Travis Scott. Entdo, assim, como eu tenho 30 anos de idade, tem gente que,

sei 14, vocé pega um negro que tem 14 anos de idade que pode estar usando um Travis
Scott” (Trecho da entrevista com o INTERA4).

Outro ponto identificado durante as entrevistas, foi a necessidade de combinar a roupa
virtual com a marca em que se esta realizando publicidade, conforme aponta o INTERS:
“Quando a live ¢ uma live publicitaria, a gente tem toda uma identidade visual por tras ali, a
gente acaba colocando skin nas mesmas cores”. O que demonstra a presen¢a da identidade

visual da marca.

iii) Beneficios do consumo

A unidade de analise beneficios do consumo buscou refletir sobre quais os impactos das
escolhas da moda online do jogo. Nos comentarios dos videos demonstrados na Figura 15
(unidade de andlise atributos de escolha) foram observados diversos espectadores que aprovam

as skins consideradas estranhas e outros que desaprovam, exemplos sdo apresentados a seguir:

“A skin tb ¢é feia pra car4lh0 kkkkkkkkk”;
“Minha favorita .... s6 uso ela.... me falta a picareta dela e ficarei fuuull”

(Trechos de comentéarios no video do YOUTUBER4 da Figura 15)

“S6 skin estranha... meu pai amado... j4 j& véo criar uma skin de terra”;

“Tintagator ¢ feio porém feliz, um exemplo a ser seguido pois se aceita como € sem
preocupagdo com opinides alheias”;

“Adoro essas skins bizarras a0 mesmo tempo gosto das skins zoeiras”;

“Tendo umas das minhas skins favoritas sendo humilhada de todas as formas possiveis
no final do video, my bad”;
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“olk man, essa primeira skin ai é muito loka, eu mesmo pegaria ela se ndo fosse de
clube”

(Trechos de comentarios no video do YOUTUBER11 da Figura 15)

Ha a necessidade de ser diferente (Reilly, 2021) e a necessidade de se encaixar -
pertencimento ao grupo (Lipovetsky, 2009) ao utilizar itens do vestuario online no Fortnite.
Os fendmenos da moda online ocorrem de maneira similar a moda do mundo fisico. Ou seja,
h& consumidores de skins que preferem aquelas consideradas estranhas (menos usadas), como
h& consumidores com aversdo a isso e buscam ndo utilizar skins bizarras e criticadas pela
comunidade.

A opinido dos outros sobre como se vestir € um fator relevante, também evidencia o
desejo de pertencimento ao grupo. Considerando a relativa liberdade para rejeitar, aceitar ou
moldar a moda, mas ainda depende da cultura predominante. A busca pelo sentimento de
pertenca, advindo do consumo de skins, pode ocorrer independente do gosto pessoal, fato citado

pelo INTERS5 no seguinte trecho da entrevista:

“Hoje, as suas tomadas de decisdo muitas vezes, nas suas compras virtuais vem das
tendéncias e as pessoas nem é f4. E aquele efeito manada, vocé quer estar onde todo
mundo esta, para vocé ndo se sentir sozinho, solitario, ndo sei... Fazer parte” (Trecho
da entrevista com o INTERD).

O capital financeiro esteve presente, ja que 0s youtubers/streamers disponibilizam
contetdos voltados para comentar sobre o valor da sua conta, considerando as skins que
possuem no guarda-roupa virtual e, também mostram para o publico os itens raros que possuem.
Como consequéncia do consumo de skins consideradas raras, ha o aumento do valor de
mercado em uma possivel negociacdo de revenda (realizada fora do ambiente do jogo, pois
ndo ha como realizar revenda dentro da plataforma).

Os entrevistados emitem sua opinido em lives, videos e posts em suas redes sociais sobre
0 custo-beneficio de skins. A escolha por skins femininas, com menos aderecos e com visual
clean é resultado da necessidade e busca pela melhoria no desempenho no jogo (Pereira et al.,
2024). Dessa forma, skins menores e menos chamativas conseguem se camuflar no cenario e
passar despercebidas pelos inimigos. Esses estilos séo utilizados por usuarios Pro Players e Try
Hards, principalmente quando ha o foco no desempenho (ganhar a partida), deixando de lado
o0 entretenimento. Consequentemente, conseguem obter mais confianca (aspecto psicologico).

No momento da escolha do vestuario ocorrem tentativas de externalizar personalidade
e estilo, segue trecho de entrevista que aborda sobre isso: “quanto mais colorida, eu acho que

mais crianca. E, tem essa sensac&o. E, quanto mais aquelas skins mirabolantes, mais, eu acho
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que mais crianga ¢” (trecho da entrevista realizada com o INTER6). Veja outro trecho de
entrevista que aborda sobre este aspecto:
“Tem umas skins meio espalhafatosas, mas as vezes é a pessoa... A (nome ocultado)
usa s skin grandona, que chama atencdo, assim. E ela nao € uma crianga, né? Entdo
vai muito temperamento da pessoa, ela é uma pessoa engracada. As vezes, ela quer sé

estar ali, quer zoar um pouco, enquanto faz live” (Trecho da entrevista com o
INTERD) - destaque realizado pela autoria para manter o anonimato.

No momento da escolha da skin sdo consideradas caracteristicas fisicas da pessoa
(jogador) e também psicoldgicas, que dizem respeito a sua personalidade. Ha a busca pela
conspicuidade (Veblen, 1989) e acentuacdo individual da personalidade. Outro aspecto que
surgiu entre os achados é a dificuldade de externalizacdo da classe social tradicional do
usuario. O fato de utilizar uma skin com valor pecuniério elevado ndo determina a classe social
tradicional do usuario. Seguem exemplos de trechos de entrevistas:

“Eu acho que pela conta em si vocé consegue, no geral, pela quantidade de skin. Mas,
eu acho que por uma skin especifica, se vocé encontrar ele no meio do jogo, eu acho
que ndo. Porque vocé pode ter ganhado a skin. VVocé pode ter ganhado um sorteio de

um influenciador, vocé pode ter... Eu ndo sei, conseguido de diversas formas” (Trecho
da entrevista com o INTER4).

“Da pra voceé saber que as vezes a pessoa pagou um valor mais caro, mas isso... Ndo
tem como vocé saber ali 0 poder aquisitivo da pessoa, sabe? E uma questdo muito
subjetiva vocé tentar assimilar isso, entende? Tipo assim, a pessoa ta usando uma skin,
t& sem skin, logo ndo tem dinheiro e a0 mesmo tempo a pessoa t4& com uma skin de
pacote que s6 dé& pra comprar com dinheiro e a pessoa considera que é rica, pra mim
isso dai ndo faz muito sentido” (Trecho da entrevista com o INTER3).

Um produto de luxo ndo necessariamente precisa ser dispendioso financeiramente,
assim como na moda do mundo fisico (Lipovetsky, 2009; Queiroz & Strehlau, 2024). Portanto,
o0s achados sugerem que um produto de luxo remete para a sua raridade (exclusividade), invés
do seu valor pecuniério elevado. E, a determinacdo da classe social tradicional do usuério
depende de uma anélise mais completa a respeito da conta (quantidade de skins, quais skins

possui e outros aspectos).

v) Fontes influenciadoras

Os usuarios seguidores (comunidade online de jogadores) influenciam o consumo de
youtubers/streamers, diante do contato direto estabelecido durante a gravacdo de contetdos,
principalmente, quando os intermediarios culturais jogam com os seguidores. Ver discusséo
realizada na unidade de anélise imitacdo (categoria Imitag&o).

Os intermediarios culturais sdo fonte influenciadora da comunidade, o0s

youtubers/streamers gravam contetdos sobre a quantidade de dinheiro do mundo fisico que
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gastaram na loja. H& a presenca do consumo ostentatorio (Veblen, 1989), sendo comum
compartilharem videos mostrando que realizam a compra de todos os itens disponiveis na loja
naquele momento e qual a sua opinido sobre os itens adquiridos. O intuito aqui € mostrar o
carrinho de compras, como o guarda-roupa do jogo ficou apos realizar as compras e informar o
cddigo de apoio ao desenvolvedor, no qual a empresa Epic Games permite que seja repassado
um valor a pessoa apoiada.

Os youtubers/streamers também influenciam sua comunidade com contetdos sobre
avaliacdes de skins novas da loja, sobre o custo-beneficio da skin (atrelada ao seu visual
estético, sua funcionalidade dentro do jogo e o valor de compra). Um exemplo de fala presente
em um dos videos do YOUTUBERS® é transcrito a seguir:

“Comprei essa skin, achei maneira, ela tem essas animagoes, tipo... Quando vocé mata
alguém o chapéu se movimenta, mas vamos ver... Porque uma coisa € achar a skin
maneira na loja, outra coisa € ver como ela se comporta no jogo, no vamo ver (...)
Ainda tem a questdo de no jogo conseguir ver as costas, a parte da frente nem importa”
(Trechos da fala do YOUTUBER6 em um video do seu canal).

Parte dai a ideia de custo-beneficio que a skin possui dependendo do dispositivo de
acesso. Aqui, o capital cultural (conhecimento sobre o funcionamento das skins e sua
performance no jogo) adquire importancia. E essa fala do YOUTUBERG exemplifica como o
consumo de skins no Fortnite transcende o aspecto meramente estético, tornando-se uma
ferramenta de distingéo.

Comentarios sobre as skins raras e quando voltam para a loja, esteve relacionado a
quantidade de dias que o item ndo volta para 0 jogo. Ou seja, a raridade nédo esta relacionada ao
valor financeiro de aquisi¢do, mas com a dificuldade de acesso a skin. Na loja do Fortnite hd a
presenca de skins desenvolvidas pela propria Epic Games e também de parcerias com marcas e
celebridades (como a famosa skin do Travis Scott). Um destaque € realizado pelos
youtubers/streamers ao gerar conteddo em torno de skins de parcerias, possivelmente pela
possibilidade de estarem realizando propaganda para a marca, como também devido a
popularidade das skins que ganham destaque na loja de itens.

Outro tipo de conteudo detectado foi o lancamento de desafios de melhor skin
relacionada a algum tema, segundo opinido do youtuber/streamer, diante de fotos enviadas
pelos seguidores. Mostrando que a validagdo do outro é um ponto relevante, como
intermedi&rios culturais séo lideres de opinido, a skin enviada depende da sua valida¢do. Nesse

ponto da pesquisa, ha indicios da presenca do fenémeno Trickle Up misturado com Trickle
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Down, considerando que a skin utilizada pelos usuérios € validada pelo youtubers/streamers e
o0 contetido gerado diante disso é compartilhado com massas.

ComparacOes foram detectadas e estiveram relacionadas a rankings de melhores e
piores/menos utilizadas, a respeito dos itens de cada temporada. Assumindo o papel de
intermedidrios culturais, os youtubers/streamers influenciam as pessoas, nesse caso ao realizar
ranqueamentos de itens afetam escolhas de consumo.

Outro contetdo localizado foi a presenca de videos sobre skins Try Hard e Pro Player
(Figura 16). Sdo pessoas que se destacam na comunidade com possibilidade de atrair a estima

e a inveja dos outros (Veblen, 1989).

SKINS TRYHRR™:
A ‘

AS MOCHILAS MAIS USADAS POR 10 SKINS PRINCIPAIS DE FORTNITE - SKINS MAIS TRYHARD
PROPLAYERS NO FORTNITE... ¥ PROPLAYERS E YOUTUBERS DO... DO BATTLE ROYALE!

16 mil visualizacdes - ha 2 anos 135 mil visualizagdes * ha 3 anos 606 mil visualizacOes * ha 4 anos
T sualizagdes * ha 2 anos

Figura 16: Contelido do YOUTUBER12 sobre skins Pro Players e Try Hards™
*Rosto desfocado para manter o anonimato
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A Figura 16 demonstra trés nomenclaturas: Pro Player, Try Hard e Youtuber/streamer.
Cabe ressaltar aqui uma explicacdo de que, Pro Players também sdo considerados
intermediarios culturais e podem possuir canais no YouTube e outras redes sociais, mas nao sao
todos os youtubers/streamers que sdo Pro Players. Ademais, um jogador Pro Player (seu foco
é ganhar competicGes) é considerado Try Hard, mas o contrario nem sempre ocorre (Um USUario
pode apresentar bom desempenho, ou seja, ser Try Hard e ndo participar de campeonatos).

Da mesma forma, ocorre influéncia indireta da Epic Games no consumo de skins pela
comunidade do jogo, tendo em vista que a empresa contrata os intermediarios culturais para
realizar a divulgacdo de itens, com ideias que podem ser moldadas por ela e repassadas a
comunidade por meio dos youtubers/streamers, que por sua vez possuem notoriedade e
alcangam varios expectadores.

A realizacdo de rankings de itens da loja também foi um conteudo detectado, sendo
que nesse caso sites especificos também realizam isso. Tanto, rankings relacionados as
melhores skins, quanto relacionados a itens menos utilizados ou considerados piores, bem como

sobre a quantidade de tempo que o item ndo volta para 0 jogo (ou seja, quais Sao 0s mais raros).
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Por isso, sites como o Fortnite.gg tém seu conteldo demonstrado e comentado em canais de

youtubers/streamers.

vi) Estratégias de consumo

Os youtubers/streamers realizam agdes que remetem a estratégias de consumo, mas
também influenciam massas'®, com a realizagdo de brincadeiras como jogar com pessoas
aleatorias e pedir skins de presente. Esse comportamento esteve presente em canais de mulheres
e homens, dessa forma: o youtuber/streamer seduz um jogador aleatdrio, por meio do &udio
disponivel na partida, ao ponto de solicitar que ele envie uma skin de presente, inclusive os
homens utilizam técnicas para modificar a voz e deixa-la feminina. Se referindo as pessoas que
sdo enganadas e enviam skins de presente como ‘“gados”. Os gados apresentam esse
comportamento com intuito de aproximagdo de mulheres no ambiente virtual (flertes
amorosos), deste modo, as mulheres sdo presenteadas com mais frequéncia.

Outra estratégia utilizada e compartilhada com a comunidade é o sorteio de itens e do
Passe de Batalha, o que possibilita o alcance do consumo, gera contetdo de entretenimento e
impulsiona compras futuras. A plataforma do jogo permite o envio desses itens por meio da

ferramenta presente.

vii) Influéncia no mundo fisico

Héa a possibilidade de expandir a vida online para 0 mundo fisico, seguem trechos das

entrevistas que abordam sobre isso:

“As vezes a pessoa Ndo tem contato e ai comeca a conhecer e fala pd, legal. Nem
conhecia essa marca, comega a pesquisar mais sobre entdo €, estd dentro de um
ambiente que possa ser visto né, um outdoor, né” (Trecho da entrevista com o
INTER1).

“Por mais que elas ndo consigam consumir agora, de imediato, vai ser uma marca que
vai ficar ali grudada na mente delas pra quando elas ficarem mais velhas, elas vao
querer consumir ou elas vdo se lembrar daquela marca quando mais velha” (Trecho
da entrevista com o INTERSG).

H& o consumo de marcas no mundo fisico conhecidas por meio do jogo (comprar itens
de vestuario, por exemplo), influenciando o gosto pessoal. Os youtubers/streamers mostram
para seu publico o recebimento de itens do mundo fisico, como decoracBes e brinquedos

inspirados no jogo. Tais itens sdo enviados pela Epic Games aos youtubers/streamers

15 Note que este mesmo comportamento ocorre entre 0s usuarios do jogo, ver seccdo 4.3 deste trabalho,
especificamente, a unidade de analise Estratégias de consumo.
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associados a ela. Alguns youtubers/streamers possuem loja on-line para realizar a venda de
itens do mundo fisico inspirados no jogo e relacionados a si proprio (como, almofadas,
decoracdes, caderno, garrafa de agua e outros). Assim, o status esta presente devido a
exclusividade de possuir skin e itens do mundo fisico relacionados ao jogo.

Os youtubers/streamers também se inspiram em itens do jogo para realizar brincadeiras
no mundo fisico gerando contetdo para seus videos, como roupas do mundo fisico e comidas

do mundo fisico inspiradas no Fortnite (Figura 17).

MINHA SKIN DO FORTNITE NA : || OUTFIT DE FORTNITE NA VIDA : COMIDAS DE FORTNITE POR 24

VIDA REAL! REAL! O MELHOR VENCE! HORAS!
331 mil visualizagdes * ha 1ano 1,3 mi de visualizagdes * ha 3 anos 144 mil visualizagdes + ha 9 meses

Figura 17: Contetdos dos YOUTUBER3, YOUTUBER5 e YOUTUBER?7, respectivamente, sobre a influéncia
no mundo fisico*
*Rosto desfocado para manter o anonimato
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Esses contetdos evidenciam o capital experiencial, por meio de experiéncias de vida
compartilhadas na web, gerando interesse no publico em visualizar conteddos além das

fronteiras do jogo, mas inspirados nele.
F) IMITACAO

Na unidade de analise imitacdo da moda, os resultados indicam a relevancia de

Youtubers/streamers, Pro Players e comunidade online de jogadores. Acompanhe o Quadro 17.

Quadro 17: Trechos de entrevistas dos intermedidrios culturais sobre a unidade de andlise Imitacdo da
moda

GRUPO DE

REFERENCIA TRECHOS DE ENTREVISTA
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“As vezes, tipo nio as vezes, quando tem alguma rede social e ai eu ndo t6 no jogo e alguma
uma pagina ou algum influenciador posta... Que tal Skin estd na loja eu vejo e compro, é
isso” (Trecho da entrevista com o INTERI).

“Eu sei que meu papel como influenciador é muito importante. Eu sei que, por exemplo,
muitas vezes, se eu falo que alguma parada é bonita, pode ser que influencie a pessoa a
comprar. Entdo, mas eu ndo sou a pessoa que fica justamente empurrando coisas que eu ndo
acredito, sabe? Entdo, por exemplo, quando eu vou la e compro alguma coisa, eu realmente
falo bem do negdcio que eu t6 usando” (Trecho da entrevista com o INTER3).

Youtubers/streamers

“O pessoal entra nos lobbies, né, junto comigo, ja com a skin que eu t6 usando no dia. Ou,
por exemplo, pede pra vocé, ah, pd (...), eu sei que vocé tem tal skin, eu acabei de comprar
essa skin aqui, aproveitei e usei o seu codigo, pd, coloca ela pra gente jogar junto, bora”
(Trecho da entrevista com o INTER3).

“Jogava com o pessoal da live. Entéo direto, tipo, as vezes a pessoa... Ah, vamo todo mundo
de tal skin? Ai eu falava, ndo tenho, ai a pessoa ia Ia, me dava. Ou ela comprava pra ficar
parecida com a minha. Chegava um consenso ali” (Trecho da entrevista com o INTERG).

Comunidade online
de jogadores

“Existem alguns jogadores profissionais que acabam visando usar algumas skins especificas
por criar 0 hype, supostamente essas skins elas criam visuais que se camuflam mais no
ambiente. Entdo as pessoas para replicarem esse efeito usam as mesmas skins. Entéo, existe
esse padréo, ah Fulano t4 usando skin de Pro Player, a gente usa esse termo ah, skin de Pro
Player” (Trecho da entrevista com o INTER1).

“Entdo o jogador que esta na final de uma Copa do Mundo de Fortnite ou ele esta na final
de um campeonato super importante e ele faz uma jogada e faz um highlight ali e estd com
uma skin. Provavelmente aquela skin vai ser muito comprada durante uns 3, 4, 5 meses (...),
pelo fato de vocé querer fazer uma jogada parecida ou vocé sentir parte disso” (Trecho da
entrevista com o INTER4).

Pro Players

“Essa skin aqui, a galera que é Prozinha (diminutivo de Pro Player) gosta de usar. E a galera
gue assiste 0s Pro, que também treina, acaba usando também, porque ta sendo influenciado
(Trecho da entrevista com o INTER5) - destaque realizado pela autora para permitir o
entendimento.

“Eu ja cheguei a comprar, tipo, porque um amigo meu tinha, s4 jogava com ela, a gente ia
jogar um campeonato. Eu falava, vou comprar essa skin, ta na loja, pra gente jogar com as
skins iguais” (Trecho da entrevista com o INTERS).
Amigos « . , .,
Por exemplo, o meu namorado, ele tem um pacote no Fortnite. E ai eu comprei s6 porque
fazia parte do pacote dele. E quando vocé vai jogar, assim, ja aconteceu de... Porque tem
um pessoal que joga com a mesma skin. Ou faz dupla ali, tem as estratégias, né?” (Trecho
da entrevista com o INTER®).

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Quanto ao grupo de referéncia comparativo (Childers & Rao, 1992)
youtubers/streamers, fica evidente que o0 uso de redes sociais influencia no consumo de skins.
As recomendacdes e dicas sao importantes e determinam o comportamento de compra dos
espectadores. O comportamento de imitagdo por parte dos espectadores dos intermediarios
culturais ocorre para aproximar e criar vinculos (jogar partidas juntos em lives, por exemplo).

Outro contetdo localizado entre os youtubers/streamers do Fortnite analisados na
observagdo ndo participante foi o lancamento de mutirdo para que 0s espectadores utilizem a

mesma skin durante a temporada, combinando para se encontrarem em determinado ponto do
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mapa e registrar esse momento por meio de videos e fotos. O que sugere a presenca da imitacdo
do vestuério online de avatares.

Como lideres de opinido, os intermediarios culturais também realizam acgdes para
mostrar quais combinacdes de itens para jogar em dupla trio ou grupo. Os usuarios do Fortnite
colocam em pratica isso, na observacdo participante realizada em grupos de WhatsApp e
Facebook foi detectada a preocupacéo em combinar skins para jogar com os amigos (exemplo
Figura 19 e 20, discutida na unidade de analise imitacdo na secdo 4.3). O que demonstra que 0S
intermediarios culturais interferem no consumo da comunidade do jogo.

Mas, a opinido dos seguidores (comunidade online de jogadores) também é
considerada (ao chegar em um consenso no momento de jogar online com os seguidores), ao
utilizar as mesmas skins ou similares, com intuito de alcancar estratégias de jogo. Conforme ja
documentado na categoria D - Conex®es e interacdo social, essa pratica de jogar com seguidores
é comum e permite o vinculo e o contato direto com o pablico. Portanto, ocorre tanto o Trickle
Down (intermediarios culturais influenciam seguidores) como do Trickle Up (seguidores
influenciam intermediarios culturais por meio de trocas de opinido online).

As skins utilizadas por jogadores profissionais (Pro Players) influenciam massas, quem
assiste campeonatos também gostaria de alcancar o seu desempenho e tenta se igualar a um
jogador Pro Player por questdes psicoldgicas (confianca para jogar, respeito por parte dos
adversarios, status, por exemplo). Principalmente, se esse jogador for Try Hard e esté treinando
para conseguir participar de campeonatos, imitando o comportamento de Pro Players.

Por fim, o grupo de referéncia normativo (Childers & Rao, 1992) amigos também
demonstrou que influéncia no consumo de skins, nesse caso, ocorrem estratégias para jogar
(enganar o adversario ao utilizar a mesma skin, por exemplo). Tais achados tem ligacdo com os
preceitos da Trickle Across. A interacdo social e a troca de influéncias dentro de um grupo de
amigos influencia na adoc¢do de tendéncias de forma conjunta.

Essa subsecdo abordou os contetdos identificados durante a observacdo ndo participante
e entrevistas realizadas com intermediarios culturais, mais adiante tais achados s&o discutidos
de forma agregada (secédo 4.4). A proxima secdo trata dos resultados advindos do envolvimento

e praticas de consumo de usuarios do Fortnite (4.3).

4.3 ENVOLVIMENTO E PRATICAS DE CONSUMO DE USUARIOS DO FORTNITE

Para compreender sobre o consumo de usuarios do jogo foram realizadas entrevistas

online e, de maneira complementar, observagdo participante em comunidades de usuarios
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(grupos de Facebook e Whatsapp). Apos a aplicagdo da andlise de conteudo proposta por
Bardin, por meio do Atlas.ti, foi obtido um montante de 1.106 citagdes (marcagdes) nos
documentos contendo as transcri¢des das entrevistas. Um resumo dos achados da se¢ao 4.3 ¢
apresentado no APENDICE D deste trabalho®®.

A seguir, os resultados sdo apresentados de maneira segregada conforme as categorias
elencadas para a analise. No entanto, de forma complementar as se¢des de resultados anteriores

(4.1 e 4.2), com foco principalmente em novos achados.

A) CARACTERISTICAS DO FORTNITE

Sobre a unidade de analise Acesso, os usuarios tém dificuldades em acessar e manusear

a plataforma. E, utilizam as comunidades de grupos de redes sociais como referéncia para

resolver possiveis problemas. As dificuldades de acesso a plataforma do jogo sdo resolvidas ao

utilizar estratégias, como o empréstimo de aparelhos eletrénicos de amigos. Confira um trecho
de entrevista que aborda sobre isso:

“Mas eu ndo consegui, porque meu computador ndo rodava. E ai eu fiquei um tempao.

Ai o meu amigo emprestou o Nintendo Switch dele pra mim. E ai como ele tava... Era

bloqueado. Eu s6 podia jogar os jogos dele que eram de graca. E ai um dos jogos que
eram de graga era o Fortnite” (Trecho da entrevista com o USER19)

Novamente, foram observadas opinides que concordam que os usuarios do jogo
pertencem a classe média-alta, similar aos resultados das entrevistas com intermediarios
culturais:

“Eu acho que s6 pelo fato da pessoa ta jogando o jogo, significa que ela ja tem um
poder aquisitivo consideravel. Porque eu acredito que nao tem nenhuma maquina que
seja barata hoje, pra poder rodar o Fortnite. Tipo assim, o cara no minimo, assim, ele
precisa de um Nintendo Switch, um Playstation 4 ou um PC foda pra poder rodar o
Fortnite” (Trecho da entrevista com o USER30)

E necessario um aparelho eletronico que possua as especificagdes para suportar o jogo,
na opinido dos entrevistados, isso evidencia que a classe social tradicional dos usuarios ¢ média-
alta. Como ha diversos dispositivos que acessam o jogo, a visualizagdo das skins em tela pode
variar (e apresentar problemas de visualizagdo da skin — bugs), bem como a skin pode atrapalhar

a realizagdo de jogadas, como se esconder, mirar em inimigos e acertar o alvo. Soma-se a esses

fatores a ideia de custo-beneficio, ou seja, se vale a pena comprar a skin diante do seu prego.

16 Optou-se por apresentar um resumo dos achados no Apéndice deste trabalho para facilitar a leitura dos resultados
e por se tratar de uma primeira tentativa de organizar os resultados da pesquisa, posteriormente foi aprimorada
para a construcdo da secéo 4.4.
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Quanto a mudanga de categorizagdo das skins, os usuarios entrevistados complementam

os intermedidrios culturais entrevistados (se¢do 4.2). Observe o trecho a seguir:
“Mudaram a raridade das skins. Pra dar um aumento, assim, de prego. Colocar mesmo
o preco que eles... Assim, o que der na telha deles, né? De colocarem pra cada skin.

Uma que seria épica de 1.500 pode ser cobrada 1.700. Mas, eu nio sei, isso dai ¢ tudo
muito rumor” (Trecho da entrevista com o USER36)

“Dai, tirando a raridade, eles ndo... Precisam mais colocar aquele valor que era antes,
valor normalmente tabelado. Eles podem decidir colocar qualquer valor que eles
quiserem” (Trecho da entrevista com o USER33)

Por um lado, os intermediarios culturais relataram que a mudanga, em relagdo a
classificagdo das skins entre as categorias “comum”, “incomum”, “raro”, “épico”, “lendario” e
“mitico” a partir de abril de 2024, ocorreu devido a processos judiciais advindos de incentivo
para criancas comprarem. Na opinido do USER33 e do USER36, a mudanga ocorreu devido a
flexibilidade do preco de venda, pois, normalmente os itens com a mesma classificacao
possuiam a mesma média de prego. Por outro lado, como evidenciado na segdo 4.1, a Epic
Games explicou a mudanga tem como objetivo melhorar a qualidade dos itens e oferecer suporte
a varios aos itens entre os modos de jogos (Epic Games, 2024).

Também foi identificado que os jogadores controlados por inteligéncia artificial
(conhecidos como bots) geralmente utilizam skins, mas foi detectado que antigamente
utilizavam a skin conhecida como Default (ou seja, sem skin). Os entrevistados demonstraram
certa insegurancga a respeito disso, visto que héa problemas na visualizacao de skins no jogo (o
que chamam de bugs). Os trechos de entrevistas, a seguir, abordam sobre isso:

“Antigamente, 14 no inicio do jogo, os bots s6 ndo tinham skin, s6 que depois eles

comegaram a atualizar isso. Comegaram a colocar skin, itens pagos no bot” (Trecho
da entrevista com o USER3)

“Os bots usam skin agora. Entdo, o Default virou, tipo, quase que uma garantia de que
¢ um personagem, de que ¢ um outro Player real, né” (Trecho da entrevista com o
USER27)

“Eu ndo sei se realmente o bot tava com uma skin de bot ou era o videogame que nao
tava processando a skin”’ (Trecho da entrevista com o USER29)

“Quando aparecer skin bugada 1a. Ele vai aparecer a skin Default, ou seja, ele ndo vai
carregar a real skin daquele jogador no qual vocé esta atirando. Porque a gente falava,
pO, morri com uma skin Default, ela acabou de entrar naquela casa ali, né? Ai, quando
meu amigo entrava, falava: mas nessa casa tinha um palhago, ndo tinha uma skin
Default” (Trecho da entrevista com o USER20)

Tais achados demonstram que a experiéncia dos usuarios € a maneira como estao
envolvidos no jogo modifica a sua dindmica de interagdo e acesso. Até mesmo para o

entendimento de problemas técnicos relacionados ao visual da skins.
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B) PERFIL DO JOGADOR

Os entrevistados acessam o Fortnite em média ha 4,31 anos, considerando a média
aritmética simples do tempo informado. Além disso, possuem em média 55,80 amigos
adicionados na plataforma. E, passam cerca de 11,92 horas por semana realizando o acesso ao
jogo. Um resumo contendo o perfil dos entrevistados ¢ exposto no Apéndice EY
(complementando o Quadro 8 apresentado na secdo de metodologia).

Para determinar a classe social tradicional dos entrevistados foram utilizados os dados
coletados por meio das questdes presentes no Quadro 10 (segunda coleta com usuarios). Os
resultados indicam que a maioria (64,1%) se encaixa na classe média (Quadro 18). Esse
resultado foi congruente com as entrevistas realizadas, em diversas falas os entrevistados
concordam que o jogo ¢ voltado para pessoas pertencentes a classe social média-alta, devido a
exigéncia de aparelhos eletronicos e internet de qualidade para acessar. Embora o acesso seja

possivel por meio de aparelho de celular, a jogabilidade e os modos de jogo s@o limitados.

Quadro 18: Classificacdo dos usuarios quanto a classe social tradicional

ID Classificacio 1D Classificacao 1D Classificacio Resumo
USER1 | B-Média |USER14| B-Média |USER27| B -Média
USER2 | B-Media |USER15| B-Média |USER28| B - Media 12,82%

USER3 | B-Média |USER16| C-Baixa |USER29| B -Média

USER4 | B-Média |USER17| C-Baixa |[USER30| B -Média

USER5 | B-Média |USER18| C-Baixa |[USER31| B -Média

23,08%

USER6 | B-Média |USER19| C-Baixa |USER32| B -Média 64,10%

USER7 C-Baixa |USER20| B-Média |USER33| B - Média

USER8 | B-Média | USER21 - USER34| C - Baixa

USER9 | B-Meédia |USER22| B-Média |USER35 -

USER10| B-Média | USER23 - USER36 -

USER11| B-Média |USER24| B-Média |USER37| C - Baixa = Classe média = Classe baixa
USER12| B-Média |USER25| C-Baixa |USER38| C - Baixa = N&o respondeu

USER13| B-Média |USER26| B-Média |USER39 -

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Quanto a habilidade no jogo, os resultados sdo complementares a secdo 4.2, para a
percepcao de jogador habilidoso acrescenta-se a ideia de que sdo pessoas que utilizam skins de

temporadas antigas/raras € que o seu nome aparece com frequéncia na tela informando que

17 Neste Apéndice E, as informacdes sobre o consumo de skins foram agrupadas com o perfil do jogador para
otimizar espaco no texto. No entanto, a discussao sobre o consumo de skins € realizada na categoria E.
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realizou a eliminagdo de inimigos. Ademais, um jogador sem habilidade ¢ aquele que ndo tem

nogao a respeito do espaco de jogo. Acompanhe alguns trechos de entrevistas sobre isso:

“As vezes quando eu reconhego que uma skin ¢ muito antiga, de capitulos passados
ai, eu ja penso, p0, esse cara deve saber jogar, esse cara joga bem. Que ta no jogo ha
mais tempo, saca?” (Trecho da entrevista com o USER4)

“Entdo o adversario, quando a pessoa faz uma kill, né, matar alguém aparece o nome
dele do lado ali vai subindo né, tipo assim: Fulano, Fulano finalizou. Entdo, a gente
vE€ por ai se 0 nome comecar a aparecer muito na tela vocé fala: 6, a pessoa ta fazendo
muita kill ” (Trecho da entrevista com o USER7)

“Um dos grandes motivos de a gente ndo jogar mais Fortnite sexta-feira ¢ para nos
resguardar de aumentar nossos indices de cortisol devido ao estresse extremo de jogar
na sexta-feira. Por qué? Sexta-feira, a gente ja elegeu que sexta-feira a noite ¢ do Enzo.
E do Enzo, é a nova geragdo que joga Fortnite tem 14, 13 anos que ja estdo jogando e
estdo destruindo no Fortnite, entendeu? A gente ndo consegue competir com eles”
(Trecho da entrevista com o USER22)

“A gente sabe que se tem alguém ali, quebrando parede num lugar que nio precisa
quebrar, aquele jogador ja ndo ¢ um jogador que vale a pena vocé se preocupar, € um
péssimo jogador” (Trecho da entrevista com o USER13)

Também foi identificado a presenca de jogadores nao humanos, ou seja, bots, uma
expressdo utilizada para designar usudrios que sdo controlados por inteligéncia artificial (IA).
A inser¢do deles no jogo serve para manter a fluéncia, principalmente em /obbys (partidas) de
jogadores iniciantes, para evitar que desistam de acessar. Pois, jogadores controlados por seres

humanos podem dificultar a partida de iniciantes, acompanhe os trechos a seguir:

“Eles ficam atirando sozinhos, sem parar, ¢ parece que ele nunca acerta, sabe? Se tem
uma briga com ele, ele ndo acerta um tiro. Ou eles estdo meio perdidos pelo mapa,
coisas assim. A gente identifica que é um bot” (Trecho da entrevista com o USERG6)

“E tem um pessoal que chama o bot, ¢ a maquina, mas tem um pessoal que chama o

jogador mesmo, ta ali jogando, a pessoa € ruim” (Trecho da entrevista com o USERS)

Como observado no trecho de entrevista do USERS, o 1éxico bot também ¢ utilizado

para designar jogadores humanos ndo habilidosos. Visto que jogadores controlados por
inteligéncia artificial ndo acertam tiros com facilidade nos inimigos, por exemplo. Dessa forma,
o vocabulario ndo ¢ fixo, sendo continuamente transformado diante das relagdes, o que revela
aspectos ocultos das relagdes sociais (Landowski, 2012). O entendimento sobre os bots

reaparece na categoria Consumo de skins, desta se¢ao.

C) MOTIVACAO PARA JOGAR

Em interacio social, foi exposto que a necessidade por interagdo social ¢ prioridade,

tanto para fazer amizade como para relacionamento amoroso, sendo importante utilizar o dudio
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durante as partidas para permitir essa aproximag¢do. Como Albarello ez al. (2021) relataram, a
plataforma funciona como uma espécie de rede social, para fazer amizades, conforme exemplos

de trechos de entrevistas a seguir:

“Bem mais divertido jogar com alguém, ligar o microfone. Que ¢ a amizade, né? E
acaba sendo uma rede social também, né? Porque (...) vocé conhece esses amigos, que
vocé tem 14 no grupo, por conta do jogo” (Trecho da entrevista com o USER31)

“E como se fosse um encontro... Ao invés... De eu ir no bar, eu entro no Fortnite e
jogo com meus amigos. Essa ¢é a analogia. Um jeito saudavel de interagir com outras
pessoas durante a semana” (Trecho da entrevista com o USER29)

“Na época acompanhei uma pessoa, uma menina que eu me relacionei. Eu conheci ela
no Fortnite, ela fazia /ive na Twitch, eu assistia e chamei ela para jogar, namoramos
um tempo, enfim” (Trecho da entrevista com o USER14)

Nao conhecer pessoas que joguem ndao ¢ um problema, conforme evidenciado, os

usuarios utilizam redes sociais para buscar amizades, principalmente, em grupos especificos de

discussdo sobre o jogo.

D) CONEXOES E INTERACAO SOCIAL

Ha diversos usuarios que estdo iniciando como streamers e compartilham o seu cédigo
de apoio na comunidade online de jogadores, visto que a Epic Games permite a insercao de
cddigo de apoio a jogadores quando realiza compras na loja, 0 que permite que seja repassado
um valor a pessoa apoiada.

Os usuarios compartilnam dicas de como avancar no jogo, nesse caso, foram observados
discursos voltados para orientar sobre qual mapa do modo criativo ajuda a subir de nivel.
Avancar no jogo (ou seja, subir de nivel) é relevante para os usuarios que adquirem o Passe de
batalha, uma vez que permite acesso a skins e itens exclusivos que ndo estdo disponiveis na loja
e que sdo alcancados a medida que avanca de nivel.

Os grupos de Whatsapp e Facebook do Fortnite também sdo locais nos quais os usuarios
apresentam e comentam sobre as novidades relacionadas ao jogo. Sobre isso, ha pessoas que

realizam a descriptografia de arquivos com antecedéncia:

“Como eu ndo sei, porque eu nao entendo de programagao, mas ai quem ¢ do PC acaba
conseguindo decodificar e acessar essas informagdes entdo eles acabam descobrindo
0 que ta nos arquivos da atualizagdo. Em uma breve exposi¢do assim do que vai
acontecer, mas nada muito claro, nada muito nitido, as vezes é umas imagens
embacgada” (Trecho da entrevista com o USER7)

Os usudrios do jogo sdo interessados nas novidades, procuram e anseiam por isso,

consequentemente os intermediarios culturais sdo fontes para obter informacgdes sobre as
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novidades. Relembrando que os intermediarios culturais tém exclusividade de acesso a itens
que irdo aparecem no futuro da loja online do Fortnite, principalmente, para aqueles que sao
parceiros da Epic Games. Da mesma forma, os intermediarios culturais promovem
campeonatos proprios entre os seus seguidores, representando um metajogo (Fennimore, 2020).

Outro ponto relevante, observado entre os grupos analisados durante a observagdo
participante, ¢ a priorizacdo do respeito nas interagdes sociais. Pessoas que desrespeitam as
regras estabelecidas sdao frequentemente excluidas ou banidas dos grupos. Mas, isso ndo impede
que haja problemas durante a interacao social. Durante o periodo de realizagdo da observagao
participante foram notados diversos banimentos de usuarios nos grupos.

Tal fato foi relatado na se¢@o 4.2, porém, apareceram relatos durante as entrevistas com

0s usudrios que sdo complementares, acompanhe a seguir:

“As criangas e os adolescentes sdo os que mais atacam os outros gratuitamente. E que
a gente releva, né, quando ¢ de crianca quando ¢ de adolescente, a gente ignora (...)
inclusive, dava muita discussdo nesse sentido. Muita crianca falando merda, muita
crianca xingando, adolescente falando gracinha, tentando arrumar problema” (Trecho
da entrevista com o USER14)

“E téxica. Principalmente para mulheres. Quando eu era mais ativa em um grupo
especifico, todos os dias eu era atacada. Por um cara aleatorio, que dizia: ela quer
(palavrio omitido), ela quer atencdo” (Trecho da entrevista com o USER34)

Além disso, foram identificadas tentativas de interagdes nao consensuais (ver trechos
de entrevistas a seguir). Principalmente, quanto aos inimigos, pois, a plataforma durante uma
partida, indica o nome (nickname) de quem eliminou quem (no canto da tela, lado esquerdo) e,
inclusive o nome de quem te eliminou (e uma visualizagdo do inimigo que te eliminou, por
quanto tempo o eliminado quiser). Para evitar esses problemas, os usudrios entrevistados
relataram que jogam em modo andnimo (a plataforma permite configurar isso), para que o seu

nome nado apare¢a para os inimigos, além de utilizar um nickname que nao os identifique.

“A gente gosta de jogar com Nick feminino, porque se a gente quiser ficar mudo os
caras nao fica enchendo o saco” (Trecho da entrevista com o USER11)

“Nao use teu nome em jogos online, porque as pessoas podem te achar nas redes
sociais e 14 te xingar, né, querer tirar um racha, vamos ver se vocé ganha de novo de
mim, tipo isso, sabe. Entdo, a galera tinha um receio. Metade das pessoas usam o
nome verdadeiro e os outros usam um nome aleatério” (Trecho da entrevista com o
USER30)

Portanto, a interagdo social com a comunidade influencia o0 modo de vida das pessoas,

evidenciando que essa dindmica transcende o consumo de skins.

E) CONSUMO DE SKINS
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Nessa subse¢do sao abordados os resultados da categoria Consumo de skins de maneira

segregada, considerando as suas unidades de analise.

i) Frequéncia de compra e Quantidade de skins

Os dados a respeito da frequéncia de compra, quantidade de skins e outras informagdes
estao presentes no Apéndice E. O Quadro 19 a seguir apresenta um resumo das médias quanto

a quantidade de itens e valor da conta indicado pelos entrevistados:

Quadro 19: Médias em relacdo a quantidade de itens e o valor da conta dos usudrios entrevistados

Quantidade de skins de
colaboragéo com
dispositivos eletrénicos

Quantidade de | Quantidade de | Quantidade de
skins que possui skins raras skins de marca

Valor que acredita
que sua conta vale

226,9 14,3 6,5 13 R$ 2.138,90
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Ha pessoas que se envolvem com o jogo e realizam compras frequentes (como o
USER4, USER10, USER26, USER28 ¢ USER31); assim como, ha pessoas que nao compram
na loja e preferem adquirir apenas o Passe de Batalha (USERS, USER6, USER13 e outros).
Entre os entrevistados, 13 pessoas adquirem o Clube Fortnite, outras 34 pessoas adquirem
apenas o Passe de batalha e 1 pessoa nao compra nenhum dos dois. O que revela a popularidade
do Passe de batalha, considerando seu valor acessivel e sua variedade de itens, mesmo que
sejam padronizados.

Embora os entrevistados frequentemente tenham acesso a conteudos relacionados a
revenda em redes sociais, foi evidente que o julgamento sobre o valor da conta ¢ uma analise
pessoal, em caso de revenda em mercados alternativos. A quantidade de itens advindos de
parcerias com marcas de eletronicos foi menos frequente entre os entrevistados, o que indica
que também podem ser classificados como itens raros.

Quanto a compra de itens diretamente na loja, o resultado da média aritmética entre os
entrevistados foi de R$ 37,56 reais mensais (considerando o valor informado pelo entrevistado
e atribuindo o valor de zero no caso de raramente comprar). Ressalta-se que, durante as
entrevistas, foi questionado apenas sobre o valor gasto na loja de itens (desconsiderando o valor
investido no Passe de batalha e no Clube Fortnite).

Ainda no Apéndice E, a escolha da skin melhor representa os entrevistados reflete
padrdes amplos de comportamento e de gosto. Ao acumuld-las e exibi-las, os jogadores

reforcam sua posi¢ao na comunidade, similar ao que acontece com a moda do mundo fisico.
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Muitos jogadores selecionaram itens raros ou exclusivos, como o USER26, que escolheu a
Codinome, € o USER36, com a skin Travis Scott.

