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Resumo — O que queremos dizer quando falamos sobre
consumir games? Estamos nos referindo as reacdes
decorrentes da simples posse desse jogo ou a sequéncia de
interaces dos jogadores com a dimensdo simbélica e/ou
material desse artefato cultural? Além disso, ndo poderiamos
estar também nos referindo as afetacGes que a experiéncia
desse game poderia causar na subjetividade de seus
jogadores? Ao contextualizarmos as indagacdes de Barbosa e
Campbell [1] ao universo dos jogos, ndo buscamos trazer
respostas, mas sim apresentar uma série de questionamentos
para caminharmos em busca de um maior entendimento
sobre 0 que é o consumo de games. Para isso,
apresentaremos uma rede de perspectivas tedricas que
aborda as relagbes dindmicas entre as agbes dos
consumidores, o mercado e os significados culturais [2]
conhecida como Consumer Culture Theory (CCT). Tendo em
vista nossa proposta, discorreremos sobre nosso estudo feito
na Trilha da Cultura no SBGames ao longo de sua histdria
em busca de conceituacgdes tedricas sobre o que se entende
por consumir jogos. Diante da baixa quantidade de
trabalhos encontrados, contextualizaremos as categorias da
CCT ao universo dos jogos e registraremos alguns
direcionamentos metodold6gicos. No final, acreditamos que
nosso trabalho busca construir uma ‘ponte para a
conversaciao’ entre as diversas areas da prépria academia,
uma vez que um dos maiores desafios das pessoas-
pesquisadoras da area é o de aceitar a ideia da complexidade
dos artefatos culturais estudados [12].
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I.  INTRODUCAO

Ao longo dos udltimos anos, € comum ver a midia
retratando 0 quanto as pessoas brasileiras consomem
games. No entanto, diante das potencialidades desses
artefatos tanto culturais quanto comerciais, uma vez que
sdo imbricados de mdltiplas semioses (mdltiplas
linguagens como texto, imagem, etc.) e compdem uma das
maiores industrias do mundo, a academia se debruga a
estuda-los nas mais diversas areas (comunicacao, histdria,
artes, programacdo, administracdo, entre outras) e com as
mais diversas finalidades (educacdo, salde, simulacéo,
entretenimento, etc.). Ainda assim, uma pergunta
atravessa todas essas discussdes: 0 que queremos dizer
quando falamos sobre consumir jogos?

Diante de uma indagacdo aparentemente simples j&
que consumir, em sua visdo tradicional é, na maioria das
vezes, associado a exaustdo e/ou aquisicdo de algo,
apresentaremos um campo tedrico capaz de ampliar esta
visdo presente em diversas areas da academia. Néo
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buscaremos trazer respostas, mas sim ampliar a discusséo
a respeito de o0 que as pessoas-pesquisadoras de games
querem dizer quando falam sobre o consumo de jogos.
Afinal, contextualizando as indagacOes de Barbosa e
Campbell [1] ao universo dos games, 0 que se entende por
consumo quando uma pessoa compra um jogo, mas néo o
chega ao seu fim? Qual a natureza desse consumo em
relacdo aos dos outros games que foram finalizados?
Quando afirmarmos que alguém consome um game, o que
realmente queremos dizer com isso? Estamos nos
referindo as reagdes decorrentes da simples posse desse
jogo ou a sequéncia de interagdes dos jogadores com a
dimensdo simbdlica e/ou material desse artefato cultural?

Para propormos maneiras de investigar um fendmeno
complexo cujo objeto de estudo é um artefato cultural tdo
complexo quanto o proprio fendmeno, introduziremos a
academia de games dentro do SBGames, um campo
tedrico originado na Administragdo nomeado por
Consumer Culture Theory (CCT). A CCT é rede de
perspectivas tedricas que aborda as relagdes dinamicas
entre as acgbes dos consumidores, o mercado e 0s
significados culturais [2]. Sua proposta de trabalho tem
como base quatro principais eixos que sdo categorias
inter-relacionadas e mutuamente implicadas: os projetos
de identidade do consumidor (1), as culturas de mercado
(2), a padronizagdo socio-histérica de consumo (3), as
ideologias do mercado mediadas pela massa e as
estratégias interpretativas dos consumidores (4) [3].