Outra skin ¢ o Midas, também considerara rara (escolha de varios jogadores, incluindo
USER7, USER12, USER27, USER28, USER39), que pode indicar uma posi¢ao de prestigio
no jogo, com importancia do capital simbolico associado a essas escolhas. A skin do John Wick,
baseada no personagem de uma famosa franquia de filmes de agdo, foi escolhida por diversos
entrevistados (USER10, USER13, USER16 e USER18), logo ha uma troca simbodlica de

representacdes da cultura pop no vestuario online.

ii) Atributos de escolha

Ha diversos indicios de que as pessoas sdo motivadas a adquirir skins com base em
recomendacdes, o que significa que os usuarios comunidade online sao percebidos como parte
de grupos de referéncia (Kemper, 2011). Logo, os gastos no jogo ocorrem diante de influéncias

sociais, como por meio de dicas de qual a melhor skin da temporada:

“Qual foi a melhor skin nivel 100 desse capitulo. Até agora ??7?”;
“Qual skin compensa comprar nessa temporada, a melhor?”;
“Billie eilish a melhor rs e pra vcs?”

(Trechos de comentadrios retirados do GRUPO1IW e GRUPO7F)

A presenca do atributo raridade est4 relacionado a quantidade de tempo que o item nao
volta para o jogo, ou seja, a dificuldade de acesso, tendo em vista a possibilidade de atribui¢do

de status a quem possui. Mas, também hé pessoas que contrariam isso:

“Queria ter outras n¢, algumas que ja nao voltam ha muito tempo na loja, algumas que
tipo que ndo da para eu recuperar né, porque sdo de passes antigos. Por exemplo, eu
falei do Travis Scott. Ele ndo aparece na loja nem pagando. Se ele aparecesse agora,
eu, com certeza, compraria, porque... Embora eu ache legal, né? Sabe, sei 14, quando
€ que vai ter outra chance?” (Trecho da entrevista com o USER9)

“Eu ndo ligo pra essas... Paradas néo, de skin rara. Eu acho, ah, besteira. Quem fica,
ah, tem skin rara. Ah, tem uma dancinha rara. Eu acho que isso ¢ ridiculo” (Trecho da
entrevista com o USER23)

No primeiro trecho, o entrevistado (USER9) exemplifica a importancia de adquirir itens
raros. No caso, a posse de uma skin rara ¢ uma forma de sinalizar aos outros que ele tem acesso
a algo que poucos conseguem. Por outro lado, como observado no trecho do USER23, ha
usuarios que ndo se importam com o consumo de itens raros. O que pode ser entendido como

uma forma de procurar diferenciagdo dos demais. Logo, h4 usuérios que se posicionam dessa



107

forma ao rejeitar esse sistema, se alinhando a uma subcultura que valoriza outros aspectos da
experiéncia de jogo, em vez da posse de itens raros.

Outro resultado foi a atribuicao de skins de Pro Players ¢ Try Hards. J4 evidenciado na
secdo 4.2, a preferéncia por skin de jogadoras de futebol, adicionalmente, hd novos resultados.

Seguem trechos de entrevistas:

“Uma skin Try Hard, isso vai mudando de tempos em tempos, geralmente a skin Try
Hard é a skin da Bombardeira estelar ou da Bombardeira como um todo na verdade,
ou skins de futebol porque, ndo sei porque os Try Hards elegeram essas skins para
usar” (Trecho da entrevista com o USER20)

“A principal que eles usam ¢ aquelas heroinas, que ¢ pintada toda de preto ou de cinza
14, que eles usam. A Polaridade. Ai tem uma Golpista, 14 de verde. E também jogar
sem skin, com a Default” (Trecho da entrevista com o USER25)

“Tem aquelas de super-heroi que... S&o todas da mesma cor, né? Essa especialmente,
virou moda... Chama Polaridade, mas tem que editar para ficar de uma cor s6” (Trecho
da entrevista com o USER32)

Como evidenciado, ha diversas skins que podem ser consideradas 7ry Hard e Pro Player
(mais discussdes sao realizadas na unidade de analise Beneficios do consumo).

A escolha por ndo usar skin (Default) indica a necessidade de manter anonimato,
externalizar bom desempenho ou externalizar que ¢ usudrio novato. Ao considerar que
jogadores bots sempre utilizam alguma skin, como relatado em A - CARACTERISTICAS DO
FORTNITE. Mais discussdes sobre a Default sdo realizadas na unidade de anélise Beneficios
do consumo.

Outro ponto que gerou novidade foi o motivo do porqué escolher skins femininas,
conforme segue:

“As skins masculinas costumam ser nesse estilo um pouco mais exagerado.
Geralmente tem esse personagem masculino que ¢ bem grandao, musculoso, acho que
fica meio esquisito. E as skins femininas costumam ser um pouco mais simples, entdo
por isso eu gosto mais. Até tem uma cultura nesse jogo, a maioria das pessoas
compram as skins femininas. Isso talvez fez a Epic partir para a questdo de desenhar
com mais detalhes as skins femininas, que sdo mais populares” (Trecho da entrevista
com o USER12)

A escolha por skins femininas, como apontado pelo USER12, pode ser vista como uma
forma de buscar uma diferencia¢do visual e simbodlica dentro de um contexto no qual a
aparéncia masculina, mais exagerada, ndao ressoa com as preferéncias estéticas de determinados
jogadores. O que era inicialmente uma escolha individual pode, com o tempo, se tornar uma

tendéncia coletiva. Assim, a Epic Games, ao perceber essa preferéncia, pode ter ajustado o

design de seus personagens para atender a demanda contribuindo para o desenvolvimento da
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cultura de moda por skins femininas. Nesse sentido, a Epic Games pode ser vista como um
grupo de referéncia.
Dentre os entrevistados, houve a preferéncia de algumas pessoas por skins masculinas,

o que revelou a presenca do machismo, ou seja, homens que evitam utilizar skins femininas:

“Uma coisa que falam, os homens machistas, eu ndo tenho o costume de usar skin
feminina. Mas, isso eu ndo sei, acho que ¢ subconsciente, desde que eu sou crianca e
jogo jogos com protagonistas homens. Entdo, ¢ muito raro eu usar uma skin feminina”
(Trecho da entrevista com o USER12)

A preferéncia por skins masculinas por parte de alguns jogadores, conforme identificado
pelas entrevistas, pode estar ligada a uma construcao de identidade que se alinha com normas
tradicionais de género e a resisténcia a formas de expressdo associadas ao feminino.
Demostrando que a moda por skins femininas impulsionada pela Epic Games, ao focar no
desenvolvimento desse tipo de item, nao atende a todos.

Outra preferéncia de escolha € por skins consideradas nostalgicas, assim como ocorre
na moda do mundo fisico. H4 uma interligacdo entre um momento ocorrido na vida real e/ou
online. O que foi encontrado foi o seguinte: 1) skins que remetem a experiéncias passadas, como
jogar com amigos, um reflexo de lacos emocionais e sociais; ii) a skin pode carregar um valor
sentimental devido a associagdo com a musica ou personagem de filme/TV consumidos durante
a infancia e juventude do jogador. E, por fim, iii) a importancia da primeira compra no jogo,
torna a skin nostalgica como um marco significativo. Portanto, a escolha da itens de moda
online também ¢é um investimento emocional (Pereira ef al., 2024).

A preferéncia por skins de animais favoritos foi revelada pelas entrevistas (“¢ uma skin
tipo feminina. Com corpo feminino. Ela so6 tem esse rabinho de gato e essa orelhinha de gato,
amo essa” - Trecho da entrevista com o USER24). Isso pode haver uma identificagdo com
grupos que valorizam caracteristicas estéticas especificas, como fas de anime, cultura pop
japonesa ou comunidades online relacionadas a gatos. A preferéncia por essa skin pode refletir

uma tentativa de alinhar-se com os valores e interesses desses grupos.

iii) Beneficios do consumo

O Quadro 20 aborda os trechos de entrevistas relacionados a unidade de analise

beneficios do consumo.

Quadro 20: Trechos de entrevistas dos usuarios classificadas como beneficios do consumo das skins

DETALHA-

MENTO TRECHOS DE ENTREVISTA
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Se diferenciar
dos demais

Distincéo social:

“No comego a gente comprava skin para diferenciar, porque, hoje, hoje tem muitos que muitos
que dificilmente vocé vé skin repetida a ndo ser aquelas que séo do proprio passe, que o pessoal
n&do gosta de usar, para ndo ficar padrdozinho” (Trecho da entrevista com o USER20)

“Entdo, os Pro Players comecaram a perceber que os noobs comecaram a usar skins Try Hard.
Entdo, o que eles fizeram? Eles comecaram a usar a skin Default. Porque quem é que vai usar skin
Default? As pessoas querem se diferenciar, né. A skin Default, ela também se tornou diferencial.
Por quanto tempo isso vai durar? A gente nao sabe, né?” (Trecho da entrevista com o USER21)

“E tem umas outras quatro que o pessoal usa bastante pensando em Try Hard, que inclusive sdo
as skins que eu arquivei na minha conta. Porque, eu comprei a primeira vez que vem na loja,
ninguém usava, né, era lancamento. Ai depois que virou a skin desses ndia retardado ai, que s6
usa achando que vai ficar foddo usando isso ai” (Trecho da entrevista com o USER25)

Sentimento
de
pertencimento

Consumo por influéncia social:
“Um cantor americano, um rapper, Travis Scott. Comprei por causa do hype, eu néo sei, eu ndo
sei nenhuma musica dele. E s6 pelo hype mesmo” (Trecho da entrevista com o USER10)

“Entdo eu falei, ah, eu vou comprar uma skin so para ndo ficar mais ali excluido, né? Aquela
sensacdo de se incluir no grupo. E ai virou um vicio e ai foi embora. Nunca mais parei. Mas
comegou mais para me sentir incluido no grupo” (Trecho da entrevista com o USER14)

Obter bom
desempenho
no jogo

Custo-beneficio: “Entdo, por exemplo, tem uma skin que eu estava usando ontem que eu achei ela
muito bonita, porém, ela é muito perigosa e atrapalha na partida, né? Vai chamar mais atencéo, o
cara consegue te ver melhor no escuro” (Trecho da entrevista com o USER3)

Externalizar
habilidade no
jogo

Skin Default:
“Porque, eu ja vejo muita gente boa que ndo usa skin. Eu s6 vejo com a skin Default” (Trecho da
entrevista com 0 USER28)

“Se eu vejo que a pessoa esta com a Default (...) ela estd com nivel muito alto. Eu tenho alguns
amigos que eles gostam de colocar ela pra falar que é ruim e acabar matando todo mundo” (Trecho
da entrevista com 0 USER21)

Skin antiga: “As vezes quando eu reconhego que uma skin € muito antiga, de capitulos passados
ai, eu ja penso, po, esse cara deve saber jogar, esse cara joga bem, que ta no jogo ha mais tempo”
(Trecho da entrevista com 0 USER4)

Skin de Pro Player:

“Skins Try Hard, elas vdo mudando com o tempo porque, 0 pessoal comeca a usar a skin para
simular que ele é um Pro Player para ele ndo entrar em tantos conflitos, e ficar e participar
daqueles conflitos que sdo inevitaveis, porque quanto menos conflitos para um jogador que néo é
Pro Player, melhor. Porque, no Fortnite ndo ganha quem mata mais, ganha quem mata o Gltimo
entdo vocé pode ter passado a partida inteira sem matar (Trecho da entrevista com 0 USER20)

“Eu vejo que os caras que usam aquelas skins em que eles falam que Try Hard, eu dou risada.
Porque ¢ tudo igual batata (...) achando que vai ficar mais foda, porque ta usando aquelas skins
gue 0s streamers usam, e Vocé vai ver sdo uns batatdo. Vocé pode estar usando skin de pombo e
matar todo mundo” (Trecho da entrevista com o USER25)

Manter o
anonimato

Usar a Default: “Eu jogava muito com skin Default, mesmo tendo skin, as vezes a pessoa s6 quer
realmente jogar andnimo mesmo sabe 100% andénimo” (Trecho da entrevista com o USER11)

Usar skin masculina: Porque eu ja vi muita amiga minha jogando com skin masculina. As vezes
elas fazem isso mais pra evitar que o pessoal fique adicionando, essas coisas (Trecho da entrevista
com 0 USER25)

Externalizar
Sexo

Mulheres ndo usam skin masculina: “Quando vocé vé€ uma skin feminina no jogo, vocé ndo sabe
se € uma mulher. Mas, se vocé vé uma skin masculina no jogo, provavelmente seja homem”
(Trecho da entrevista com 0 USER22)
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Externalizar
personalidade
e estilo

Refletir o mundo fisico no jogo:
“Da pra ver um pouco da personalidade da pessoa. Dependendo da danga que ele usar, tipo (...) da
pra ver se o cara ¢ toxico” (Trecho da entrevista com o USER22)

“Ele representa alguém que ta meio surrado, digamos assim. Ja que ta no jogo, meio surrado das
batalhas, né? E meio que a vida aqui fora também. A pessoa que vive correndo, faz as suas coisas,
né? Se sente de certa forma surrado pela rotina” (Trecho da entrevista com 0 USER31)

Externalizar
pertencimento
de classe
social
tradicional

Classe social alta:
- Preco da skin: “A pessoa com a skin do Pantera negra ou Coringa, vocé sabe no minimo R$
99 a pessoa comprou. Vocé sabe assim, R$ 99 no jogo, como se fosse 1 milhdo na vida real, a
pessoa que tem audacia e coragem gastar de uma vez s6 (Trecho da entrevista com 0 USER7)

- Skin de colaboracdes: “Por exemplo, essa do celular, eu acho que o celular custava 2 mil reais
na época. Entdo, € uma pessoa que tem dinheiro, né? (Trecho da entrevista com 0 USER3)

Classe social baixa:
- Skin de passe: “Porque, normalmente o pessoal de classe mais baixa s6 usa skin de Passe,
praticamente. Que é mais baratinho, e tem bastante skin” (Trecho da entrevista com o USER25)

- Aspetos ambientais: “Se ele sempre tem muitos problemas com a internet, por exemplo, a
gente acha que ele € mais pobre, a gente comeca a relacionar (...) vocé vé que tem dificuldade
com a internet, por exemplo, ou muitos barulhos na casa, na rua, barulho do carro do ovo
passando, e da panela, a gente vai juntando as coisas, né?” (Trecho da entrevista com o USER3)

Desconexdo e dificuldade de interpretacéo:
“Eu tenho amigos que sdo ricos e que sdo super pdo duro, ndo gasta nada com jogo tem aquela
skin Default, aquelas skin que ganha no Natal de graca” (Trecho da entrevista com o USER11)

“Na perspectiva de um jovem, vao achar que eu sou rico, porque, tenho varios pacotes que s6
compra com dinheiro. E ndo ¢ a realidade, ndo sou rico” (Trecho da entrevista com o USER29)

“Nao da para dizer se aquela pessoa é riquinha ou ndo, porque para saber vocé tinha que ter acesso
tipo a conta. Ah ndo, ele tem vérias skins lendarias ah, entdo beleza, ai sim” (Trecho da entrevista
com o USER20)

Expertise em
identificar
skins

Identificacdo temporal de itens:

“Eu ja bato olho, eu ja identifico se é skin de loja ou de passe, vocé acaba memorizando as skins
que é de loja, as skins que é de passe. Raramente aparece alguma skin, assim, bem diferente que
eu ndo lembro” (Trecho da entrevista com o USER25)

Colecionar
itens

“As vezes eu gosto de colecionar algumas coisas, coisa rara, principalmente. Entdo se vem alguma
coisa interessante, porque eu quero 14 no meu inventario” (Trecho da entrevista com o USER9)

“Eu gosto de ver o volume do meu guarda-roupa de skin, sabe? Eu gosto de girar pra baixo e saber
que eu tenho varias opgdes” (Trecho da entrevista com o USERS)

“Eu acho que ¢ um trauma de infincia que quando a gente ndo tem acesso a determinadas coisas,
a gente vai tentar viver ela quando estd numa situagdo que a gente tem uma renda compativel com
aquilo que a gente gostaria de ter. Saiu o pacote do Naruto, eu acho que 5.000 V-bucks que era por
volta de 100 reais. Eu amava na infancia, comprei” (Trecho da entrevista com o USER15)

Aumento do
valor de
mercado da
conta

Monetiza¢do: “Eu aproveito pra comprar, pra depois... O que eu quero fazer agora é... Botar vender
minha conta depois. Eu gostaria de vender por 10.000. Mas eu acho que eu ndo consigo vender.
Mas eu venderia ela por... 7.500 reais (Trecho da entrevista com 0 USER2)

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

No Fortnite, o desejo de diferenciacdo parte da busca por originalidade diante dos

demais. Conforme observado pelo USER20, os jogadores evitam skins de Passe de batalha que
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sdo comuns, sugerindo como a pressao social e a influéncia dos pares moldam o comportamento
de consumo, a0 mesmo tempo que os jogadores se esfor¢gam para criar uma imagem distinta.

Os jogadores profissionais percebem que suas skins especificas se popularizam, assim
deixam de utiliza-las, como o relato do USER25. Os jogadores Try Hards € Pro Players alteram
seus habitos de consumo com o intuito de diferenciacdo e até mesmo enganar (ver trecho do
USER21). Foi observado que a skin Default (um item de baixo status) é utilizada por Try Hards
e Pro Players para se diferenciar dos jogadores que imitam seu consumo.

A necessidade de pertencimento ao grupo também foi detectada. Os jogadores podem
sentir pressionados para aderir as tendéncias populares para se sentirem aceitos no grupo,
evitando a exclusao social, revelando a manifestacao do Trickle Across. O USER14 destaca que
a aquisi¢do inicial de skins foi uma tentativa de pertencimento. J4 o USER10 menciona que
comprou a skin do Travis Scott devido ao hype, sem sequer conhecer a obra musical do artista.
Isso remete ao conceito de capital simbodlico, no qual o valor de um bem ndo reside
necessariamente em seu uso, mas em seu valor social.

O desempenho no jogo ¢ relevante para alguns usuarios (Pereira et al., 2024), os grupos
analisados durante a observagdo participante evidenciam que ha diversos conteudos
relacionados a isso (como compartilhar o desempenho individual; compartilhar videos rapidos
de golpes fatais e compartilhar vitorias). Um ponto a ser observado ¢ que o desempenho
(avancar niveis) ¢ relevante para conseguir desbloquear todas as skins advindas do Passe de
batalha (e que ndo estdo disponiveis para comprar na loja).

Logo, um beneficio do consumo foi a tentativa de obter melhor desempenho no jogo,
ao escolher skins que permitam isso8. Os dois trechos (USER3 e USER21) exemplificam como
o consumo de skins no Fortnite vai além de uma escolha estética. As skins permitem manipular
sua identidade e desafiar as expectativas dos outros, criando fluidez da identididade.

Similar a unidade de andlise Imitagdo, o relato do USER26, a respeito do caso de um
streamer que passou a utilizar a skin Default € a comunidade passou a imita-lo (7rickle Down),
para conseguir alcancar melhor desempenho, ao transmitir a mensagem para os adversarios
sobre sua jogabilidade, ou seja, externalizar habilidade no jogo. No entanto, ha jogadores que
entendem que o uso da skin Default remete a novatos, que ndo adquiriu nenhum item, dessa

forma, servindo de estratégia para enganar os adversarios.

18 para melhorar o desempenho, os usudrios utilizam skin pequena, simples, feminina, monocromatica (facil de
camuflar e que combinam com o cenario. Tais aspectos sdo visualizados em skins de super-herdi, jogadoras de
futebol, a Default, ou seja, skins que s&o consideradas de Pro Player e Try Hard.
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A utilizagdo de skins consideradas antigas externaliza habilidade no jogo, com
possibilidade de se tornarem raras (ver trecho do USER4). Nesse caso, se o usuario esta
utilizando uma skin antiga, ele joga ha muito tempo e possui habilidade. Sinalizando seu lugar
no jogo como alguém que possui uma trajetoria estabelecida. Distinguindo jogadores veteranos
de jogadores novatos.

Os trechos fornecidos pelos entrevistados USER20 e USER25 abordam uma
contradigdo no consumo de skins associadas a Pro Players no Fortnite. A fala do USER20
destaca que existe uma associacao direta entre a skin e a expectativa de habilidade, ao presumir
que um jogador que usa uma skin de Pro Player joga bem. Por outro lado, o USER25 desafia
essa associagdo ao afirmar que jogadores que usam essas skins s30 muitas vezes inexperientes,
logo a aparéncia de habilidade ndo corresponde a realidade.

Outro significado atrelado a skin Default*®

¢ abusca pelo anonimato. Ao jogar anénimo,
o USER11 explora a liberdade de desassociar das expectativas vinculadas ao uso de skins como
forma de identidade (tornando-a indefinida). A decisdo de jogar com a skin Default também
pode ser entendida como uma estratégia, as skins frequentemente associam jogadores a
esteredtipos (como Pro Players ou novatos), ao escolher uma skin neutra como a Default, o
jogador pode se camuflar de forma mais eficiente, evitando atrair atengdo indesejada. Essas
estratégias sdo utilizadas para evitar incomodos, como ser adicionado a lista de amigos de
pessoas desconhecidas, evitar xingamentos € humilhac¢des, por exemplo. Deste modo, ha uma
variabilidade de simbologias atreladas a skin Default.

O uso de skins masculinas também ocorre entre mulheres que buscam o anonimato, visto

que a moda por itens femininos é uma tendéncia®

e sdo utilizadas por homens e mulheres. No
entanto, o uso de uma vestimenta masculina ¢ um grande indicativo que o usuario seja um
homem (ver unidade de andlise Atributos de escolha), assim evitando problemas de interagdo
social e perseguigoes.

Outra consequéncia do consumo de itens de moda no Fortnite ¢ a externalizacao do
sexo do jogador. O trecho do USER22 aborda que a escolha de uma skin feminina ndo indica

necessariamente o sexo do jogador, enquanto as skins masculinas sdo percebidas de forma mais

proxima de estereotipos tradicionais. Conforme evidenciado por esta pesquisa (ver unidade de

19 Até aqui foi observado que, a simbologia do uso da skin Default é atrelada a jogadores novatos ou jogadores
com habilidade (Pro Players e Try Hards).

20 A Epic Games foca no desenvolvimento de skins femininas, como evidenciado durante a discusséo da unidade
de anélise Atributos de escolha. Diante do maior interesse da comunidade por skins femininas.



113

andlise Atributos de escolha), a preferéncia por skins femininas?! ocorre independentemente do
sexo do usudrio que consome.

Os trechos do USER22 e do USER31, sobre a projecao de identidade no Fortnite
(externalizar personalidade e estilo), expdem como as escolhas estéticas e comportamentais
dos jogadores (como emotes e skins) funcionam como mecanismos de expressao de identidade.
Com a possibilidade da presenga da toxicidade manifestada por meio da escolha de dancas
(emotes). Ja a escolha de um item de vestuario que parece desgastado pelas batalhas dentro do
jogo ¢ um reflexo da realidade do jogador no mundo fisico.

A aquisicdo de itens de moda online pode permitir a externalizacdo da classe social
tradicional. A fala do USER3 e do USER?7 sobre o preco de skins, sugere que a compra ¢
percebida como um ato de distingdo social (Bourdieu, 2008). Ao gastar valores monetérios
significativos em itens digitais, os usuarios demonstram capital economico que, no contexto do
jogo, ¢ convertido em capital simbolico.

Por outro lado, a fala do USER25 sobre a preferéncia de jogadores de classe social
tradicional baixa por skins do Passe de Batalha, mais acessiveis financeiramente, reflete um
consumo baseado em restri¢des econdmicas, mas que ainda oferece um certo grau de distingdo
dentro das possibilidades. O trecho do USER3, menciona aspectos ambientais, como
dificuldades com a infernet ou sons caracteristicos de regides menos favorecidas, apontando
para uma relagdo com sua posi¢do na hierarquia social. Isso revela que a percepgdo da classe
social tradicional pode ser mediada por elementos que vao além do jogo em si.

A andlise dos trechos (USER11, USER20 e USER29) indica a percep¢ao dos limites
entre realidade economica e aparéncias. O USERI11 exemplifica a dissocia¢do entre capital
econOmico e status social. Mesmo com condig¢des financeiras, ha jogadores que escolhem ndo
gastar, o que pode ser uma estratégia consciente de recusar a ldgica de consumo (antimoda).

No caso do USER29, a percepcdo de riqueza é associada a posse de vdrias skins
adquiridas com dinheiro do mundo fisico ou itens de colaboragdo com marcas de eletronicos.
Entretanto, o capital simbdlico pode ser desconectado do capital econdomico, uma vez que a
compra de skins pode ser feita em situagdes de privacdo financeira por jogadores de classes
tradicionais baixas. A determinacdo da classe social tradicional do usuario depende de uma
analise mais completa a respeito da conta (quantidade de skins, quais skins possui e outros),

conforme o USER20 afirma (outros entrevistados afirmaram isso).

21 Nao sdo todos os usuarios do sexo masculino que aderem a moda de skins femininas, diante da existéncia do
machismo, ver discussao realizada na unidade de analise Atributos de escolha (categoria: Consumo de skins)
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O dispéndio de tempo no jogo e o consumo de itens possibilita o surgimento de expertise
voltada para identificacdo temporal de skins no Fortnite, tal fato oferece insights relevantes
sobre como os usuarios desenvolvem conhecimento especializado. Se configurando como uma
maneira de engajamento com o jogo. Nesse caso, demostrando que o consumo influencia a
maneira como 0s usuarios sdo vistos pelo restante da comunidade e como ocorrem suas
interagdes sociais.

Como consequéncia do consumo, os jogadores também colecionam itens online de
moda, assim como acontece no mundo fisico. A busca por itens raros ¢ uma forma de
exclusividade, como troféus de conquistas. Bem como externaliza a superacdo de caréncias de
consumo durante a infincia do jogador, pois, o ato de colecionar permite a constru¢do de
narrativas pessoais em torno da sua experiéncia de jogo. Compartilhar o print do guarda-roupa
online contendo vérias skins e/ou a foto de todas as skins do Passe de Batalha foram contetidos
localizados durante a observacdo participante. Essas praticas sdo maneiras de alcancar a
validagdo social diante dos demais membros do grupo (se sentir valorizado, aumentar o seu
status de jogador diante do grupo, fazer amizades, etc.).

O ato de colecionar itens aumenta o valor de mercado da conta. Alguns jogadores
tém interesse nisso, uma cole¢do de skins raras e dispendiosas pode aumentar o valor economico
potencial. O mercado secundario de contas no Fortnite existe, ja que ndo ¢ possivel realizar a
revenda dentro do proprio jogo. Seguem exemplos de contetidos de anuncios de revenda de

contas localizados durante a observacdo participante:

“50 conto, chama pv e vem negociar”;

“t6 vendendo essa conta minha "secundaria" bem gemadinha, estou precisando do
dinheiro entdo estou tendo q vende-la”;

“Conta boazinha, com passe da temporada 3, 4, 5, 6 etc, nela tem salve o mundo,
contém o machado do Kratos, valor 150”;

“Vendo conta rara de fortnite valor 400 com skin da galaxy, wildcat, glow, inoki
contem 468 skins mais salve o mundo. Motivo da venda vendi meu Pc”;

“Vendo skin do Travis Scott, motivo enjoei dele”

(Trechos de comentarios retirados do GRUPOIW; GRUPO2W e GRUPOSF).

Os posts de venda de contas sdo seguidos de fotos ou videos do guarda-roupa. Assim

como, ha antincios de inten¢do de compra de contas:

“Compro conta fort para ps4 até 100”;
“Alguma conta com V-bucks, nao precisa ter skin ou se tiver que nao tenha muitas”;
“Compro conta via pix, enviar inbox”;

“Compro conta de fortnite! Contas com bastsnte skins, pago bem”.



115

(Trechos de comentarios retirados do GRUPO2W; GRUPO4F e GRUPOYF).

A Epic Games nao inclui a revenda de skins dentro do jogo (ndo estd em suas regras),
porém, os usuarios utilizam redes sociais para comprar e revender contas e skins especificas.
Ao comprar uma conta, geralmente, o vendedor repassa seu /ogin para o comprador e, no caso
de revenda de skins especificas, os vendedores enviam a skin para os compradores por meio da
ferramenta presente, disponivel no jogo. A negociagao financeira com dinheiro do mundo fisico

ocorre fora do ambiente do jogo.

iv) Fontes influenciadoras

Ha indicios de que os intermediarios culturais sao lideres de opinido, foram detectados
conteudos compartilhados por eles que impulsionam comportamentos de consumo. Foi
identificado na se¢do anterior deste trabalho (4.2) que os intermediarios culturais emitem
opinido a respeito de itens presentes na loja, ao indicar o seu custo-beneficio, principalmente,
relacionado ao desempenho da skin no jogo e o seu valor monetario. Os entrevistados relatam
que as noticias a respeito de lancamento de skins impulsionam o consumo, entretanto foi
observado certa resisténcia nas respostas?> quando foi indagado a respeito de possiveis
influéncias para o consumo. Foi comum a argumentacao de que os jogadores observaram a skin
em uma rede social de intermediario cultural (como videos no YouTube, lives € outros), o que
impulsionou a compra. No entanto, isso ocorreu por conta do seu gosto pessoal pela estética da
skin, e ndo por influéncia de terceiros.

O fato de estar atento as novidades da moda representa um estilo de vida, guiadas pelo
desejo de mudanca (Andrade, 2006) ou pertencimento (Carter et al., 2020). Foi identificado na
observagao participante que, frequentemente, os usuarios do Fortnite buscam por informagdes
sobre skins de Pro Players (quais sdo, quando estardo disponiveis), o que demonstra a influéncia
desse grupo no consumo da comunidade, especificamente, jogadores profissionais que atuam
em campeonatos.

Outros usuarios da comunidade online impulsionam comportamentos de consumo,
principalmente, sobre qual item comprar e contribuir para a discussdo do custo-beneficio
(melhor item da temporada). Foram detectados comentérios repletos de opinido acerca de

caracteristicas fisicas da skin, como cor, tamanho, personalizagdo dos itens e performance da

22 Houve dificuldade em admitir que os intermedidrios culturais motivam suas compras. Quando falas anteriores
demonstravam que este fato ocorria.
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skin no jogo. Assim, a ideia de custo-beneficio da skins esta atrelada a esses fatos e ao seu valor

monetario. Acompanhe os trechos de entrevistas a seguir:

“Mas, a gente comecga a conversar, um conversa com o outro, troca ideia sobre o que
acha sobre o que chegou na loja. Ai eu falo assim, olha a skin nova que chegou, que
legal, bonita, vocé acha bonita ¢ acaba comprando” (Trecho da entrevista com o
USER21)

“Eu s6 comecei a gastar com skin, porque assim, os meus amigos achavam da hora as
skins. Falaram assim, p0, vocé ndo tem nenhuma skin. Compra uma skinsinha
(diminutivo de skin) barata ai, compra essa que vale a pena e tal” (Trecho da entrevista
com o USER30)

Tais comportamentos ocorrem diante do desejo de pertencimento ao grupo (conforme a
visdo do USER30 e observado em outras entrevistas também). A auséncia de uma skin
representa uma espécie de marginalizacdo, refor¢ando sua importancia como um indicador de
distincdo. A comparacdo existe entre a comunidade (solicitar que o grupo avalie a skin
adquirida, qual a melhor skin da temporada, qual skin o grupo ird utilizar durante a temporada,
qual € a skin mais rara que os participantes possuem), €sses processos comparativos podem
desencadear imitagao em relagdo a moda. A opinido do outro € relevante e decisiva para que o
usuario utilize ou ndo uma skin.

Ainda, comparacdes sdo realizadas ao observar skins de outros jogadores. Os jogadores

realizam comparagoes a respeito da quantidade de itens que possuem:

“Era meio que uma competi¢do interna dentro do préprio grupo. Eu comprei uma skin
lendaria e se essa semana o outro vai comprar uma skin lendaria também. Agora, olha
eu comprei uma skin lendaria também e ndo sei o que... Ai a pessoa fala, olha a
quantidade de itens lendarios que eu tenho. Entdo, era mais era nesse impeto. Vira
uma competicdo interna” (Trecho da entrevista com o USER20)

“Inclusive, ele (amigo do entrevistado) entrou num grupo acho que era do Face
(Facebook) que era para ver quantos Galaxy, quantas pessoas tinham a skin do Galaxy
no Parana. E assim, eram pouquissimas pessoas que tinham, quando ele entrou e
mostrou para nés do grupo 14, tinha 30 pessoas s6” (Trecho da entrevista com o
USER19)

O grupo de amigos atua como um grupo de referéncia, em que as decisdes de consumo
sao influenciadas pela necessidade de pertencimento e competitividade. Outro ponto localizado
durante a realizacdo das entrevistas foi a comparacgao do poder aquisitivo, diante da visualizagao
de quais itens da moda online a pessoa utiliza:

“99% das criangas e dos adolescentes, as suas ofensas sdo com a galera que nao tinha
skin, ofendendo a classe social, dizendo que era pobre, passava fome, isso e aquilo,
pela pessoa nao ter skin. O que me dava um pouco de raiva, porque eu tenho certeza

que aquelas criangas ali, elas ndo estdo trabalhando pra comprar aquelas skins. E a
mamae e o papai” (Trecho da entrevista com o USER14)
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O trecho apresentado ilustra como as skins, enquanto simbolos virtuais, reproduzem
dindmicas de distingdo social. A auséncia de skins pode ser percebida como um marcador de
pobreza. Logo, o capital econdmico ¢ traduzido no ambiente virtual em um simbolo de distingao
social.

Houve a presenca de conteudos nos grupos analisados durante a observacdo
participante, como a indicacdo de spoilers de novas skins da loja e que ainda ndo foram

adicionadas:

“Mais arquivos descriptografados, foram vazadas 3 skins para loja no evento stranger
things”;

“Os vazamentos comeg¢am na imagem 6. O passe foi vazado”;
“Foram vazadas 2 skins da prox tempo, vem ver... Deixe sua opinido vao comprar?”

(Trechos de comentarios retirados do GRUPOIW e GRUPO7F).

O entendimento sobre como ocorre o vazamento de spoilers de skins foi obtido por meio
da analise de comentarios dos posts. Os responsaveis sdo profissionais da area de tecnologia
que conseguem descriptografar o conteudo do jogo com antecedéncia, descobrindo os itens que
estardo disponiveis em breve. O que demonstra que o aspecto novidade ¢ relevante para os
usuarios.

A observagdo das skins utilizadas pelos inimigos também motivou o consumo. Como
notado durante a observagdo participante realizada nos grupos de Facebook e Whatsapp, as
pessoas enviam print de skin de terceiros que visualizam durante partidas e solicitar o0 nome
para os integrantes do grupo. Ao visualizar uma skin atraente sendo utilizada por um oponente,
os jogadores desejam imitd-la para se apropriar do capital simbolico que ela representa,
principalmente, se for eliminado pelo inimigo que utiliza a skin desejada.

Outro grupo de referéncia importante para o consumo de skins no jogo ¢ a Epic Games,
sua interferéncia ocorre ao inserir jogadores bots (jogadores controlados por [A) em partidas.
Os trechos de entrevistas a seguir consideram que a moda adotada por bots influencia no

comportamento de consumo, ja que funcionam como uma espécie de vitrine de moda online:

“A gente acha que € bot. S6 que isso € um erro, porque nas partidas com bot, os bots
tem skin muito bonita. Porque vai influenciar vocé a comprar. Pra te mostrar como ¢
que tem skin bonita em jogo, € que vocé ta perdendo ela. Olha como vocé pode ser
visto pelo pessoal, os bots tem o poder de mostrar isso” (Trecho da entrevista com o
USER35)

“Isso que eu percebi, acho que, as vezes, eles fazem isso para chamar atencdo da
pessoa, ver 14, nossa que skin legal, também né, uma estratégia de marketing que eles
usam” (Trecho da entrevista com o USER11)
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A inser¢do dos bots serve para dar fluéncia ao jogo, principalmente, em partidas de
usudrios iniciantes, ao diminuir os indices de desisténcia. Portanto, pode ser também uma
estratégia empregada pela empresa desenvolvedora para direcionar compras, pois, antigamente
os bots utilizavam a Default e passaram a adotar skins de loja, Passe de Batalha ou Clube.

A familia também influencia no consumo de skins, assim, como ocorre com o consumo

de moda o vestuario no mundo fisico (Pasdiora & Brei, 2014):

“Mas, s6 que vdrias vezes, até, por exemplo, o Rei do Abraco eu comprei porque
minha sobrinha mandou. Ela achou bonita e comprei (...), inclusive jogo com ela até
hoje” (Trecho da entrevista com o USER29)
Dessa forma, a familia ¢ um grupo de referéncia que influéncia, seja direta ou
indiretamente, a maneira como as pessoas percebem e adotam tendéncias de moda do vestudrio,
assim como ocorre no mundo fisico.

Novamente, foi identificado a presenga de sites de ranqueamento de skins, achado

observado durante a se¢do 4.2 e reforcado aqui:

“Foi o site do Fortnite.gg que eu vi que a skin ndo vinha, fazia, sei 14, mil e tantos dias.
Dai eu me senti estimulado por ser meio rara. Até entdo eu ndo ia comprar, s6 quando
eu vi no site” (Trecho da entrevista com o USER29)

O trecho da entrevista do USER29 expde que os usuarios sao estimulados por sites de
ranqueamento, como o Fortnite.gg. Assim, os sites de ranqueamento de skins fornecem
informagdes que sdo acessiveis a uma ampla gama de jogadores, distribuidas horizontalmente
entre a comunidade de jogadores. A raridade e o valor das skins, destacados pelo site, se tornam
uma tendéncia observada e adotada por jogadores. Em outras palavras, a propria comunidade
de jogadores organiza a listagem de raridade e ndo dependem da empresa desenvolvedora para
isso. O que significa que a comunidade do jogo ¢ engajada e atribuem importancia para o status
de raridade das skins. No site do Fortnite.gg ¢ indicado que ndo possuem vinculo com a Epic
Games, este site ¢ subsidiado por uma empresa que se chama Gamerbase, operada por uma
equipe de desenvolvedores e administradores gamers.

Foi observado nas redes sociais analisadas o compartilhamento de prints das listagens

advindas do Fortnite.gg (Figura 18):
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% MOST WISHLISTED COSMETICS O LONGEST WAIT IN THE SHOP

Cosmetic Wishlists Cosmetic

bu Travis Scott 100,789 15 Rust Bucket

Renegade Raider 86,281
Leviathan Axe 69,014 - Buckled
§ Chun-Li 63,328 “_ Pigskin
Take The L 61,791 ':-’:7 Heartspan
o . Ghoul Trooper 50,941

@ Skull Trooper 48,055 . " Roadt rip

Figura 18: Listagens de skins mais desejadas e mais raras no Fortnite.gg
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Na Figura 18, a skin denominada Travis Scott esta no topo da listagem de skins mais
desejadas pelos usudrios, mais de cem mil pessoas adicionaram esse item na lista de desejos.
Além disso, o item mochila denominado Rust Bucket é o mais raro em termos de retorno a loja
do Fortnite (cerca de 2.263 dias, no momento de realiza¢ao da pesquisa).

No Fortnite.gg também estdo disponiveis outras listagens, como melhores skins com
base em votacdo da comunidade, listagem de skins mais utilizadas, listagem de melhor

temporada do jogo, etc.

v) Estratégias de consumo

As pessoas adotam estratégias que lhes permitam adquirir o capital cultural necessario
para assegurar posi¢des em uma hierarquia social, diante de pressdo social sobre seu
comportamento. Os usudrios do Fortnite realizam agdes para tentar contornar os problemas e
dificuldades para o alcance do consumo. Uma das estratégias utilizadas ¢ a aquisi¢ao do Clube
Fortnite e do Passe de Batalha?®. A seguir estdo dispostos trechos de entrevistas que abordam
sobre isso:

“Uma vez por temporada, na virada da temporada, eu compro o Clube Fortnite, porque
ai eu pego 1.000 V-bucks do Clube, mais o Passe de batalha atual, e mais 950 V-bucks
do proximo Passe de batalha. Entdo, eu prefiro gastar os 38 reais a cada 3 meses. E ai

depende se vier alguma skin que eu tenha interesse eu compro com essas moedas”
(Trecho da entrevista com o USER17)

2 Relembre: o Clube Fortnite € uma assinatura mensal e da direitos a uma skin exclusiva por més, ao Passe de
Batalha da temporada, 1.000 V-bucks mensais e experiéncia extra para subir de nivel. Ja o Passe de Batalha é
adquirido em cada temporada (a cada 10 ou 11 semanas) e da direito a completar desafios para desbloquear
recompensas, como itens para seu avatar (skins), dangas (emotes), até 1.500 V-bucks e outros.
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“Eu percebi que vocé podia jogar ele de graca e ele ia te dando as moedas pra vocé
comprar o Passe. E depois o Passe se repagava eternamente, né? Ai o que eu fiz? Eu
joguei no comeco do jogo sem colocar nada. Juntei os V-bucks 14 que precisava e
pronto. A partir dali eu fiquei sempre com o Passe de batalha. Mas, eu nunca pus o
dinheiro” (Trecho da entrevista com o USER27)

Portanto, as estratégias localizadas foram: i) comprar o Clube Fortnite somente no final
da temporada e conseguir V-bucks para o Passe de Batalha atual e o proximo; ii) nao investir
dinheiro algum, juntar os 950 V-bucks para o primeiro Passe de Batalha, ao cumprir tarefas do
jogo?*. Uma vez adquirido o Passe de Batalha, ao cumprir suas tarefas, o jogo permite acesso a
itens exclusivos do vestuario e até 1.500 V-bucks, assim conseguindo adquirir o proximo Passe
de Batalha (por isso que o USER27 mencionou que se repagava eternamente). Importante
ressaltar que os itens exclusivos do Passe de Batalha sdo iguais para todos os usudrios, ndo tem
opgao de escolha.

Outra maneira de conseguir acesso ao consumo ¢ por meio do reembolso de itens
indesejados para comprar outros:

“Tinha uma época, que eu tava querendo a skin do John Wick. E ai, ela ndo vinha mais
pra loja. S6 que, ai, eu comprei a Renegade de Lava. Joguei com ela, ndo gostei. E
quando foi na rotagdo de dois dias depois... Quando teve a rotagdo de dois dias depois,
ai veio o John Wick. E ai, eu reembolsei a Renegade pra comprar o John Wick”
(Trecho da entrevista com o USER28)

E importante lembrar que h o direito de devolver o item comprado, mas existem regras

para realizar esse reembolso?. Outra estratégia para consumir é o uso de tecnologias: adquirir

itens utilizando o VPN na Argentina ou na Turquia e compra com terceiros:

“A Argentina esta em crise, né? Entdo, ha quem consiga arranjar o pre¢o argentino
com uso de VPN. Agora ndo, porque a Epic...Porque a Epic agora acho que cancelou,
né? S6 que acho que agora estdo fazendo isso com o V-bucks turco” (Trecho da
entrevista com 0 USER33)

“Eu ndo compro V-bucks, eu recebo as skins direto na minha conta, e eu compro de
uma pessoa externa. S6 que ¢ muito mais barato, e eu acabo comprando mais itens.
Porque 1.000 V-bucks ¢ R$25. Uma skin ¢ média de 1.800. No caso, eu pagaria so

24 Nesse momento da pesquisa, foi realizado tal feito (uma observagéo participante), ou seja, ndo comprar o Passe
de Batalha e apenas jogar para cumprir tarefas, sem investir nada em dinheiro. Foi observado que durante uma
temporada foram obtidos 300 V-bucks gratuitamente, ao cumprir tarefas diarias e semanais. Portanto, para comprar
o0 primeiro Passe de Batalha seria preciso jogar trés temporadas e o inicio de uma quarta temporada para assim
conseguir 950 v-bucks (valor atual do Passe de batalha). A partir dai, se o usuario n&o investir os v-bucks recebidos
durante o cumprimento de tarefas do Passe de Batalha, consegue comprar o préximo Passe da nova temporada (ja
que cumprimento de tarefas durante o Passe de batalha da direito até 1.500 v-bucks).

%5 O usuario pode se arrepender da compra e pedir devolucédo do valor em até 30 dias, limitado a 3 devolugdes por
conta. Nem todos os itens sdo elegiveis para reembolso. Ndo ha como excluir permanentemente a skin, se desejar
e optar, apenas ha a possibilidade de arquivar o item.
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R$18 na skin toda... Eles te adicionam, ai eles te passam o item por presente e vocé
paga por isso, pago por pix” (Trecho da entrevista com o USERS)
As préticas relatadas ilustram um comportamento de consumo adaptativo e calculado.
Por meio das redes sociais também ha a compra de skins de terceiros. Foi observada a presenga
de mensagens orientadas para adquirir skins especificas, a seguir, ha alguns registros
encontrados durante a observagao participante:
“So para deixar registrado compro as seguintes skins. John Wick ( 728 dias ) Kratos (

734 dias ) Chun li ( 233 dias ) Viuva ( 1417 dias ) Jinx e Vi Arcane ( 411 dias ) DC (
240 dias ) Travis Scott ( 1040 dias )”;

“E rapaziada, travis scott vai vir ainda ndo, o jeito ¢ comprar, chamem privado quem
tem pra vender”

(Trechos de comentarios retirados do GRUPOG6F e GRUPO7F).

Além disso, a estratégia de pedir presentes a terceiros foi localizada como uma préatica
comum entre os usuarios do jogo, ocorre por meio de pedidos em redes sociais. Observe

exemplos de trechos de entrevista que abordam sobre isso:

“Tem a parte ruim ¢ a parte boa de ser menina. A parte ruim ¢ que a pessoa te enche o
saco. A parte boa ¢ que sempre que vocé faz uma voz fofa na internet, alguém te da
presente. Ai foi nessa que eu ganhei essa skin. Eu ganhei essa skin de um cara que
mora na Alemanha e ele ainda deu uma pro meu namorado” (Trecho da entrevista com
o USER24)

“Muitos caras acabam usando skin feminina pra influenciar jogadores. Igual, a gente
sabe que tem muitos caras que pedem, por exemplo, muita gente pede pra ver a
webcam fora do jogo, acabam colocando uma irma, uma prima, pros caras dar skin
pra eles. E a gente sabe que homem ¢ idiota. Ento, eles acabam caindo nisso, bando
de gado” (Trecho da entrevista com o USER15)

A pratica de enganar pessoas (conforme USERI1S5) € utilizada pelos intermediarios
culturais e isso pode refletir no comportamento da comunidade. Todavia, os intermedidrios
culturais realizam essa pratica visando a gerag¢do de conteido para o seu canal, ao enganar as
pessoas e conseguir presentes. Como a pratica de enganar pessoas para conseguir presentes &

difundida por intermediarios culturais, amplifica e normaliza para um publico mais amplo. A

seguir, estdo dispostos alguns registros encontrados durante a observagao participante:

“Uma pergunta .Vcs dao presente para os seus amigos esperando algo em troca? Pq
eu preciso de amigos generosos kaka”.

“Sou pobre, algiem poderia me ajudar com ums skin? Nunca pedi nada”;
“Alguem me daria um presentinho? O prémio é poder jogar cmg kkkkk”

(Trechos de comentdrios retirados do GRUPO7F).
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Tais trechos indicam que a raridade ¢ algo valorizado pelos participantes dos grupos
analisados. E a raridade esté atrelada ao tempo que as skins ndo voltam para o Fortnite, nao
sendo possivel adquiri-la no presente momento, somente por meio da compra através de
terceiros.

Outras estratégias identificadas remetem ao mundo fisico, como a economia do
dinheiro para conseguir investi-lo no jogo e a mudanga de estilo de vida. Seguem exemplos de

trechos de entrevista que abordam esses dois pontos:

“Porque as vezes a pessoa quer tanto alguma coisa que ela junta, mesmo que a pessoa
esteja em uma classe baixa, a pessoa consegue juntar ¢ comprar, muda algumas coisas
no dia-a-dia dela” (Trecho da entrevista com o USER39)

“Quando eu comecei a jogar eu ndo comprava nada, assim, zero compras de skin, mas
¢ tipo... Quanto mais tempo eu passo jogando, menos tempo eu passo saindo e
gastando, sei 14, no bar, vou menos pro cinema e consumo menos fast food (...) Entdo,
tipo, dinheiro sobra, eu falo assim, porque eu ndo vou comprar um negocio que eu
quero, dentro do jogo, se eu t0 passando a maior parte do meu tempo no jogo.
Entendeu?” (Risos) (Trecho da entrevista com o USER11)
As estratégias de economia de dinheiro e mudancga de estilo de vida sdo utilizadas para
alcangar o consumo online, principalmente, quando envolvem pessoas que ndo tem condigdes

financeiras (evidente na fala do USER39).

Vi) Influéncia no mundo fisico

O jogo influencia no gosto pessoal dos jogadores. O relato do USER30, a seguir, destaca
como a skin de um personagem serviu como motivagao para que ele jogasse o jogo Metal Gear
e o USER31 relata como o Fortnite influenciou na escolha de musicas. O que ilustra como o

consumo de skins pode atuar como uma porta de entrada para o consumo de novas culturas.

“Por exemplo, convenci o pessoal a jogar o Metal Gear, por conta da skin do Solid
Snake. Tipo assim, o cara pegava a skin, mas nem sabia quem era o personagem, nem
sabia o que era o jogo. Eu falei, pd, entdo vai jogar agora o jogo de verdade” (Trecho
da entrevista com o USER30)

“O pessoal daqui da vizinhanga até acha estranho Lady Gaga tocando na minha casa,
que eu geralmente escuto jazz, rock, musica popular brasileira, e ta tocando uma Lady
Gaga aqui. E por causa do Fortnite” (Trecho da entrevista com o USER31)
Nesse caso, celebridades e personalidades da TV, musica e outros jogos, indiretamente
impulsionadas pela decisdo de inclusdao no jogo pela Epic Games, atuam como grupos de

referéncia (Kemper, 2011). A moda, nesse contexto, ndo se limita ao vestudrio, mas se expande

para o consumo de outros produtos culturais.
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F) IMITACAO

Na unidade de anélise imita¢do da moda, os resultados expdem como esse fendmeno
ocorre no contexto consumo de skins do Fortnite considerando a influéncia de
Youtubers/streamers, Pro Players, amigos, inimigos, bem como da Epic Games (com a

exposicao da moda em bots). Acompanhe mais detalhes no Quadro 21.

Quadro 21: Trechos de entrevistas dos usudrios sobre a unidade de anélise Imitacdo da moda

GRUPO DE
REEERENCIA TRECHOS DE ENTREVISTA

“Bom, eu acho que essas pessoas que eu assisto, de alguma forma, influenciam. As vezes, eu to
vendo eles com alguma skin, que eu acho legal. E ai, eu quero comprar também, por exemplo”
(Trecho da entrevista com 0 USER12)
“Eu ndo sigo nenhuma... Influéncia de youtuber e tudo mais. Eu acho que... Mas quem segue
influéncia de youtuber é um bando de... De bocd. Porque...\Vocé tem que gostar das skins, né?

Youtubers/ Né&o é porque o cara ta tendo... Que vocé quer ter também. Néo, eu acho que a pessoa tem que

Streamers ter seu... Seu estilo de skin mesmo” (Trecho da entrevista com o0 USER23)

“Eu raramente vejo alguém sem skin. Antigamente, quando eu via sem skin na época do (nome
ocultado), né? Que é um youtuber famoso ai, um streamer?®, né? Na época dele, que era la no
primeiro mapa, no capitulo 1, se tivesse alguém sem skin dava pra correr, porque era alguém
tentando imitar ele e que jogava bem. Eu lembro que ele foi banido e comegou do zero com
uma nova conta, ficou meio que revoltado, bolado, ta ligado? E comecou a jogar sem skin, com
a Default que falam. E o pessoal imitou ele. E loucura” (Trecho da entrevista com o USER26)

“Entdo, os Pro Players comecaram a perceber que 0s hoobs comegaram a usar skins Try Hard.
Entdo, o que eles fizeram? Eles comecaram a usar a skin Default. Porque quem é que vai usar
skin Default? As pessoas querem se diferenciar. A skin Default se tornou diferencial. Por quanto
tempo isso vai durar? A gente ndo sabe, né?” (Trecho da entrevista com o USER21)

“Eu acredito que esse negocio ai de Try Hard e tal, é por conta dos profissionais do jogo, como
Try Hards e/ou | o (nome ocultado), por exemplo, que eles usam determinada skin, ai o pessoal Vvé, e olha I3, tem
Pro Players um cara famoso usando, eu vou usar, posso usar também (Trecho da entrevista com 0 USER31)

“Olho o que tem ou as vezes vejo alguém usando, alguém que eu assisto videos assim, usando
e acho legal. Eu assisto muito os campeonatos e sdo daora as skins que os Players usam. S6 que
na maioria das vezes ndo t& mais disponivel, sdo raras, né. O que faco é anotar o nome numa
listinha, né? E quando volta para a loja, logo compro. Mas, tem varias que nao voltam” (Trecho
da entrevista com 0 USER12)

“Na verdade, a gente pega e escolhe uma aleatoria 14, de temporadas passadas, e alguma pessoa
fala pra vocé, coloca todo mundo igual ai. Dai a gente coloca. E se caso um de nos ndo tiver,
vamos trocar. Ndo tem uma pessoa especifica pra tomar a iniciativa. Entéo, a gente coloca todas
as skins iguais (...) Na hora que ele vé que tem uma outra pessoa ali com a mesma skin, na
verdade, ele pode pensar que alguém me reviveu. E eu voltei, t6 com a vida baixa, e na verdade
. guem ta ali do meu lado é 0 meu amigo, que ta com a vida completa. A gente consegue tentar
Amigos . » ;
fazer essas artimanhas de enganar o oponente” (Trecho da entrevista com o0 USER13)
“Mas acontecia assim, de por exemplo, se vocé tivesse um esquadrdo, tinha uma skin na loja, a
skin estava disponivel e trés pessoas do esquadréo tinha skin. Elas tinham a skin deles, todo
mundo colocava assim, s6 vocé ndo tem, entdo vai na loja e fica tudo igual. Entdo era quando
havia presséo, era geralmente nesses casos especificos” (Trecho da entrevista com o0 USER20)

26 Esse streamer famoso também é associado a figura Try Hard.
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“Ai esse Alien, por ele ser preto e magro, né? Meio slim, o cara que estava jogando com ele, 0
jogador que estava jogando com ele, chegou e me matou e eu ndo vi. Falei, nossa, que raiva,
gue susto eu quero uma skin dessa. E foi dai, eu falei, eu quero essa skin” (Trecho da entrevista
Inimigos com o USER15)

“Tem vezes que eu acabo morrendo para a pessoa e falo, nossa, o cara estd usando uma skin
legal, fago umas pesquisas e pego o nome dela” (Trecho da entrevista com o USER37)

“A gente acha que ¢é bot. S6 que isso € um erro, porque nas partidas com bot, os bots tem skin
muito bonita. Porque vai influenciar vocé a comprar. Pra te mostrar como é que tem skin bonita
em jogo, e que vocé ta perdendo ela. Olha como vocé pode ser visto pelo pessoal, 0s bots tem
o poder de mostrar isso” (Trecho da entrevista com o USER35)
Jogadores
Bots “Isso que eu percebi, acho que, as vezes, eles fazem isso para chamar aten¢do da pessoa, ver 14,
nossa que skin legal, também né, uma estratégia de marketing que eles usam. Mas, eles séo tdo
ruim que é muito facil identificar é facil de identificar pelo gesto mas sei 14, vocé ta de longe.
Ai eu falo, nossa é Player, ai vocé chega perto néo, é bot, vocé passa do lado da pessoa ele nao
vai atras de vocg, ndo atira” (Trecho da entrevista com o USER11)

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Sobre a influéncia de Youtubers/streamers no primeiro trecho, o USER12 admite que ¢
influenciado pelos Pro Players ao observar suas skins, o que reflete a dindmica do Trickle
Down. Por outro lado, o USER23 expressa uma posi¢do contraria, rejeitando a influéncia dos
youtubers. O que pode ser vista como uma resisténcia ao Trickle Down.

Para complementar os achados na unidade de anélise beneficios do consumo?’, o relato
de como a auséncia de skin (ou seja, uso da skin Default) passou a ser um simbolo de habilidade
e status em razao da conduta de um streamer famoso, que também se enquadra como 7ry Hard.
Ao utilizar deliberadamente a skin Default, atribuiu valor a ela. Antes disso, a skin Default nao
possuia significado simbolico positivo, ao ser adotada por alguém com alto capital social e
cultural esse valor € invertido.

A distingdo pelo uso da Default ¢ sutil, baseada na subversdo das normas de consumo.
Assim, como ocorre na moda do mundo fisico. Essa subversao também pode ser interpretada a
luz do Trickle Up, um comportamento que nasce da base (bots utilizavam e novatos utilizam)
sobe, sendo apropriado pelo grupo com mais status (intermediarios culturais). A imitagdao que
o USER26 descreve ocorre justamente porque os jogadores querem se alinhar ao capital
simbolico acumulado por essa figura de prestigio. Ao se popularizar entre a comunidade, vemos
a manifestacao clara da teoria Trickle Down quanto ao item Default.

Em relacao aos Pro Players, que também assumem o papel de intermediarios culturais,

0 USER31 e USER12 mencionam que tal grupo de referéncia influencia a comunidade gamer-.

27 Nessa unidade de analise foi evidenciado que a skin Default é utilizada, geralmente, por novatos e no passado
por bots (atualmente ndo, pois, bots sempre usam skin), bem como jogadores que possuem habilidade, no sentido
de enganar o adversario. A Default também € utilizada com o desejo de manter anonimato, devido as suas multiplas
simbologias.
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Isso reflete no Trickle Down, o USER12 inclusive relata que o desejo por skin de Pro Players
acarreta atengdo para verificar quando o item volta para o jogo para conseguir comprar. Foi
observado, nos grupos analisados na observacdo participante, o envio de fotos de skin de Pro

Player. Veja um exemplo sobre a imitagdo de skins de Pro Players na Figura 19.

Figura 19: Postagens realizadas por usuarios no GRUPQ7F sobre skins de Pro Players*

*Q responsavel pela postagem incluiu a seguinte legenda na primeira figura: “Meu Squad, todos de Pro”.

*O responsavel pela postagem incluiu a seguinte legenda na segunda figura: “Skin de Pro ainda valem?”.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A Figura 19 demonstra dois exemplos da dindmica Trickle Down, sendo que os usuarios
imitam esse comportamento e expdem em grupos de redes sociais na busca por atribui¢do de
status ¢ aten¢do da comunidade.

Quanto aos amigos, foi detectado que os usuarios combinam skins como forma de
estratégia de enganar adversarios (achado evidenciado nas entrevistas com os intermediarios
culturais também) (Figura 20). Como os itens disponiveis em cada temporada variam (o que
permite a raridade), ndo sdo todas as pessoas do grupo que possuem as mesmas skins. O
USER13 destaca a estratégia de utilizar a mesma skin ndo vem de uma imposi¢ao de alguém,
mas de um entendimento coletivo. Por outro lado, o USER20 afirma que existe a pressdo para

comprar, como todos querem jogar com a mesma skin, isso influencia a aquisi¢ao.

Figura 20: Postagem realizada por usuario no GRUPOT7F sobre imitacio*
*O responsavel pela postagem incluiu a seguinte legenda na figura: “Meu Squad de respeito”.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Na Figura 20, ha um exemplo de imitacao entre usuarios no lobby do jogo, no qual todos
utilizam a mesma paleta de cores e o mesmo estilo de skin, ou seja, skins de super-herois.
Também é comum os squads utilizarem exatamente a mesma skin (a Figura 19, contém um
exemplo). Tais achados tem ligagdo com os preceitos da Trickle Across.

Sobre a influéncia de inimigos, a observacao de suas skins se encaixa na teoria de Trickle
Across. Essa dinamica também pode ser vista como um exemplo de 7Trickle Down, no qual o
comportamento de um jogador superior — 7ry Hard (que derrotou o USERI1S5) influencia
diretamente o consumo de alguém em um nivel inferior, que deseja imitar a estética ¢ a
percepgao de sucesso do oponente.

Por fim, os trechos de entrevistas do USER11 e do USER35 se referem a imitagdo do
comportamento de jogadores bots. Tais jogadores sao uma criagdo da empresa Epic Games e
funcionam como vitrines de itens de moda online. O marketing realizado por meio dos bots é
voltado para promover o consumo ao utilizar da exposi¢ao visual, permitindo visualizar como
0 item se comporta no ambiente de jogo e como outras pessoas irdo te observar. Tais aspectos
sdo relevantes para aqueles que desejam alcancar melhor desempenho, por exemplo, ao
consumir um item com melhor custo-beneficio.

A secdo 4.3 buscou abordar sobre o consumo de skins na perspectiva de usuarios do
Fortnite, complementando as se¢des 4.1 e 4.2. A proxima se¢do (4.4) discute e interpreta os

resultados com intuito de atender aos objetivos especificos de pesquisa.

4.4 DISCUSSAO E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

As secoes 4.1, 4.2 e 4.3 apresentam os resultados conforme a analise de contetido. A
secdo 4.4 apresenta a andlise e a interpretacdo dos resultados da pesquisa, visando atender aos

objetivos especificos definidos para este trabalho. Para isso, foi subdividida em quatro partes:

e 4.4.1 - Significados atribuidos as escolhas de consumo de moda online por jogadores
do Fortnite (atender ao objetivo especifico 1);

e 4.4.2 - A influéncia de grupos de referéncia no consumo de moda online no Fortnite
(atender ao objetivo especifico i1);

e 4.4.3 - Processos de difusdo/ado¢do da moda: Trickle Down, Trickle Up e Trickle
Across (atender ao objetivo especifico iii);

e 4.4.4 - Categorizagado hierarquica social de usudrios do Fortnite (atender ao objetivo

especifico iv).
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A seguir sdo apresentados os resultados de forma a construir gradativamente o aporte

necessario para o alcance do objetivo geral da pesquisa. As interpretagdes e discussoes refletem

a relagdo dos achados com o referencial tedrico, bem como exploram as implicagdes desses

resultados no contexto do consumo de moda online ¢ das dinamicas de interagao social.

4.4.1 Significados atribuidos as escolhas de consumo de moda online por jogadores do

Fortnite

Essa subsecdo aborda sobre os significados atrelados as escolhas de consumo de moda

do vestuario no Fortnite. Seu entendimento foi relevante para o alcance do objetivo geral da

pesquisa, principalmente, por conta da inconspicuidade da era do consumo liquido, apontada

por Eckhardt e Bardhi (2020).

Nao foi possivel estruturar os resultados de acordo com cada item presente no jogo

(exceto no caso da Default), considerando que até o momento ha cerca de 1.935 skins no total

(dados de novembro/2024), conforme o Fortnite.gg. Um resumo dos achados dessa subsecao

esta disposto no Quadro 22.

Quadro 22: Significados das escolhas de consumo da moda de skins segundo a comunidade do Fortnite

ESCOLHA

EXPLICACAO

Melhores skins da
temporada

A eleicdo do melhor item da temporada ocorre com base em opinifes pessoais compartilhadas
em redes sociais e impulsionada por sites de ranqueamento. O intuito é a busca pelo
pertencimento ao grupo, fortalecendo o senso de identidade coletiva, validando suas escolhas,
assim reafirmam seu status e envolvimento no jogo. A valorizacdo dessas skins sinaliza o
compromisso em se manter atualizado e em sintonia com as tendéncias que circulam entre os
membros da comunidade e que variam no decorrer no tempo.

Skin considerada
rara

A raridade se refere a quantidade de tempo que o item néo volta para o jogo. Além de incluir
itens de parceria com marcas de eletrdnicos. Logo, sinaliza aos outros que se tem acesso a algo
que poucos conseguem, garantindo a exclusividade e prestigio. Também sdo atreladas ao
consumo de jogadores veteranos, ou seja, que jogam ha mais tempo e tiveram acesso a tais itens.
O que proporciona aumento no valor do item e da conta, em caso de revenda futura em mercados
paralelos. Por outro lado, ha usuarios que ndo se importam com o consumo de itens raros e até
repudiam esse comportamento, associando a raridade com superficialidade ou um desejo de
ostentagdo. O que pode ser entendido como uma forma de procurar diferenciacéo.

Skin de animal
favorito

Este tipo de skin permite aproximagdo com grupos que valorizam a estética voltada para a cultura
pop, atreladas a gatos ou comunidades relacionadas a animais. Pode refletir uma tentativa de
alinhar-se com os valores e interesses desses grupos, buscando aceitacdo ou reconhecimento.
Também pode ser reflexo do desejo de expressar a personalidade, por exemplo, skins de animais
podem ser associadas a uma imagem fofa ou brincalhona, indicando que o jogador busca
descontracdo com possibilidade de interagGes positivas.

Skin de
celebridades ou
personagens
favoritos

Ocorre o desejo de se assemelhar ao idolo, quanto ao estilo de vestuario — parte visual. Além de
se aproximar e se sentir como uma estrela, quanto a aspectos psicoldgicos. Ao se assemelhar a
personalidade do idolo, ocorre o aumento da confianga, sucesso, carisma ou poder. O uso deste
tipo de skin também é uma maneira de sinalizar pertencimento a um grupo de fés e ser
reconhecido como tal, com possibilidade de atrair interagdes positivas.




Skin de jogadores
Try Hard
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Revela demonstragdo de status e poder de jogadores competitivos e que ndo jogam por mera
diversdo. Ha uma variedade de skins que sdo classificadas como Try Hard, geralmente sdo
femininas, pequenas, combinam com o restante da equipe de jogo, se camufla no cenario que
deseja iniciar o jogo, sem muitos detalhes ou efeitos. Assim, o jogador indica que conhece as
nuances do cenario, diferenciando-se por essa expertise. Além de reforcar seu compromisso com
o0 desempenho, desejo de pertencimento ao grupo Try Hard. H& jogadores que ndo se classificam
como Try Hards, mas utilizam suas skins, como forma de enganar o oponente sobre seu
desempenho (se envolver em menos conflitos), o que também garante uma certa confianca ao
jogar. Assim, pode refletir em uma sinalizacdo de habilidade e poder irreais. Foi identificada
rejeicdo por parte de determinados jogadores por itens de Try Hard, pois, compromete a
autenticidade do estilo pessoal, o que reflete em sentimentos como intimidacao, exclusdo e raiva
gerando problemas de interacdo social.

Skin de jogadores
Pro Players

Possuem as mesmas caracteristicas de skins Try Hard, exceto pelo fato da maior notoriedade ao
ser utilizada por jogadores profissionais. Os jogadores que imitam esse consumo, mesmo que
ndo sejam jogadores profissionais, refletem um desejo de se alinhar com figuras de prestigio,
adotar uma imagem de competéncia para ser reconhecido como parte de um grupo distinto e
respeitado. Jogadores que ndo sdo classificados como Pro Player e ainda assim utilizam suas
skins, fazem isso como forma de enganar o oponente sobre sua identidade, mas também garante
uma certa confianga ao jogar. O que acaba por refletir em uma sinalizacdo de desempenho e
poder irreais. Foi identificada rejeicdo por parte de determinados jogadores por itens de Pro
Players, pois, compromete a autenticidade do estilo pessoal, 0 que reflete em sentimentos como
intimidacdo, excluséo e raiva gerando problemas de interacdo social.

Skin de Passe de
batalha

H& jogadores pertencentes a classe social tradicional baixa que optam por skins do Passe de
Batalha devido a acessibilidade financeira. Uma estratégia comum € ndo investir dinheiro e
acumular os 950 V-bucks necessarios para adquirir o primeiro Passe de Batalha por meio do
cumprimento de tarefas dentro do jogo. Para alcancar esse valor, o jogador precisa participar de
trés temporadas completas e do inicio de uma quarta temporada. Ainda assim, essas skins
oferecem um certo grau de distin¢cdo quando comparadas a jogadores que ndo possuem o Passe
de batalha. Esse consumo também demonstra o nivel como o usuario se envolve com o jogo,
tendo em vista que skins de Passe de batalha dificilmente voltam para o jogo, se tornando raras.
Por outro lado, ha jogadores que evitam essas skins para preservar sua individualidade visual.
Isso ocorre porque todos que compram o Passe recebem os mesmos itens, logo se tornam comuns,
especialmente durante a temporada de lancamento. Essa popularidade pode comprometer a
sensacdo de distincdo que alguns buscam.

Skin Default

Essa skin é utilizada por jogadores novatos, o que também pode ser interpretado como um
marcador de pobreza quanto a classe social tradicional. Ela também é utilizada por aqueles que
possuem habilidade, empregando-as estrategicamente para enganar adversarios, como Pro
Players e Try Hards. A skin Default também é usada com inten¢do de manter o anonimato e
evitar interacfes ndo consensuais. Além disso, em casos de bugs, a skin escolhida pelo jogador
pode ndo ser exibida, sendo apresentada a Default. Ainda, antigamente a Default era usada por
bots. Logo, devido as multiplas simbologias atreladas a essa skin, a percepcao de seu significado
depende do observador, ou seja, quando iniciou a jogar, seu nivel de envolvimento etc. Por
exemplo, jogadores que ndo possuem contato com a comunidade de streamers habilidosos, que
costumam usar a Default, ndo a reconhecem como tal. Como aqueles que iniciaram no jogo
depois que os bots deixaram de usar a Default, ndo reconhecem essa mudanga de dindmica de
significados. Devido essa variedade de significados, este item ndo é rejeitado com frequéncia
pela comunidade, mesmo em caso de jogadores novatos, ao compreenderem que todos 0s
jogadores em algum momento j& foram novatos.

Skin de
colaboracéo com
marca

S&o derivadas de compras externas realizadas no mundo fisico (como celulares e aparelhos
eletrdnicos) que contém como brinde skins, resgatadas por meio de cédigos. Estes itens podem
simbolizar uma aparente associa¢do com a classe social tradicional elevada para aqueles que os
possuem, além de representarem raridade. Ainda, essas skins compreendem itens de marcas de
moda vendidas na loja do jogo. Estes itens permitem a expressao do gosto por marcas, enquanto
também sdo um reflexo de escolhas de consumo do mundo fisico. No entanto, os itens de marca
derivados de parcerias com celulares e aparelhos eletronicos detém mais prestigio do que itens
de marcas de moda vendidas na loja, por conta da raridade e exclusividade envolvidos.




Skin de loja
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Para adquirir itens de loja deve investir dinheiro do mundo fisico e/ou V-bucks:

e Skins adquiridas com V-bucks: em cada temporada € possivel obter 300 V-bucks
gratuitamente ao cumprir tarefas. O preco mais barato de uma skin de loja é de 800 V-bucks,
mas ha outros acessdrios com valores menores, l0go, 0 jogo incentiva o consumo ao oferecer
V-bucks gratuitamente, mas requer investimento de dinheiro se o desejo é a compra imediata.
Quem possui essas skins se diferencia daqueles que possuem itens do Passe de Batalha, no
entanto, seu uso nao sinaliza com certeza o pertencimento a classe social tradicional elevada
diante de estratégias de consumo (como comprar mais barato com terceiros) e a necessidade
de analise e observacdo mais completa do guarda-roupa e demais itens que possui.

e Skins adquiridas apenas com dinheiro do mundo fisico: ndo ha possibilidade de serem
adquiridas com V-bucks, apenas com dinheiro do mundo fisico. Os precgos variam entre R$
12,00 a R$ 99,00. Foi constatado que pessoas que possuem itens de valor elevado, como
aqueles de R$ 99,00, sinaliza o pertencimento a classe social tradicional mais elevada. Mas,
ha quem concorde que essas percepgdes podem ser ilusdrias diante de estratégias de
consumo existentes, como comprar mais barato com terceiros em redes sociais.

Skin feminina

Essa moda € impulsionada pela sua estética - maior detalhamento dos itens, em comparagéo com
skins masculinas. A Epic Games foca no desenvolvimento de itens femininos, diante do interesse
da comunidade. O uso de skin feminina dificulta identificacdo do sexo do jogador devido sua
popularizacéo entre homens e mulheres, também impulsionado pelo fato que permitem o alcance
de melhor desempenho, sendo constantemente classificadas como Try Hard e Pro Player
(indicando status e poder do jogador). Portanto, o uso dessas skins revela que normas de género
podem ser questionadas ou desconsideradas.

Skin gratuita

A Epic oferece itens de moda de forma gratuita a todos os jogadores ativos durante a temporada,
como na época de Natal e Halloween. Essas skins geralmente sdo utilizadas por jogadores
novatos e também podem ser interpretadas como um marcador de pobreza relacionado a classe
social tradicional baixa. Apesar disso, ndo foi identificada rejeicdo frequente por esses itens, pois
0s jogadores reconhecem que todos em algum momento ja foram novatos. Também héa jogadores
que utilizam itens gratuitos para se diferenciar dos demais, considerando sua baixa procura e
consumo, como forma de praticar a antimoda.

Skin do Clube
Fortnite

Os itens do Clube Fortnite apresentam possibilidade de distincdo entre a comunidade de
jogadores, pois ndo sdo amplamente acessiveis, sua aquisicdo é limitada a transa¢fes com
dinheiro do mundo fisico (R$ 38,00 por més). O que contribui para a exclusividade, mas ndo foi
identificada uma relacdo entre o consumo desses itens e a atribuicéo de classe social tradicional
elevada. O valor ndo € elevado o suficiente para criar barreiras econdmicas nesse contexto.
Considerando também que ha estratégia de comprar o Clube Fortnite no final da temporada e
garantir os itens de duas temporadas, por exemplo.

Skin masculina

Este tipo de skin possui mais proximidade com estere6tipos tradicionais de género, sendo mais
frequente entre homens. A busca por pertencimento pode ser observada quando homens
escolhem skins masculinas como uma maneira de revelar seu perfil. Mas, também é uma moda
utilizada por mulheres que buscam o anonimato, visto que a adocdo de moda de itens femininos
é uma tendéncia, logo o uso de uma vestimenta masculina é um grande indicativo que o usuario
seja homem, assim evitando problemas de interaco social e perseguicfes na web. Ao optar por
skins masculinas, elas expdem uma forma de diferencia¢do por meio da moda.

Skin menos
utilizadas/estranhas

O interesse nessa classificacdo ocorre tanto por aqueles que gostariam de se diferenciar ao adotar
essa moda, como por aqueles que evitam o consumo desses itens. Por um lado, oferece aos
jogadores uma forma de expressar sua identidade e de se distinguir dos demais, por serem pouco
utilizadas. Por outro lado, os jogadores que evitam essas skins mantém-se conectados a um
padréo estético compartilhado pela maioria, com o intuito de alcancgar o pertencimento ao grupo.
Tais itens séo classificados principalmente por sites de ranqueamento e por youtubers/streamers.

Skin nostalgica

A escolha desse tipo de skin é pessoal e revela uma forma de preservar momentos e simbolizar
uma parte importante da histéria do jogador, ao reviver memorias afetivas que marcaram
experiéncias passadas, como a primeira compra e memorias de partidas com amigos. O que cria
narrativas de pertencimento e valorizagio de momentos passados. A medida que se tornam raras,
n&o retornam ao jogo, adiciona-se um valor adicional de exclusividade.

Skin personalizada

Ocorrem combinagfes de itens e edicdo de cores, inclusdo e exclusdo de acessorios. Tais
apontamentos sdo baseados em opiniGes pessoais que refletem criatividade, personalidade e
estilo. Sdo frequentemente compartilhadas na web (redes sociais, youtube e em lives),
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alimentando trocas entre a comunidade, fortalecendo o senso de pertencimento e oferecendo uma
oportunidade para que os jogadores influenciem e sejam influenciados por outros, ou seja, um
espaco de expressao e reconhecimento mutuo.

Skin prépria no
jogo

Alguns youtubers/streamers parceiros da Epic Games possuem skin prépria no Fortnite, sendo
que a empresa desenvolvedora do jogo disponibilizou este item na loja ou foram desenvolvidas
para jogar no modo criativo, em algum mapa especifico. Adquirir uma skin dessa reflete uma
maneira de se identificar com a personalidade da figura e ser reconhecido como parte de seu
grupo, também como forma de aspiracdo de status e alcance da exclusividade.

Skin que combina
com a publicidade

Esse tipo de skin é priorizada por youtubers/streamers que realizam publicidade para marcas.
Reflete o desejo de expressar uma identidade visual atrelada a uma marca, expressando afinidade
e lealdade ao produto ou conceito promovido pela publicidade. Também pode ser associada ao
status social, ao demonstrarem expertise no momento da escolha da moda adequada para cada
publicidade. O que pode ser relevante na criacdo de uma identidade de influenciador digital e
promocao de uma imagem publica.

Skin que espelham
a aparéncia fisica e
personalidade

E decorrente do desejo por uma identidade prépria, funcionando como mecanismo de expresso
pessoal e autenticidade. Como emotes que ridicularizam o adversario indica toxicidade (traco
pessoal), bem como a escolha de uma skin que se assemelha fisicamente com o jogador, sendo
reflexo de sua realidade no mundo fisico. Portanto, o uso da moda online permite a manifestagao
da identidade visual e da personalidade das pessoas.

Skin recém-
chegada no jogo

O interesse pelas novidades incentiva os spoilers que s@o compartilhados nas redes sociais, com
intuito de se destacar entre os demais e sinalizar engajamento com as atualizagdes. Além disso,
a procura por spoilers e a discussdo sobre skins novas reforcam a conexdo entre as pessoas
inseridas em comunidades online, fortalecendo o sentimento de pertencimento. Por outro lado,
h& pessoas que evitam o consumo de novidades, considerando que uma novidade que vira
tendéncia é utilizada por muitos jogadores, o que interfere na distin¢éo e individualidade visual
por meio da moda.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O Quadro 22 foi construido considerando os significados atrelados aos itens de moda

do vestuario do jogo. Mais do que um significado pode ser atrelado a um tnico item, por
exemplo, a famosa skin do Travis Scott ¢ considerada skin rara, skin masculina, skin de
celebridades ou personagens favoritos, skin de Try Hard e skin de loja, vendida com V-bucks
(cinco significados presentes no Quadro). Porém, nao ¢ algo fixo, pode se modificar ao longo
do tempo, como a Default e as recém-chegadas ao jogo (ao longo do tempo perdem seus
significados e outros podem ser acrescentados).

Em suma, os significados atribuidos ao consumo de skins no Fortnite refletem diferentes
motivacdes sociais e individuais, como o desejo de pertencimento e o desejo de diferenciagdo
(Cai et al., 2019; Li et al., 2020; Simmel, 2020; Reilly, 2021). Por exemplo, skins avaliadas
como melhores da temporada promovem um senso de identidade coletiva entre os jogadores,
reconhecimento e valorizagdo social entre a comunidade. Além disso, o interesse por itens
recém-langados conecta o consumo ao contexto cultural e temporal, reforcando o engajamento
social com as novidades. Por outro lado, skins consideradas raras e exclusivas, como aquelas
obtidas por meio de brindes em compras fisicas de eletronicos, demostram um desejo de
distingdo por sinalizar prestigio e exclusividade para quem as possui. Outros itens, como as

skins de Pro Players ou skins Try Hard, projetam uma imagem de habilidade e status,
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diferenciando o usudrio pela competéncia percebida por outras pessoas da comunidade (Pereira
et al., 2024).

Hé skins que refletem valores mais pessoais e auténticos, como aquelas que espelham a
aparéncia fisica e personalidade do jogador (Pereira et al., 2024) ou seu gosto por animais,
exemplificando um meio de expressdo individual. Dessa forma, a vida online pode ser vista
como uma extensdo da vida real (Nagy & Koler, 2014), ou seja, externalizar a identidade do
usudrio por meio da moda, assim como abordou Daimiel et al. (2022).

A proxima subsecdo aborda sobre os grupos de referéncia e como interferem no

consumo de itens do vestuario no jogo.

4.4.2 A influéncia de grupos de referéncia no consumo de moda online no Fortnite

Os grupos de referéncia que influenciam o consumo de moda online no Fortnite,

revelados pela pesquisa, estdo identificados no esquema exposto pela Figura 21.
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Criadores de conteido sobre o Fortnite, voltado para o entretenimento,
novidades, interagdo social, etc.

Youtubers/
streamers

Intermediarios
culturais Pro Players

Jogadores profissionais de campeonatos do Fortnite, grande parte desses
possuem redes sociais e canais no Youtube ou Twitch

Celebridades da

musica, cinema
e TV

Pessoas inseridas no cenério cultural contemporaneo, como cantores e
atores (e personagens que interpretam)

Comunidade

Jogadores que interagem em redes sociais por meio de posts, comentarios
e discussdes relacionadas ao jogo

online de
jogadores
Amigos
GruADOS_ de Comunidade de
referéncia no jogadores Inimigos
consumo de

skins B}
Try Hards (néo
Pro Player)

Epic Games

Pessoas que jogam partidas juntos e estdo adicionadas na lista de amigos,
seja por meio de vinculos estabelecidos no mundo fisico ou no ambiente
virtual

Jogadores adversérios que ndo possuem qualquer interacdo direta, apenas
durante a partida

Jogadores que buscam maximizar seu desempenho no jogo, ndo jogam
por mera diversdo, mas ndo sdo jogadores profissionais

 »

Sites de

Empresa desenvolvedora do jogo

ranqueamento

Familia

Sites que compartilham rankings sobre os itens presentes no jogo

Pessoas vinculadas por lagos de parentesco, afetividade ou convivéncia
no mundo fisico

Marcas de moda e I
eletrénicos

|
1

Marcas de moda e marcas de eletrénicos que estdo presentes no jogo

Figura 21: ldentificacdo dos grupos de referéncia para o consumo da moda online no Fortnite

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Estudos anteriores expdem que os principais grupos de referéncia que interferem no
comportamento de usudrios do Fortnite sdo: pais, amigos online, amigos do mundo fisico
(Albarello et al., 2021) e streamers/youtubers que compartilham contetidos (Carter et al., 2020;
King & De la Hera, 2021; Sanderson Browning & DeHay, 2020). Essa pesquisa buscou
evidenciar mais detalhes sobre os grupos de referéncia. A seguir ¢ apresentada uma discussao
sobre a atuagdo de cada grupo de referéncia para o consumo de moda online, com intuito de

esclarecer e atender ao objetivo especifico ii.

4.4.2.1 Intermediarios culturais

Neste grupo de referéncia foram considerados youtubers/streamers; jogadores Pro
Players e Celebridades da musica, cinema, TV e games. Cada um atua e interfere no consumo

da comunidade de maneira distinta. Acompanhe a seguir.

o Youtubers/streamers

Os youtubers/streamers exibem conteidos sobre sua vida pessoal para gerar
proximidade com seu publico, como mostrar sua rotina, seu circulo de amigos, jogar com
seguidores em /ives ¢ outros. Essa conexdo pode aumentar a confianga do publico quanto ao
que esses criadores recomendam ou utilizam. Tais aspectos foram reforgados diante de
evidéncias de que a comunidade de jogadores demonstra interesse por esses conteudos. Foram
identificados diversos motivos que confirmam que youtubers/streamers constituem um grupo
de referéncia (Kemper, 2011; King & De la Hera, 2021). Tais motivos sao detalhados a seguir.

A exibicao de suas escolhas e posses de skins em videos e transmissdes ao vivo gera
visibilidade para itens que poderiam passar despercebidos para o publico. A popularidade de
determinados itens pode ser impulsionada em contextos de visibilidade alta. Quando um
youtuber/streamer utiliza uma skin, ele também valida, o que pode influenciar diretamente as
decisdes de compra, pois, foi detectado que ha pessoas que sdao influenciadas por isso.
Considerando que as posturas estéticas adotadas no vestudrio sao oportunidades para vivenciar
ou afirmar uma posic¢ao no espago social (Bourdieu, 2000; Kemper, 2016).

O que reforca e também motiva o consumo da comunidade ¢ o compartilhamento do
codigo de apoio ao jogador. Os jogadores inserem este codigo no momento da sua compra e
parte do lucro da empresa desenvolvedora ¢ voltada para o apoiado. Tal fato aproxima-se da
ideia de Kemper (2016), que afirma que a lealdade aos grupos de referéncia se deve as

recompensas recebidas, nesse caso, sao de origem social (necessidade de pertencimento ao
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grupo e atribuicao de status). De forma complementar, os youtubers/streamers exibem o valor
monetario de suas compras e da sua conta (com base nos itens que possui), possibilitando a
exibi¢do de status e poder, o que acaba por atrair a estima e a inveja dos outros (Veblen, 1989).
Ao exibir a estimativa do valor monetario da sua conta, permite que a comunidade se embase
nisso para realizar o mesmo, principalmente jogadores cujo o intuito ¢ comercializar contas.

Outro resultado evidenciado, quanto a suas posses, foi a exibicao de itens do mundo
fisico inspirados no jogo, como alimentagao e vestudrio. Esse fendmeno revela uma influéncia
multidirecional no consumo. Por um lado, o jogo molda o vestuario do mundo fisico, ou seja,
permite que os fas expressem sua afinidade e identificacdo com o universo que participam. Por
outro lado, essa conexao entre o digital e o fisico também estimula o consumo de moda online
entre a comunidade, especialmente entre aqueles que se envolvem com o conteudo produzido
por youtubers/streamers, visualizando as possibilidades de interligagdo com o mundo fisico.

Outro fato localizado que reforca o aspecto exclusividade, ¢ a presenga de skins
proprias do intermediario cultural no jogo. Nao sdo todos os intermediarios culturais que
possuem skins proprias no jogo, sdo principalmente aqueles que possuem maior visibilidade e
sdo patrocinados pela empresa desenvolvedora do jogo. A skin propria no jogo reflete o seu eu
do mundo fisico (caracteristicas fisicas que a pessoa possui), portanto, reflete a sua identidade.
Esse tipo de item permite a afirmagdo de sua posi¢do no espago social (Bourdieu, 2008). E
interfere no consumo da comunidade, haja vista que essas skins sdo disponibilizadas na loja,
mesmo que por tempo limitado, ha a oportunidade do publico se vestir como um intermediario
cultural, ao se aproximar da identidade do youtuber/streamer.

A presenga do capital cultural (Bourdieu, 2008) manifesta-se por meio das analises e
recomendacoes realizadas por youtubers/streamers, por exemplo, com o compartilhamento de
possiveis variacdes na visuais de itens. E importante considerar o dispositivo que esta sendo
utilizado no momento do acesso, da expertise envolvida e a possibilidade de realizar
publicidade de aparelhos eletronicos. O que resulta, entdo, na influéncia do consumo da
comunidade no momento da escolha de qual item adquirir dependendo do dispositivo que
possui. J& a pratica de aconselhar como avanc¢ar no jogo para conseguir todos os itens do
Passe de Batalha também indica a presenca da expertise, refletida em habilidade e
conhecimento sobre o0 jogo.

A realizagdo de desafios para eleger a melhor skin enviada por seguidores e conteudos
a respeito de andlises sobre o custo-beneficio que o item possui (atrelado ao visual estético,
funcionalidade no jogo e o valor monetario) demonstram que os youtubers/streamers sdo lideres

de opinido quanto ao consumo de moda online (Jiang et al., 2023; Wo et al., 2018). E, que as
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suas opinides influenciam a comunidade no momento da escolha de qual item consumir,
considerando que foi validado por alguém que possui status e expertise, no sentido de indicar
qual seria o melhor item do momento, por exemplo. O que aumenta o desejo das pessoas por
itens especificos de moda online (Bourdieu, 2008; Lipovetsky, 2009).

Outros resultados que remetem a ideia de que os youtubers/streamers sao lideres de
opinido sdo: a evidenciacdo de dicas de como personalizar um look (mudar cores, incluir e
excluir acessorios), como combinar itens com seu grupo no momento da partida (skins que
combinam entre si ou skins exatamente iguais), além de contetidos mais mandatorios no sentido
de realizar mutirdes ao indicar quais os itens de moda seus seguidores devem utilizar
durante a temporada atual. O capital cultural se manifesta como conhecimento especializado na
personalizagdo dos itens disponiveis (Bourdieu, 2000; 2008). Quando esses intermediarios
culturais organizam mutirdes e incentivam o uso de skins especificas, eles promovem a coesao
e promoc¢ao de uma identidade coletiva para seus seguidores (Kemper, 2011).

O aspecto novidade ¢ ressaltado e priorizado pelos youtubers/streamers, como
salientado por Joy et al. (2022) e Antunes (2019). A Epic Games encaminha com antecedéncia
para os intermediarios culturais realizarem a promogao e geragdo de conteudos em suas redes
sociais a respeito disso. Mas, esta a¢do ndo ¢ restrita apenas aos youtubers/streamers
patrocinados, ja que tais contetidos sdo ressaltados em canais de pessoas ndo sdo patrocinadas
pela Epic Games e que realizam comentarios apds o langamento da temporada ou diante da
presenca de arquivos descriptografados que expdem com antecedéncia o contetido da loja antes
da temporada ser langada oficialmente. Isso tém importancia, diante da curiosidade da
comunidade em descobrir as novidades, assim como ocorre com a moda do mundo fisico
(Barnand, 2020; Reilly, 2021). Ou seja, os usuarios do jogo anseiam por noticias acerca das
novidades de moda e os youtubers/streamers produzem conteudos a respeito disso.

Outros contetidos, desenvolvidos e compartilhados pelos youtubers/streamers, que
exemplificam que esse grupo de referéncia realiza um trabalho de curadoria de moda online,
sdo0: a evidenciagdo de quais sdo os itens raros; quais sao os itens de jogadores 7ry Hard e
Pro Player; quais sao os melhores itens e quais sao os menos utilizados e estranhos.

Um produto de luxo invés de ser medido pelo seu valor pecuniario (Lipovetsky, 2009;
Queiroz & Strehlau, 2024), remete a sua raridade voltada para a dificuldade de acesso (ndo
retornam ao jogo ha mais tempo) ou exclusividade do item (skins de parcerias com marcas de
eletronicos, como Nintendo e Xbox, por exemplo). Inclusive, os youtubers/streamers se
apropriam da ideia de status associado a skins Try Hard e Pro Player, pois, eles podem assumir

esses papeis (ao compartilhar conteudos na web tornam-se youtubers/streamers) e podem



136

promover parcerias com esses jogadores. Ha usuarios que desejam obter essa informagao para
consumir tais itens, considerando o ambiente competitivo do jogo, ocorre a busca pelo melhor
desempenho e confianga para tal (Pereira et al., 2024), mesmo que seja ilusorio (ndo representar
a realidade). Dessa forma, os contetudos relacionados aos itens 7ry Hard € Pro Player tornam-
se relevantes para a comunidade.

Quanto aos melhores itens de moda online e contraditoriamente, os itens menos
utilizados/estranhos, o intuito principal ¢ garantir o pertencimento ao grupo ou se distinguir do
restante. Este aspecto foi ressaltado pela lente tedrica de grupos de referéncia (Kemper, 2011)
e moda (Simmel, 2020; Reilly, 2021), reafirmado por essa pesquisa. O uso de skins menos
comuns torna-se um simbolo de autenticidade, funcionando como um elemento de distingdo
social (Bourdieu, 2008). Por outro lado, o uso dos melhores itens manifesta a necessidade de
demonstragdo da expertise envolvida e do pertencimento ao grupo (usar o que a maioria adota).

Também foi observada a influéncia desse grupo de referéncia na apresentacdo de
exemplos de agdes (estratégias) que viabilizam o consumo de itens de moda no jogo. A
realizacdo de sorteios de itens e do Passe de Batalha entre a comunidade de seguidores
diminui a barreira econdmica e fortalece o capital social do intermediario cultural, gerando
expectativa de pertencimento e desejo de se igualar (Reilly, 2021). Além disso, essa a¢cdo pode
ocasionar a busca pelo consumo, pois, o fato descrito aumenta o interesse e desejo das pessoas
pelos itens de moda online (Bourdieu, 2008; Lipovetsky, 2009).

Os youtubers/streamers promovem conteudos em seus canais sobre a pratica de solicitar
presentes a desconhecidos na internet, outra estratégia de consumo. Foi detectado, entre os
jogadores, o habito de solicitar presentes a desconhecidos ou até mesmo enganar pessoas para
obter itens de moda, assim como os youtubers/streamers promovem. Nesse sentido, a influéncia
dos youtubers/streamers nao se limita apenas em oferecer entretenimento, mas também molda
comportamentos e estratégias de consumo entre a comunidade de jogadores.

Por fim, ocorre a busca pela diferencia¢dao por meio da rejei¢io da moda adotada por
youtubers/streamers. O que indica que esse grupo de intermediarios culturais ¢ referéncia para
a antimoda. Hé jogadores que propositalmente utilizam o vestuario fora de moda (Reilly, 2021)
para evitam itens promovidos por youtubers/streamers, diante do fato de que o gosto une

aqueles que sdo semelhantes e os distingue dos demais (Bourdieu, 2000).

o Pro Players
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Os jogadores Pro Players®® influenciam a comunidade do Fortnite quanto ao consumo
de moda online. A visibilidade que esses jogadores alcancam ao participarem de campeonatos
de grande repercussdo na internet evidencia seu desempenho, também promove a ado¢ao dos
itens de moda que eles utilizam, em uma tentativa de se aproximar de sua identidade, obter
status e confianga. Portanto, a exibicao de Pro Players em campeonatos com suas posses
promove o consumo de uso de itens de moda online entre a comunidade.

A influéncia dos Pro Players ¢ reforcada em suas interacoes didrias em redes sociais,
quando estes atores exibem contetidos sobre sua rotina de treinamento € comentarios sobre os
campeonatos que participam. Abrindo a possibilidade para a exibicdo das suas escolhas por
itens de moda, permitindo que os fas se conectem com suas experiéncias. A exibicao de Pro
Players em canais de outros youtubers/streamers (ndo considerados Pro Players), aumenta a
sua relevancia no cenario gamer, principalmente, por meio de comentarios sobre o desempenho
em campeonatos € sobre as skins que utilizam. Assim, a relacdo entre Pro Players e
youtubers/streamers (nao Pro Players) exemplifica como as interagdes sociais se entrelagam
para moldar o consumo de moda em ambientes virtuais.

A sua capacidade de moldar comportamentos de consumo entre a comunidade gamer
demonstra como o capital cultural se manifesta no mundo digital, influenciando as escolhas de
moda dos jogadores (Mohr et al., 2022). Congruente com parte da comunidade gamer que
anseia por este tipo de conteudo nas redes sociais, com interesse em identificar quais skins se
enquadram como Pro Player. O que permite a imitagao (Veblen, 1987). No entanto, assim como
ocorre entre youtubers/streamers, hé a rejeicio da moda de Pro Player entre alguns usuarios
do jogo (Reilly, 2021). Os jogadores que rejeitam tal moda geralmente expressam sua aversao
de maneira enfatica, comunicando desaprovacao de forma repulsiva. O que pode gerar conflitos
e problemas de interacdo social (Gonzalez, 2020).

Essa reagdo pode ser entendida como uma estratégia de diferenciacdo social, para
construir uma identidade prépria e auténtica, distinta das normas de consumo predominantes
entre a comunidade. Os jogadores que rejeitam essas skins se afastam do capital social
associado, também tentam afirmar um capital simbolico que valoriza a individualidade

(Bourdieu, 2008; Lipovetsky, 2009). Nesse sentido, as tendéncias de aceitagdo e rejeicao da

28 Recorde as denominacdes: jogadores Pro Players sdo considerados Try Hards, mas nem todo Try Hard é
considerado Pro Player, haja vista que o jogador pode voltar seu interesse em obter o melhor desempenho,
dispensando o entretenimento, mas, ndo participa de campeonatos do jogo (fato experienciado apenas por Pro
Players). O foco desses jogadores é no desempenho, logo, suas skins geralmente sdo femininas, menores, sem
muitos detalhes, combinam com seu grupo e que se camuflam. As principais skins de Pro Player identificadas
foram a Polaridade (super-heroi), jogadoras de futebol, Bombardeira Estelar, Bruxa Surfista, Renegade e outras.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Iris%20Mohr
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moda entre a comunidade do Fortnite ilustram as complexidades inerentes ao ambiente digital,

assim como ocorre com o consumo de moda no mundo fisico.

o Celebridades da musica, cinema, TV e games

As celebridades da musica, cinema, games ¢ da televisao influéncia no consumo de
moda de skins no Fortnite e expde um fendmeno multifacetado. A aparicao dessas
personalidades em eventos e shows no ambiente online do jogo aumenta sua visibilidade e
prestigio associado a determinadas skins. Quando uma celebridade se apresenta usando uma
skin especifica durante um evento virtual, essa skin pode se tornar objeto de desejo, refletindo
o conceito de capital cultural e social de Bourdieu (2008), no qual a associa¢do de um item ao
status elevado aumenta seu valor percebido.

O lancamento de skins proprias de celebridades ¢ um mecanismo que influéncia na
escolha da moda online. Quando uma skin de cantor, personagem ou celebridade ¢ langada no
jogo captura sua base de fas (foi mencionado com frequéncia skins como do Travis Scott, John
Wick, Lara Croft, Chapolin Colorado, Lady Gaga, Ariana Grande). Os jogadores da
comunidade se sentem compelidos a adquirir essas skins como forma de expressar sua
admiracdo ou lealdade a celebridade (Kemper, 2011), ou seja, o consumo de moda online ¢
mediado também por vinculos emocionais e de identidade (Pereira et al., 2024)

Além disso, a aparicao de celebridades em memes relacionados ao jogo contribui para
a disseminagao de referéncias culturais que podem impactar as escolhas no consumo de moda,
no sentido de visualizar a interligacdo da moda de celebridades e a moda no jogo. Os memes
ampliam o alcance das skins e itens associados a essas figuras publicas de forma humoristica
ou para realizar alguma critica.

Outro aspecto importante a considerar ¢ como o Fortnite se torna uma fonte cultural,
para divulgacio de musicas, filmes e programas de TV. Ao consumir contetdos de
entretenimento promovidos ou que aparecem dentro do jogo, os jogadores podem se sentir
conectados as celebridades e, consequentemente, mais inclinados a consumir itens relacionados
a elas no mundo fisico. Essa interligacdo entre o jogo e a cultura popular evidencia como o
consumo de moda no Fortnite esta interligado a um sistema amplo de referéncias. E vice-versa,
o consumo no mundo fisico sendo influenciado pelo jogo.

A Figura 22, a seguir, apresenta um resumo dos principais resultados quanto a influéncia

de intermediarios culturais mencionadas nessa subsecao.
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GRUPO DE REFERENCIA
INTERMEDIARIOS CULTURAIS

| Pro Players |

ESCOLHAS E POSSES
e Exibem suas escolhas em campeonatos
influencia o consumo da comunidade

e A criagdo de contelldos em canais proprios,
principalmente, lives, treinamentos, comentérios
sobre campeonatos e etc. influencia no consumo
da comunidade.

e A aparigio em canais de  outros
Youtubers/streamers reforca sua influéncia no
consumo

REFERENCIA PARA A DIFERENCIACAO

e Ha jogadores que rejeitam a moda de Pro
Players, utilizando esse grupo de referéncia para
garantir a diferenciacéo

Celebridades da musica,
cinema, TV e games

ESCOLHAS E POSSES
e A aparicdo em eventos e shows no ambiente do
jogo destaca a sua presenga

e Lancamento de skin prépria no jogo

e Aparicdo em memes relacionados ao jogo
influencia o consumo da comunidade

EXPANSAO DO CONSUMO
e Consumo de musica, filmes e programas de TV
que foram conhecidos por meio do jogo

| Youtubers/streamers |

ESCOLHAS E POSSES

e Exibem suas escolhas em lives, videos gravados,
incluindo partidas com jogadores da comunidade e em
campeonatos proprios

e Exibem o valor das suas compras e o valor da sua conta
com base nos itens que possuem

e  Exibem roupas no mundo fisico inspiradas no jogo
e Lancamento de skin prépria no jogo

ANALISES E RECOMENDACOES

e Compartilhnam o seu codigo de apoio ao jogador

e Comparam a visualizacdo de itens entre dispositivos
eletrénicos

e Exibem como avancar no jogo para conseguir todos os
itens do Passe de Batalha

o Realizam desafios de melhor skin enviada por seguidores
e Realizam andlises sobre o custo-beneficio do item

e  Exibem como personalizar skins para montar um look

e  Exibem como combinar itens de moda com o seu grupo

e Realizam mutirGes para todos utilizarem a mesma skin na
temporada

e Comentam sobre as novidades de moda no jogo e sua
opinido
e Comentam sobre os itens raros

e Comentam sobre os itens considerados Try Hard e Pro
Player

e Comentam sobre os melhores itens e 0s itens menos
utilizados/estranhos

ESTRATEGIAS DE CONSUMO
e Realizam sorteio de itens (Passe de batalha e skins)

e Influenciam seguidores a
desconhecidos na web

pedirem presentes a

REFERENCIA PARA A DIFERENCIACAO
e Ha jogadores que rejeitam a sua moda, utilizando esse
grupo de referéncia para garantir a diferenciacéo

Figura 22: Influéncia de Pro Players, Youtubers/streamers e Celebridades no consumo de skins

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Em suma, os intermediarios culturais pertencem a um grupo de referéncia que interfere
no consumo de itens de moda online da comunidade gamer do Fortnite, principalmente devido
a notoriedade na internet. Isso ocorre por meio da exibi¢ao de suas escolhas e posses, analises
e recomendacdes divulgadas na web e para validagao e divulgagdo de estratégias de consumo.
Bem como, este grupo serve como referéncia para a antimoda, para aqueles que preferem a

diferenciagdo diante da popularizagao de determinados itens.

4.4.2.2 Comunidade de jogadores

Este grupo abrange a comunidade online de jogadores, amigos e inimigos. A seguir sao

apresentados mais detalhes sobre o grupo.

o Comunidade online de jogadores

Esse grupo ¢ composto por pessoas desconhecidas das quais se tem contato
principalmente por meio das redes sociais. Ser excluido de um grupo cria a necessidade de
pertencimento e potenciais agdes para restaurar isso (Dommer et al., 2013). Entre as ac¢des
identificadas ha a comunicacdo das escolhas de moda durante a temporada atual. Esta acdo
manifesta como jogadores validam e legitimam as suas escolhas com a comunidade,
principalmente por meio de comentarios em posts de redes sociais. Ou seja, se configuram como
um espaco de feedback imediato que promove a aprovagdo ou desaprovagdo dos pares,
influenciando futuras escolhas de moda ou até mesmo reembolso de itens.

O gosto como uma afirmagdo pratica de uma diferenga inevitavel (Bourdieu, 2000), ¢
entendido como uma capacidade cultural e estética, produto de diferentes socializagdes
(Goémez, 2022), o que remete a ideia de que a moda online de skins também depende da cultura
predominante (Barnand, 2020). Outro fato que ilustra tal fendmeno ¢ a comparacio da
quantidade de itens entre a comunidade de jogadores, consequentemente foi detectado que o
intuito ¢ obter status diante do grupo (Grogan, 2006), principalmente, por conta do poder
aquisitivo e exclusividade de itens raros e de colaboragdo com marcas de eletronicos.

Em outras palavras, diante da compara¢do da quantidade de itens que possuem ¢
possivel estabelecer vinculo com o poder aquisitivo no mundo fisico, o que um item observado
1soladamente durante uma partida nao permite. O volume de itens raros e exclusivos induz ao
desejo e admiracao, bem como apropriacdo entre as massas. A lealdade das pessoas aos grupos
de referéncia se deve as recompensas que recebem. Como o reconhecimento e consideragdo de

outros pares do grupo e de outros grupos (Kemper, 2016).
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Outra pratica que remete a legitimacao do consumo ¢ o envio do print da skin ou do
guarda-roupa mostrando os itens, com intuito de solicitar a opinido de pessoas da comunidade
online ou com o objetivo de mostrar suas aquisigdes (como itens raros € Pro Player). O envio
de prints em comunidades online pode contribuir para a formagao de tendéncias, diante das
reagoes dos jogadores. A demonstracao da posse de itens especificos pode ser vista como uma
forma de acumular capital cultural (Bourdieu, 2008), o que reflete como a moda no jogo ¢
moldada por uma cultura de consumo.

As analises e recomendagdes compartilhadas entre a comunidade online de jogadores
também remete a busca pelo pertencimento ao grupo e auxiliam na tomada de decisdo sobre o
consumo de itens de moda online. As comunidades online auxiliam na resolucdo de
problemas (bugs) quanto a visualizacdo de skins, assim como os youtubers/streamers. A
variagdo do visual do item de moda pode interferir na decisdo de consumo, os usudrios buscam
conhecer quais itens tem menos variagao dependendo do dispositivo de acesso.

As comunidades online sao uma fonte para analise do custo-beneficio de itens de
moda, considerando aspectos visuais (diante da existéncia de bugs), seu desempenho e o seu
valor monetario. O que foi detectado foram comentarios repletos de opinido acerca de
caracteristicas fisicas da skin, como cor, tamanho e performance da skin no jogo. Visto que ha
diversos dispositivos que acessam o jogo e a forma de visualizagdo da skin em tela pode variar
(como cor e apresentar problemas de visualizacdo — bugs), bem como se pode atrapalhar a
realizagdo de jogadas, como se esconder, mirar em inimigos, acertar o alvo e outros. Assim,
questionamentos sdo realizados para descobrir se vale a pena comprar a skin diante do seu prego
de compra. Deste modo, hé indicios de que a interacdo entre as pessoas modifica e reestrutura
os simbolos do campo e define o que vestem (Davis, 1991).

Outro tipo de recomendagado difundida pela comunidade online foi sobre o avanco no
jogo com o intuito de conseguir todos os itens do Passe de Batalha da temporada. Isso ilustra a
dindmica de colaboracdo entre a comunidade, os jogadores frequentemente recorrem aos
grupos, videos e transmissoes ao vivo para discutir as melhores taticas. Aqueles que conseguem
todas as skins do Passe de batalha podem ser vistos como mais dedicados ou habilidosos,
principalmente, quando o item se torna raro ao longo do tempo, quando advindo de temporadas
antigas. No entanto, essa discussdo pode ser estendida ao considerar que alguns usuarios nao

valorizam este tipo de capital cultural, considerando que as skins do Passe de Batalha sao



142

padronizadas e requerem baixo investimento financeiro, atribuindo baixo status®® para as
pessoas que utilizam itens do Passe de Batalha.

A pratica de solicitar 0 nome do item ao enviar o print da foto também motivou o
consumo, como observado durante a observagdo participante nos grupos de Facebook e
WhatsApp. As pessoas enviavam print de skin de terceiros, que visualizam durante partidas,
em /ives ou em noticias e solicitavam seu nome. Esse resultado esta atrelado ao gosto estético,
uma vez que a pessoa deveria se agradar com o que viu e buscar mais informagdes sobre o item.
Bourdieu (2000) argumenta que o gosto estético ndo ¢ meramente individual, mas um reflexo
das estruturas sociais e do capital cultural. Ao ver uma skin atraente em alguma comunidade
online, os jogadores desejam imita-la e apropriar-se do capital simbdlico que ela representa, o
que varia para cada skin.

As dicas sobre como personalizar os itens de moda entre a comunidade online de
jogadores reflete em como a moda ¢ socio-historica e depende de seu contexto (Lipovetsky,
2009; McCraken, 1990). A opinido dos outros sobre como se vestir ¢ um fator relevante,
encaixando na ideia de capital cultural (Bourdieu, 2008), também podendo ser visto como um
desejo de se encaixar ao seguir as recomendacdes de outras pessoas do grupo. Considerando
que h4 uma relativa liberdade para rejeitar, aceitar ou moldar a moda com a presenca do gosto
privado, mas que a moda ainda depende da cultura predominante sobre o que ¢ considerado
feio e bonito (Barnand, 2020).

Considera-se que o aspecto novidade e raridade para moda online sdo relevantes, hé
usuarios que anseiam por isso, buscam informagdes a respeito das novidades também em
comunidades online de jogadores, o que reflete na decisdo de consumo. O fato de estar atento
a novidade da moda representa um estilo de vida, guiada pelo desejo de mudanga e pela
diferenciagdo (Andrade, 2006), similar aos achados de Joy ef al. (2022) e Antunes (2019). Isso
¢ alcancado por meio da descriptografia de arquivos antes do lan¢camento oficial dos itens
no jogo, principalmente, profissionais de tecnologia conseguem realizar a descriptografia. O
que resulta em esfor¢os para descobrir e comunicar a comunidade sobre o que esta por vir e,
também, quais itens sdao considerados raros. Esse fendmeno, entdo, gera expectativa,
potencializa a demanda.

Os comentérios sobre os itens considerados de Pro Player e Try Hard exemplificam
como a comunidade online de jogadores se preocupa com este aspecto. O que leva a imitagao

de comportamentos de consumo, mas, por outro lado, também para se distanciar desse consumo

2 Foi identificado que alguns usuarios consideram que itens do Passe de Batalha pertencem a pessoas de classe
social tradicional baixa.
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(ao obter informagdes sobre quais itens sao classificados como tal, buscam distanciar deste
consumo, com intuito de se diferenciar). A comunidade online de jogadores representa uma
referéncia para obter informagdes, como um guia para a adog¢do de tendéncias. Ou seja,
contribuem para a popularizagao da moda Pro Player e Try Hard e, também, para a antimoda
(rejeicao como forma de resisténcia) (Simmel, 2020; Reilly, 2021).

Um indicio da presenca do 7rickle Up (Field, 1970) foi a pratica de jogadores da
comunidade influenciarem o consumo de intermediarios culturais, por meio de sugestdes de
quais itens deveriam utilizar em /ives. Esta influéncia no consumo de youtubers/streamers
expoe que a comunidade online atua ativamente na constru¢ao da moda no contexto do Fortnite,
influenciando a estética e as escolhas de consumo de uma audiéncia. Quando um
youtuber/streamer utiliza uma skin sugerida por espectadores, pode inspirar outros jogadores a
adotarem o mesmo item, demonstrando o potencial do Trickle Up nesse contexto.

Também foi identificado que determinados usuarios do Fortnite buscam ascender
socialmente por meio da atuacao como streamers, compartilhando, em comunidades online, o
seu codigo de apoio ao jogador e link de acesso a lives. Este achado reflete o que Eckhardt e
Bardhi (2020) nomeiam como micro celebridades, sendo que a atencdo ¢ uma forma de capital
social. Na busca pelo reconhecimento e stafus na comunidade, os jogadores tentam ascender
socialmente como streamers, mas também transformam o consumo de moda do jogo em uma
experiéncia colaborativa (Hammerl ef al., 2016). Quando se destacam, exibem suas aquisi¢des
durante as transmissoes ao vivo, impactando as decisdes de compra dos outros (Sharma, 2024).

A solicitacdo e envio de presentes para pessoas desconhecidas da comunidade foi uma
pratica comum identificada, assim como foi identificado entre o grupo de youtubers/streamers.
Por meio das redes sociais também ocorre a compra de skins e contas de terceiros. Estes fatos
demonstram que a falta de recursos para ter acesso ao consumo pode ser superado (Bourdieu,
2008) com o apoio da comunidade online, a fim de assegurar posi¢des na hierarquia social,
diante de pressdo inconsciente sobre o comportamento (Trigg, 2001). Essas praticas, guiadas
pelo desejo de pertencimento (ou seja, os outros consomem, eu também quero consumir),
demonstram como o apoio comunitario se integra ao comportamento de consumo de skins.

A comunidade de jogadores frequentemente utiliza memes para reinterpretar as skins
do Fortnite. Foi observado que ¢ comum o compartilhamento de memes entre as comunidades
online de jogadores, principalmente, durante a observagao participante em grupos de Facebook
e WhatsApp. Os memes podem ressignificar o significado original das skins, transformando-as
em simbolos de humor, critica ou até ironia. Essa pratica demonstra como o consumo de moda

incorpora significados sociais que sdo discutidos e difundidos entre os jogadores. Também foi
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observado que determinadas skins se tornaram mais valorizadas entre a comunidade devido aos
memes, se relacionando ao conceito de capital cultural e simbolico de Bourdieu (2008).

Por fim, a rejeicio da moda popular entre a comunidade revelou que ha a busca pela
diferenciagdo, se sentir unico ou reafirmar sua identidade por meio do uso de skins (Cai et al.,
2019; Li et al., 2020; Simmel, 2020; Reilly, 2021). Este fato foi observado quanto ao uso de
itens disponiveis no Passe de Batalha, ndo ha opcdo de escolha, ao concluir as tarefas os
usuarios recebem os itens padronizados do Passe de Batalha, o que leva a adogdo em massa de
determinados itens. Portanto, a comunidade online de jogadores € um grupo de referéncia para
a antimoda, sendo que compartilham suas opinides sobre isso em comunidades online, ao
questionar quais itens os demais participantes irdo utilizar durante a temporada, por exemplo,
assim conseguem direcionar seu consumo para itens menos utilizados. Logo, o consumo de
moda no Fortnite é influenciado por tensdes das quais os jogadores constantemente avaliam e

redefinem suas escolhas.

o Amigos

Esse grupo abrange as pessoas adicionadas na lista de amigos, conhecidas tanto pelo
contato online ou por meio do circulo social no mundo fisico. Essa segregacao entre amigos,
comunidade online de usudrios e inimigos foi importante por conta do comportamento diverso
entre esses grupos. Foi possivel observar como as relagdes entre amigos afetam o consumo de
skins no Fortnite, principalmente por conta da busca pelo pertencimento e da validagdo social.
Considerando que a interacdo entre amigos € mais proxima do que com o restante da
comunidade online de jogadores.

A aquisi¢do do primeiro item, frequentemente, surge como uma pratica guiada pela
influéncia social de amigos. O consumo inicial de skins tem um papel importante na construgao
da identidade e facilita o sentimento de pertencimento. Dessa forma, as vivéncias coletivas
contribuem para a atribui¢do de significados para o consumo de skins (Lipovetsky, 2009;
McCraken, 1990). A primeira compra de uma skin a torna nostalgica, pois, simboliza um marco
inicial no envolvimento com a comunidade e o universo do Fortnite.

Evitar o uso de skins consideradas estranhas/bizarras ¢ outro aspecto que esteve
relacionado a influéncia dos amigos. Essa pratica pode refletir um desejo de alinhamento com
o gosto coletivo, sendo que itens que fogem do padrdo do grupo sdo evitados. Os jogadores
podem se sentir pressionados para aderir as tendéncias populares entre amigos, como a compra

de skins, para se sentirem aceitos pelo grupo evitando a exclusao social (Dommer, et al., 2013).
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O ato de combinar skins com amigos (estéticas similares ou o mesmo item) ¢ uma
estratégia de jogo para obter melhor desempenho. Também esteve presente a pratica de
comparar a quantidade de itens entre amigos (como raros), esses dois fatos evidenciam
novamente o argumento de que o consumo ¢ impulsionado pelo desejo de pertencimento
(Sanderson et al., 2020) e ostentacdo, o que acaba gerando inveja entre os pares (Veblen, 1987).

As andlises e recomendacdes sobre a moda entre amigos envolvem conteudos como:
auxilio para resolucio de problemas de acesso e variacio visual de itens, como avancar no
jogo para conseguir todas as skins do Passe de Batalha e opinar sobre itens adquiridos por
amigos. Essa troca de informagdes representa um comportamento de referéncia social, os
amigos validam as escolhas uns dos outros, mas também auxiliam no acesso e na obten¢ao dos
itens desejados (Bourdieu, 2000; Trigg, 2001). Quanto as estratégias de consumo que
possibilitam o acesso aos itens de moda no jogo, o grupo de referéncia amigos auxilia no
empréstimo de aparelhos e no envio de itens de moda como presente.

O empréstimo de aparelhos de amigos possibilita o acesso ao jogo e também a qualidade
do acesso, inclusive na visualizagdo das skins, ao evitar bugs. Ja o envio de presentes ¢ uma
estratégia disseminada entre os youtubers/streamers, entre a comunidade online de jogadores
(desconhecidos) e também entre amigos. As praticas relatadas ilustram um comportamento
adaptativo (Eckhardt & Bardhi, 2020). Além de refletir maneiras de evidenciar conhecimento e

habilidade em otimizar gastos (Dommer, ef al., 2013; Fennimore, 2020).

o Inimigos

Esse grupo de referéncia abrange os adversarios presentes durante as partidas. De
maneira semelhante ao que foi observado com o grupo de referéncia amigos, as interpretagdes
sobre a skin que esta sendo utilizada desempenham um papel significativo na tomada de decisao
relacionada ao consumo. A percepcao dos inimigos motiva a compra do primeiro item e,
também, para evitar skins consideradas estranhas/bizarras. Os jogadores estdo cientes de que
suas escolhas visuais impactam como sdo percebidos pelos adversarios (Sharma, 2024).
Quando um jogador opta por uma skin rara ou Pro Player/Try Hard, por exemplo, aumenta seu
status, enquanto a escolha aquelas que sdo consideradas estranhas pode levar a julgamentos
negativos.

As praticas de consumo sdo moldadas pelas expectativas e percepcdes dos outros,
também pode ser moldada pela influéncia direta na visualizacio dos itens de moda que os

inimigos utilizam. Para aqueles jogadores que desejam se aproximar da comunidade ocorre o
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desejo pelo pertencimento e, consequentemente a imitagdo da moda de usudrios inimigos.
Assim como, ocorre a rejei¢do da moda popular visualizada também por meio dos inimigos,
servindo como referéncia para tais comportamentos.

Um exemplo recorrente entre os achados ¢ que, quando um inimigo elimina um jogador,
ocorre o desejo e busca por informacdes sobre a skin utilizada pelo adversario e,
consequentemente a imitagcdo do consumo (Veblen, 1987) (algumas skins sdao raras, sendo
impossivel obté-las nos meios oficiais). Nesse caso, o item simboliza uma habilidade, mas
também poder e status, que pode ser traduzida por meio do uso da expressao jogador Try Hard.
A popularidade de skins Try Hards ¢ refor¢cada em conteidos advindos de canais do
YouTube, devido a crescente busca pela identificagdao de quais itens se encaixam nesse rétulo.

O poder e status podem ser ilusdrios, a primeira vista o uso da moda transmite a
impressao de que jogadores que utilizam skins Try Hards possuem bom desempenho, mas nem
sempre ¢ uma regra diante de pessoas que imitam sua moda. Nesse sentido, ha jogadores que
rejeitam a moda de jogadores 7ry Hards, devido a essa ilusdo e também devido a intimidag¢ao
€ nervosismo para jogar com alguém que usa tal item. Mas, também pode ser vista como uma
forma de valorizacao da estética individual e auténtica (Simmel, 2020; Reilly, 2021). Em suma,
a rejeicdo da moda ocorre principalmente entre itens Try Hards e Pro Players®®, com a moda
de youtubers/streamers foi menos expressiva, pois, ndo ha delimitagao especifica de quais itens
utilizam (apenas se houver dupla denomina¢do, como um streamer que também & Pro Player).

Com o objetivo de manter o anonimato diante de perseguicoes na internet (interagoes
nio consensuais), principalmente, motivadas por inimigos, ocorre o uso de determinadas skins,
como a Default e skins masculinas (no caso de mulheres®!). Este fato revela problemas inerentes

ao metaverso (Gonzalez, 2020) com impacto no consumo de itens de moda.

30 Foi identificada rejeicdo por parte de determinados jogadores, especialmente em relagéo aos itens considerados
Try Hard e Pro Player, que sinalizam um status elevado no jogo, trechos de entrevistas que demonstram isso:

“Skin de Try Hard me faz sentir uma raiva, geralmente quando vejo por ai procuro passar longe (...) Entdo quando
aparece jogador metido a Pro Player, se estiver na minha equipe, dou quit” (trecho da entrevista com USER25)

“Jogaria com alguém usando essa skin (ao se referir a skin Polaridade), mas admito que sua simplicidade ndo me
chama atencdo e traz certa repulsa e preguica. Claro que eu gosto de coisas simples, o valor mora nos detalhes
simplificados, 0 que ndo é este caso, passa a impressdo de ser uma skin mal feita, feita as pressas para render
dinheiro com pouco investimento. Eu prefiro a Default a essa aberra¢do” (trecho da entrevista com USER19)

“Sinto nojo e desprezo profundos. Sei que soa meio extremo, mas é completamente patético e ridiculo ver skins
tdo legais com possibilidades tdo criativas e interessantes de personalizacdo serem reduzidas a um boneco
monocromatico sem alma e originalidade alguma (ao se referir a skin Polaridade), ¢ completamente vergonhoso
pra mim num nivel que chega a ofender a minha criatividade. E o apice da estupidez dessa cultura de skins Try
Hards da comunidade do Fort.” (Trecho de entrevista do USER34)

31 No jogo ocorre a moda de skins femininas, inclusive entre homens. Foi observado que é quase certo que um
usuario que utiliza skins masculinas (mesmo que em sua minoria) seja um homem. Portanto, as mulheres que
guerem evitar/minimizar problemas de interacdo social utilizam skins masculinas.
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A Figura 23, a seguir, apresenta um resumo dos principais resultados quanto a influéncia

da comunidade de jogadores do Fortnite mencionados nessa subseg¢ao.

GRUPO DE REFERENCIA
COMUNIDADE DE JOGADORES

Comunidade online de jogadores

ESCOLHAS E POSSES

Compartilham quais itens utilizara durante a temporada

Comparam a quantidade de itens e, diante disso, o
poder aquisitivo e exclusividade

Compartilham memes que ressignificam a moda no
jogo

ANALISES E RECOMENDAGCOES

Ajudam a entender e resolver problemas de acesso e
variacdo visual de itens

Ajudam como avancgar no jogo para conseguir todas as
skins do Passe de Batalha

Solicitam o nome do item desejado ao enviar print
Validam o consumo de moda, ao enviar print de itens

Compartilham a descriptografia de arquivos para
descobrir as novidades antes do langamento

Comentam sobre quais Sao 0s itens raros
Realizam anélise do custo-beneficio dos itens
Exibem como personalizar skins para montar um look

Comentam sobre quais itens sdo de Try Hard e Pro
Player

Sugerem quais itens os youtubers/streamers irdo
utilizar em lives

Promovem-se como streamers na comunidade,
enviando cédigo de apoio e link de live

ESTRATEGIAS DE CONSUMO

Compra e venda de contas e itens especificos com
terceiros em redes sociais

Pedem e enviam presentes para desconhecidos nas
redes sociais

REFERENCIA PARA A DIFERENCIACAO

Comparam as escolhas da comunidade e rejeitar moda
popular buscando diferenciagdo

Amigos adicionados

ESCOLHAS E POSSES
e Consumo do primeiro item é impulsionado por
amigos

e Evitam skins consideradas estranhas/bizarras por
conta da percepcao dos amigos

e Combinam skins com amigos durante partidas
e Comparam a quantidade de itens que possuem

ANALISES E RECOMENDAGCOES
e Ajudam a entender e resolver problemas de acesso
e variaco visual de itens

e Ajudam com dicas de como avangar no jogo para
conseguir todas as skins do Passe de Batalha

e  Opinam sobre itens adquiridos por amigos

ESTRATEGIAS DE CONSUMO
e Promovem empréstimo de aparelhos para conseguir
jogar

e Pedem e enviam presentes para 0s amigos
Inimigos

De modo geral/sem especificacao

e Consumo do primeiro item é impulsionado pela
comparacdo com inimigos

e Visualizam inimigo utilizando a skin
e  Evitam skins consideradas estranhas/bizarras

e InteracBes ndo consensuais motivam 0 consumo
especifico

Jogadores Try Hard (ndo Pro Players)
e  Ser derrotado por Try Hard influencia o consumo

e Ositens que Try Hards utilizam sdo reforcados em
canais de youtubers

e Ha jogadores que rejeitam a moda Try Hard para
garantir a diferenciacéo

Figura 23: Influéncia da comunidade online de jogadores, amigos e inimigos no consumo de skins

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Portanto, a comunidade de jogadores do Fortnite influencia de diversas formas no
consumo, por meio da exibicao de suas escolhas, posses pessoais e comparagdes com terceiros,
por meio da realizagdo de andlises e recomendagdes a outros jogadores, também ao possibilitar
o alcance de estratégias de consumo. De forma contraditoria a comunidade de jogadores online

serve como referéncia para antimoda, diante da popularizagao de determinados itens.

4.4.2.3 Epic Games

A empresa desenvolvedora do jogo influencia no consumo de itens de moda online entre
os usudrios. Isso foi evidenciado diante de achados que indicam que a Epic Games foca no
desenvolvimento de skins femininas, ao perceber a preferéncia entre os usuarios tenta atender
uma demanda crescente por skins mais detalhadas e com visuais mais agradaveis, contribuindo
para o desenvolvimento da cultura de moda por skins femininas. Tanto homens como
mulheres vestem skins femininas, assim como Aris ef al. (2023) encontraram. O uso de skins
masculinas ¢ minoria, atrelado a pessoas que buscam refletir sua identidade como homem ou
manter o anonimato, no caso de algumas mulheres. As pessoas possuem habilidades flexiveis
para assumir novas identidades, sem estarem presas a projetos de identidade particulares. Tal
achado ¢ congruente com Eckhardt e Bardhi (2020) e se estende para a moda online de skins.

A Epic Games estabelece requisitos de hardware®® que limitam o acesso, o que levou
os entrevistados a interpretarem que a maioria dos jogadores sdo pertencentes a classe média-
alta tradicional, influenciando no consumo de moda online no jogo. Visto que ha diversos
dispositivos que acessam o jogo, a forma de visualizagdo da skin em tela pode variar (como cor
e apresentar problemas de visualiza¢do — bugs) dependendo do item. Essa situacao esté alinhada
com os conceitos de capital econdmico e social de Bourdieu (2008). Os jogadores com acesso
a dispositivos de qualidade consomem e exibem suas skins de forma mais eficiente e com
qualidade, diminuindo a preocupagdo com analises de custo-beneficio.

Consequentemente, problemas técnicos como a baixa qualidade grafica, travamentos e
lentidao afetam como os jogadores sdo percebidos pela comunidade. As limitagdes de
desempenho geralmente sdo associadas a dispositivos que ndo possuem os requisitos (bem
como pela velocidade de conexao da infernet). Por exemplo, os bugs impactam na visualizagao
da verdadeira skin que o inimigo esta utilizando, ao aparecer a skin Default invés disso. Assim,

os jogadores que tém dificuldades técnicas podem ser vistos como pertencentes a um grupo que

32 N&o ha como alcancar uma experiéncia completa no jogo ao acessar por meio do uso de aparelho de celular,
bem como, ha requisitos técnicos para 0 computador e consoles acessarem 0 jogo.
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detém menos recursos, além de desencorajar o consumo de skins, uma vez que as limitagdes
técnicas afetam a sua exibi¢do. Logo, as restri¢des e dificuldades técnicas limitam o consumo
de skins a um publico que tem condi¢des de adquiri-las e exibi-las.

Outros resultados relacionados a Epic Games sdo: a possibilidade do consumo sem
investir dinheiro ¢ o consumo com baixo investimento inicial (conforme estratégias do
consumo da secao 4.3). Essas estratégias incentivam o consumo ¢ aumentam a base de usuarios.
No entanto, o tempo necessario para acumular a quantidade necessaria de V-bucks gratuitos
para o primeiro Passe de Batalha ¢ longo (cerca de 3,5 temporadas), o que incentiva investir
dinheiro para acelerar o processo. Além disso, para evitar o aprisionamento de desejos (Pasdiora
& Brei, 2014), os jogadores podem buscar a aquisi¢@o de itens fora do Passe de Batalha.

A segregagdo do jogo por temporadas cria um sistema de rotatividade que promove
itens raros e permite que os jogadores desenvolvam uma expertise temporal. Os itens
temporariamente disponiveis permitem a escassez, um recurso eficaz para impulsionar o desejo
de consumo. Inclusive, a introducdo de temporadas gera o sentimento de lealdade ao jogo, os
jogadores que desejam acompanhar as novidades precisam acessar constantemente a plataforma
para obter os itens exclusivos. Com a possibilidade do desenvolvimento de expertise temporal,
possibilita a existéncia de um tipo de capital cultural, e possivelmente atribuicao de status®,
revelando a presenca da inconspicuidade exposta por Eckhardt e Bardhi (2020).

A mudanga na categorizacio dos itens da loja do Fortnite®*, a partir de abril de 2024,
impacta no consumo das skins, particularmente no que diz respeito a incerteza do valor
percebido. Antes dessa alteracdo, os itens com a mesma classificagdo tinham pregos
semelhantes. Esse movimento, por um lado, cria uma oportunidade para a Epic Games oferecer
maior diversidade de precos e lucratividade, por outro, pode resultar em uma cautela maior por
parte dos consumidores, diante da imprevisibilidade dos pregos podem evitar/postergar a
compra (diante das andlises sobre o custo-beneficio, por exemplo).

A estratégia da Epic Games de extinguir e banir possibilidades de fraudes, como o

uso de VPN para adquirir itens em moeda estrangeira, a puni¢cdo € banimento de usuarios que

33 Quando o jogador consegue identificar a temporada de origem de um determinado item permite a atribuicdo de
um status. Esse conhecimento é valorizado pela comunidade, considerando que ha uma grande variedade de
conteidos em féruns e comunidades online do jogo dos quais os jogadores discutem sobre a temporada a que
pertence cada item ou 0 nome das skins. Esse tipo de informagao é procurada por aqueles que desejam consumir
esses itens, muitas vezes fora da plataforma oficial do jogo por meio de compra com terceiros, por exemplo.

34 Por um lado, os intermedidrios culturais relataram que a mudanca em relacdo a classificacdo das skins ocorreu
devido a processos judiciais advindo de incentivos para criangas comprarem. Para 0s Usuarios entrevistados, a
mudanca ocorreu a flexibilidade no pre¢o de venda na loja, pois, normalmente os itens com a mesma classificacdo
possuiam a mesma média de preco. Por outro lado, a Epic Games explicou a mudanga tem como objetivo melhorar
a qualidade dos itens e oferecer suporte a varios aos itens entre os modos de jogos (Epic Games, 2024).
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violam as regras do jogo (como envio de presentes com frequéncia indicando que ¢ um
revendedor de itens) tem impacto na dindmica de consumo de moda do Fortnite. Esse controle
reduz as discrepancias nos pregos, reforca a escassez de skins e o status associado a itens
especificos. Por outro lado, os usudrios sempre encontram maneiras de burlar estes padroes,
como evidenciado que o uso do VPN na Argentina para comprar itens mais baratos foi banido
e os jogadores comecaram a utilizar na Turquia.

Quanto a promogao de itens, a Epic utiliza os jogadores bots para exibi-los, como uma
espécie de vitrine, principalmente de itens de loja. Ao vestir a moda em bots permite a sua
visualizacdo no ambiente do jogo, em movimento, o que impacta o consumo de skins no
Fortnite ao incentivar a compra de itens especificos®. Esse tipo de estratégia explora
mecanismos de visibilidade para aumentar a atratividade e o desejo (Atik & Firat, 2013), ja que
os usudrios entrevistados relataram que a exibi¢do da estética de itens de moda em inimigos
gera desejo no consumo. A Epic Games pode ter identificado a oportunidade dessa promog¢ao
por meio de bots, j& que no passado eles utilizavam apenas a skin Default.

Outra maneira de realizar a promog¢ao de itens de moda ¢ por meio de parcerias com
intermediarios culturais, com a exibigdo de novidades, itens removidos, itens exclusivos,
melhorias e outros. Foram observados que os youtubers/streamers patrocinados pela Epic
Games buscam persuadir o publico (Wallendorf, 1980), levanta a possibilidade de que suas
opinides nao sejam inteiramente pessoais, mas moldadas pela propria empresa patrocinadora
(ver exemplo na Figura 14). O que reforca esse achado sdo os relatos dos intermediarios
culturais entrevistados sobre imposi¢des da Epic Games quanto ao seu contetido gerado.

Eckhardt e Bardhi (2020) descreveram que o capital experiencial principalmente
demonstrado nas redes sociais € um marcador relevante de distin¢do. Foi possivel visualizar
esse fendmeno diante da atuacdo dos intermediarios culturais, refor¢ado por meio do uso do
cédigo de apoio ao jogador®. A Epic Games permite que os intermedirios culturais (como

youtubers/streamers) recebam uma comissao pelas compras realizadas na loja com a inser¢do

% Para os jogadores é importante entender a maneira como sdo percebidos pelo restante da comunidade,
principalmente quanto ao tamanho, cor, detalhes, efeitos e possiveis bugs. Para alguns isso é importante para o
melhor desempenho ou para uma estética agradavel.

% Para qualificar um codigo de apoio, o jogador precisa atender aos seguintes requisitos: ter uma presenca ativa
nas redes sociais (ter uma conta ativa em pelo menos uma plataforma de redes sociais, com um nimero minimo
de seguidores, geralmente a partir de mil); cumprir as diretrizes e regras da Epic Games (seguir as politicas e
diretrizes de contetido da Epic Games, incluindo as politicas de conduta e ética na promocdo do jogo); Idade
minima (pelo menos 13 anos, com exceg¢des especificas para paises onde a idade minima legal para receber
pagamentos é maior); Aplicar para o programa (precisa se inscrever no site oficial do Support-A-Creator e passar
por um processo de verificagdo para receber seu codigo exclusivo).
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de seus codigos. Dessa forma, o ato de consumir skins passa a ter uma dimensao adicional:

apoiar um criador de conteudo, uma maneira de demonstrar lealdade a figura (Kemper, 2011).

A Figura 24, a seguir, apresenta um resumo dos principais resultados quanto a influéncia

da Epic Games mencionados nessa subsegao.

GRUPO DE REFERENCIA
EMPRESA DESENVOLVEDORA DO JOGO

Epic Games

DESENVOLVIMENTO DA MODA

Foco primordial no desenvolvimento da moda de skins femininas

POSSIBILIDADES NA PLATAFORMA

Exige requisitos de acesso para dispositivos e internet de qualidade acarreta em cuidados e
anélises de custo-beneficio quanto ao vestuério online

A presenca de problemas técnicos (bugs) gera incerteza sobre valor percebido

Possibilita 0 acesso a moda do jogo sem investir dinheiro do mundo fisico facilita o
consumo

Possibilita 0 consumo com baixo investimento inicial
A segregacdo do jogo por temporadas promove itens raros e expertise temporal de itens
As mudancas na categorizagéo de itens geram incerteza sobre valor percebido

Extinguir e banir possibilidades de fraudes que transgridam regras do jogo para evitar
consumo fora da plataforma oficial

PROMOCAO DA MODA

Promove itens de moda online por meio de jogadores bots

Promove patrocinios a intermediarios culturais para comentarem sobre: novidades, itens
removidos, itens exclusivos, melhorias etc.

Promove apoio a jogadores por meio de cédigos inseridos no momento da compra

Figura 24: Influéncia da Epic Games no consumo de skins
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Em suma, a Epic Games influéncia no consumo da moda da comunidade por meio do

foco no desenvolvimento de skins femininas, ao implementar funcionalidades e possibilidades

especificas na plataforma e ao promover a moda, principalmente, por meio de jogadores bots e

intermediarios culturais.

4.4.2.4 Outros grupos de referéncia

Essa subsecao aborda sobre os grupos: sites de ranqueamento de itens, marcas de moda

e eletronicos, e familia.
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o Sites de ranqueamento de itens de moda

As evidéncias de sites que contém rankings de itens, como o Fortnite.gg (mais popular),
no contexto do Fortnite, tem impacto significativo no consumo de moda entre a comunidade,
especialmente no que se refere a promogao de itens (considerados raros, mais desejados, mais
utilizados, menos utilizados). Visto que a comunidade de jogadores entrevistada para a pesquisa
constantemente acessa esse tipo de contetido e compartilha com os demais. Congruente com a
ideia de que o consumo de moda no Fortnite ndo ¢ apenas uma escolha individual, mas também
um fendomeno cultural mediado por influéncias externas (Kemper, 2011).

No site do Fortnite.gg ¢ indicado que ndo possui vinculo com a Epic Games, sendo
subsidiado por uma empresa chamada Gamerbase, operada por uma equipe de desenvolvedores
¢ administradores gamers. Ao evidenciar e classificar as skins com base na antiga
categorizacio da Epic Games (comum, incomum, raro, épico, lendario e mitico), esses sites
reforcam a percepcdo de valor e ajudam a promover o consumo baseado na busca por
exclusividade, status e diferencia¢do. Essa dindmica afeta os comportamentos dos jogadores,
mas também € uma estratégia eficaz para incentivar o consumo de itens (ja que a categorizagao

dentro da plataforma do jogo deixou de ser exibida).

o Marcas de moda e eletronicos

A presenca de marcas de moda do mundo fisico no Fortnite reflete uma estratégia de
marketing entre o digital e o fisico (Atik & Firat, 2013). Os consumidores sdo atraidos pelo
valor simbdlico que representam, o consumo de marcas pode ser visto como uma busca por
capital simbolico e cultural (Bourdieu, 2008; Reilly, 2021). No entanto, foi detectado que a
presenca de marcas gera interesse, assim como Um et al. (2024) afirmam, a utilizacdo de itens
de marca de moda do mundo fisico ndo simboliza status para se distinguir dos outros. Diferente
do que ocorre com itens advindos de parcerias com marcas de eletronicos. Eckhardt e Bardhi
(2020) explicaram que as pessoas sobem na escala social diante da posse de bens de marca.
Porém, no ambiente do jogo analisado, ndo foi observada relevancia significativa para itens de
marca de moda por parte dos usudrios, apenas se este item for raro.

Foi identificado certa dificuldade na identificacio de marcas de moda na loja. Devido
a sobrecarga de informagdes no /ayout da loja, principalmente por conta das atualizagdes da
loja, pela falta de logotipo que identifique as marcas e pelo periodo limitado que ficam

disponiveis. Os usuarios do jogo sdo engajados e atentos as novidades e lancamentos (Barnand,
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2020; Reilly, 2021). Logo, a dificuldade de identificacao da marca pode ser suprida pela busca
constante por conteudos a respeito das atualizacdes do jogo.

Nesse contexto, a presenca de itens exclusivos resultantes de parcerias com marcas de
eletronicos (como Nintendo, Xbox, Playstation e Samsung) desperta interesse, principalmente
devido a sua raridade. Aqueles que ndo adquirem esses aparelhos especificos, que possibilitam
0 acesso a codigos para liberar skins exclusivas, recorrem, por exemplo, a negociagdes com
terceiros. Skins raras podem ser consideradas itens de luxo no Fortnite € o motivo ndo esta
relacionado ao seu valor monetario, mas na dificuldade de obté-los (Lipovetsky, 2009; Queiroz
& Strehlau, 2024).

O impacto do Fortnite influéncia nas preferéncias ¢ escolhas no mundo fisico, como o
consumo de marcas no mundo fisico conhecidas por meio do jogo, além de musica, filmes e
outros jogos. Nagy e Koler (2014) afirmam que as pessoas constroem seus avatares de acordo
com roteiros narrativos que sao derivados de experiéncias da vida real e/ou de fantasias. Mas,
ao contrario também ¢ verdadeiro, ou seja, experiéncias do mundo online embasam a

composicao do vestudrio no mundo fisico.

o Familia

As celebridades de TV e cinema compdem um grupo de referéncia nesta pesquisa
(intermediarios culturais). No entanto, a presenca de skins de celebridades e personagens
populares no Fortnite expde uma conexdo com a familia. A familia influencia no gosto pessoal
e na formagdo da identidade, principalmente, durante o periodo da infancia (Pasdiora & Brei,
2014), e consequentemente para o desenvolvimento de lembrancas afetivas. Se uma
celebridade ou personagem possui um significado especifico no ambiente familiar, o uso de sua
skin no jogo evidencia a nostalgia e reflete a internalizacdo da cultura (Bourdieu, 2008, Pereira
etal., 2024).

Durante a infancia, o consumo depende principalmente do orcamento familiar. A
privaciio do consumo na infancia acarreta frustragdo que pode perdurar durante a vida adulta,
influenciando o comportamento de consumo inclusive de moda online. Quando o jogador
adquire uma skin que remete a lembrangas afetivas de sua infincia e que ndo foi possivel
consumir quando era mais jovem, estd concretizando um desejo € simboliza um marco na
superacao das limitagdes financeiras que enfrentava (Bourdieu, 2000; 2008).

Diante disso, a familia ¢ um grupo de referéncia (Kemper, 2011) para o consumo de

moda online. Inclusive, por conta de indicios de que membros da familia oferecem apoio



154

financeiro para realizagdo de compras no Fortnite. Mesmo que essa pesquisa tenha envolvido
apenas adultos, esse fator continua presente e ¢ refor¢gado por outro achado que indica que as
pessoas mudam seu estilo de vida com objetivo de economizar dinheiro como uma estratégia
de consumo, envolvendo os demais membros da familia.

Por fim, os membros da familia opinam sobre as compras, aprovando e questionando.
A familia ¢ uma fonte de critérios estéticos (Wallendorf, 1980), direta ou indiretamente, sobre
a maneira como tendéncias sdo adotadas, assim como ocorre no mundo fisico. Considerando
que ha beneficios adicionais proporcionados pelo contexto social (Hammerl et al., 2016), como
sentimentos positivos de pertencimento ao grupo e status, por exemplo.

A Figura 25, a seguir, apresenta um resumo dos principais resultados, quanto a

influéncia da familia, mencionados nessa subse¢ao.

GRUPO DE REFERENCIA
OUTROS GRUPOS

Site de ranqueamento de itens I Marcas de moda e eletrbnicos I

PROMOCAO DA MODA PROMOCAO DA MODA
e Evidenciacdo de rankings de itens: e Presenca de marcas de moda do mundo fisico gera
o Considerados raros interesse no consumo

o Mais desejados
o Mais utilizados
o Menos utilizados

o Dificuldades para identificar marcas de moda
limitam a evidenciacdo e o consumo

e A presenca de itens exclusivos de colaboragdo
com marcas de eletrbnicos gera interesse no
consumo e identificacdo com a raridade

Evidenciam os precos dos itens e de qual
temporada se referem

Evidenciam a antiga categorizacdo realizada pela

Epic Games, entre “comum”, “incomum”, “raro”,
“épico”, “lendario” e “mitico”

e Ocorre 0 consumo de marcas presentes no mundo
fisico que foram conhecidas por meio do jogo

Familia

RECORDAGOES DO PASSADO
e Lembrangas da infancia influenciam o consumo de skins, como mdsicas, cantores,
personagens de TV, filme e outros games

e  Privacdo de consumo na infancia impulsiona consumo online

ANALISES E RECOMENDACOES
¢ Membros da familia opinam sobre consumo no jogo

ESTRATEGIAS DE CONSUMO
e Apoio financeiro e economia de dinheiro para realizar compras no jogo

Figura 25; Influéncia de outros grupos de referéncia no consumo de skins
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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A influéncia dos grupos de referéncia descritas nessa subsecdo foram baseadas
exclusivamente nos achados da pesquisa, com apoio da literatura precedente, considerando o
consumo de adultos no Fortnite.

A proxima subsecao aborda sobre a presenca do fenomeno 7rickle quanto a0 consumo

de itens de vestuario no Fortnite.

4.4.3 Processos de difusdo/adocéo da moda: Trickle Down, Trickle Up e Trickle Across

No estudo de Cai et al. (2019), a renda foi insignificante para motivar a compra. Por um
lado, 0 USER7, USER25% e USER34, por exemplo, foram classificados como pertencentes a
classe social tradicional baixa (Quadro 18), ainda assim realizam compras na loja (Apéndice
E). Por outro lado, hd jogadores pertencentes a classe tradicional média (como USERI,
USER13, USER22, USER27, USER32 e outros) e que raramente compram na loja. Sob essa
perspectiva, a Trickle auxiliou no entendimento dessas dindmicas. A seguir sdo apresentados os

processos de difusdo/ado¢@o da moda no Fortnite: Trickle Down, Trickle Up e Trickle Across.

4.4.3.1 Trickle Down

A exibigdo das escolhas, posses e andlises de vestuario online por parte dos
youtubers/streamers estabelecem padroes e tendéncias que sao imitados pela comunidade de
jogadores. Isso foi comprovado por meio de relatos de usuarios espectadores de
youtubers/streamers que se interessam por seus contetidos, como exemplo, o uso da Default
por um streamer especifico motivou a comunidade imitar seu comportamento, adicionando uma
simbologia a esse item®. Nesse caso, youtubers/streamers sdo figuras de prestigio que
incentivam a popularizagdo da moda entre pessoas com status inferior na hierarquia social.
Visto que a moda depende de seu contexto (Lipovetsky, 2009; McCraken, 1990), no decorrer
do tempo, pode se modificar e formar um novo habitus (Senra & Vieira, 2020).

A validacao estética realizada pelos youtubers/streamers em desafios como da eleigao

da melhor skin revela um indicio da presenca do fenomeno Trickle Up (Field, 1970) misturado

37 Esse USER25 atualmente ndo compra com frequéncia na loja, mas chegou a gastar 6 mil reais com o Fortnite,
considerando que joga desde o ano de 2018

3 Relembre que essa simbologia reflete a inconspicuidade, possui significancia apenas para os jogadores que
consomem o contetdo ou que tem conhecimento sobre este streamer, assim como aqueles que tém contato com
os desdobramentos desse fato (ado¢do em massa), pois, a Default possui outros significados atrelados a si. Além
disso, esse streamer é considerado Try Hard, por isso atrai a inveja dos outros que gostariam de se
aproximar/assemelhar da sua figura. Ele se popularizou por meio da divulgacdo de contetdos em lives, portanto,
também foi classificado como youtuber/streamer.
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com Trickle Down, considerando que a skin utilizada e enviada pelos usuarios ¢ validada pelo
youtuber/streamer ¢ o conteido gerado diante disso ¢ compartilhado com as massas.
Consequentemente, interfere no consumo de quem acompanha o conteudo disponivel na web.
Este tipo de conteudo influencia o desejo de posse e consequentemente 0 consumo em massa,
ja que ha a possibilidade de atrair a estima e a inveja dos outros (Um et al., 2024; Veblen, 1987).
O lancamento de mutirdo para que os espectadores utilizem a mesma skin durante a temporada,
combinando encontros em determinados pontos do mapa para registrarem esse momento por
meio de videos e fotos sugere a presenga da imitagdo, influenciada diretamente pelos
youtubers/streamers. Este fato gera sensacdo de pertencimento ao grupo para quem participa
(Carter et al., 2020; Landowski, 2012; Simmel, 2020).

Todavia, a influéncia dos youtubers/streamers alcanga aspectos comportamentais, como
a demonstracdo de estratégias para enganar pessoas para que enviem presentes (como colocar
irmd/prima para conversar com os gados e modificar a voz para soar como feminina) como
forma de geragdo de contetdo para seus canais, por conseguinte essa acdo ¢ imitada pela
comunidade de jogadores (fato confirmado com entrevistados espectadores de
youtubers/streamers). Portanto, ha indicios de que essas pessoas influentes do Fortnite
desempenham um papel que contribui para a persisténcia do Trickle Down, devido sua imagem

de prestigio refor¢ada pela notoriedade na web (Atik & Firat, 2013) e também pelo

conhecimento especializado sobre o jogo.

Eckhardt e Bardhi (2020) abordam sobre a ascensdo das redes sociais € como micro
celebridades adquirem ateng@o no espago digital, mas que essa sinalizagdo pode se distanciar
da real situagdo econdmica. No Fortnite, essa desconexdo entre o que ¢ compartilhado na web
e a realidade dos consumidores ¢ congruente com o fato que as dindmicas hierarquicas que
sustentam o Trickle Down se referem ao prestigio advindo da notoriedade de figuras publicas
na web. Esse comportamento ¢ justificado pela ateng@o recebida nas redes sociais, uma forma
de capital social (Eckhardt & Bardhi, 2020). Contribuindo também para a antimoda, utilizando
os itens adotados por youtubers/streamers como referéncia para rejeitar a hierarquia de
influéncias e adotar uma estética individual e auténtica (Cai et al., 2019; Li et al., 2020; Simmel,
2020; Reilly, 2021).

A adocdo de skins de celebridades e personagens favoritos pela comunidade de
jogadores reflete o desejo de replicar a estética e o comportamento dessas figuras no ambiente
virtual, assim como Aris ef al. (2023) e Pereira et al. (2024) evidenciam. Esse fendmeno indica
como o consumo simbdlico transcende o mundo fisico e se manifesta no ambiente digital. Dessa

forma, as skins evidenciam a admiragdo e aspiracdo dos jogadores em relacdo a essas figuras
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de prestigio, assim como refletem a nostalgia. Conforme Atik e Firat (2013), o prestigio atrelado
as celebridades motiva os consumidores a incorporarem elementos de moda de acordo com o
contexto sociocultural e sua notoriedade (Lipovetsky, 2009; McCracken, 1990).

A teoria do Trickle Down foi observada na maneira como usuarios 7Try Hards (jogadores
que buscam alto desempenho, mas ndo necessariamente sao Pro Players) ditam tendéncias que
sao adotadas por outros jogadores da comunidade. Um exemplo evidenciado foi o uso
disseminado por um item que era considerado de baixo status, a skin Default, para destacar a
habilidade, tornando-se um modelo que foi seguido pela comunidade, adicionado uma nova
simbologia para este item®®. A imitagdo pode ser simbolicamente intencional, nio projetada para
moldar a identidade (Veblen, 1987), nesse caso ¢ voltada para a utilidade do item e seu
desempenho no jogo (Pereira et al., 2024). O que demonstra a flexibilidade das pessoas em
assumirem novas identidades (Eckhardt & Bardhi, 2020).

Isso ocorre sem vinculo com a ideia de classe/riqueza, mas sim com a valoriza¢ao dos

capitais simbolicos habilidade e dedicacdo, se configurando uma adaptacao da Trickle Down

para o consumo de moda de skins. A imitacdo do comportamento de consumo de Try Hards
reflete um processo de busca pela aproximacao de um grupo de elite, assim como para ganhar
confianga para jogar diante da interpretacdo dos outros sobre o vestuario adotado. A habilidade
atrai a inveja em relag@o ao alvo, admiracdo e respeito pelo usudrio (Um et al., 2024). O que
pode ser compreendida como uma estratégia de ascensdo social mesmo que seja iluséria
(imitagcao do comportamento de consumo, mesmo nao se classificando como 7ry Hard), ligada
a validagao social (Bourdieu, 2008).

O Try Hard adquire relevancia em razdo de sua habilidade e dedicacdo, mas também
pelo potencial de ascender socialmente ao status de Pro Player, portanto, sdo pessoas que
treinam e se dedicam para alcancar melhor desempenho, futuramente podem se tornar Pro
Players. Sendo reafirmada sua relevancia diante de apari¢des de itens de jogadores Try Hards
em canais de youtubers/streamers, o que gera aproximacado e visibilidade de seus habitos de
consumo entre a comunidade de jogadores. Nesse caso, a imitagdo do comportamento de
consumo dos 7ry Hards pela comunidade ¢ facilitada por conta de sua exibicao e parcerias em

canais de youtubers/streamers.

39 Trechos de entrevistas que comprovam isso:

“Porque, eu ja vejo muita gente boa que néo usa skin. Eu s vejo com a skin Default” (Trecho da entrevista com o
USER28)

“Se eu vejo que a pessoa estd com a Default (...) ela estd com nivel muito alto. Eu tenho alguns amigos que eles
gostam de colocar ela pra falar que € ruim e acabar matando todo mundo” (Trecho da entrevista com o USER21)
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Os Pro Players desempenham um papel de destaque na dinamica do Trickle Down,
como o grupo de referéncia mais influente entre a comunidade de jogadores. As praticas de
consumo desse grupo se disseminam para os demais membros da comunidade devido a exibicao
de escolhas de consumo por meio de videos gravados, transmissdes ao vivo € campeonatos
amplamente divulgados. A comunidade de jogadores observa suas escolhas e as imita como

uma forma de demonstragao de notoriedade na web, habilidade e dedicagdo ao jogo. Essa

dindmica reflete a busca por pertencimento a um grupo de elite como tentativa de apropriar-se
desses capitais simbolicos (Bourdieu, 2008). A primeira vista esse comportamento pode
amedrontar os inimigos, principalmente para aqueles jogadores que ndo s@o habilidosos e
desejam compartilhar um simbolismo positivo para a comunidade.

Ademais, a op¢do por jogar com sua equipe utilizando skins combinadas ou itens
idénticos ¢ um habito de Pro Players que reforca a ideia de identidade de grupo e maximizagao
do desempenho. Fato imitado pela comunidade de jogadores em partidas em grupo com amigos.
Sua relevancia ¢ reafirmada em aparicdes de itens Pro Players em canais de
youtubers/streamers, o que gera aproximacao e visibilidade de seus habitos de consumo entre
a comunidade de jogadores.

O consumo de itens de 7ry Hard e Pro Player nem sempre ¢ concretizado, diante da
existéncia de itens raros, entdo as pessoas buscam estes itens junto a revendedores fora do jogo
ou aguardam ansiosamente por sua volta. Varios indicios sobre isso foram detectados
principalmente, durante a observagdo participante, os jogadores externalizam seu desejo de
consumo por itens 7ry Hard e Pro Player e procuram comprar com terceiros com auxilio das
redes sociais. Este fato evidencia a relevancia desses grupos na dindmica de consumo analisada.

Foi possivel observar que alguns jogadores rejeitam esse tipo de vestuario, o que pode
ser compreendido como antimoda (Lipovetsky, 2009), principalmente em relagdo aos itens
considerados Try Hard e Pro Player, que por sua vez, sinalizam status elevado considerando a
hierarquia social no jogo. Comparativamente, a rejeicdo da moda de youtubers/streamers foi
menos expressiva, pois, nao ha delimitacao da sua moda. Essa rejei¢do se refere ao consumo
em si e, também, a recusa por jogar partidas com usuarios que adotam tais itens. Este fato pode
se configurar como uma tentativa de diferencia¢do, tendo em vista que jogadores que
promovem a antimoda buscam uma identidade propria (Cai et al., 2019; Li et al., 2020; Simmel,
2020; Reilly, 2021). O que resulta em tensdes entre os membros da comunidade, promovendo
discussdes, xingamentos, perseguigdes, banimentos em grupos online € problemas correlatos.

Os Pro Players se destacam e também influenciam o consumo de Try Hards que

desejam se tornar jogadores profissionais que atuam em campeonatos. Quanto a estética, esses
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itens representam prestigio ao ser reconhecido como tal; facilitam o alcance da habilidade e
desempenho no jogo; e, por fim, simbolicamente, representam usudrios dedicados. Esse
processo ¢ intensificado pela atracdo advinda da notoriedade dos Pro Players na web, visto que
essa posi¢ao social permite o trabalho exclusivo na internet, com a possibilidade de patrocinios
com marcas. Os 7ry Hards nao possuem essa notoriedade, por se tratarem de jogadores sem
prestigio na web diante da comunidade.

Ainda quanto ao Trickle Down, foi identificado que entre a comunidade online de
jogadores surgem dois subgrupos, sdo eles: jogadores novatos ¢ jogadores veteranos ou
experientes no jogo. Nesse sentido, o que ¢ considerado nessa distingdo (Bourdieu, 2008) ¢ a
quantidade de tempo que o usuério se envolve com o jogo e, também a sua dedicacdo. O uso
de skins antigas e raras s3o tendéncias entre jogadores veteranos, um resultado natural, pois
estiveram presentes em temporadas passadas e conseguiram acesso aos itens vinculados a
temporada (tanto do Passe de batalha, como do Clube Fortnite e da loja de itens). Como
evidenciado, a comunidade valoriza a raridade, permitindo acesso a simbologia de

exclusividade, dedica¢do e lealdade ao jogo.

Os jogadores iniciantes imitam o comportamento de consumo de jogadores veteranos,
para atrair os significados desse consumo para si. Isso ¢ possivel por meio de transagdes que
ocorrem em redes sociais (espagos para a revenda). Ha jogadores novatos que ndo gostariam de
iniciar do “zero”, assim buscam sinalizar alguma simbologia, por meio do uso do vestuario,
quando consomem skins consideradas de jogadores veteranos. Ao fazer isso, evitam itens que
simbolizam pouco envolvimento como itens gratuitos, recém-lancados e a Default.

Entretanto, h4 usudrios que ndo se importam com o consumo de itens raros e até
repudiam esse comportamento, associando a raridade com superficialidade ou um desejo de
ostentacdo. O que pode ser entendido como uma forma de sinalizacdo de diferenciagao, por
meio do vestuario online (Simmel, 2020; Reilly, 2021).

Por fim, foi identificado que h4 jogadores que colecionam itens de moda no jogo®,
seu interesse € intrinsecamente voltado para acumular skins, o que por um lado valoriza a conta
pensando em uma revenda futura, mas também causa inveja entre os amigos*' (Veblen, 1989)

e gera prestigio social diante do volume de posses. Como a relagdo de amizade ¢ mais proxima,

essas pessoas conseguem constantemente compartilhar informagdes sobre a sua conta particular

40 Esses jogadores foram denominados como Curadores de skins na proposta de categorizagéo social, secdo 4.4.4.

41 Como amigos que sdo classificados nos grupos Fake Bots, Noobs e Players do Passe (ver secdo 4.4.4), por
exemplo.
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(quantidade de itens) e também conseguem visualizar a variedade de skins raras ou lendarias
que os amigos possuem, pois frequentemente jogam partidas em grupo. Nesse caso, o intuito
da imitagdo se configura como uma tentativa de igualar/superar e/ou garantir o pertencimento
ao grupo.

O Quadro 23 aborda um resumo dos achados em relagdao ao fenomeno Trickle Down.

Quadro 23: Resumo das evidéncias do Trickle Down quanto ao consumo de skins no Fortnite
GRUPOS ENVOLVIDOS E DETALHAMENTO

Youtubers/streamers > Comunidade online de jogadores

e Os Youtubers/streamers exibem suas escolhas, posses, analises e recomendacdes de itens de moda na web
permite a imitacdo pela comunidade online de jogadores devido a notoriedade na web e ao conhecimento
especializado

e Os seguidores e espectadores compartilham suas escolhas com youtubers/streamers e ocorrem desafios da
elei¢do da melhor skin, com base na opinido e validacdo do youtuber/streamer

e Os Youtubers/streamers lancam mutirbes para que seus seguidores utilizem a mesma skin durante a
temporada e registrarem esse acontecimento

e Os Youtubers/streamers exibem conteldo sobre como enganar pessoas (gados) para que enviem skins de
presente foi um comportamento observado pelos youtubers/streamers e imitado pela comunidade

Celebridades da musica, cinema e TV - Comunidade online de jogadores

e Ha jogadores que adotam skins de celebridades e personagens de TV e cinema favoritos, imitando o seu
comportamento de consumo do mundo fisico/virtual devido a notoriedade e nostalgia atrelados

Try Hard = Comunidade online de jogadores

e O jogador Try Hard devido a sua habilidade e dedicacéo obtém sucesso, com isso ocorre a imitagdo do seu
comportamento de consumo pela comunidade para demonstrar habilidade e dedicacdo

Try Hard > Youtubers/streamers > Comunidade online de jogadores

e A aparicdo de itens de jogadores Try Hards em canais de youtubers/streamers gera aproximacdo e
visibilidade de seus habitos de consumo entre a comunidade

Pro Player - Comunidade online de jogadores

e Os Pro Players exibem suas escolhas em videos gravados, lives e campeonatos transmitidos na web, o que
permite a imitacdo pela comunidade para demonstrar notoriedade na web, habilidade e dedicacéo

e Os Pro Players jogam com sua equipe combinando skins ou utilizando exatamente 0s mesmos itens. A
comunidade imita tal comportamento para demonstrar notoriedade na web, habilidade e dedicagéo

Pro Player = Youtubers/streamers = Comunidade online de jogadores

e A aparigdo de jogadores profissionais em canais de youtubers/streamers gera aproximacéo e visibilidade
de seus habitos de consumo entre a comunidade

Pro Player - Try Hard

e  Os Pro Players exibem suas escolhas em videos gravados, lives e campeonatos transmitidos na web, o que
permite a imitacdo por jogadores que estdo em treinamento (Try Hards), com intuito de alcancar a
simbologia de habilidade, dedicacéo e notoriedade na web

Jogadores veteranos = Jogadores novatos

e Os jogadores novatos utilizam skins consideradas antigas e raras para sinalizar exclusividade, dedicacédo e
lealdade, atrelado ao tempo de jogo e ao desempenho, que normalmente sdo caracteristicas reservadas para
quem é jogador veterano. Eles alcangam esse tipo de consumo por meio de compra com terceiros em redes
sociais (mercados alternativos)

Jogadores que colecionam itens = Amigos




161

e A competicdo entre amigos em relacdo a quantidade de itens raros e/ou lendarios induz o consumo entre
pares, com intuito de tentar igualar/superar e/ou garantir o pertencimento ao grupo. O que acaba gerando
prestigio social diante do volume de posses

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Quanto ao fendmeno Trickle Down, foi identificada apenas uma forma de distingao

social (Bourdieu, 2000; 2008) atrelada a ideia de volume de posses, referente aos jogadores que

colecionam skins e que precisam investir dinheiro para manter seu estilo de vida*?. Conforme
o Quadro 23, hé outros fatores envolvidos que causam inveja e consequentemente o desejo de
imitacdo do comportamento de consumo de terceiros, com intuito de se aproximar da

simbologia inerente, como exclusividade, dedica¢do, lealdade ao jogo, notoriedade na web,

nostalgia, habilidade e conhecimento especializado.

A proxima subse¢do aborda sobre o fendomeno Trickle Up.

4.4.3.2 Trickle Up

A indicagdo de itens de moda pela comunidade de jogadores para
youtubers/streamers, ocorre durante partidas online em grupo (youtubers/streamers jogam com
seus seguidores), o que reflete o Trickle Up (Field, 1970; Wo et al., 2018). Quanto a isso, as
escolhas e preferéncias entre jogadores que ndo possuem status social elevado ganham
visibilidade e se legitimam quando adotadas por figuras de destaque entre a comunidade. Por
um lado, as recomendagdes dos seguidores aproximam o youtuber/streamer de sua audiéncia,
expondo seu capital simbdlico (Bourdieu, 2008). Por outro lado, ocorre a influéncia no consumo
de moda, enfatizando a relevancia da comunidade de jogadores na cocriagdo de tendéncias.

Essa ideia ¢ refor¢ada diante do compartilhamento das escolhas dos seguidores com
youtubers/streamers (Trickle Up) para o langamento de desafios de elei¢do da melhor skin, com
base na opinido dos youtubers/streamers. Tendo em vista que hd uma ampla possibilidade para
se vestir (considerando que o jogo foi langado em 2017), a indicagdo de itens para que o
intermediario cultural valide esse consumo exemplifica a atuag¢ao do Trickle Up no consumo de

moda no Fortnite, misturado com o Trickle Down (como ja mencionado na subse¢ao 4.4.3.1).

42 O diferencial dos Curadores de skins (ver secio 4.4.4) é o seu investimento em itens na loja, no Clube Fortnite,
no Passe de Batalha e na realizacdo de tarefas para conseguir itens do Passe de Batalha. O comportamento dos
Curadores de skins esta atrelado ao capital econdmico, devido sua importancia para aquisicéo de itens para manter
a credibilidade do grupo, todavia, ndo foi delimitado que esse grupo inclui apenas pessoas pertencentes a classe
social tradicional elevada, por conta da existéncia de estratégias que permitem o alcance do consumo. As principais
aqui sdo a economia de recursos e mudancas de habitos no mundo fisico para permitir o consumo online, assim
como a realizagdo de compras com terceiros em mercados alternativos, com foco em itens raros e antigos do jogo.
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Os jogadores profissionais ao perceberem que suas skins se popularizam entre a
comunidade deixam de utiliza-las. Assim, jogadores Try Hards e Pro Players alteraram seus
habitos de consumo, com intuito de se diferenciar dos demais e até mesmo enganar, como uma
estratégia de jogo. Assim como Bellezza e Berger (2020) sugerem, que pessoas de alto status
adotam itens associados a grupos de baixo status para se distinguirem na comunidade.

Por exemplo, foi observado que a skin Default ¢ utilizada por Try Hards e Pro Players
para se diferenciar dos jogadores que imitam seu comportamento de consumo. Como a
Default®®, inicialmente era reconhecida como um item pertencente a jogadores novatos (sem
habilidade), jogadores de baixa renda (como um marcador de pobreza) e andnimos, ou seja,
primordialmente de baixo status. Ao ser adotada por pessoas influentes na comunidade passa a
simbolizar status elevado, principalmente quanto a habilidade e prestigio. Logo, a simbologia
associada ao vestudrio distingue os grupos (McCracken, 1990), inclusive na moda online, com
possibilidade de modificagao constante, indicando inconspicuidade (sinais discretos e sutis para
a maioria das pessoas) (Eckhardt & Bardhi, 2020).

Essa dinamica reflete a logica ciclica da moda, na qual as pessoas pertencentes as elites
sociais constantemente buscam novas maneiras de se distinguir por meio do vestuario, pelo fato
de suas tendéncias serem adotadas pelas massas (Bellezza & Berger, 2020). Durante as
entrevistas realizadas foi observado que a skin Default se popularizou entre a comunidade
devido sua simbologia de habilidade elevada (evidenciando o Trickle Down — segdo 4.4.3.1).

Por fim, ha jogadores que sdo classificados na classe social tradicional média e optam
por utilizar skins gratuitas, a skin Default ou skins que ganharam de presente de alguém,
comportamentos que sdo atrelados a pessoas que possuem baixa renda. Esse comportamento
ocorre entre pessoas que se envolvem pouco no jogo, dedicam menos tempo acessando e,
também, como uma maneira de demonstrar resisténcia a l6gica de consumo por status associada
a skins raras ou skins pagas. Alguns jogadores que adotam esse comportamento, inclusive,
repudiam o uso de skins raras, como uma maneira de evitar tendéncias de massa e adotar itens
que poucas pessoas utilizam, revelando sua individualidade e personalidade (Cai ef al., 2019;
Li et al., 2020; Simmel, 2020; Reilly, 2021).

Esses resultados contrariam a expectativa de que quanto maior poder aquisitivo, maior
a possibilidade de ostentar suas posses (Veblen, 1987) por meio do uso de skins mais caras e

raras. O que reflete o 7rickle Up, assim como a antimoda, porque advém de uma escolha de um

4 As demais simbologias atreladas a skin Default ndo se perderam, ainda estdo presentes, exceto no caso de
jogadores bots (pois, deixaram de utiliza-la). Mas, os significados das skins podem se modificar ao longo do tempo.
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grupo (neste caso, jogadores que detém mais recursos) que rejeita a ideia de seguir tendéncias
atribuidas pela massa, assim buscam adotar uma moda de status inferior.

O Quadro 24 aborda um resumo dos achados em relagdo ao fendmeno Trickle Up.

Quadro 24: Resumo das evidéncias do Trickle Up quanto ao consumo de skins no Fortnite
GRUPOS ENVOLVIDOS E DETALHAMENTO

Comunidade online de jogadores - Youtubers/streamers

e  Osseguidores e espectadores indicam aos Youtubers/streamers quais itens de moda devem utilizar durante
partidas online realizadas em grupo

e Os seguidores e espectadores compartilham suas escolhas com youtubers/streamers e ocorrem desafios da
melhor skin, com base na opinido e validacdo do youtuber/streamer

Comunidade online de jogadores de baixo status - Pro Player e Try Hard

e OsPro Players e Try Hards se diferenciam do consumo em massa por suas skins, diante sua populariza¢do
entre a comunidade. Por exemplo, passaram a adotar a Default, que possui multiplos significados, associada
a novatos, pessoas de baixa renda e aqueles que preferem o anonimato. Passou, assim, a incorporar um
status elevado e mais um significado

Jogadores de baixa renda - Jogadores de classe social média

e Osjogadores que sdo classificados na classe social tradicional média adotam comportamentos de consumo
atrelados a jogadores de baixa renda, como skins gratuitas, a skin Default e skins advindas de presentes
recebidos de terceiros. Representando um comportamento ndo condizente com sua situacdo econémica,
como forma de demonstrar sua individualidade e rejeitar a moda popular por skins raras e/ou pagas.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Ha indicios sobre o fendomeno Trickle Across em relagdo ao consumo de itens de moda

no Fortnite. A seguir, sdo apresentados tais achados.

4.4.3.3 Trickle Across

O consumo de skins de marcas do vestudrio se espalha entre grupos independentemente
das caracteristicas sociais, o que demonstra sua democratizacdo (Lipovetsky, 2009; Joy et al.,
2022). Este achado foi refor¢ado pelo consumo motivado pela privacdo ocorrida durante a
infancia. Este fato permite o acesso ao consumo de marca, mesmo que nao ocorra no mundo
fisico, tendo em vista que no mundo fisico o valor pecunidrio tende a ser mais elevado (Nike e
Balenciaga, por exemplo). Portanto, o consumo de skins de marcas ocorre entre a comunidade
de jogadores independente do seu status social, facilitado pelas estratégias de consumo
detectadas.

Outro achado que remete a dindmica 7rickle Across (King, 1963; Robinson, 1958) foi a
popularizagao de itens de moda femininos, independentemente do sexo do jogador (similar
aos achados de Aris ef al., 2023). Ha interesse primordialmente por skins femininas devido a
sua estética em si, maior detalhamento, mas também devido a sua associacdo a skins de

jogadores que possuem destaque pelo desempenho (como 7ry Hards e Pro Players). Cabe uma
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excecdo no caso de pessoas que buscam o anonimato, como mulheres que utilizam itens
masculinos, bem como homens que se negam a utilizar itens femininos por conta de estereotipo
associado a normas tradicionais.

Um outro achado, advindo principalmente das entrevistas realizadas com os
intermediarios culturais, considera que youtubers/streamers influenciam o comportamento de
consumo de skins de outros youtubers/streamers. Isso ocorre principalmente devido a busca
por inspiragdo em contetidos para divulgar em redes sociais, difundindo a moda entre esse
grupo, ou seja, entre pessoas que possuem o mesmo o status social ou status similares. Nao foi
possivel identificar o mesmo padrdo de comportamento entre jogadores Pro Players, havendo
poucas evidéncias, principalmente em virtude de que, entre os entrevistados, apenas um
(INTER4) foi Pro Player no passado.

Foi mencionado na subse¢do 4.4.3.1 (Trickle Down) quanto a difusdo da moda de Try
Hards para o restante da comunidade, devido ao desempenho atrelado ao consumo, ha casos
em que o visual do inimigo, durante a partida, influencia o comportamento de consumo de
outros jogadores, principalmente por conta da estética agradavel, sem questdes de status
atreladas. Portanto, o consumo de itens de moda no jogo também ¢ motivado pelo gosto da
estética, o quao agradavel €, dependendo da percep¢do de cada pessoa (Daimiel et al., 2022;
Venturini & Columbano, 2024). E, também considerando a ideia de custo-beneficio do item,
conforme seu preco e possiveis bugs que possam existir.

As tendéncias de moda também se disseminam entre amigos, por meio da exibicao de
suas escolhas, posses, andlises e recomendagdes em grupos de amigos online, considerando que
amigo ¢ uma pessoa adicionada na lista de amizade no jogo e que mantém um contato mais
proximo. Assim, essas divulgacdes entre amigos ocorrem durante partidas em grupo e a troca
de informagdes por meio de redes sociais, impulsionando comportamentos de consumo e
moldando o gosto pessoal sem uma hierarquia definida, além de promover o senso de
pertencimento para os envolvidos (Carter et al., 2020; Fennimore, 2020).

Este argumento ¢ congruente com a tendéncia de amigos jogarem em grupo utilizando
skins que combinam ou exatamente a mesma. Tal fato se caracteriza como uma estratégia de
jogo, com foco no desempenho, mas também ¢ atrelado ao senso de pertencimento, sendo uma
pratica comum entre a comunidade de amigos. Nesse contexto, o envio de presentes para os
amigos contribui para o alcance da estratégia descrita, para que todos utilizem o mesmo item.
Visto que héa pessoas que ndo tem condigdes financeiras de investir dinheiro no jogo, se
configurando como uma estratégia de consumo e, também, de dissemina¢do de moda entre a

comunidade (Trickle Across) (King, 1963; Robinson, 1958).
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Além disso, ha competicao entre os amigos em relagdo a quantidade de itens raros ou
lendarios que possuem, o que induz o consumo entre pares na tentativa de igualar ou superar os
amigos (Grogan, 2006). Também se caracteriza como uma maneira de disseminar a moda, com
foco na comparacao de itens. Ser excluido de um grupo de referéncia cria uma necessidade de
pertencimento e, consequentemente, provoca respostas para restaurar esse pertencimento
(Dommer et al., 2013), nesse sentido, tentar se igualar aos amigos pode ser visto como uma
maneira de garantir o sentimento de pertencimento.

Outro achado desta pesquisa foi a exibi¢ao de escolhas (inclusive do seu grupo), posses,
analises e recomendacdes de itens de moda em comunidades online de jogadores, como redes
sociais, o que contribui para a disseminagao de tendéncias e popularizagao de determinados
itens. Como a moda por skins femininas, que se tornou uma tendéncia independentemente do
sexo do usuario, assim como as tendéncias que apresentam melhor custo-beneficio (itens
especificos que melhoram o desempenho e que valem a pena quanto ao seu valor financeiro),
além daquelas que se destacam por serem novidades ou itens raros. O compartilhamento desse
tipo de contetido contribui para a disseminacdo independentemente da hierarquia social
(Behling, 1985; Mohr et al., 2022).

Um argumento congruente com esse achado ¢ a revenda de itens e contas por meio de
redes sociais, facilitando o alcance do consumo, principalmente, em relacdo ao valor financeiro
reduzido e no alcance do consumo de itens raros nao disponiveis no jogo. O que condiz com a
ideia de que as pessoas adotam estratégias que lhes permitam adquirir o capital cultural
necessario para assegurar posi¢cdes em uma hierarquia social (Trigg, 2001). Outra estratégia que
se destaca para a disseminacdo de moda entre os grupos ¢ o envio de presentes para
desconhecidos em comunidades online. Essa interacao entre pares reforca a participacao ativa
dos jogadores na cocriagdo e validagdo das tendéncias do vestudrio online, permitindo que se
espalhem de forma democratica (Mohr ef al., 2022). Deste modo, a comunidade de jogadores
online se aproxima e se organiza por meio de redes sociais, neste ambiente, discutem sobre o
jogo, obtém conhecimento das novidades, revendem e compram itens e outros conteudos.

Da mesma forma que ocorre com as skins femininas, as skins masculinas sao adotadas
independentemente do sexo do jogador. Essa pode ser uma tendéncia de varias plataformas, o
estudo de Aris et al. (2023) indicou que a ado¢do da moda demonstra uma mistura de géneros,
ao estudarem outra plataforma. No entanto, a minoria das mulheres opta por skins masculinas,
foi identificada a preferéncia em casos de busca pelo anonimato, para evitar problemas de
interagdo social. Esse tipo de consumo exemplifica como as pessoas estdo prontas para assumir

novas identidades para atender suas necessidades (Eckhardt & Bardhi, 2020), mas também


https://www.emerald.com/insight/search?q=Iris%20Mohr
https://www.emerald.com/insight/search?q=Iris%20Mohr
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revela o Trickle Across, ou seja, tendéncias do vestuario online se disseminam entre a
comunidade de jogadores independentemente do sexo.

Outro achado que remete ao Trickle Across, considera que o consumo de pacotes pagos
com dinheiro e skins de colaboragao (valor monetario elevado), assim como nao usar skin ou
usar itens gratuitos sdo tendéncias que se difundem democraticamente. O consumo de itens que
possuem um valor financeiro elevado, a primeira vista, remete a ideia de classe social
tradicional elevada (Bourdieu, 2008), mas os achados evidenciam que esta analise superficial
ndo € conclusiva, j4 que aparéncias podem enganar (existem estratégias para o alcance do
consumo, também evidenciadas por esta pesquisa) e dependem de uma analise mais completa
(da conta e quais os itens possui), assim como de aspectos ambientais como qual aparelho ¢
utilizado para jogar, velocidade da internet e local onde mora.

Da mesma forma, a skin (Default), skins gratuitas ou de Passe de batalha sdo adotadas
por diversos perfis de jogadores. Como jogadores que preferem ndo gastar dinheiro no jogo,
mas que possuem condigdes financeiras, principalmente aquelas pessoas que se envolvem
pouco no jogo e dedicam menos tempo acessando e, também, no caso do movimento de
antimoda, pela busca da individualidade ao fugir de itens populares (Cai et al., 2019; Li et al.,
2020; Simmel, 2020; Reilly, 2021). Como exemplo, o uso da Default, por sua vez, possui
diversas simbologias desde jogadores novatos até Pro Players e Try Hards, sendo que a analise
e reconhecimento destes simbolos dependem das circunstancias envolvidas, o comportamento
do jogador, das interagdes sociais envolvidas, quais comunidades esta inserido, por exemplo.

O Quadro 25 aborda um resumo dos achados em relagao ao fendmeno Trickle Across.

Quadro 25: Resumo das evidéncias do Trickle Across quanto ao consumo de skins no Fortnite

GRUPOS ENVOLVIDOS E DETALHAMENTO

Marcas de moda e Comunidade online de jogadores

e Democratizacdo do acesso ao consumo de marcas de moda por meio de skins no jogo, devido a
acessibilidade monetéria, contribuindo para a disseminacdo de moda entre grupos diversos

Epic Games e Comunidade online de jogadores
e A cultura da moda por skins femininas se populariza, devido a influéncia da Epic Games, consequéncia do
interesse e preferéncia da maior parte da comunidade, independentemente do sexo.
Youtubers/streamers

e Os Youtubers/streamers visualizam as escolhas de moda de outros youtubers/streamers e imitam seu
consumo, contribuindo para a disseminacdo de moda entre grupos diversos
Inimigos
e Ocorre a imitagdo do comportamento de consumo de adversarios, por conta da apreciacéo da estética de
seus itens, contribuindo para a disseminagdo de moda entre grupos diversos
Amigos
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e Os jogadores exibem suas escolhas, posses, analises e recomendagdes de itens de moda entre amigos
contribuem para disseminacdo de moda entre grupos diversos

e Os amigos jogam partidas em grupo e utilizam skins que combinam ou exatamente a mesma, o0 que
contribui para disseminacdo da moda entre grupos diversos

e O envio de presentes a amigos contribui para disseminacdo de moda entre grupos diversos

e A competicdo entre amigos em relacdo a quantidade de itens raros e/ou lendarios induz o consumo entre
pares, com intuito de tentar igualar/superar e/ou garantir o pertencimento ao grupo

Comunidade online de jogadores
e Exibem suas escolhas (inclusive do seu grupo), posses, analises e recomendacfes de itens de moda em
comunidades online de jogadores contribuem para a disseminacdo de tendéncias e para a popularizacdo de
determinados itens

e 0O alcance do consumo por meios nao oficiais, como revenda de contas e de itens especificos em redes
sociais, possibilita sua disseminagéo entre a comunidade

e O envio de presente a desconhecidos em comunidades online de jogadores contribui para disseminagdo de
moda entre grupos

e A busca pelo anonimato leva mulheres a adotarem skins masculinas, para evitar problemas de interagéo,
jaque esses itens sdo frequentemente associados a homens. Logo a moda se dissemina independentemente
do sexo

e O consumo de pacotes pagos com dinheiro e skins de colaboracdo com marcas de eletrénicos de valor
monetario elevado, assim como ndo usar skin, usar itens gratuitos e skins do Passe de Batalha sdo
tendéncias que se difundem entre os jogadores independentemente de hierarquias sociais tradicionais

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Em suma, os aspectos que promovem a distingdo social por meio do vestuario online
sdo moldados através das relagdes sociais (Lipovetsky, 2009; Reilly, 2021). Haja vista que a
moda online depende de um processo sociocultural, assim como ocorre no mundo fisico.

A proxima subse¢do aborda sobre a proposta de categorizagdo de agrupamentos sociais

de usudrios do Fortnite, visando responder ao tltimo objetivo especifico da pesquisa.

4.4.4 Categorizacao hierarquica social de usuarios do Fortnite

Com base nos resultados das se¢des anteriores (4.1,4.2, 4.3, 4.4.1 a 4.4.3), foi possivel
desenvolver uma proposta de categorizacdo que demonstre a distingdo social, baseada no
comportamento € no consumo de usudrios do Fortnite (Quadro 26). A elaboragdo da proposta
se deu por meio da designacao de nomenclaturas para os principais grupos envolvidos e também
na identificagdo qualitativa de aspectos essenciais (atuagdo, perfil, habilidades, estrutura e
consumo). Ressalta-se que a estrutura esta relacionada ao dispositivo de acesso e a internet do
gamer.

Tendo como embasamento o trabalho de Tajfel (1982), que complementa o referencial
teorico sobre distingdo social, grupos de referéncia e consumo da moda, ja que Tajfel (1982)
indica alguns preceitos para a caracterizagdao social e para as relagdes entre grupos. Foram

considerados nesta pesquisa os seguintes preceitos:
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e Os grupos sociais podem se diferenciar devido: 1) status, poder, prestigio,
privilégio, acesso a recursos; abrangéncia, ou seja, maioria/minoria; ii) conflito
ou competi¢ao entre grupos; iii) padrdes de preconceito; € iv) bens materiais;

e Para a categorizacao social, devem ser considerados os aspectos do grupo em si

e as consequéncias da filiagao®*;

e No geral, a diferenciagdo do grupo esta atrelada a aspectos positivos, ou seja, 0s
integrantes de um grupo tém uma visao positiva de si mesmos em comparagao

com outros *°;

¢ Quando o grupo possui baixo stafus, os seus membros podem entrar em conflito

em razdo das comparagdes com grupos de status mais alto*®;

e Em tese, para construir a ideia de categorizag¢do social deve haver um consenso
entre os grupos de que eles existem*’. Mas, ndio significa necessariamente que
as pessoas estdo conscientes sobre todas as classificagdes (Tajfel, 1982), em

razdo da inconspicuidade (Eckhardt & Bardhi, 2020).

Assim, a proposta de categorizacao hierdrquica de gamers do Fortnite resultou em treze

classificagdes e algumas contém subclassificacdes, expostas a seguir.

Quadro 26: Proposta de categorizacdo hierarquica social de gamers do Fortnite

DESIGNACAO E EXPLICACAO ASPECTOS ENVOLVIDOS

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Participam de campeonatos nacionais ou internacionais do Fortnite
Elite e Destaque pelo nimero de seguidores nas redes sociais, mas ndo é regra
- e Disponibilidade de tempo e dedicacdo exclusiva ao contexto gamer
Pro Players e Possuem nivel avangado no jogo devido as horas de treinamento
e Possuem desempenho e jogabilidade acima da média
Incluem jogadores profissionais que |e  Possuem habilidade no modo construcédo do jogo
participam de campeonatos e Possuem habilidade na identificacdo temporal de itens, devido ao
nacionais ou internacionais, tempo de jogo e envolvimento
amplamente divulgados entre a
comunidade ESTRUTURA

e Possuem aparelho e internet de qualidade, frequentemente com valor
monetario elevado para garantir a qualidade de acesso

CONSUMO

4 Isso ficou evidente entre grupos que promovem a antimoda e/ou comportamentos toxicos (Enzos/Valentinas e
Aversivos).

4 |sso ficou evidente entre os grupos que tentam simbolizar aspectos positivos, mas, ilusorios para o restante da
comunidade (Fake Try Hard e Fake Bot).

%6 Isso ficou evidente entre grupos que apresentam comportamentos toxicos € conflituosos (Enzos/Valentinas e
Aversivos).

47 Em razdio disso, para a maioria dos grupos classificados foi utilizada a nomenclatura adotada pela comunidade
para sua identificag@o.
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e Utilizam skin de Pro Player e/ou Try Hard

e Em casos de maior notoriedade, podem ter sua skin prépria no jogo

e Se destacam pela quantidade de itens raros, devido ao seu tempo de
envolvimento com o jogo

e O valor de sua conta é elevado se fosse revendida em mercados
alternativos

Elite
Youtubers/streamers

Incluem jogadores que criam e
compartilham contetidos
relacionados ao jogo na web
(Youtube, Twitch e redes sociais),
obtendo notoriedade

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Possuem habilidade de comunicagdo com o publico

e  Sdo atentos as novidades do jogo em geral e quanto ao vestuario

e Possuem conhecimento sobre o custo-beneficio de skins devido sua
vivéncia no ambiente

Disponibilidade de tempo e dedicacéo exclusiva ao contexto gamer
Se destacam pelo nimero de seguidores e views nas redes sociais
Possuem parceria com a Epic Games devido ao seu destaque

Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais,
exceto em caso de dupla designagéo*

ESTRUTURA
e Possuem aparelho e internet de qualidade, frequentemente com valor
monetario elevado para garantir a qualidade de acesso

CONSUMO

e N&o ha defini¢io sobre qual item de moda utilizam, exceto em caso de
dupla designacédo*

e Se destacam pelo nimero de itens no jogo, para aqueles que detém
parceria com a Epic Games

e Em casos de maior notoriedade, podem ter sua skin propria no jogo

e Realizam propagandas para marcas diversas

e  Utilizam skins que combinam com publicidade que estéo divulgando

e Para aqueles que detém parceria com a Epic Games, o valor de sua
conta é elevado se fosse revendida em mercados alternativos

Aspirantes de elite

Try Hards, aspirantes de Pro Players

Incluem jogadores que treinam com
frequéncia para alcancgar resultados
quanto ao desempenho no jogo,
visando participacdo futura em
campeonatos

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Disponibilidade de tempo e dedicacdo ao contexto gamer

e Podem manter vinculo empregaticio paralelo

e Possuem nivel avangado no jogo devido as horas de treinamento

e Possuem desempenho e jogabilidade acima da média, mas menor do
que os Pro Players

e Possuem habilidade no modo construgdo do jogo, mas menor do que
os Pro Players

e Possuem habilidade na identificacdo temporal de itens, devido ao
tempo de jogo e envolvimento

ESTRUTURA
e Possuem aparelho e internet de qualidade, frequentemente com valor
monetario elevado para garantir a qualidade de acesso

CONSUMO

e Utilizam skin de Pro Player e/ou skin Try Hard

e Se destacam pela quantidade de itens raros, devido ao seu tempo de
envolvimento com o jogo

e O valor de sua conta é elevado se fosse revendida em mercados
alternativos

Aspirantes de elite

Aspirantes de youtubers/streamers

Incluem jogadores que criam e
compartilham contetidos
relacionados ao jogo na web

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Possuem habilidade de comunicagdo com o publico

e Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais

e  S&o atentos as novidades do jogo em geral e quanto ao vestuario

e Possuem conhecimento sobre o custo-beneficio de skins devido sua
vivéncia no ambiente
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(Youtube, Twitch e redes sociais),
mas ainda ndo alcangaram
notoriedade entre a comunidade

e Estlo presentes nas redes sociais, ndo possuem grande notoriedade,
mas buscam por isso
¢ Na maioria dos casos, mantém um vinculo empregaticio paralelo

ESTRUTURA
e Possuem aparelho e internet de qualidade, frequentemente com valor
monetario elevado para garantir a qualidade de acesso

CONSUMO
¢ Nd&o ha definigdo sobre qual item de moda utilizam
e Nao realizam propagandas para marcas, mas buscam por isso

Curadores de skins

Incluem jogadores que mantém o

foco em colecionar itens do jogo,

por entretenimento, apego ou com
objetivo de revenda futura

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Possuem disponibilidade de tempo para jogar

e Séo atentos as novidades do jogo em geral e quanto ao vestuario

e Possuem habilidade na identificacdo temporal de itens, devido ao
tempo de jogo e envolvimento

CONSUMO

Se destacam pelo nimero de itens no jogo que possuem

Adquirem o Clube Fortnite

Adquirem o Passe de Batalha

Realizam compras na loja de itens com frequéncia

Se dedicam para cumprir as tarefas do jogo, para conseguir todos 0s

itens do Passe de Batalha

e Se destacam pelo nimero de itens raros, devido ao seu tempo de
envolvimento com o jogo

e Possuem itens de colaboracdo com marcas de eletrénicos

e Podem realizar compras de itens com terceiros em mercados
alternativos, com foco em itens raros e antigos do jogo

e O valor de sua conta é elevado se fosse revendida em mercados

alternativos

Aversivos

Aversivos a Elite Pro Player e
aspirantes

Incluem jogadores que tém aversao a
pessoas que utilizam skin de Pro
Player e Try Hard, assim
demonstram sua personalidade e

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Estdo presentes nas redes sociais, mas ndo possuem notoriedade

e Possuem limitacdo de tempo para jogar, devido a outras praticas de
entretenimento que ocupam seu tempo e seu dinheiro

Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais
Geralmente jogam o0 modo zero construcao

Né&o possuem habilidade no modo construcéo do jogo

Apresentam comportamento toxico entre a comunidade para demarcar
0 seu gosto e repulsa pelo comportamento dos grupos de Elite

CONSUMO
e Evitam o consumo de skin de Pro Player e Try Hard

estilo
e Utilizam principalmente skins menos utilizadas e/ou skins que
espelham personalidade e estilo préprio
ATUAQAO, PERFIL E HABILIDADES
e  Estdo presentes nas redes sociais, mas ndo possui notoriedade
AVersivos e Possuem limitacdo de tempo para jogar, devido a outras praticas de

Aversivos a Curadores de skins

Incluem jogadores que sdo aversivos
a colecionadores de itens do jogo,
assim demonstram personalidade e

estilo

entretenimento que ocupam seu tempo e seu dinheiro

e Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais

e  Apresentam comportamento toxico entre a comunidade para demarcar
0 seu gosto e repulsa pelo comportamento de Curadores

CONSUMO

e Nao realizam compras com frequéncia na loja de itens

e Evitam o consumo de itens raros e itens do Passe de Batalha

e Utilizam principalmente skins menos utilizadas e/ou skins que
espelham personalidade e estilo prdprio
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Fakes

Fake Try Hards

Incluem jogadores que imitam o
comportamento de consumo de Try
Hards, mas ndo possuem seu

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Podem ser jogadores veteranos ou novatos

e Possuem limitacdo de tempo para jogar

e Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais
e Nao possuem habilidade no modo construcéo do jogo

CONSUMO
e Utilizam skin de Pro Player e/ou skin Try Hard

desempenho e  Evitam itens de baixo status (itens gratuitos e Default)
e Podem realizam compras de itens com terceiros em mercados
alternativos, com foco em skin de Pro Player e/ou skin Try Hard
Fakes ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES
- e S0 jogadores novatos no jogo
Fake bots

Incluem jogadores novatos que
possuem desempenho ruim no jogo,
mas se preocupam em vestir itens
associados a veteranos para
evidenciar, principalmente,
envolvimento e fidelidade

e Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais
e N&o possuem habilidade no modo construcao do jogo
e Geralmente jogam o modo zero construgdo

CONSUMO

e Evitam itens de baixo status (itens gratuitos, Default, recém-langados)

e Utilizam itens considerados raros

e Realizam compras de itens com terceiros em mercados alternativos,
com foco em itens raros e antigos do jogo

Players Andnimos

Incluem jogadores que desejam
manter o anonimato, diante de
interagBes ndo consensuais e
problemas relacionados

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e Utilizam um nickname que ndo os identifique no mundo fisico e em
redes sociais

e Utilizam o modo anénimo no jogo, no qual permite ocultar seu
verdadeiro nickname

CONSUMO

e Inclui mulheres que adotam skins masculinas, para manter o anonimato

e Inclui homens ou mulheres que utilizam a skin Default ou itens que se
camuflam de forma eficiente, evitando atrair atencéo indesejada

Noobs

Incluem jogadores novatos que se

envolvem pouco com o0 jogo, ndo

realizam investimento de tempo e
dinheiro

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e  S&o novatos no jogo

Dedicam pouco tempo no jogo, pois estdo conhecendo como funciona
Quanto a habilidade no jogo, sdo considerados jogadores casuais
Geralmente jogam 0 modo zero construgao

Né&o possuem habilidade no modo construcdo do jogo

CONSUMO

e Geralmente ndo realizam compras no jogo

e  Utilizam geralmente a Skin Default ou itens gratuitos

e O valor da conta é baixo ou inexistente, se fosse revendida em
mercados alternativos

Players do Passe

Incluem jogadores que ndo possuem

condicGes financeiras para comprar

itens e manter a qualidade de acesso,
assim aplicam estratégias que
permitem 0 acesso ao consumo

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES
e Sdo frequentemente jogadores veteranos, com experiéncia no jogo
e Classificam-se como pertencentes a classe social tradicional baixa

ESTRUTURA

e O aparelho que possuem ndo garante a qualidade de acesso ou sdo
emprestados de terceiros

e O seu acesso a internet geralmente ndo é de qualidade

e Residem em bairros de baixa renda

CONSUMO

e NA&o realizam compras no jogo com frequéncia, diante da limitacéo
financeira
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e Com pouca frequéncia, aplicam estratégias de consumo para obter
itens fora do Passe de Batalha, como compra em mercados
alternativos, uso de VPN para comprar com pre¢o menor, bem como
pedir itens de presente para terceiros

e Utilizam a Skin Default, itens gratuitos do jogo, itens que ganham de
presente e/ou itens de Passe de Batalha que possuem valor acessivel

ATUACAO, PERFIL E HABILIDADES

e S0 menores de idade

e Sdo estudantes e ndo possuem vinculo empregaticio

e  Estlo presentes nas redes sociais, mas ndo possuem notoriedade
e  Apresentam comportamento toxico entre a comunidade, direcionado a
Enzos/Valentinas guem n&o possui habilidade e quem usa itens de baixo status

e Possuem disponibilidade de tempo para jogar

Incluem jogadores que treinam com |  Possuem nivel avangado no jogo, devido ao tempo disponivel
frequéncia e possuem habilidade no |e  Possuem desempenho e jogabilidade acima da média

jogo, mas sdo menores de idade que |e  Possuem habilidade no modo construgédo do jogo

apresentam comportamentos toxicos | ~~\sumo

entre a comunidade . o .
e Utilizam com frequéncia skin de Pro Player e/ou skin Try Hard
e  Utilizam com frequéncia skin de loja ou do Clube Fortnite
e Evitam itens de baixo status (itens gratuitos, Default, itens do Passe de
Batalha), exceto em caso de raridade
e O valor de sua conta é elevado se fosse revendida em mercados
alternativos

* Como no caso de Pro Players que também produzem contetido para o Youtube, Twitch e redes sociais
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grupo de maior prestigio ¢ a Elite: Pro Player devido a sua notoriedade e exemplo
de desempenho para o restante da comunidade, dessa forma ¢ o grupo mais invejado pelos
demais. Essa nomenclatura foi criada com base no 1éxico utilizado pela propria comunidade de
jogadores. Os aspectos mais importantes sdo: a participagdo em campeonatos, a disponibilidade
de tempo para treinar, desempenho e habilidade, nivel avancado no jogo, aparelho e internet
que garantem a qualidade de acesso. Por consequéncia, a utilizagdo de skin de Pro Player e/ou
Try Hard é importante para o desempenho”®. O nimero elevado de seguidores nas redes sociais
ndo € regra, apenas em caso de dupla denominagdo, como um Pro Player que também produz
conteudo para a web (como Youtube e Twitch), nesse caso se encaixando também como Elite
de Youtubers/streamers. Mas, ha Pro Players que se envolvem pouco com a comunidade e
também hé& quem nao produz contetido para a web.

O segundo grupo de maior prestigio entre a comunidade de jogadores ¢ a Elite:
youtubers/streamers. Caracterizado por jogadores que criam e compartilham contetidos na web
(Youtube, Twitch e redes sociais). O seu destaque entre a comunidade advém da notoriedade e

popularidade na internet (elevado numero de seguidores e views). A sua opinido e contetidos

48 Relembrando que a principal diferenca entre a skin Pro Player e Try Hard é a utilizagdo em campeonatos. Sendo
que esse fator é definido diante das interacdes sociais compartilhadas na web.



173

produzidos sao relevantes para a comunidade, inclusive sdo decisivos para a tomada de decisao
sobre o que consumir. Esse destaque contribui com o estabelecimento de parcerias com a Epic
Games, inclusive com a disponibilizacdo de skin propria no jogo. No geral, sdo considerados
jogadores casuais, exceto no caso de dupla denominagao e também nao hé defini¢ao sobre qual
item de moda utilizam, apenas em caso de dupla designacao.

O Aspirante de elite: 7ry Hard, compoe o terceiro grupo que detém maior prestigio.
Incluem jogadores que treinam com frequéncia para o alcance de resultados, visando
participagdo futura em campeonatos. O seu foco ¢ na melhoria do desempenho em detrimento
do entretenimento que o jogo pode proporcionar, assim, a disponibilidade de tempo para treinar
¢ imprescindivel, bem como a quantidade de tempo que estdo envolvidos com o jogo, o que por
conseguinte contribui para o numero elevado de itens raros que possuem no guarda-roupa. Ou
seja, sO6 consegue alcancar o patamar de 7ry Hard quem se dedica, a utilizagdo de itens Pro
Players e Try Hard sdo essenciais tendo como foco o desempenho. Jogadores de qualquer idade
podem assumir o papel de 7ry Hard (inclusive podem manter vinculo empregaticio paralelo).
O que diferencia o grupo 7ry Hard do grupo Enzo/Valentina ¢ a auséncia de comportamentos
toxicos e a auséncia da importancia monetaria dos itens utilizados.

O uso de itens Pro Players/Try Hards pela comunidade reflete a inveja e a vontade de
alcancar a simbologia desse grupo, o que desencadeia a imitagdo do seu comportamento de
consumo. Um item Pro Player tem seu uso difundido por jogadores profissionais em
campeonatos (como a skin Polaridade — exibida na Figura 19), ja os itens Try Hards também
contribuem para o alcance do melhor desempenho e possuem caracteristicas similares aos itens
Pro Players, mas sdo utilizados por pessoas com menos notoriedade na comunidade (ou seja,
Try Hards que estdo em treinamento). Essa dindmica de consumo € definida diante das
interacdes que ocorrem no ambiente online. Como foi detectado, pode ocorrer a dupla
denominacdo de um item Pro Player e também Try Hard, principalmente quando um Pro utiliza
o item em partidas de campeonatos.

Os membros do grupo que almejam se tornar parte da Elite de youtubers/streamers
(Aspirantes da elite: youtubers/streamers), se refere as pessoas que estdo envolvidas com o
universo do Fortnite, criam contetdos sobre o jogo na web, mas ainda ndo alcangaram
notoriedade. Por conta disso, foi classificado como o quarto grupo na categorizagdo, sua
influéncia na comunidade ¢ menos extensiva do que os grupos com maior prestigio. Ademais,
esse grupo ainda ndo realiza publicidade para empresas, ndo mantém parceria com a Epic
Games, portanto os seus membros podem manter vinculo empregaticio paralelo para garantir a

renda pessoal e familiar.
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Todavia, os Aspirantes da elite: youtubers/streamers se esforcam para aumentar sua
notoriedade entre a comunidade, aspirando fazer parte da Elite de youtubers/streamers. Esse
fato est4 alinhado como o que Eckhardt e Bardhi (2020) descreve sobre o surgimento de novas
classes sociais, com a relevancia das redes sociais para compartilhar o capital experiencial e
obter atencdo (uma nova forma de capital social). A ascensdao das midias sociais € micro
celebridades ganham atengdo, sendo capaz de ser convertida em capital econdmico também
(Eckhardt & Bardhi, 2020).

O quinto grupo, nomeado como Curadores de skins, abrange pessoas que tem como
objetivo colecionar itens pelo entretenimento em si, apego material, competicdo entre pares €
até com objetivo de revenda da conta para obter recursos financeiros. Foi classificado em quinto
lugar devido a auséncia de notoriedade nas redes sociais (nimero de seguidores e views), foi
observado que o capital social atrelado a notoriedade na web tem maior prestigio entre a
comunidade e o objetivo desse grupo ndo ¢ se tornar parte da Elite. O prestigio desse grupo
advém do seu envolvimento ativo com o jogo, sdo veteranos que obtém credibilidade da
comunidade devido ao volume de itens, inclusive aqueles que sdo considerados raros, atuando
como marcadores temporais e relacionados a sua fidelidade ao jogo.

Para tanto, o diferencial dos Curadores de skins € o investimento em itens na loja, no
Clube Fortnite, no Passe de Batalha e na realizagdo de tarefas para conseguir itens do Passe de
Batalha. O comportamento dos Curadores de skins estd atrelado ao capital economico, devido
sua importancia para aquisicao de itens para manter a credibilidade do grupo, todavia, ndo foi
delimitado que esse grupo inclui apenas pessoas pertencentes a classe social tradicional elevada,
por conta da existéncia de estratégias que permitem o alcance do consumo. As principais aqui
sdo a economia de recursos € mudangas de habitos no mundo fisico para permitir o consumo
online, assim como a realizacdo de compras com terceiros em mercados alternativos, com foco
em itens raros e antigos do jogo.

Para evidenciar os adeptos ao movimento de antimoda no consumo de skins, dois grupos
foram inseridos na proposta de categorizacao de jogadores, sdo eles: Aversivos a Elite Pro
Player e aspirantes; e Aversivos a Curadores de skins. Esses grupos tém prestigio e se destacam
devido a sua personalidade e originalidade. Os Aversivos a Elite Pro Player e aspirantes sao
jogadores que demonstram um comportamento repulsivo em relagdo a pessoas que adotam a
moda Pro Player e Try Hard, principalmente, por meio do uso de redes sociais, o que acaba
gerando problemas de interacdo social, ofensas e xingamentos. Importante ressaltar que a

aversao nao inclui o comportamento de consumo de Youtubers/streamers, mesmo que se
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classifiquem como um grupo de elite, ndo possuem um comportamento de consumo demarcado
ou padronizado que cause repulsa entre 0s aversivos.

Os Aversivos a Elite Pro Player e aspirantes, geralmente, jogam pelo entretenimento ou
para manter amizades, sendo classificados como jogadores casuais, dessa forma, como dedicam
pouco tempo ao jogo nao possuem habilidade. O seu comportamento de consumo reflete sua
aversao, buscando itens menos utilizados ou que demonstrem personalidade e estilo proprio.
Porém, seu comportamento de consumo pode se modificar ao longo do tempo, caso seu estilo
seja adotado e se torne moda entre a comunidade Pro Player, Try Hard ou entre Fakes Try
Hards. A aversdo ao comportamento Pro Player e Try Hard esteve mais presente do que a
aversdo a Curadores de skins, o que motivou a ocupacdo do sexto lugar na proposta de
categorizacdo de jogadores.

O outro grupo adepto ao movimento de antimoda, inclui usudrios Aversivos a
Curadores de skins. Se referem a pessoas que repudiam colecionadores de itens do jogo,
demonstrando isso principalmente em redes sociais, o que acaba gerando problemas de
interagdo social, ofensas e xingamentos, em menor volume em comparagao aos Aversivos a
Elite Pro Player e aspirantes. Entretanto, esse comportamento ocorre independentemente da
classe social tradicional ou condic¢des financeiras do jogador, pois, foi identificado que mesmo
quem tem condi¢des financeiras para investir no jogo prefere ndo fazer, porque ndo estd
envolvido suficientemente para gastar dinheiro (diferente do que acontece com os Players do
Passe).

O que indica que ha outras praticas de entretenimento que ocupam seu tempo € seu
dinheiro, mesmo se tratando de jogadores que ndo sdo novatos. Outro comportamento que
define o grupo Aversivos a Curadores de skins € o fato de evitarem o consumo de itens raros e
itens do Passe de Batalha, que sdo primordiais para quem coleciona itens, se popularizando
entre a comunidade de jogadores, principalmente, durante a temporada atual em que foram
langadas ou na temporada que voltam para o jogo. Logo, os usudrios que sdo Aversivos a
Curadores de skins optam por itens menos utilizados e que espelham personalidade e estilo.

O grupo nomeado como Fake Try Hard tem sua credibilidade atrelada a ilusdao de
simbolismo advinda da utilizagdo de itens de prestigio entre a comunidade, como Try Hards e
Pro Players. Esses itens simbolizam status e habilidade em um primeiro momento, mas se
tornam ilusoérios diante do comportamento do usuario no jogo revelando inconsisténcias com a
moda do vestuario utilizada, essas nuances sdo identificadas e interpretadas no ambiente de
jogo. Os jogadores que apresentam esse comportamento de consumo possuem limitagcdo de

tempo para jogar, nesse caso investem poucas horas de treinamento, assim tentam manter as
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aparéncias por meio do simbolismo da moda. Os Fakes Try Hards estiveram mais presentes do
que os Fake Bots, o que motivou a ocupacao do oitavo lugar na proposta de categorizagio.

O grupo nomeado como Fake Bots, teve sua nomenclatura inspirada no 1éxico utilizado
pela comunidade, sua nona posic¢ao reflete sua menor incidéncia, em comparagao com os Fakes
Try Hards, o que indica que os jogadores preferem demonstrar a simbologia habilidade em
detrimento de outras possibilidades. Os Bots usualmente sdo avatares inseridos no jogo para
manter a fluéncia e dindmica, uma proposta da Epic Games, que por sua vez, ndo apresentam
habilidade e sempre utilizam skins, como forma de exibir uma espécie de vitrine de moda online
(achado desta pesquisa).

Bot também ¢ um léxico utilizado para nomear jogadores sem habilidade no jogo, ou
seja, novatos, interligando com o fato de que os bots da Epic Games também ndo possuem
habilidade de jogo, assim a nomenclatura foi criada. Para simbolizar status, os Fake Bots podem
realizar compras de itens do vestudrio junto a terceiros, em mercados alternativos, Uinica forma
de conseguir acesso a itens raros que ndo voltam para o jogo. Assim, buscam sinalizar alguma
simbologia positiva evitando itens de baixo status por meio do uso do vestudrio, quando
consomem skins associadas a jogadores veteranos, mesmo que ndo reflita a realidade,
demonstram um aparente historico de envolvimento e fidelidade ao jogo para a comunidade.

No grupo Players Anénimos se classificam pessoas que preferem manter o anonimato
diante de problemas de interacao social existentes, o seu posicionamento no décimo lugar na
categorizacdo proposta reflete sua incidéncia e neutralidade®® diante dos demais. Inclui
mulheres que utilizam skins masculinas com intuito de se camuflarem e serem identificadas
como homens pela comunidade durante as partidas. Tendo em vista que a moda por skins
femininas ¢ uma realidade praticada por homens e mulheres, ha a crenca de que quem adota
itens masculinos sao homens que preferem seguir esteredtipos tradicionais de género para se
vestir. Deste modo, hd mulheres que se aproveitam essa simbologia para garantir seu anonimato
e evitar problemas de persegui¢ao social.

Outras estratégias utilizadas por Players Andnimos envolvem o uso de nickname que
ndo os identifique no mundo fisico e/ou em redes sociais, bem como optar pelo modo andnimo
de jogo, no qual permite ocultar seu verdadeiro nickname aos inimigos. Nesse grupo também
sdo classificados homens e/ou mulheres que preferem jogar com a Default ou itens discretos

para manter o anonimato por outros motivos. Por exemplo, durante a pesquisa, foi frequente o

49 Se refere a um grupo composto por uma menor quantidade de pessoas, em comparagio com os anteriores. S&o
neutros, no sentido de ndo tentarem demonstrar (mesmo que ilusoriamente) simbologias positivas como
desempenho ou envolvimento constante, diferente do que os grupos anteriores fazem.
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relato de youtubers/streamers que se classificam como Elite ou Aspirantes de
youtubers/streamers, 0s quais buscam essas estratégias para evitar que pessoas acessem o modo
de jogo que estdo jogando durante /ives e persigam seus avatares no campo de batalha.

Noob ¢ o 1éxico comumente utilizado para designar quem € novato/iniciante entre a
comunidade de gamers. Os noobs nao se preocupam com o consumo de itens de status
(diferente dos Fake Bots). Porém, mantém uma simbologia de menor prestigio em comparagao
com o grupo anterior de Players Andnimos (neutro), devido a auséncia de desempenho e
habilidade, sendo que tais aspectos que ndo foram demarcados para o grupo anterior.

Nesse caso, 0s noobs utilizam itens gratuitos ou a Default, pois, ainda sdo novatos, ndo
se envolveram suficientemente no jogo para decidir investir tempo e dinheiro em compras,
inclusive ainda ndo decidiram se iro continuar a acessar esse jogo. Como consequéncia, a conta
de um noob possui um valor de mercado baixo ou até mesmo inexistente, se fosse revendida
em mercados alternativos. No entanto, ¢ um grupo que nado recebe hate com frequéncia, mesmo
que ndo sejam habilidosos. Os achados indicam que muitos jogadores veteranos tém empatia
pelos noobs, porque, todos ja foram noobs em algum momento no passado.

Partindo da visdo hierarquica da proposta de categorizacdo de jogadores, os Players do
Passe se encontram em um nivel abaixo do que os noobs, em razao da limitagdo que possuem
quanto ao consumo, mesmo se tratando de jogadores veteranos e com experiéncia de jogo. No
sentido de que a comunidade demonstra empatia ao entender que também j& foram jogadores
novatos no passado, logo os noobs recebem menos hate da comunidade de jogadores e a
auséncia de consumo dos noobs ¢ algo toleravel e compressivel. O que ndo ocorre entre os
Players do Passe, tendo em vista que sdo pessoas experientes no jogo € que possuem um
histérico de envolvimento, mas o seu comportamento de consumo ¢ limitado a itens gratuitos,
a Default, skins do Passe de Batalha e skins que recebem de presente. Isso ocorre,
principalmente, por conta de limitagdes financeiras.

De forma complementar, os Players do Passe podem aplicam estratégias para ter acesso
ao consumo de itens que estdo fora do Passe de Batalha, por meio de valores mais acessiveis
ou por meio de presentes recebidos de terceiros, mas isso ocorre com pouca frequéncia.
Ademais, a inspira¢ao da sua nomenclatura advém do Iéxico utilizado pelos jogadores, em razao
dos termos ouvidos e vivenciados durante as etapas de coleta de dados da pesquisa.

O grupo denominado como Enzo/Valentina, teve sua inspiracao diretamente no 1éxico
utilizado pelos jogadores. Embora essa nomenclatura tenha vinculo com memes da internet, no
contexto do Fortnite se referem a menores de idade, estudantes que ndo trabalham e dedicam

mais tempo no jogo incrementando sua habilidade. Foi a unica classificagdo na categoria
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proposta que contém delimitagao de idade, sendo que Enzo se refere ao menor de idade do sexo
masculino e Valentina ao menor de idade do sexo feminino. Mas, o uso do Enzo ocorre com
mais frequéncia devido ao publico do jogo ser composto, em sua maioria, por pessoas do sexo
masculino. Vale ressaltar que ndo sao todos os jogadores menores de idade que se enquadram
como Enzo/Valentina, apenas se apresentarem as caracteristicas atribuidas ao grupo.

Essas pessoas estdo frequentemente presentes em redes sociais e exibem
comportamentos toxicos, incluindo xingamentos, humilha¢des e perseguigdes direcionadas a
outros jogadores que ndo possuem habilidade (como Fakes Try Hards e Noobs) e da
interpretacdo do vestuario de baixo status que utilizam (como os Players do Passe). Como
relatado por Gonzalez (2020), ambientes do metaverso passam por constantes problemas. E, no
ambiente do jogo e nas redes sociais hd predominancia de criangas que apresentam
comportamentos toxicos.

O consumo dos Enzos/Valentinas inclui itens classificados como Pro Players e Try
Hards, como forma de manter sfatus e contribuir com a jogabilidade, assim como,
primordialmente, exibem vestuarios adquiridos via loja e Clube Fortnite. Um item do Passe de
Batalha ¢ adotado por Enzos/Valentinas apenas em caso de se configurarem como itens de
Status, como raros, por exemplo. Ou seja, eles aderem a moda que possui simbolismo atrelado
a capacidade econdmica e/ou ao nivel de envolvimento no jogo. Embora esse grupo demonstre
habilidade, seu comportamento toxico frequente reflete em sua rejeicdo pelo restante da
comunidade de jogadores (principalmente, entre Fake Try Hards, Noobs € Players do Passe), o
que induziu sua classificagdo no nivel mais baixo da proposta (13° posi¢ao).

Para complementar os achados discutidos nessa subsecdo, os grupos presentes na

proposta de categorizagdo de jogadores foram evidenciados em um esquema (Figura 26).
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Figura 26: Proposta de categorizagao hierarquica social de gamers do Fortnite
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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A identificacdo dos jogadores dentre as categorias propostas depende do contexto, como
um Pro Player de Elite também pode assumir o papel de Aspirante de Youtuber/streamer; um
Enzo/Valentina também pode se encaixar como Aspirante de Youtubers/streamers; um jogador
da Elite Pro Player também pode se encaixar como Player Andnimo e assim por diante. Dessa
forma, dependendo do contexto, a classificagdo dos gamers entre as categorias pode variar, em
razdo do papel que a pessoa esta assumindo no momento da andlise. Pois, as pessoas tém
habilidades flexiveis e estdo prontas para mudar e para assumirem novas identidades (Eckhardt
& Bardhi, 2020).

No entanto, a organizagdo da Figura 26 exibe a categorizacdo dos gamers do Fortnite
respeitando uma hierarquia, proposta com base na percepcao de status, poder, prestigio, acesso
a recursos; abrangéncia, ou seja, maioria/minoria; bens materiais; notoriedade, neutralidade,
toxidade e rejei¢ao de cada grupo perante a comunidade (Atik & Firat, 2013; Bellezza & Berger,
2020; Bourdieu, 2008; Eckhardt & Bardhi, 2020; Galak et al., 2006; Kemper, 2011; Tajfel,
1982).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como consequéncia dos resultados deste estudo, esse capitulo aborda sobre as
contribuicbes tedricas, metodoldgicas, praticas, bem como sobre as limitagdes do estudo e

insights para pesquisas futuras.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Este estudo amplia a discussdo tedrica da area de Marketing e da area de moda, em razao
da investigagdo de fendmenos relacionados ao consumo de skins. A maior parte dos estudos
anteriores que abordaram sobre o consumo no Fortnite seguiram uma metodologia quantitativa
(Cai et al., 2019; King et al., 2020; Li et al., 2020; Sharma, 2024). Portanto, o presente estudo
apresentou detalhes do consumo de uma comunidade gamer em uma plataforma especifica por
meio de um estudo qualitativo.

Dentre os achados, foram identificadas as seguintes estratégias que permitem acesso
ao consumo. Esse resultado também amplia as discussdes sobre grupos de referéncia e como
interferem no consumo de skins. Este estudo também oferece contribuigdes para a literatura
quanto ao entendimento dos significados dos itens de moda online, considerando a plataforma
especifica do Fortnite. Dependendo de qual plataforma ¢ considerada, esses significados podem
variar, tendo em vista que cada plataforma tem sua configuragdo e dinamica de funcionamento
que permite e também restringe as agdes dos usuarios. A identificagdo desses significados ¢
importante para o entendimento de aspectos relacionados a distingdo social, ou seja, como as
pessoas utilizam a moda de skins para se distinguir socialmente.

Por exemplo, foi detectado que os significados atrelados ao item Default revelaram
diversas motivagoes desde sinalizagdo de inexperiéncia até mesmo ser enquadrado como Pro
Player/Try Hard. Devido as multiplas simbologias atreladas a essa skin, a percepcao de seu
significado depende do observador e do seu nivel de envolvimento no jogo, por exemplo. Assim
como também depende das atitudes e interagdo social em ambientes online (durante a partida
ou redes sociais). Este achado contribui com a teoria relacionada a moda do vestuario, ao
demonstrar que em ambientes online onde sdo utilizadas skins, € necessario considerar as
atitudes e as interagdes sociais, 0s quais, juntamente com a sinalizacdo da moda do vestuario,
contribuem para a observagado da distingdo social.

Outro destaque importante para a discussdo da moda, foi a popularizagdo de itens

femininos independentemente do sexo do jogador. Isso ocorreu principalmente por conta da
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busca pelo melhor desempenho no jogo, as skins femininas tem caracteristicas que permitem o
alcance de estratégias, sendo atreladas a figuras de prestigio como Pro Players e Try Hards.
Nesse caso, a moda de skins também pode estar vinculada a aspectos funcionais, em detrimento
da expressao individual.

Contribuindo com a discussdao sobre a distingdo social em ambientes online, foi
descoberto que o luxo esta atrelado a raridade, ou seja, a quantidade de tempo que nao retorna
para o jogo (independente se ¢ advindo de loja, Clube Fortnite ou Passe de Batalha) e a
dificuldade de obtengao (itens advindos de parcerias com marcas de eletronicos). Um produto
de luxo ndo precisa ser dispendioso financeiramente, assim como na moda do mundo fisico
(Lipovetsky, 2009), invés disso, skins de luxo remetem para a sua raridade (exclusividade),
invés do seu valor pecuniério elevado.

Outro achado que se destacou foi que a presenga de marcas de moda na loja gera
interesse no consumidor, no entanto, a sua utilizacdo ndo simboliza status para se distinguir dos
outros, apenas se a skin de marca for considerada rara ao longo do tempo. Diferente do que
ocorre com itens advindos de parcerias com marcas de eletronicos, ja& que esses estdo
estritamente vinculados a raridade. Em razdo do fato de que a aquisicdo de um console ou
smartphone ndo ocorre com tanta frequéncia, logo, poucas pessoas possuem tais itens. O que
demonstra que a raridade ¢ um simbolismo importante no contexto do consumo de skins.

Este estudo também contribui com a discussdo sobre grupos de referéncia no contexto
do consumo de skins, especialmente ao evidenciar os detalhes relacionados a influéncia de cada
grupo. As investigacdes anteriores expdem que 0s principais grupos de referéncia que
interferem no comportamento de usuarios do Fortnite sdo: pais, amigos online, amigos do
mundo fisico (Albarello et al., 2021) e youtubers/streamers que compartilham contetdos
(Carter et al., 2020; King & De la Hera, 2021; Sanderson et al., 2020). A presente pesquisa
buscou evidenciar mais detalhes sobre os grupos de referéncia para o consumo de skins e
revelou os seguintes grupos: intermediarios culturais: youtubers/streamers, Pro Players,
celebridades da musica, cinema e TV; além da comunidade de jogadores: amigos, inimigos,
Try Hards; bem como a familia, a Epic Games, 0s sites de ranqueamento e marcas de moda e
eletronicos.

Em suma, os intermediarios culturais pertencem a um grupo de referéncia que interfere
no consumo de itens de moda online da comunidade gamer do Fortnite, principalmente devido
a notoriedade na internet. Isso ocorre por meio da exibicao de suas escolhas, posses, analises,
recomendacdes e na divulgacdo de estratégias de consumo. Bem como, este grupo serve como

referéncia para a antimoda, para aqueles que preferem a diferenciacdo diante da popularizagao
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de determinados itens. Nesse contexto, destaca-se que ndo foram localizados conteudos
explicitos sobre a preocupagdo com o descontrole financeiro por parte dos youtubers/streamers.
O que representa que este grupo de referéncia busca motivar o consumo da comunidade tendo
em vista que algumas dessas figuras sdo patrocinadas pela empresa desenvolvedora do jogo,
sem foco na saude financeira do seu publico.

A Epic Games influéncia no consumo da moda da comunidade por meio do foco no
desenvolvimento de skins femininas, ao implementar funcionalidades, possibilidades
especificas na plataforma e ao promover a moda, principalmente, por meio de jogadores bots e
intermediarios culturais. Por sua vez, os sifes de ranqueamento evidenciam rankings de itens
que motivam e desmotivam compras, exibem os pregos dos itens ¢ de qual temporada se
referem, bem como exibem a antiga categorizacdo realizada no jogo. Além disso, a Familia,
como grupo de referéncia, motiva o consumo por conta de privagdes na infincia, fato que
depende das condigdes vividas no passado, lembrangas de desejos de consumo ndo
concretizados na infancia, ao opinar sobre compras ¢ também oferecer apoio financeiro.

As marcas de moda motivam o consumo, mas ndo representam status (apenas se for
item raro), ha dificuldade de identifica-las na loja, apesar disso hd pessoas que conhecem
marcas durante seu envolvimento com o jogo e consomem no mundo fisico. O que demonstra
que o impacto do Fortnite influéncia nas preferéncias e escolhas no mundo fisico, como o
consumo de marcas conhecidas por meio do jogo, além de musica, filmes e outros jogos.

Considerando a visdo tradicional da 7rickle e seu foco em classe e riqueza, de acordo
com os entrevistados € necessario possuir um aparelho eletronico de valor elevado que contenha
as especificagdes adequadas para acessar o jogo (comsole ou computador) e internet de
qualidade. Essas exigéncias limitam o acesso e justificam o achado de que a maioria dos
usudrios do jogo pertencem a classe social tradicional média, ou seja, dificilmente uma pessoa
de baixa renda consegue jogar o Fortnite com frequéncia, exceto em caso de aplica¢do de
estratégias, como empréstimo de aparelhos de terceiros. Aparelhos de celular (smartphones)
possuem valor acessivel, mas o acesso ¢ limitado e com qualidade inferior. Tanto que nao foi
detectado nenhum jogador que acessa o jogo via smartphone.

A posse de skins dispendiosas, como aquelas adquiridas exclusivamente com dinheiro
do mundo fisico (sem a possibilidade de serem adquiridas com V-bucks) e skins de colaboragao
com marcas de eletronicos indicam aparente associagdo com classes sociais tradicionalmente
superiores (média-alta). Porém, a exibi¢ao de itens dispendiosos durante uma partida e sua

associacdo com a classe social tradicional do usuério pode ser iluséria, diante de estratégias de
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consumo existentes. Essa associacdo depende de analises mais abrangentes a respeito da
quantidade de itens presentes no guarda-roupa, por exemplo.

Além da necessidade de uma andlise mais detalhada a respeito de quais itens possui no
guarda-roupa (volume de itens dispendiosos e raros), o comportamento e as escolhas do jogador
em relagdo ao investimento no jogo devem ser considerados, visto que ha pessoas que possuem
condig¢des financeiras no mundo fisico e que evitam investir dinheiro no jogo por escolha
propria, principalmente quem se envolve pouco, dedica menos tempo acessando e possui outros
hobbies para gastar seu tempo e dinheiro. Assim como, hd o caso de quem evita
intencionalmente a adogao de tendéncias na busca por individualidade (antimoda).

Por conta das estratégias de consumo, o uso de uma skin com valor pecuniario elevado
ndo determina a classe social tradicional do usudrio e vice-versa, ou seja, a auséncia de itens
dispendiosos também ndo determina com exatiddo a classe social tradicional do usuario. Os
jogadores que pertencem a classe social tradicional baixa geralmente investem em itens do
Passe de Batalha, a skin Default e skins gratuitas. Mas, essa percepcao pode ser ilusoria, diante
da antimoda, isto €, pessoas que desejam se diferenciar ao utilizar itens de baixo status. Em
suma, o consumo de skins configura um complexo jogo de aparéncias e distingdo social. O
capital simbdlico ndo reflete de maneira evidente o capital econdmico, haja vista que esse status
pode ser ilusorio ou até mesmo contestado. Dessa forma, este estudo contribui com as
discussdes sobre a distingdo social em ambientes online.

Ademais, contribui-se com a literatura ao corroborar com a evidéncia de Cai et al.
(2019). Esses autores afirmam que a renda foi insignificante para motivar a compra no ambiente
online. A presente pesquisa confirma parcialmente esse resultado, pois os dados revelam que
pessoas pertencentes a classe social tradicional baixa realizam compras na loja, enquanto alguns
de classe média raramente compram. Isso sugere que o consumo de skins ndo esta vinculado
apenas ao capital financeiro, mas sim a outros fatores como preferéncias individuais,
principalmente com foco na diferenciagdo. Essa afirmacdo deve ser relativizada, haja vista que
a pesquisa identificou que a renda foi importante para dois grupos de gamers categorizados, sao
eles: os Curadores de Skins, que investem dinheiro para manter seu estilo de vida, sem
necessariamente estarem associados a classes sociais tradicionalmente elevadas (devido a
estratégias de consumo); e os Players do Passe, que escolhem itens mais acessiveis devido as
suas limitac¢des financeiras.

Especificamente sobre a Trickle, este trabalho contribui para a discusséo desse
fendmeno no contexto da moda digital de skins, haja vista que tal dinamica da moda foi

comprovada e funciona para explicar sobre a adocdo e difusdo do vestuario do mundo fisico. O
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presente estudo estende essa explicacdo para o consumo de moda digital, em razdo de
evidenciar como as dinamicas Trickle Down, Trickle Up e Trickle Across funcionam na
dindmica de uma plataforma do metaverso, mas com adaptagdes.

Esses resultados complementam as criticas de Eckhardt e Bardhi (2020), Kaiser,
Nagassawa e Hutton (1995) e McCracken (2000), que apontaram que a sociedade
contemporanea possui uma dinamica de distingao social diferente da divisao de classe/riqueza.
A adocéo e difuséo da moda de skins séo influenciadas por agrupamentos sociais ¢ a presente
pesquisa defendeu a tese de que a estratificacdo social pode ser entendida por meio do
consumo de skins (como Sharma, 2024 afirmou, mas ndo apresentou detalhes), mas ha outros
aspectos envolvidos que vao além da ideia de classe/riqueza, ou seja, Nd0 necessariamente sao
constituidas com base em caracteristicas econémicas.

Diante disso, hé fatores que permitem a distingao social e sdo sinalizados por meio da

moda digital como exclusividade, dedicagdo, lealdade ao jogo, notoriedade na web, nostalgia,

habilidade e conhecimento especializado. Esses fatores estdo interligados ao funcionamento do

fendmeno Trickle Down no consumo de skins e também demarcam o surgimento de novas
classes de elite (como os Pro Players e youtubers/streamers) no contexto gamer, destacadas
por este estudo devido ao seu capital experiencial e da atencdo recebida na web. Quanto ao
fendmeno Trickle Down, foi identificada apenas uma forma de distin¢do social atrelada a ideia

de volume de posses, referente aos jogadores que colecionam skins (Curadores de Skins) e que

precisam investir dinheiro para manter seu estilo de vida®.

Sob esse contexto, os intermediarios culturais atuam como uma fonte influenciadora da
comunidade, os youtubers/streamers gravam contetidos sobre a quantidade de dinheiro do
mundo fisico que gastaram na loja e ao comentarem sobre o valor de mercado da sua conta.
Entdo, ha a presenca do consumo ostentatorio (Veblen, 1989), no entanto, essas figuras publicas
ndo se destacam devido ao esbanjamento monetario, mas sim devido sua popularidade e seu
conhecimento a respeito do jogo. Até porque, alguns youtubers/streamers sdo patrocinados pela
Epic Games e recebem skins em sua conta, sem precisar investir dinheiro, para geracdo de
conteudo a respeito de langamentos, por exemplo. E, a comunidade de jogadores adulta,
espectadores de youtubers/streamers, entendem essas nuances. Nesse sentido, o consumo

ostentatério pode ndo estar atrelado a realidade financeira dos youtubers/streamers.

%0 O comportamento dos Curadores de skins esta atrelado ao capital econémico, devido sua importancia para
aquisicdo de itens para manter a credibilidade do grupo, todavia, ndo foi delimitado que esse grupo inclui apenas
pessoas pertencentes a classe social tradicional elevada, por conta da existéncia de estratégias que permitem o
alcance do consumo. J& que podem focar no investimento de dinheiro apenas no ambiente online, ao deixar de
gastar dinheiro com outros hobbies no mundo fisico, por exemplo.
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Este estudo revelou que quem detém menos status tambeém influencia pessoas que
ocupam posicoes de prestigio e destaque (Trickle Up). Como o fato da comunidade online de
jogadores interferir no consumo de youtubers/streamers (principalmente por meio de interagdes
em lives); a comunidade online de jogadores de baixo status influenciar no consumo de Pro
Players e Try Hards (que passaram a adotar a Default) e também, jogadores que sao
classificados na classe social tradicional média que adotam comportamentos de consumo
atrelados a jogadores de baixa renda (para demonstrar sua individualidade e rejeitar a moda
popular). Conforme Grenfell (2014), na atualidade ocorrem dindmicas de resisténcia,
contestagcdo e transformacao. Ha pessoas que buscam romper com estruturas estabelecidas,
principalmente com a negacao do consumo de itens de alto stafus, como forma de valorizacao
da individualidade em detrimento da adogao de tendéncias. Comparativamente, a rejeicdo da
moda de youtubers/streamers foi menos expressiva, por ser considerado um grupo com menor
Status € que nao tem seu comportamento de consumo demarcado, em comparagdo com Pro
Players e Try Hards. Essa rejeicao se refere ao consumo em si e, também, a recusa por jogar
partidas com usuarios que adotam tais itens.

Além disso, este trabalho revelou a presenca do Trickle Across no contexto do consumo
de skins. Ou seja, ocorre a disseminacdo horizontal das tendéncias entre diferentes grupos
sociais. Por exemplo, os youtubers/streamers reproduzem escolhas de moda uns dos outros, o
vestudrio dos inimigos ¢ imitado por serem atraentes esteticamente, ajudando a expandir certas
tendéncias. Da mesma forma, a interagdo entre amigos e demais pessoas da comunidade online
de jogadores ¢ um fator decisivo na dissemina¢do da moda. Ademais, as skins adquiridas por
meio de pacotes pagos, colaboragdes com marcas de eletronicos (alto status), assim como o uso
de skins gratuitas ou do Passe de Batalha (baixo status) se espalham entre os jogadores
independentemente de hierarquias sociais tradicionais. Esses apontamentos ampliam as
discussdes sobre a difusdo da moda no contexto do consumo de skins.

Por fim, esse estudo contribui para a literatura, ao classificar os gamers do Fortnite de
acordo com a distingdo social percebida por meio do consumo de skins e seu comportamento
em ambientes online. A no¢do de que as pessoas assumem diferentes identidades dependendo
do contexto, também esteve presente entre os achados dessa pesquisa, assim a identificagao das
pessoas entre as categorias elencadas pode variar, em razdo do papel que a pessoa estd
assumindo no momento da analise. Pois, as pessoas tém habilidades flexiveis e estdo prontas
para mudar e para assumirem novas identidades (Eckhardt & Bardhi, 2020), inclusive, no

ambiente digital.
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A proposta de categorizacdo social dos gamers contribui com a literatura sobre grupo
de referéncia e sobre o consumo de moda de skins. A presente pesquisa expandiu a discusséo
ao dispor de uma classificacdo hierarquica de gamers, de acordo com 0 seu comportamento e
consumo, demonstrando aspectos relacionados a distingdo social nesse ambiente. Contribuindo
também para o arcabouco teorico a respeito do consumo de moda de skins, demonstrando que
o0 entendimento do consumo é importante para a distin¢éo social online.

A caracteristica mais importante e que diferencia os dois grupos de maior prestigio (Elite
Pro Player e Elite youtuber/streamer), propostos na categorizacao, € o desempenho no jogo e
a popularidade na internet, respectivamente. A relevancia desses grupos entre a comunidade
permite que influenciem ativamente outros jogadores. Desse modo, sdo invejados por outros
jogadores que desejam alcancar a sua posi¢do. Isso ficou evidente na maneira como 0S
Aspirantes de youtubers/streamers e os Try Hards se comportam.

A importancia do capital econémico foi aparecer na quinta posi¢cdo da hierarquia de
categorizacdo de gamers do Fortnite, com os Curadores de skins, devido sua importancia para
aquisicdo de itens para manter a credibilidade do grupo, todavia, ndo foi delimitado que esse
grupo inclui apenas pessoas pertencentes a classe social tradicional elevada, por conta da
existéncia de estratégias que permitem o alcance do consumo. A importancia do financeiro
reaparece com o grupo Players do Passe (12° lugar), haja vista que o seu comportamento de
consumo ¢ limitado, principalmente, por conta de limitagdes financeiras.

Também ha espago para os grupos de antimoda, foram elencados dois: Aversivos a Elite
Pro Player e aspirantes e os Aversivos a Curadores de skins. Estes grupos ocuparam o sexto e
sétimo lugar, respectivamente, e se destacam devido a sua personalidade. Nesse sentido,
apresentam comportamentos toxicos entre a comunidade na tentativa de demarcar o seu gosto.
Tal comportamento também esteve presente entre o grupo Enzos/Valentinas. Inclusive, esse
grupo de Enzos/Valentinas foi o Uinico que teve delimita¢do quanto a idade, no caso, sdo pessoas
menores de idade.

Dessa forma, essa pesquisa permitiu a evidenciagao e caracterizagao de treze grupos
organizados hierarquicamente com base na percepcao de status, poder, prestigio, acesso a
recursos; abrangéncia, ou seja, maioria/minoria; bens materiais; notoriedade, neutralidade,
toxidade e rejei¢ao de cada grupo perante a comunidade (Atik & Firat, 2013; Bellezza & Berger,
2020; Bourdieu, 2008; Eckhardt & Bardhi, 2020; Galak et al., 2006; Kemper, 2011; Tajfel,
1982). Logo, os resultados demonstram que diante da estética da moda € possivel se aproximar

de outras construc¢des que sdo importantes, como a autoestima, bem-estar e a socializac¢do, pois



187

o uso de skins permite que as pessoas expressem suas identidades, pertencam a comunidades,

fortalecam lagos sociais e também se diferenciem socialmente.

5.2 CONTRIBUICOES METODOLOGICAS

Este trabalho utilizou a abordagem qualitativa, o que permitiu a visualizacdo de
fendmenos sociais e fendmenos relacionados ao consumo que muitas vezes sdo inalcancaveis
por meio de outros tipos de pesquisa. Em razdo de compreender um grande volume de dados,
por um lado, representou um desafio para a analise e interpretacdo, por outro lado, uma
oportunidade para desvendar nuances relacionadas ao consumo de skins em um ambiente do
metaverso, oferecendo também contribui¢cdes metodologicas.

Foram utilizadas diversas fontes de coleta de dados por meio da netnografia (entrevistas
online, observacdo participante, ndo participante e de forma complementar informacoes
disponiveis na web). A realizacdo da observacdo participante na plataforma especifica que
deseja se envolver é relevante para qualquer estudo que envolva o metaverso, principalmente,
por conta da configuracdo de cada plataforma, visto que seu funcionamento e suas
particularidades interferem no comportamento e nas relagdes sociais de sua comunidade. Ou
seja, 0 pesquisador deve estar ciente sobre as possibilidades da plataforma para o entendimento
da comunidade. Inclusive, deve estar atento as possiveis modificaces na plataforma durante a
realizacdo da pesquisa, especialmente se compreender um periodo consideravel de tempo (na
presente pesquisa foi detectada a retirada da classificacdo das skins por categorias dentro do
jogo, por exemplo).

A observacdo participante também foi realizada de forma ativa, o que incluiu a
participacdo em atividades e partidas no contexto da plataforma escolhida. A analise do
comportamento dos usuarios em tempo real, durante 0 momento em que estdo no lobby do jogo
e as interacBes com outros jogadores também auxiliaram no entendimento da dindmica social e
dindmicas de consumo. Para 0s pesquisadores interessados em entender as nuances dos
comportamentos de usuarios de plataformas do metaverso, indica-se a observacéo participante
de forma ativa, pois, proporciona um material rico em detalhes.

Também ha a necessidade de entender e vivenciar os ambientes em que a comunidade
de usuérios do metaverso acessam e 0s desdobramentos disso na web. Em razédo do fato de que
as pessoas que acessam plataformas do metaverso estdo presentes em redes sociais e grupos
online. Dessa forma, grupos do Facebook e WhatsApp se caracterizam como fontes importantes

e repletas de informacdes sobre a interacdo social dos gamers que podem ser uteis. Além de
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serem populares entre 0s gamers, uma vez que permitem o compartilhamento de midias
diversas em um unico local sendo visivel para todos os participantes, inclusive para interagirem
entre si. Este fato ndo é experienciado por meio de outras redes sociais populares como
Instagram ou Twitch. Em relacéo a isso, as investigacdes que visam as interacdes online entre
participantes devem observar o que compartilham entre si e 0s comentarios dos posts.

Ressalta-se que a realizacdo de entrevistas online é uma forma eficiente para o
entendimento de fendmenos sociais e do consumo, haja vista que permite a abrangéncia de uma
variedade de pessoas, residentes em regides diversas, com caracteristicas sociodemogréficas e
culturais diferentes. Além disso, os gamers, no geral, sdo pessoas acessiveis e prestativas, no
sentido de compartilharem suas experiéncias com desconhecidos havendo pouca limitacdo ou
receio quanto a isso. Cabe uma ressalva quanto a personalidade de cada pessoa, mesmo que
sejam realizadas entrevistas online, ha pessoas que limitam sua resposta de forma dicotdmica,
por exemplo, assim como acontece em entrevistas presenciais. Cabe ao pesquisador estar atento
para lidar com essas possiveis limitacbes, como iniciar uma conversa de maneira informal,
compartilhar suas experiéncias com o entrevistado para que ele se sinta a vontade de se envolver
na conversa e até mesmo permitir que o entrevistado desligue a cAmera durante a chamada,
mantendo contato apenas por audio.

Devido a complexidade inerente a ambientes online, estudos qualitativos ou mistos que
planejarem se envolver com comunidades que possuem essa caracteristica devem se atentar a
triangulacdo dos dados. Nessa pesquisa, foi primordial a triangulacdo dos dados advindos de
diversas fontes de coleta de dados e pessoas com diferentes status na comunidade. O que
reafirma os achados quanto a inconspicuidade (Eckhardt & Bardhi, 2020). Assim, por exemplo,
um dado era descoberto por meio da observacao participante e complementado por meio das
entrevistas, ou vice-versa.

Mas, nem sempre é possivel alcancar a saturacdo dos dados, nessa pesquisa, ndo foi
possivel alcancar a saturacdo quanto as entrevistas com youtubers/streamers. Antes da coleta
de dados, essas figuras foram previamente identificadas como participantes de um grupo
relevante para a comunidade, devido sua notoriedade e popularidade. O contato com essas
pessoas, mesmo em ambientes online, apresentou desafios metodoldgicos. Uma sugestdo para
estudos futuros que envolvam essas figuras € tentar utilizar principalmente as redes sociais
como a Twitch e o Instagram, pois, facilitam o contato com os gamers de maior notoriedade.
Visto que nédo foi estabelecido nenhum contato para realizagdo das entrevistas por meio do e-

mail das figuras de prestigio mencionadas. Sugere-se, ainda, o envolvimento com a comunidade
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de usuarios, estratégias como o networking se mostraram eficazes para captar a atencdo de
figuras de prestigio em ambientes online.

No entanto, durante as etapas de coleta de dados, a pesquisadora também passou por
problemas inerentes ao ambiente do metaverso, como afrontamentos, xingamentos e até mesmo
flertes que poderiam atrapalhar o processo de insercdo social no ambiente. Cabe ao pesquisador
estar ciente sobre os problemas sociais existentes no mundo online para tentar supera-los da
melhor maneira, evitando que atrapalnem no processo da coleta de dados. As comunidades
online permitem o0 anonimato das pessoas e muitas delas utilizam nomes falsos,
consequentemente, iSso as torna mais corajosas para exibirem sua toxidade por meio das
interacdes sociais online. Lidar com isso exige resiliéncia emocional e também estratégias como

bloqueios e dendncias online para quem apresentar comportamentos toxicos.

5.3 CONTRIBUICOES PARA A PRATICA

Essa pesquisa possui diversas implicacdes e contribui¢fes para a pratica, seja no ambito
gerencial, no caso de empresas de moda do vestuario, intermediarios culturais e a Epic Games,
seja no ambito dos praticantes (gamers) e pessoas proximas (familia e amigos).

Para o entendimento dos gamers sobre os significados das escolhas de moda do
vestuario online (secédo 4.4.1), principalmente usuarios novatos no jogo conseguem ter a ciéncia
sobre como funciona a dinamica e simbolismo da moda no ambiente especifico do Fortnite.
Uma vez que dependendo de qual plataforma se refere, as dindmicas variam de acordo com as
possibilidades e caracteristicas de cada plataforma. Estar ciente sobre como funciona a
dindmica e simbolismo da moda no Fortnite € relevante para direcionar o comportamento de
consumo, ou seja, 0 que comprar e onde investir. Pois, a moda reflete simbolismos diversos que
sdo interpretados pelo restante da comunidade de jogadores assim interferindo nas interagdes
sociais e consequentemente no bem-estar, gerando incluséo e exclusdo social dependendo do
gue esta sendo utilizado no vestuario. Essas escolhas dependem do objetivo de cada jogador,
qual identidade ele gostaria de adotar e qual grupo ele gostaria de pertencer.

Sobre a influéncia dos grupos de referéncia para 0 consumo no jogo, muitas vezes ndo
sdo inteligiveis a todos, haja vista que ha diversos grupos que possuem comportamentos e
motivacOes diferentes um dos outros. Quanto a isso, as secdes 4.4.2 e 4.4.3 apresentam
detalhamentos sobre como ocorre a influéncia de cada grupo no consumo da comunidade. O
que pode ser util para a reflexdo sobre o consumo, ou seja, como aproveitar melhor seus

recursos para o alcance daquilo que o gamer acredita ser primordial para manter sua identidade
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e bem-estar, contribuindo para a reflexdo sobre o investimento de capital econémico e
simbdlico. Assim como contribui para o entendimento de como funciona a persuasdo dos
grupos quanto ao consumo no jogo, o que pode ndo ser inteligivel para pessoas sem vivéncia e
até com pouca experiéncia nesse ambiente. Até mesmo para um veterano no Fortnite, 0s
comportamentos de pessoas que compdem grupos dos quais ndo se pertencem podem se tornar
obscuros e inconscientemente influenciarem seu comportamento de consumo.

Sob essa perspectiva, este trabalho também contribui para que as pessoas que convivem
com os gamers, como familia e amigos, entendam sobre como ocorre a influéncia de cada
grupo para 0 comportamento do restante da comunidade. O quanto podem ser persuasivos ao
dispor e compartilhar suas escolhas, posses, analises e recomendacdes, bem como conhecer as
estratégias que contribuem para o alcance do consumo. Como a familia e os amigos podem
representar um grupo de apoio para as pessoas vulneraveis, também podem auxiliar 0s usuarios
do jogo quanto a questdes relacionadas a satde mental e vida financeira.

Vaérios entrevistados relataram sobre a depressao e o isolamento social causado pelo
distanciamento das pessoas do mundo fisico e o foco na vida online, bem como problemas
financeiros causados pelo seu envolvimento com jogos, logo a familia e 0s amigos sdo agentes
essenciais para oferecer ajuda e apoio. As figuras de prestigio e notoriedade como
youtubers/streamers encorajam 0 consumo, até comentam sobre a salde mental, entretanto ndo
citam nada sobre os riscos em relacdo aos problemas financeiros, fruto do esbanjamento em
ambientes online.

Além disso, por meio dessa pesquisa, a familia e os amigos dos gamers conseguem obter
conhecimento sobre o simbolismo da moda (secdo 4.4.1 primordialmente) para entender melhor
sobre os motivos das escolhas dos gamers no ambiente online e no fisico. Dependendo da
escolha quanto a moda e dos comportamentos que séo compartilhados com a comunidade, o
gamer pode ser interpretado e classificado em grupos especificos que contém simbolismos
préprios. Quanto a isso, a secdo 4.4.4 oferece suporte em relacdo a existéncia dos principais
agrupamentos sociais baseados no consumo de moda e nas relagdes sociais que sao relevantes
para a comunidade. Considerando que as pessoas na atualidade estdo prontas para assumirem
diferentes identidades, esse processo depende do objetivo de cada um, inclusive, dependendo
do contexto, as pessoas podem assumir diferentes identidades sem encargos de consciéncia.

Esse esclarecimento sobre os comportamentos dos principais grupos sociais existentes
entre a comunidade de gamers pode ser relevante para o entendimento do eu online (e como a
comunidade percebe 0 seu grupo) e traz a tona detalhes dos grupos aos quais 0 usuario nao

pertence. Tais nuances podem passar despercebidas conscientemente e foram detalhadas pela
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pesquisa. Estar ciente sobre isso também promove reflexdes e até mesmo alteracbes de
comportamentos que podem deixar de fazer sentido para o usuéario quando entendem as
motivacgdes que sdo intrinsecas a determinados comportamentos.

Nesse contexto, a familia e os amigos que ndo tém contato direto com o jogo podem
ficar confusos e realizar interpretacdes equivocadas sobre o comportamento dos gamers, até
mesmo pode gerar problemas de interacdo social. Portanto, essa pesquisa oferece auxilio para
os gamers, sua familia e amigos quanto ao entendimento sobre as dindmicas simbdlicas do
consumo que induzem na classificagdo de agrupamentos sociais.

Esta pesquisa também apresenta contribuicdes gerenciais, principalmente para
empresas de moda do vestuario que desejam se inserir em ambientes classificados como
metaverso. A pesquisa apresentou detalhes sobre os significados atrelados aos itens de moda
(secdo 4.4.1 principalmente), isso € relevante para que as marcas desenvolvam cole¢des que
atendam seu publico alvo no ambiente especifico do Fortnite, para obter sucesso em suas
campanhas. Por exemplo, skins femininas se tornam populares entre a comunidade
independentemente do sexo do jogador; skins masculinas séo utilizadas por mulheres que
desejam alcancar o anonimato e homens que seguem padrdes tradicionais de género; e diversos
outros significados (secédo 4.4.1).

Foi revelado que a existéncia de bugs impacta na percep¢do de custo-beneficio do
consumidor, quanto a isso as empresas podem focar na criacdo de estratégias para minimizar
esses problemas técnicos, como a realizacdo de testes rigorosos. Também foi identificada a
dificuldade na assimilacdo de marcas no jogo pela auséncia do logotipo e sua presenga por um
curto periodo de tempo, o que dificultam na identificacdo da sua presenca e do valor percebido,
consequentemente no sucesso de vendas no jogo. Portanto, as empresas de moda com interesse
no metaverso podem tentar estruturar estratégias para destacar sua logomarca na loja e
estabelecer parcerias com intermediarios culturais para divulgacdo da sua presenca, por
exemplo.

Outro achado que se destacou foi que a presenga de marcas na loja gera interesse no
consumidor, no entanto, a sua utilizagdo ndo simboliza status para se distinguir dos outros,
apenas se for considerado raro ao longo do tempo. Nesse caso, as empresas de moda podem
investir os seus esforcos na criacdo de colecdes de skins voltadas para a obtencdo de raridade,
caso o seu intuito seja na obtencao de sucesso entre a comunidade gamer. Depois de um periodo
de tempo, podem estabelecer estratégias para inserir novamente a cole¢do no jogo, diante do

desejo aumentado por itens que sdo raros.
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Quanto as contribuicdes voltadas para a Epic Games, a retirada da classificacdo por
categorias de skins (desde abril de 2024) dificulta na identificacdo do valor dos itens, assim
como a dificuldade de identificagdo de marcas no jogo afeta o consumo das pessoas nesse
ambiente. Como empresa desenvolvedora do jogo, esses insights sdo Uteis para que repensem
na dindmica e nas possibilidades dentro da plataforma, uma vez que podem afetar seu
desempenho no mercado. A retirada da classificacdo por categorias de skins, por um lado, cria
uma oportunidade para a Epic Games oferecer maior diversidade de precos e lucratividade, por
outro lado, pode resultar em uma cautela maior por parte dos consumidores, em razdo da
imprevisibilidade dos precos podem evitar ou postergar a compra (diante das andlises sobre o
custo-beneficio, por exemplo).

Outro achado voltado para a atuagdo da Epic Games ¢ o seguinte: muitos jogadores
estdo cientes sobre como a empresa realiza agdes de marketing para impulsionar suas vendas
de skins. Como moldar os contetdos de youtubers/streamers por meio da divulgacdo de
narrativas persuasivas como “a Epic salvou o Fortnite” ao introduzir itens novos, remover
outros e divulgar melhorias realizadas com base nas criticas percebidas na comunidade online.
No entanto, muitos jogadores estdo cientes que essas acOes se tratam de iniciativas de
marketing, o que pode interferir no seu sucesso. Ainda, as pessoas compartilham suas opinides
online em grupos de redes sociais e disseminam informacdes em massa (principalmente em
grupos de Facebook), logo essas estratégias talvez sejam ineficientes para persuadir adultos e
poderiam ser repensadas.

Outra estratégia de marketing percebida pelos usuérios foi a exibi¢do da moda em
jogadores bots. Os jogadores entendem que no passado os bots utilizavam a Default e que
atualmente representam uma espécie de vitrine da moda para exibir itens diversos. Este estudo
confirma que essa estratégia ¢ Util e contribui para a visualiza¢do da skin em movimento no
jogo, inclusive para perceber possiveis bugs inerentes. Ha diversos jogadores interessados em
entender essas nuances. Deste modo, essa estratégia de divulgacdo da moda ¢ ttil e eficaz, a
recomendacao ¢ que a Epic Games continue investindo nesse sentido (divulgagcdo da moda em
bots), em razao dos jogadores valorizarem e visualizarem utilidade nessa divulgacao.

Este estudo também oferece contribuicdes a Epic Games ao evidenciar quais as
estratégias utilizadas pelos jogadores para o alcance do consumo, com intuito de conseguir
acesso aos itens de forma facilitada e com prego reduzido. Como exemplo, foi identificado que
o uso do VPN na Argentina foi transferido para a Turquia (diante o banimento da Epic Games),

assim como as pessoas compram skins e contas de terceiros em redes sociais, ou seja, em
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mercados alternativos por um valor inferior do que foram ofertadas pelos meios oficiais na
plataforma.

Durante a andlise dos resultados ficou evidente que a empresa desenvolvedora do jogo
tenta burlar essas estratégias como forma de inibir esses comportamentos, com propdsito de
direcionar o consumo para os meios oficiais. Nesse sentido, os achados desse estudo sugerem
que a comunidade gamer se organiza e repensa as possibilidades para o alcance do consumo, o
que pode ser supervisionado pela Epic Games para reduzir esses comportamentos. Como banir
contas que compartilham presentes com terceiros com muita frequéncia para inibir
comportamentos que diminuem as vendas pelos meios oficiais.

Por fim, esta pesquisa apresenta contribuicdes aos intermedidrios culturais
youtubers/streamers. Ha jogadores que desvalorizam figuras que tem sua opinido quase que
inteiramente moldada pela Epic Games, em razdo da existéncia de patrocinios. Esse
comportamento ¢ observado por meio do compartilhamento de conteido na web e videos
persuasivos que visam reforgar positivamente a imagem da empresa desenvolvedora do jogo.
Essas nuances podem passar despercebidas por usuarios sem maturidade como menores de
idade, como essa pesquisa envolveu apenas adultos, foi identificada a desvalorizagdo de figuras
da internet que realizam divulgacdes de conteudos para enaltecer a Epic Games.

Por conta disso, recomenda-se que se publico do youtuber/streamer do Fortnite incluir
adultos, devem estar cientes que essas pessoas sdo capazes de interpretar criticamente oS
conteudos persuasivos. Por outro lado, cabe ressaltar que a comunidade de jogadores adultos
valoriza o auxilio que esse grupo de referéncia (youtuber/streamer) oferece para a comunidade
por meio das andlises e recomendagdes que compartilham (o que ficou evidente na se¢do 4.4.2).
Sua atuacao tem relevancia principalmente devido ao seu capital social e capital cultural diante

da comunidade gamer do Fortnite.

5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

A concepcao e a execucdo dessa pesquisa foram ambiciosas. Por conta disso, podem
existir algumas lacunas que ndo tenham sido preenchidas. Por exemplo, ndo foi possivel
alcangar a saturagdo dos dados advindos das entrevistas realizadas com youtubers/streamers,
isso aconteceu devido a dificuldade de obter acesso a essas pessoas para realizar a coleta de
dados. O que justifica essa dificuldade é a popularidade que essas figuras tém na internet, o
numero de seus seguidores é elevado assim para que consigam visualizar uma mensagem

recebida em sua caixa de entrada, seja por e-mail ou outra rede social, foi algo desafiador.
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Considerando o tempo limite para execucdo desta pesquisa, as acfes voltadas para contatar
youtubers/streamers precisaram ser encerradas.

Outra limitacdo deste estudo, também relacionada a essa dificuldade no contato com
intermediarios culturais, refere-se ao detalhamento sobre os comportamentos de Pro Players
(ver insights na secdo 5.5), apenas um dos intermediarios culturais entrevistados foi Pro Player
no passado. Nesse sentido, faltam detalhamentos sobre diversas dindmicas inerentes a essas
figuras publicas, conforme relatado nos insights da sec¢éo 5.5. Inicialmente, os Pro Players ndo
foram detectados como grupos de referéncia voltados para o consumo de skins no metaverso e
especificamente no Fortnite. Conforme relato de estudos anteriores sdo: pais, amigos online,
amigos do mundo fisico (Albarello et al., 2021) e streamers/youtubers que compartilham
contetdos (Carter et al., 2020; King & De la Hera, 2021; Sanderson Browning & DeHay, 2020).
Quanto a isso, a presente pesquisa buscou ampliar tais achados.

Sobre 0s riscos inerentes as pesquisas qualitativas, embora a observacédo participante e
as entrevistas online sejam metodologias eficazes e consagradas pela comunidade académica,
pode ndo ter sido possivel acessar a totalidade dos aspectos relacionados a vida dos
participantes. Também ha riscos inerentes de pesquisas qualitativas que envolvem entrevistas
online, especialmente quanto a possibilidade de respostas distorcidas, pois, ha a auséncia de
contato direto com o entrevistado, o que resulta em maior liberdade para distorcer ou ocultar
informacgdes diante das respostas aos questionamentos do pesquisador. Além disso, as
entrevistas online permitiram o alcance de participantes residentes em diferentes regides do pais
e até de um brasileiro residente em outro pais. Todavia, isso ndo significa que os resultados
podem ser generalizados para todas as comunidades online de diferentes plataformas,
especialmente em contextos culturais e geogréaficos diferentes.

Outra limitacdo do estudo refere-se aos problemas de interacdo social vivenciados
durante a coleta de dados, principalmente durante as buscas por entrevistados e durante a
realizacdo das observacdes participantes. Foram contatadas pessoas que realizaram
afrontamentos, proferiram xingamentos e ate mesmo flertes durante as interacGes online, o que
pode ter influenciado na profundidade dos achados, especialmente durante as observacoes
participantes, haja vista que esse tipo de comportamento gerou desconforto na pesquisadora.

Por outro lado, vale ressaltar que todos o0s entrevistados demonstraram um
comportamento respeitoso ao longo de todas as conversas realizadas. Para garantir isso, foram
adotados critérios no momento da selecao, as pessoas que demonstraram interesse em participar

e apresentaram um comportamento respeitoso durante o primeiro contato foram selecionadas
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para as entrevistas, nesse caso, excluindo pessoas que apresentaram comportamentos
inadequados.

Como as plataformas do metaverso e as redes sociais estdo em constante evolucao,
ocorrem alteracfes quanto ao seu funcionamento, layout, configuracdes e até mesmo em suas
politicas. Assim, este fato pode ter impacto na dinamica de coleta de dados, no caso da retirada
de funcionalidades pode alterar comportamentos dos usuarios ou a acessibilidade de dados. O
risco inerente a essas constantes mudangas esta relacionado a possibilidade de ndo detec¢éo, o
que impactaria na interpretacdo de determinados resultados. Em relacdo a isso, diversos
esforcos foram realizados para evitar ou minimizar este risco, considerando o tempo
transcorrido durante e apds a coleta de dados, principalmente, ao buscar por informac6es sobre
0 jogo na internet e voltar a acessé-lo. No entanto, é possivel que tenha permanecido alguma

brecha nesse processo.

5.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Durante o desenvolvimento dessa pesquisa foi possivel a identificagdo de lacunas para
sugerir direcionamentos para pesquisas futuras. A construcdo da categoriza¢do dos gamers do
Fortnite proposta por essa pesquisa respeitou uma hierarquia social. Quanto a isso, pesquisas
quantitativas sdo bem-vindas para quantificar as caracteristicas de cada categoria de gamer
proposta, com o intuito de validar o que foi proposto por meio de testes estatisticos. Para seguir
essa recomendacao, poderia ser utilizada a aplicagdo de questionarios aos gamers, o que poderia
ser viabilizado por meio da busca por respondentes em grupos do Facebook que sdo voltados
para a discussdo e interacdo da comunidade de jogadores.

Partindo da categorizagdo de gamers proposta por essa pesquisa, seria interessante
analisar mais detalhes sobre as multiplas identidades assumidas pelos gamers, dependendo do
contexto. Por exemplo, um Pro Player também pode assumir o papel de (Aspirante) Elite
youtuber/streamer; um Enzo/Valentina também pode se encaixar como Aspirante de
youtuber/streamer; um jogador da Elite youtuber/streamer também pode assumir a identidade
de Player Andnimo e assim por diante. Desse modo, a anélise da dinamica relacionada as
multiplas identidades contribui para maior entendimento sobre os detalhes de cada categoria de
gamer de forma a expandir as caracteristicas elencadas para cada categoria.

Os estudos futuros podem partir dos achados desta pesquisa para investigar outras
plataformas do metaverso, contribuindo para desvendar aspectos relacionados a disting¢ao social

em outras comunidades de gamers. Por exemplo, os pesquisadores podem partir da
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categorizagao de gamers proposta por essa pesquisa para verificar se ha variagdes de aspectos
sobre a distingdo social praticada entre gamers de outras plataformas.

Além disso, foi identificado que o vocabulario ndo ¢ algo fixo entre a comunidade
gamer, assim como ocorre nas interacdes do mundo fisico. O uso do 1éxico bot por exemplo,
possui dois significados no contexto do Fortnite. Durante a realizacao dessa pesquisa ndo foi
possivel identificar uma gramatica especifica que classifique os jogadores em determinada
categoria. Mas, foi localizado que a toxidade presente nas relagdes sociais foi importante para
classificar alguns grupos, como xingamentos e perseguicao na web. Principalmente os grupos
Enzos/Valentinas e os grupos Aversivos. Os esforcos dessa pesquisa ndo residiram na
gramatica, portanto, estudos futuros podem focar a sua andlise na gramatica utilizada por
gamers nas redes sociais (como grupos do Facebook ¢ do WhatsApp) ou durante o acesso no
jogo. Para realizar isso, os estudos podem partir da categoriza¢do proposta por esta pesquisa,
para contribuir com o detalhamento da gramatica utilizada por cada categorizacio de gamer.

Outra indica¢do para estudos futuros € a investigacdo detalhada do guarda-roupa de
skins das pessoas que acessam plataformas online. Foi descoberto que ha a necessidade de
andlise e observacdo mais completa do guarda-roupa e demais itens que possui para opinar
sobre a classe social tradicional dos jogadores, considerando o volume atrelado a itens
dispendiosos e raros. Uma vez que a exibi¢ao de itens dispendiosos durante uma partida e sua
associacdo com a classe social tradicional do usudrio pode ser ilusoria, especialmente com a
presenca de estratégias para o alcance do consumo. Portanto, uma analise mais minuciosa a
respeito do conteido do guarda-roupa dos gamers seria interessante para entender sobre a
quantidade, a natureza e a diversidade dos itens acumulados, para verificar se esses aspectos
tém ligagdo com a classe social tradicional do usuario no mundo fisico.

Apesar de ndo ter ocorrido a saturagdao dos dados durante as entrevistas realizadas com
os intermediarios culturais, foi possivel identificar que youtubers/streamers influenciam outros
youtubers/streamers quanto ao consumo de skins. Nao foi possivel identificar o mesmo
comportamento entre usudrios Pro Players, pois, entre os entrevistados apenas um foi jogador
profissional do Fortnite no passado. Em razdo disso, pesquisas que envolvam a investigagdo a
respeito da vida dos Pro Players sdo sugeridas, principalmente pesquisas qualitativas que
permitem maior aproximag¢ao dessas figuras publicas de maior destaque entre a comunidade.
Seria interessante e relevante investigar se os Pro Players sao influenciados por outros grupos
sociais da comunidade, como outros Pro Players e Try Hards que mantém proximidade, assim

expandindo os achados quanto ao fenomeno 7Trickle Up.
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Esta pesquisa identificou que os Pro Players geralmente utilizam skins que maximizam
o seu desempenho no jogo, principalmente skins femininas com a estética que auxilia na
camuflagem e realizagdo de jogadas. Este comportamento ¢ um padrdo entre o grupo Pro
Player, no entanto existem diversas skins que podem apresentar essas caracteristicas, as mais
populares foram a skin chamada Polaridade, jogadoras de futebol, Bombardeira Estelar, Bruxa
Surfista, Renegade, mas ha outras. Seria interessante a realizagdo de entrevistas e observacao
participante para detalhar os perfis de Pro Players, com foco na investigagdo sobre o seu
consumo e na possibilidade de inspira¢do em outros no momento da escolha do item de moda.

Outra oportunidade de pesquisa ¢ analisar os aspectos envolvidos no momento da
escolha de representantes de marcas do vestudrio, em razdo de se caracterizarem como figuras
de prestigio, principalmente em agdes voltadas para redes sociais. Foi observado que os
youtubers/streamers sdo patrocinados por empresas de moda ou pela Epic Games para
divulgarem colegdes especificas de skins. Como figuras de prestigio que trabalham com a
internet possuem status desconectado do capital econdomico e sinalizado por meio do seu estilo
de vida, analisar os motivos da escolha desse representante de marca para divulgar uma colegao
especifica revela os aspectos relacionados ao estilo de vida que sdo relevantes para se distinguir
socialmente. Além disso, revela as nuances sobre o que publico almeja alcancar ao imitar o
comportamento de consumo dessas figuras de prestigio.

Também seria oportuno identificar quais as motivagdes dos consumidores no momento
da escolha por skins personalizadas. Conforme ocorre a popularizagdo em massa de tendéncias
de moda, um meio para se diferenciar ¢ a ado¢do de itens personalizados e customizados.
Investigar as motivagdes atreladas a esse comportamento permite a identificagdo de
caracteristicas de grupos que detém prestigio na comunidade devido sua individualidade,
agregando mais detalhes a categorizacdo de gamers proposta por esta pesquisa. Um exemplo
desse fenomeno foi a adocdo da skin Polaridade, os jogadores Pro Players customizaram essa
skin, mudando sua cor para que ela ficasse com a aparéncia diferenciada (totalmente na cor
preta — ver Figura 19), em detrimento da cor originalmente comercializada na loja. Ou seja, foi
preciso editar as cores do item para compor a famosa Polaridade dos Pro Players.

Outra sugestdo de pesquisa futura ¢ analisar como ocorrem os atos de presentear
terceiros com skins, por se tratar de uma estratégia utilizada para o alcance do consumo
principalmente, de pessoas que nao detém recursos financeiros suficientes para investir no jogo.
Nesse contexto, seria interessante focar nas motivagdes que levam as pessoas a presentear os
outros, para verificar a possibilidade de se configurar apenas como um ato de solidariedade,

para constru¢do de vinculos sociais e/ou forma¢ao de identidades coletivas. Ademais, seria



198

interessante investigar se o ato de presentear fideliza o presenteado no jogo, ou seja, se continua
realizando acessos com frequéncia para identificar se essa estratégia contribui para sua
permanéncia no jogo, diante do simbolismo evidenciado pela skin que ganhou de presente em
detrimento do possivel baixo status atrelado ao item que utilizava no passado.

Dentre os achados, foi revelado que as pessoas alteram seu consumo no mundo fisico,
de modo a gerar economia de recursos para conseguir investir no jogo. Diante disso, seria
interessante investigar se que o mercado percebe uma queda nas vendas quanto ao
entretenimento no mundo fisico (como faturamento de cinemas, casas noturnas, bares,
restaurantes, fast food, etc.), pois as pessoas estdo mais presentes no mundo virtual. Nesse
sentido, estudos futuros poderiam explorar essa perspectiva, observando o impacto no comércio
local diante da prioridade de investimentos de pessoas gamers em ambientes virtuais.

Por fim, outra sugestdo de pesquisa ¢ investigar sobre uma alteracdo importante do
Fortnite anunciada pela empresa desenvolvedora. Em breve (mais ainda ndo especificado), cada
item na loja terd seu préprio temporizador individual de atualizacdo da pagina (Epic Games,
2024), invés de um unico temporizador para todos os itens da loja. Essa alteracdo mudaria a
dindmica de consumo das pessoas, tendo em vista que a busca por novidades foi um interesse
apresentado por muitos gamers, o que acaba modificando as dindmicas de escassez e urgéncia
pelo consumo. Nesse sentido, os estudos também estariam contribuindo para a discussdo das

estratégias adotadas pela prépria empresa desenvolvedora.
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GLOSSARIO

Ban — E uma abreviagdo para banimento. E utilizada principalmente no contexto de grupos de
redes sociais

Bot — Se refere ao jogador que é controlado por inteligéncia artificial, ou seja, avatar ndo humano,
servindo para dar fluéncia ao jogo, sendo conhecido como NPC (Non-Playable Character)
também. A expressdo bot também € utilizada para se referir a jogadores ndo habilidosos

Bugs - Erros ou falhas em sistemas ou softwares eletrdnicos, pode ser visual (gréfico), na
jogabilidade (armas que ndo disparam, por exemplo) ou no desempenho (travamentos ou
lentidao)

Call — Se refere a chamada de voz ou video que permite comunicacao entre pessoas online, no
contexto dos jogos utilizam a prépria plataforma ou apps, como o Discord

Clean - Se refere ao visual do item do vestuario que contenha estilo minimalista, com foco em
simplicidade, sem muitos detalhes e cores

Console - Dispositivo de hardware utilizado exclusivamente para executar jogos

Cracudo — Sédo jogadores que se dedicam exclusivamente para vencer partidas, de forma
exagerada ou compulsiva. Esse uso é mais relacionado a ideia de alguém que fica viciado em
ganhar

Default - Nome da skin bésica/padrdo do jogo, € utilizada automaticamente quando o jogador
néo utiliza/escolhe uma skin

Enzo/Valentina — S&o pessoas menores de idade, normalmente sdo estudantes e néo trabalham.
Consequentemente, treinam mais tempo contribuindo para melhora da sua habilidade no jogo

Gemadinha - Possuir itens pagos do jogo, com foco em gastar dinheiro do mundo fisico para
adquiri-los, muitas vezes utilizado com um tom humorado ou de critica

Gado - Pessoa excessivamente dedicada aos desejos ou ordens de outra, sem questionar. Como
comprar itens online para presentear mulheres, principalmente, como maneira de agradar e
ganhar a atencéo

Hate - Atrair hostilidade, agressividade ou atencéo negativa, tanto de inimigos no jogo como de
pessoas em redes sociais que discutem sobre 0 jogo

High Ground - Estar localizado em um terreno alto

Highlight - E um momento de destaque ou uma jogada impressionante realizada por um jogador,
pode ser capturada pela comunidade e compartilhada por ser memoravel e/ou emocionante

Hype/Hypada - Estado de grande entusiasmo e excitacdo da comunidade em geral em relagéo a
algo, como um item de moda para utilizar em avatares, diante de sua popularidade

Kill - Matar o inimigo

Lobby - Espaco virtual onde os jogadores se reunem antes de comegar uma partida
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Loot/Lootear - Coletar itens encontrados durante o jogo, geralmente depois de derrotar inimigos
ou durante a exploracdo do ambiente

Match no Lobby — Se refere ao acerto na escolha de parceiros de jogo, quando se joga ho modo
aleatorio, significa que vocé foi sorteado para jogar com parceiros que se encaixam com 0 Seu
estilo de jogo

Meme - E uma ideia que reflete a expressdo cultural que se espalha rapidamente entre as pessoas
de forma online, utilizando de um toque de humor ou ironia. Pode ser expresso de varias formas,
como imagens, textos, videos, sons e GIFs.

Mic - E uma abreviacao de microfone, que permite a comunicagio por voz entre jogadores
Miado — Se refere ao jogador que estd com a sua vitalidade baixa durante a partida
Nickname - Nome do usuario escolhido pra utilizar no ambiente online

Nerfar/Nerfada - Ato de fazem o balanceamento de uma arma pra baixo, ou seja, piorar a arma,
por exemplo, recarga mais lenta, diminuir o nimero de balas no tambor ou causar dano menor.
As empresas desenvolvedoras fazer isso para equilibrar o ecossistema do jogo

Noob, tijolinho, bananinha - Jogador inexperiente e novato no jogo

Pay to win — Se refere a mecéanica de jogos em que o0s usuarios podem pagar dinheiro do mundo
fisico para obter vantagens no jogo

Player - Se refere ao jogador humano, ou seja, uma pessoa do mundo fisico que tem seu avatar
para participar de um jogo

Pro Player/Pro/Prozinho — Se refere ao jogador profissional que participa de campeonatos
Quit - Abandonar a partida ou deixar de jogar o préprio jogo

Rushar — E utilizada quando um jogador corre em direcdo a algum ponto no mapa para entrar
em combate com inimigos

SetUp — Se refere ao conjunto de elementos eletrénicos ou ndo, que compdem o espaco reservado
para organizar e instalar o computador

Shield/Shielddo/Shieldizinho - Escudo (conforme tamanhos — grande, médio e pequeno)

Skin - Sdo itens de vestuario e acessorios utilizados pelos avatares no mundo virtual. As skins,
constituem o adorno do avatar, e, também podem incrementar seu desempenho, permitindo que
0s usuarios progridam rapidamente na plataforma. O que ndo é o caso do Fortnite, pois suas skins
ndo incrementam no desempenho em si (poder e defesa maiores, por exemplo)

Slim — Caracteristicas de uma skin que possibilitam um visual menor e menos chamativo
Snaipada — Se refere ao ato de atirar de longa distancia utilizando um rifle de precisao
Squad - Grupo formado por players para jogar partidas em conjunto

Try Hard — Se refere ao jogador que se dedica exclusivamente para vencer partidas, portanto,
joga de maneira competitiva, em detrimento do entretenimento
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DE
USUARIOS DO FORTNITE

TITULO DA PESQUISA: O Processo de Emulagio para Difusdo/Adogdo da Moda de Skins
entre Usuérios do Fortnite

PESQUISADOR RESPONSAVEL : Olga Maria Coutinho Pépece
CURSO DE VINCULO: Administracio
TELEFONE: (44) 9 9125-3646

E-MAIL: anne.carolinasantos@hotmail.com

LOCAL ONDE SERA REALIZADA A PESQUISA: On-line

Vocé estd sendo convidado(a) a participar, como voluntério(a), da pesquisa “O Processo
de Emulacéo para Difusdo/Adocdo da Moda de Skins entre Usuarios do Fortnite”. Vocé foi
escolhido em participar porque é um usuario do Fortnite maior de 18 anos. Sua contribuicédo é
importante, porém, vocé ndo deve participar contra sua vontade.

Antes de decidir se vocé quer participar, é importante que vocé entenda por que esta pesquisa
estd sendo realizada, todos os procedimentos envolvidos, os possiveis beneficios, riscos e
desconfortos que serdo descritos e explicados abaixo.

A qualquer momento, antes, durante e depois da pesquisa, vocé podera solicitar maiores
esclarecimentos, recusar-se a participar ou desistir de participar. Em todos esses casos VOocé ndo
sera prejudicado, penalizado ou responsabilizado de nenhuma forma.

Em caso de davidas sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o pesquisador
responsadvel Olga Maria Coutinho Pépece, no telefone (44) 9 9125-3646 e e-mail
omcpepece@uem.br e pesquisador assistente Anne Carolina dos Santos, no telefone (44) 9
99846-7916, e-mail anne.carolinasantos@hotmail.com

Para a realizacdo deste trabalho, foi necessario solicitar a avaliagdo de um Comité de
Etica em Pesquisa (CEP) - CAAE no 72879323.0.0000.0104 que é um 6rgéo que protege o
bem-estar dos participantes de pesquisas. O CEP é responsavel pela avaliacdo e
acompanhamento dos aspectos éticos de todas as pesquisas envolvendo seres humanos, visando
garantir a dignidade, os direitos, a seguranca e o bem-estar dos participantes de pesquisas. Caso
vocé tenha davidas e/ou perguntas sobre seus direitos como participante deste estudo ou se
estiver insatisfeito com a maneira como o estudo esté sendo realizado, entre em contato com o
Comité Permanente de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da UEM (COPEP): Av.
Colombo, 5790, PPG, sala 4, CEP 87020-900. Maringa-Pr. Telefone: (44) 3011-4597, e-mail:
copep@uem.br. Atendimento: 22 a 62 feira das 13h30 as 17h30. Considerando o cenério de
pandemia, o atendimento ocorrera preferencialmente por telefone ou e-mail. Para atendimento
presencial, o COPEP solicita a gentileza de agendar horério, a fim de evitar aglomeracdes.

Todas as informacgdes coletadas neste estudo serdo confidenciais (seu nome jamais sera
divulgado). Somente o pesquisador e/ou equipe de pesquisa terdo conhecimento de sua
identidade e nos comprometemos a manté-la em sigilo. Os dados coletados serdo utilizados
apenas para esta pesquisa.
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Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de 5 anos, e apos esse tempo serdo destruidos, sendo que uma copia
sera arquivada pelo pesquisador responsavel.

Apos ser apresentado(a) e esclarecido(a) sobre as informacGes da pesquisa, no caso de aceitar
fazer parte como voluntario(a), vocé devera assinar ao final deste documento elaborado.

INFORMACOES IMPORTANTES QUE VOCE PRECISA SABER SOBRE A
PESQUISA

v Objetivos da pesquisa:

A pesquisa tem como objetivo principal: Analisar como as influéncias dos grupos de referéncia
interferem no processo de emulacdo para o consumo da moda de skins entre usuarios do
Fortnite.

v Populacéo da pesquisa:

Para alcancar esse objetivo, o trabalho envolvera a participagéo de cerca de 50 pessoas que sdo
usudrios do Fortnite como vocé, receberdo esse mesmo convite.

v Justificativa para realiza¢do da pesquisa:

Com isso, espera-se que os resultados desse trabalho oferecer auxilio para que as pessoas
interessadas no metaverso entendam o funcionamento da l6gica do consumo de moda online de
skins, e assim aproveitem melhor seus recursos na hora de consumir. Inclusive para melhorar
suas interacOes sociais virtuais, satisfazer suas necessidades de autoestima e contribuir para
qualidade de vida. Este estudo pode auxiliar empresas de moda, pois, plataformas do metaverso
sdo estratégias recentes para desenvolver o marketing e foram pouco exploradas em estudos
anteriores

v Procedimentos aos quais sera submetido(a):

Para tanto, a pesquisa esta organizada nas seguintes etapas: observacéo participante plataformas
de transmissdo dos intermediarios culturais, no caso sdo 0s Yyoutubers e streamers.
Posteriormente, a pesquisadora realizard acessos a plataforma do Fortnite para se ambientar a
respeito de como funciona sua dinamica. E entrevistas com youtubers/streamers e usuarios do
Fortnite.

Caso aceite participar, vocé participara da etapa entrevista com usuarios do Fortnite.

A pesquisa terd/teve inicio no més de 09/2023 e a previséo € a de que seja concluida até 04/2024.
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Algumas informacdes importantes sobre a sua participacéo:

- as perguntas que voceé responderé tratardo de temas relacionados ao Fortnite;
- 0 tempo estimado para a sua participacdo sera de 30 minutos.

- VOCé respondera a entrevista por meio de ligacao online.

v Riscos em participar da pesquisa:

Embora a pesquisa envolva apenas observacao participante e entrevista, serdo adotadas medidas
para evitar 0s possiveis riscos que, no caso em questdo, estdo associados com a possibilidade
de quebra do sigilo sua identidade ou com o extravio de dados que serdo obtidos.

Como precaucdo, serdo adotadas as seguintes medidas para a protecdo do sigilo dos dados
coletados e da sua identidade: Somente a pesquisadora terd acesso ao conteido da entrevista,
garantindo seu anonimato. Seu nome ndo ira aparecer em momento algum em materiais
publicados.

Sendo assim, vocé ndo deve participar deste estudo se vocé for menor de idade (menos de 18
anos de idade). O risco dessa pesquisa pode estar atrelado a possibilidade de que os participantes
reflitam sobre aspectos relacionados as questdes propostas pelo pesquisador no momento da
entrevista, de forma de altere sua concepgéo sobre o consumo de skins e comportamentos de
compra.

v Beneficios em participar da pesquisa:

A participacdo na pesquisa é de forma gratuita, o entrevistado ndo recebera nenhum beneficio
financeiro. Contribuira de forma indireta para a construcdo do conhecimento acerca do tema.

v Voluntariedade de Participacao:

E necessério dizer que vocé podera desistir de participar a qualquer momento da pesquisa e,
caso o trabalho ndo tenha sido publicado ou apresentado para a banca, seus dados serdo
excluidos e inutilizados.

v Privacidade e confidencialidade:

Eu, pesquisador, comprometo-me a tratar seus dados de forma anonimizada, com privacidade
e confidencialidade.

E importante que vocé saiba, como foi dito acima, que os resultados serdo apresentados para a
banca de defesa e, posteriormente, serdo encaminhados para a publicacdo em revistas
académicas especializadas. No texto do trabalho final ndo sera possivel Ihe identificar.
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v Acesso a resultados parciais ou finais da pesquisa:

Apds a consolidacdo e andlise dos dados, vocé podera solicitar uma copia do trabalho final, no
qual estardo descritos os resultados da pesquisa. Esses resultados também serdo enviados para
publicacdo em revistas académicas especializadas.

v Custos envolvidos pela participacao da pesquisa:

A sua participacio ndo tera nenhum custo (deslocamento, alimentagdo etc.). E importante
informar que, de acordo com a diretrizes éticas em vigor no pais, vocé nao pode ser remunerado
pela sua participagéo.

v Danos e Indenizacdes:

Ao assinar/concordar com o0 TCLE, vocé estd concordando em participar da pesquisa, mas ndo
renunciara ao seu direito de acionar o sistema Judiciario e buscar indenizacdo, caso venha a
sofrer algum dano comprovadamente relacionado com a sua participacdo nessa pesquisa.

De acordo com as diretrizes éticas em vigéncia, vocé deve ler esse documento, esclarecer suas
duvidas com o pesquisador e, somente entdo, decidir se quer ou ndo participar da pesquisa.
Ap0s tomar sua decisdo, pedimos que assine a Ultima pégina.
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CONSENTIMENTO DO PARTICIPANTE

Eu, participante, declaro que concordo em participar deste estudo como voluntario(a) de
pesquisa. Fui devidamente informado(a) e esclarecido(a) sobre o objetivo desta pesquisa, que
li ou foram lidos para mim, os procedimentos nela envolvidos, assim como 0s possiveis riscos
e beneficios decorrentes de minha participacdo e esclareci todas as minhas duvidas. Foi-me
garantido que posso me recusar a participar e retirar meu consentimento a qualquer momento,
sem que isto me cause qualquer prejuizo, penalidade ou responsabilidade. Autorizo a
divulgacdo dos dados obtidos neste estudo mantendo em sigilo minha identidade.

Nome do(a) participante:

Assinatura;

Local e data:
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DE
YOUTUBERS/STREAMERS

TITULO DA PESQUISA: O Processo de Emulagio para Difusdo/Adogdo da Moda de Skins
entre Usuérios do Fortnite

PESQUISADOR RESPONSAVEL : Olga Maria Coutinho Pépece
CURSO DE VINCULO: Administracio
TELEFONE: (44) 9 9125-3646

E-MAIL: anne.carolinasantos@hotmail.com

LOCAL ONDE SERA REALIZADA A PESQUISA: On-line

Vocé estd sendo convidado(a) a participar, como voluntério(a), da pesquisa “O Processo
de Emulacéo para Difusdo/Adocdo da Moda de Skins entre Usuarios do Fortnite”. Vocé foi
escolhido em participar porque é um intermediario cultural do Fortnite (youtuber/streamer).
Sua contribuicdo é importante, porém, vocé ndo deve participar contra sua vontade.

Antes de decidir se vocé quer participar, € importante que vocé entenda por que esta pesquisa
esta sendo realizada, todos os procedimentos envolvidos, os possiveis beneficios, riscos e
desconfortos que serdo descritos e explicados abaixo.

A qualquer momento, antes, durante e depois da pesquisa, vocé podera solicitar maiores
esclarecimentos, recusar-se a participar ou desistir de participar. Em todos esses casos vocé ndo
sera prejudicado, penalizado ou responsabilizado de nenhuma forma.

Em caso de davidas sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o pesquisador
responsavel Olga Maria Coutinho Pépece, no telefone (44) 9 9125-3646 e e-mail
omcpepece@uem.br e pesquisador assistente Anne Carolina dos Santos, no telefone (44) 9
99846-7916, e-mail anne.carolinasantos@hotmail.com

Para a realizacdo deste trabalho, foi necessario solicitar a avaliagdo de um Comité de
Etica em Pesquisa (CEP) - CAAE no 72879323.0.0000.0104 que é um 6rgdo que protege o
bem-estar dos participantes de pesquisas. O CEP é responsdvel pela avaliagdo e
acompanhamento dos aspectos éticos de todas as pesquisas envolvendo seres humanos, visando
garantir a dignidade, os direitos, a seguranca e o bem-estar dos participantes de pesquisas. Caso
vocé tenha davidas e/ou perguntas sobre seus direitos como participante deste estudo ou se
estiver insatisfeito com a maneira como o estudo esté sendo realizado, entre em contato com o
Comité Permanente de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos da UEM (COPEP): Av.
Colombo, 5790, PPG, sala 4, CEP 87020-900. Maringa-Pr. Telefone: (44) 3011-4597, e-mail:
copep@uem.br. Atendimento: 22 a 62 feira das 13h30 as 17h30. Considerando o cenério de
pandemia, o atendimento ocorrera preferencialmente por telefone ou e-mail. Para atendimento
presencial, o COPEP solicita a gentileza de agendar horério, a fim de evitar aglomeracdes.

Todas as informacgdes coletadas neste estudo serdo confidenciais (seu nome jamais sera
divulgado). Somente o pesquisador e/ou equipe de pesquisa terdo conhecimento de sua
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identidade e nos comprometemos a manté-la em sigilo. Os dados coletados serdo utilizados
apenas para esta pesquisa.

Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador
responsavel por um periodo de 5 anos, e apds esse tempo serdo destruidos, sendo que uma copia
sera arquivada pelo pesquisador responsavel.

Apds ser apresentado(a) e esclarecido(a) sobre as informacdes da pesquisa, no caso de aceitar
fazer parte como voluntério(a), vocé devera assinar ao final deste documento elaborado.

INFORMACOES IMPORTANTES QUE VOCE PRECISA SABER SOBRE A
PESQUISA

v Objetivos da pesquisa:

A pesquisa tem como objetivo principal: Analisar como as influéncias dos grupos de referéncia
interferem no processo de emulacdo para o consumo da moda de skins entre usuérios do
Fortnite.

v Populacéo da pesquisa:

Para alcancar esse objetivo, o trabalho envolvera a participacao de cerca de 10 pessoas que sdo
youtubers/streamers do Fortnite, como vocé, receberdo esse mesmo convite.

v Justificativa para realizagdo da pesquisa:

Com isso, espera-se que os resultados desse trabalho oferecer auxilio para que as pessoas
interessadas no metaverso entendam o funcionamento da l6gica do consumo de moda online de
skins, e assim aproveitem melhor seus recursos na hora de consumir. Inclusive para melhorar
suas interagcOes sociais virtuais, satisfazer suas necessidades de autoestima e contribuir para
qualidade de vida. Este estudo pode auxiliar empresas de moda, pois, plataformas do metaverso
sdo estratégias recentes para desenvolver o marketing e foram pouco exploradas em estudos
anteriores

v Procedimentos aos quais sera submetido(a):

Para tanto, a pesquisa esta organizada nas seguintes etapas: observacao participante plataformas
de transmissdo dos intermediarios culturais, no caso sdo 0s Yyoutubers e streamers.
Posteriormente, a pesquisadora realizara acessos a plataforma do Fortnite para se ambientar a
respeito de como funciona sua dinamica. E entrevistas com youtubers/streamers e usuarios do
Fortnite.
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Caso aceite participar, vocé participara da etapa entrevista com youtubers/streamers.

A pesquisa terd/teve inicio no més de 09/2023 e a previséo € a de que seja concluida até 04/2024.

Algumas informagdes importantes sobre a sua participacéo:

- as perguntas que vocé respondera tratardo de temas relacionados ao Fortnite;
- 0 tempo estimado para a sua participacao sera de 30 minutos.

- VOCé respondera a entrevista por meio de ligacao online.

v Riscos em participar da pesquisa:

Embora a pesquisa envolva apenas observacao participante e entrevista, serdo adotadas medidas
para evitar 0s possiveis riscos gue, no caso em guestdo, estdo associados com a possibilidade
de quebra do sigilo sua identidade ou com o extravio de dados que serdo obtidos.

Como precaucdo, serdo adotadas as seguintes medidas para a protecdo do sigilo dos dados
coletados e da sua identidade: Somente a pesquisadora terd acesso ao conteido da entrevista,
garantindo seu anonimato. Seu nome ndo ira aparecer em momento algum em materiais
publicados.

Sendo assim, vocé ndo deve participar deste estudo se vocé for menor de idade (menos de 18
anos de idade). O risco dessa pesquisa pode estar atrelado a possibilidade de que os participantes
reflitam sobre aspectos relacionados as questdes propostas pelo pesquisador no momento da
entrevista, de forma de altere sua concepgdo sobre o consumo de skins e comportamentos de
compra.

v Beneficios em participar da pesquisa:

A participagdo na pesquisa é de forma gratuita, o entrevistado néo receberd nenhum beneficio
financeiro. Contribuira de forma indireta para a constru¢do do conhecimento acerca do tema.

v Voluntariedade de Participagéo:

E necessério dizer que vocé poderé desistir de participar a qualquer momento da pesquisa e,
caso o trabalho ndo tenha sido publicado ou apresentado para a banca, seus dados serdo
excluidos e inutilizados.

Vv Privacidade e confidencialidade:
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Eu, pesquisador, comprometo-me a tratar seus dados de forma anonimizada, com privacidade
e confidencialidade.

E importante que vocé saiba, como foi dito acima, que os resultados serfo apresentados para a
banca de defesa e, posteriormente, serdo encaminhados para a publicacdo em revistas
académicas especializadas. No texto do trabalho final ndo sera possivel Ihe identificar.

v Acesso a resultados parciais ou finais da pesquisa:

Ap0s a consolidacao e anélise dos dados, vocé podera solicitar uma cépia do trabalho final, no
qual estardo descritos os resultados da pesquisa. Esses resultados também serdo enviados para
publicacdo em revistas académicas especializadas.

v Custos envolvidos pela participacédo da pesquisa:

A sua participacdo ndo tera nenhum custo (deslocamento, alimentacdo etc.). E importante
informar que, de acordo com a diretrizes éticas em vigor no pais, vocé ndo pode ser remunerado
pela sua participacao.

v Danos e Indenizacdes:

Ao assinar/concordar com 0 TCLE, vocé estd concordando em participar da pesquisa, mas ndo
renunciara ao seu direito de acionar o sistema Judiciario e buscar indenizacdo, caso venha a
sofrer algum dano comprovadamente relacionado com a sua participacdo nessa pesquisa.

De acordo com as diretrizes éticas em vigéncia, vocé deve ler esse documento, esclarecer suas
duvidas com o pesquisador e, somente entdo, decidir se quer ou ndo participar da pesquisa.
Apdbs tomar sua decisao, pedimos que assine a Ultima pagina.
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CONSENTIMENTO DO PARTICIPANTE

Eu, participante, declaro que concordo em participar deste estudo como voluntario(a) de
pesquisa. Fui devidamente informado(a) e esclarecido(a) sobre o objetivo desta pesquisa, que
li ou foram lidos para mim, os procedimentos nela envolvidos, assim como o0s possiveis riscos
e beneficios decorrentes de minha participacdo e esclareci todas as minhas duvidas. Foi-me
garantido que posso me recusar a participar e retirar meu consentimento a qualquer momento,
sem que isto me cause qualquer prejuizo, penalidade ou responsabilidade. Autorizo a
divulgacdo dos dados obtidos neste estudo mantendo em sigilo minha identidade.

Nome do(a) participante:

Assinatura:

Local e data:
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APENDICE C - RESUMO DOS ACHADOS DA COLETA DE DADOS COM
INTERMEDIARIOS CULTURAIS - SECAO 4.2

UNIDADES DE
- Comparar a jogabilidade entre computador e outros dispositivos
1A de acesso
. Acesso o B )
A - A exigéncia de hardware pressup@e que guem acessa 0 jogo
CARACTERIS- pertence a classe média-alta tradicional
TICAS DO - Comparar visual de skin entre diferentes dispositivos de acesso
FORTNITE 2 SKins - Existem problemas (bugs) na visualizacdo de skins no jogo
' - Dificuldade em identificar marcas de moda na loja
- Mudancas em relacdo a categorizacdo por raridade de skins
3. Tempo
despengido - Vide Quadro 15
Percepcéo de jogador habilidoso
- Habilidade no modo construcéo
- Habilidade de movimentacao
B. PERFIL DO Habilidade em acertar o alvo
JOGADOR 5. Habilidade no

jogo

- Facilidade em entender o adversario

- Imagem positiva do jogador

- Criancas e adolescentes menores de idade
Percepcéo de jogador sem habilidade

- Joga 0 modo zero construcao

C. MOTIVACAO
PARA JOGAR

7. Interacdo social

Necessidade dos usuarios em interagir

- Fazer/manter amizades

D. CONEXOES E
INTERACAO
SOCIAL

8. Contelidos da
interacdo social

Comunidade online de jogadores

- Saude mental
- Rotina de vida
- Jogar com seguidores
- Reagir a videos de jogadas enviadas por seguidores
- Realizacéo de desafios, como jogar utilizando somente uma cura
- Jogar com o nimero de telefone, cartdo como nickname
- Gravar eventos ao vivo que ocorrem no jogo (como shows)
- Mostrar o seu mundo no criativo
- Apresentar propaganda de marcas de acessorios eletrdnicos
- Evitar realizar propagandas que enganam o consumidor
- Analisar a nova temporada antes do langamento
- Explicar a historia da temporada
- Comentar sobre as falhas (bugs) do jogo
- Estratégias para subir rapido de nivel
- Compartilhar memes sobre o Fortnite
Intermedidrios culturais

- Jogar partidas com outros youtubers/streamers

- Desempenho de jogadores Pro Players em campeonatos

- Cortes em videos de partidas de Pro Players em campeonatos
Parcerias comerciais
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- Epic Games
- Exclusividade no acesso as novidades

9. Problemas na
interacdo social

- Desrespeito na interacdo social

E. CONSUMO
DE SKINS

10. Frequéncia de
compra

- Vide Quadro 16

11. Quantidade de
skins

- Vide Quadro 16

12. Atributos de
escolha

- Skin personalizadas

- Skin menos utilizadas/estranhas

- Skin prépria no jogo

- Skin recém-chegada no jogo

- Skin considerada rara

- Skin exclusiva de marca

- Skin de jogadores Tryhard

- Skin de jogadores Pro Players

- Skin femininas

- Skin nostélgicas

- Skin que espelham a aparéncia fisica e personalidade
- Skin de celebridades ou personagens favoritos
- Skin que combina com a publicidade

13. Beneficios do
consumo

Se diferenciar dos demais

- Usar skins consideradas estranhas

Sentimento de pertencimento ao grupo

- Nao usar skins consideradas estranhas
- Consumo por influéncia social

Aumento do valor de mercado da conta

- Comentar sobre o valor da conta (baseado nas skins)
- Mostrar que possui todos os itens raros da temporada

Aumento de valor de mercado da skin

- Monetizagéo
Obter melhor desempenho

- Custo-beneficio
- Ter mais confianca para jogar

Externalizar personalidade e estilo

- Refletir o mundo fisico no jogo

Externalizar pertencimento de classe social tradicional

- Desconexdo de dificuldade de interpretacdo
- Apenas se visualizar 0s itens que possui

14. Fontes
influenciadoras

Influéncia de comunidade online de jogadores

- Seguidores sugerem skins em partidas com youtubers

Ser fonte influenciadora da comunidade de jogadores

- Comentar sobre o valor gasto na loja

- Avaliar skins novas da loja

- Testar como a skin se comporta no jogo (custo-beneficio)
- Mostrar que skins raras voltaram para a loja
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- Comentar sobre as skins famosas de parcerias ou personagens
- Lancar desafio de melhor skin (foto enviada pelos seguidores)
- Top das melhores/piores skins da temporada

- Top das skins menos utilizadas e subestimadas

- Apresentar skins Try Hard e Pro Player

- Propaganda de marcas de roupas, calgados, produtos de higiene,
produtos de beleza, cartdo de crédito, instituicdes de ensino privado
e outros

Influéncia da Epic Games

- Contratar youtubers para comentar sobre skins
Influéncia de sites de ranqueamento de skins

- Fortnite.gg

15. Estratégias de
consumo

Busca de alternativas com 0 uso de redes sociais

- Enganar desconhecidos para enviarem skins de presente

- Youtubers realizam sorteios de itens e do passe de batalha para os
seguidores

16. Influéncia no
mundo fisico

Influéncia no gosto pessoal
- Vestuario do mundo fisico
- Itens exclusivos (decoracdes e brinquedos) inspirados no jogo
- Mostrar roupas e comidas do mundo fisico inspiradas nas jogo

17. Imitacdo da

F. IMITACAO moda

Youtubers/streamers

- Opinido de youtubers influencia a comunidade

- Youtubers visualizam skins que outros youtubers utilizam

- Langar mutirdo para que todos usem a mesma skin na temporada

- Mostrar skins para combinar com a dupla, trio ou grupo
Comunidade online de jogadores

- Seguidores sugerem qual skin usar em partidas em grupo
Pro Players

- Visualizar a skin que utilizam em campeonatos
Amigos

- Jogar com skins que combinam em partidas e campeonatos

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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APENDICE D - RESUMO DOS ACHADOS DA COLETA DE DADOS COM
USUARIOS DO JOGO - SECAO 4.3

UNIDADES DE

L *
CATEGORIAS ANAL ISE (UA) DETALHAMENTO
- Compartilhar dificuldades de acesso a plataforma*
1. Acesso - A exigéncia de hardware pressupde que quem acessa 0 jogo
A pertence a classe média-alta tradicional
CARACTERIS- - Comparar visual de skin entre diferentes dispositivos de acesso
TICAS DO - Existem problemas (bugs) na visualizac&o de skins no jogo
FORTNITE 2. Skins - Mudancas em relacdo a categorizacdo por raridade de skins
- Dificuldade em identificar marcas de moda na loja
- Divulgacéo comercial de skins em jogadores bot*
3. Tempo . N
despendido - Vide Apéndice E
4. Classe social .
tradicional - Vide Quadro 18
Percepcéo de jogador habilidoso
- Habilidade no modo construcéo
- Habilidade de movimentacéo
- Habilidade em acertar o alvo
B. PERFIL DO ilidad d d .
JOGADOR - Facilidade em entender o adversario

5. Habilidade no
jogo

- Imagem positiva do jogador

- Criancas e adolescentes menores de idade

- Utiliza skin de temporadas antigas*

- Aparece 0 nome em tela de quem eliminou*
Percepcédo de jogador sem habilidade

- N&o tem nocdo a respeito do espaco de jogo™

6. Jogadores ndo
humanos

Percepcao de jogador bot*

- Maneira que se comporta*

C. MOTIVACAO
PARA JOGAR

7. Interacdo social

Necessidade dos usuarios em interagir

- Fazer amizade
- Relacionamento amoroso*
- Obter informacéo se tem microfone (mic) ativo*

D. CONEXOES E
INTERACAO
SOCIAL

8. Contelidos da
interacdo social

Comunidade online de jogadores

- Envio de cddigos para apoiar jogador no Fortnite
- Convidar pessoas para jogar partidas em grupo*
- Compartilhar redes sociais pessoais*
- Compartilhar sobre a vida pessoal (trabalho, estudos e outros)
- Solicitar dicas sobre como avangar no jogo
- Compartilhar videos réapidos de partidas e golpes fatais*
- Novidades sobre o jogo por meio de descriptografia
- Compartilhar memes sobre o Fortnite
Intermedidrios culturais

- Novidades sobre o jogo
- Como avangar no jogo
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- Promoc&o de campeonatos para a comunidade*
- Compartilhar links para assistir lives*

9. Problemas de
interacdo social

- Desrespeito na interacdo social
- Interacdes ndo consensuais™

E. CONSUMO
DE SKINS

10. Frequéncia de
compra

- Vide Apéndice E e Quadro 19

11. Quantidade de
skins

- Vide Apéndice E e Quadro 19

12. Atributos de
escolha

- Melhores skins da temporada*

- Skin considerada rara

- Skin recém-chegada no jogo

- Skin exclusiva de marca

- Skin de jogadores Tryhard

- Skin de jogadores Pro Players

- Skin Default*

- Skin femininas

- Skin masculina*

- Skin nostélgicas

- Skin que espelham a aparéncia fisica e personalidade
- Skin de celebridades ou personagens favoritos
- Skin de animal favorito*

13. Beneficios do
consumo

Se diferenciar dos demais

- Disting&o social
Sentimento de pertencimento ao grupo

- Consumo por influéncia social
Obter melhor desempenho

- Custo-beneficio
Externalizar habilidade no jogo*

- Skin Default*

- Skin antiga no jogo*

- Skin de Pro Player*
Manter 0 anonimato *

- Usar a skin Default *
- Usar skin masculina*
Externalizar o sexo*

- Mulheres ndo usam skin masculina*
Externalizar personalidade e estilo

- Refletir o mundo fisico no jogo
Externalizar pertencimento de classe social tradicional

- Classe social alta*

- Preco da skin

- Skin de colaborages com marcas de eletrdnicos
- Classe social baixa*

- Skin de Passe de batalha

- Aspectos ambientais
- Desconexdo e dificuldade de interpretacdo




224

- Apenas se visualizar os itens que possui
Expertise em identificar skins*
- Identificacdo temporal de itens*
Colecionar itens*
- Ter um guarda-roupa volumoso*
- Compartilhar print do guarda-roupa contendo varias skins*
- Superar caréncias de consumo na infancia*
Aumento de valor de mercado da conta
- Monetizacdo

14. Fontes
influenciadoras

Influéncia de intermediarios culturais
- Observar skin que utilizam
- Perguntar se a skin é de Pro Player*
- Novos langamentos
- Custo-beneficio da skin
Influéncia de comunidade online de jogadores
- Indicacéo de skin *
- Custo-beneficio da skin
- Dicas de como personalizar a skin*
- Solicitar dicas de qual a melhor skin da temporada*
- Solicitar que o grupo avalie a skin adquirida*
- Perguntar qual skin o grupo ira utilizar durante a temporada*
- Perguntar qual a skin mais rara que os participantes possuem*
- Indicacéo de spoilers de novas skins da loja*
- Comparar quantidade de itens*
- Comparar com o0 poder aquisitivo*
Influéncia de inimigos™
- Observar skin que utilizam*

- Enviar print de skin, que visualizou durante partidas e solicitar o
nome da skin em grupos*

Influéncia da Epic Games
- Observar skin que bots utilizam*
Influéncia da familia*
- Membro da familia opina sobre compra*
- Privacéo de consumo na infancia*
Influéncia de sites de ranqueamento de skins
- Fortnite.gg

15. Estratégias de
consumo

Busca de alternativas no jogo*

- Comprar o Clube Fortnite no fim da temporada*

- Comprar o Passe de batalha sem investir nenhum dinheiro*

- Pedir reembolso de itens *
Busca de alternativas com o uso de tecnologias™

- Comprar skin em outros paises com uso do VPN*
Busca de alternativas com o uso de redes sociais

- Comprar skin de terceiros*

- Pedir skin de presente para amigos e desconhecidos
Busca de alternativas no mundo fisico*

- Mudar habitos de consumo*
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16. Influéncia no
mundo fisico

Influéncia no gosto pessoal

- Musicas*
- Outros jogos™*

17. Imitacdo da

F. IMITACAO moda

Youtubers/streamers
- Opinido e itens utilizados influenciam a comunidade
- Skin utilizada gera desejo de diferenciag8o pela comunidade
Pro Players
- Visualizar os itens de moda que utilizam em campeonatos
Amigos
- Jogar com skins que combinam em partidas
- Compartilhar foto do grupo utilizando a mesma skin*
Comunidades online de jogadores
- Compartilhar foto de grupo utilizando a mesma skin para
validagdo*
- Compartilhar foto da skin de Pro Player adquirida para
validagdo*
Inimigos™
- Visualizar skin que utilizam*

Jogadores Bots*
- Visualizar a skin que utilizam*

* Os resultados com asterisco se referem a novos achados, ndo localizados na se¢do 4.2 e no Apéndice C

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Quanto Quantidade| Qual
. tempo |[Qual o seu . . . de skins de valor Média de . .
. Quantos | Ha quanto . Quantidade | Quantidade | Quantidade ~ . Assinao | Qual skin
ID Ll e amigos tempo . gasta . n|vel- Qe de skins que| deskins | de skins de SuldblIEGEY | eedis gastps Clube melhor te
conta : - jogando | jogabilida : com que vale | mensais na :
possui joga? possui raras marca . . . Fortnite? | representa?
por -de? dispositivos sua loja
semana? eletrdnicos | conta?
Userz | Mais de 7 | Desde2017 | 20horas | Média | 268 itens 1 15 1 1000 | Raramente | g Sky
4.000 compra
Néo,
USER2 | 3.967 18 | Desde2018 | 8horas | Média |MaSde 700 8 0 0 7500 | AERS | apenas | Lince
itens 50,00 comprao | Regenerada
passe
Néo,
USER3 | 3696 | 439 |Desde2017| 7horas | M9 | 493 itens 10 5 1 650 AERS | apenas | /o000
40,00 compra o
passe
Néo,
Mais de - . R$50,00a | apenas . .
USER4 2200 110 Desde 2018 | 20 horas Média 530 itens 5 0 2 500 R$ 100,00 | compra o Ripley, alien
passe
Néo,
USERS5 1.500 8 Desde 2017 | 3 horas | Avangada | 66 itens 20 19 0 1.500 Raramente | apenas Batman
compra compra o
passe
Néo, .
- . Raramente apenas Erlsa,
USER6 789 9 Desde 2024 | 1 hora Iniciante 66 itens 0 1 1 100 Rainha da
compra comprao Quadra
passe*
Néao,
USER7 | 1.920 211 | Desde2019 | 10horas | Média | 122itens 20 0 4 s00 | R$30.00a | apenas Midas
R$ 50,00 | comprao
passe
USERS8 913 17 Desde 2022 | 12 horas Baixa 94 itens 7 8 0 150 Até RS Sim Ch_arlotte,
40,00 ceifadora
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USER9 725 30 Desde 2021 | 14 horas Baixa 187 itens 10 11 0 250 ,Azge(l)?0$ Sim Natalino
Nao,
USER10| 683 21 | Desde2019 | 10horas | Média | 304 itens 80 0 3 1.000 ALE RS apenas | john Wick
100,00 compra o
passe
Nao,
USER11| 2.954 221 | Desde 2018 | 20 horas | Meédia | 98 itens 14 3 0 1.500 AERS | apenas | Charlotte,
50,00 comprao | ceifadora
passe
User1z| Maisde |15 pecde 2023 | 12 horas | Iniciante | 121 itens 3 5 1 150 AtE R$ Sim Midas
400 50,00
Nao,
USER13| 3.795 50 | Desde 2017 | 15horas | Baixa | 187 itens 15 8 1 450 Raramente | apenas | 5 \aicle
compra compra o
passe
Até R$ Rafael,
USER14 | 4.445 32 Desde 2018 | 6 horas Média 533 itens 32 15 2 1.500 100.00 Sim Tartaruga
' Ninja
. . Até R$ . .
USER15 2.002 46 Desde 2020 | 5 horas Baixa 166 itens 16 20 3 2.500 60.00 Sim Alien
Nao,
USER16| 2.698 71 | Desde2020 | 10horas | Baixa | 203 itens 20 2 0 400 | Raramente | apenas | ;o \nick
compra compra o
passe
- . Raramente . Assassina do
USER17 3.221 10 Desde 2017 | 10 horas Média 335 itens 6 5 0 7.500 compra Sim Cubo
USER18| 883 7 | Desde2022 | 4horas | Baixa 14 itens 2 0 0 50 Raramente | Ndo, nem | 5 \arcye
compra 0 passe
Nao,
USER19| 2.967 119 | Desde 2022 | 30 horas | Médio 64 itens 26 6 2 1000 | Raramente | apenas Moneta
Compra Compra 0
passe
i . Até R$ . .
USER20 2.690 34 Desde 2018 | 6 horas Médio 350 itens 18 2 0 600 5000 Sim Mistica
USER21| 1.588 35 | Desde 2022 | 30 horas Néio 29 itens Néio Néio Néo Néo AtE R$ Nao, Corvo
respondeu respondeu | respondeu | respondeu | respondeu 25,00 apenas
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compra o
passe
Néo,
USER22| 4529 4 | Desde2018 | 25horas | Avancada| 91 itens 7 29 1 3500 | Raramente | apenas | Erisa, rainha
compra comprao | daquadra
passe
USER23| 1874 6 | Desdezorg | 8horas | Nao | gp) Nao Nao Nao Nao AtE RS sim | Ndo soube
semanais | respondeu respondeu | respondeu | respondeu | respondeu 50,00 indicar
Néo,
USER24| 1470 51 | Desde2021| 3horas | Media | 45 itens 0 0 0 200 AERS | apenas Vix
25,00 compra o
passe
Atualmente, aN:r?a,ls Cammy, do
USER25| 4.122 40 Desde 2018 | 20 horas Baixa 550 itens 3 0 0 250 raramente P Street
comprao .
compra* Fighter
passe
Atualmente
USER26 | 3.880 46 Desde 2018 | 12 horas Média 804 itens 20 23 5 30.000 até R$ Sim Codinome
150,00**
Néo,
USER27| 4.897 25 Desde 2018 | 22 horas | Avangada | 120 itens 40 9 5 7.000 Raramente | apenas Midas
compra compra o
passe
- . Até R$ . .
USER28 | 4.986 4 Desde 2017 | 6 horas Média 489 itens 30 15 1 5.000 100.00 Sim Midas
Néo, .
o _ Até RS apenas Patrulheiro
USER29 | 2.632 12 Desde 2020 | 8 horas Média 350 itens 22 8 4 1.500 das
50,00*%** | comprao
Profundezas
passe
Né&o,
USER30 | MaiSde |40 pesde2022 | 12horas | Baixa | 38itens 10 0 3 150 | Raramente | apenas | Korra, do
1.000 compra compra o avatar
passe
Néao,
USER31| 3.020 8 | Desde2020 | 15horas | Média | 360 itens 3 0 1 500 AER$ | apenas Hanz
100,00 comprao | Diamante

passe
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Né&o,
USER32| MaISUe | 110 | Desde 2021 | 30horas | Média | 50itens 1 0 1 1500 | Raramente | apenas Gia
4.000 compra compra o
passe
USER33 | N0 SOUDE | 5 [ hocde 2021 | 3horas | Baixa | 230itens 25 10 1 1000 | ALRS sim | Luke,do
responder 80,00 Star Wars
USER34| 1.647 35 | Desde2023 | Shoras | Baixa | 117 itens 11 3 2 300 Ate RS Sim Alana
70,00 Abissal
Néo,
USER35| 3.970 95 | Desde2020 | 15horas | N%° | 95itens Nao Nao Nao Nao AER$ | apenas |  Bruxa
respondeu respondeu | respondeu | respondeu | respondeu 40,00 compra o Surfista
passe
Néo,
USER36 Mais de 80 Desde 2020 | 10 horas Nao 100 itens Nao Nao Nao Nao Até R$ apeENAS | Travis Scott
4.000 respondeu respondeu | respondeu | respondeu | respondeu 30,00 compra o
passe
Néo,
USER37| 3.335 22 | Desde2021 | 6horas | Baixa | 40 itens 1 0 0 50 Raramente | apenas | o crofy
compra | comprao
passe
Néo, Deusa da
N&o soube . . Raramente | apenas |Fenda Roésea
USER38 responder 35 Desde 2023 | 4 horas Baixa 17 itens 0 0 0 40 compra compra o (Ariana
passe Grande)
Néo,
USER39| 4.063 84 | Desde2020| 8horas | N | ggitens Nao Nao Nao Nao ACRS | apenas |y
respondeu respondeu | respondeu | respondeu | respondeu 30,00 compra o
passe

* O USER25 relevou que ja gastou 6 mil reais no jogo
** O USER26 revelou que ja gastou mais de 10 mil reais no jogo
** O USER29 revelou que ja gastou mais de 5 mil reais no jogo

Fonte: Dados da pesquisa (2024)