A partir de uma ampliacdo sobre o que € consumo,
investigaremos a Trilha da Cultura ao longo de todos os
seus anos de existéncia no SBGames, o maior evento
académico da América Latina na area de Jogos e
Entretenimento Digital - segundo o site oficial.
Desenvolveremos uma discussdo sobre o termo consumo
e suas variacdes (consumismo, consumidor, consumir,
etc.). Trabalharemos com a pesquisa de desk-research -
também conhecida como pesquisa de dados secundarios
de carater exploratorio-descritivo [4] - e criaremos trés
filtros a fim de elaborar o0 nosso corpus. Nosso objetivo é
0 de compreender 0 que as pessoas-pesquisadoras da area
entendem teoricamente sobre o consumo de games.

Perante o resultado encontrado, proporemos uma
agenda de pesquisa contextualizando a CCT ao universo
dos games e também registraremos uma série de questdes
para cada um dos quatro eixos. Uma vez que temos um
campo tedérico no qual ndo existe uma teoria Unica,
tampouco uma metodologia singular, evidenciaremos a
Andlise de Discurso Critica (ADC) faircloughiana como
uma parceira interessante para alcancar nossos objetivos.
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Aliado a ela, traremos também o uso de narrativas de
vidas visto que sdo materialidades discursivas [5] e
podem, dessa forma, trabalhar diretamente com a ADC.
Para complementar nossas duas sugestdes baseadas em
producBes comumente verbais, exporemos a ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Technique), uma técnica
baseada no uso de imagens criada a partir de estudos
multidisciplinares sobre a imagem e sobre a mente e que
tem como objetivo evocar as metdforas capazes de
representar 0S pensamentos e sentimentos dos
consumidores [6]. Nada obstante, ndo excluiremos o uso
de metodologias mais tradicionais como focus group,
observacdo participante, fotoetnografia, entre outras.
Embora na CCT exista uma predominéncia de trabalhos
qualitativos [2], n6s (e o proprio campo exposto)
acreditamos que a combinagdo de abordagens quanti-
qualitativos agregam ainda mais elementos a discussdo
sobre o consumo.

Ao longo de todo o trabalho, endossaremos a
possibilidade de analise que ndo esta sendo realizada pelas
pessoas-pesquisadoras interessadas pelo SBGames no que
tange, especialmente, a construgdo social e cultural dos
significados dos games e de seu consumo.

I. CONSUMER CULTURE THEORY

Neste topico, contextualizaremos a origem do
principal campo tedrico que sustenta a tese deste artigo e
seus principais eixos. Para isso, resgataremos a origem da
Escola do Comportamento do Consumidor e seu carater
positivista, evocaremos, na sequéncia, um caminho
alternativo de cunho interpretativista nomeado em 2005
como Consumer Culture Theory (CCT), para que, no fim,
possamos discorrer sobre cada um de seus principais
eixos.

A compreensdo acerca das diversas formas de pensar e
de sentir que sdo intrinsecas aos seres humanos é um dos
maiores desafios da ciéncia. Ao longo das Ultimas
décadas, com o surgimento da Escola do Comportamento
do Consumidor no inicio dos anos 50, a academia se
deparou com um campo de conhecimento que se propds a
estudar os processos envolvidos na selecdo, na compra, no
uso e no descarte dos produtos e/ou servigos das pessoas,
assim como na maneira com que elas gastam os recursos
(financeiros ou ndo) disponiveis [7].

Influenciados por uma visdo positivista na qual
entender o comportamento do consumidor possivelmente
traria uma solucdo para identificar novas demandas de
mercado e assim gerar mais lucro, os estudos de cunho
interpretativista em relagéo as interse¢Ges entre consumo e
cultura foram durante anos, em certa medida,
marginalizados.

Ainda que essa visdo seja muito comum nos estudos
de marketing/consumo da atualidade, em janeiro de 1985,
Russell Belk, uma das referéncias mundiais nos estudos
que envolvem o significado dos bens de consumo, propds
a um grupo proximo de pessoas-pesquisadoras uma
viagem de dois meses a costa dos Estados Unidos cujo
objetivo era entender o consumidor de maneira
desestruturada, sem hipoteses ou pressupostos [8]. Essa
viagem, também conhecida como Odisseia, motivou
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diversas produgdes para area do comportamento do
consumidor, nomeadamente pesquisas de cunho
qualitativo nas quais o ponto de partida era uma visdo do
consumo além do utilitarismo e da racionalidade humana.
Nesse enquadramento, ir além dessa visdo permitiu uma
compreensdo de que os bens com 0s quais 0 consumidor
‘desperdica’ tempo, atencdo e renda estdo carregados de
significados culturais e as pessoas, a0 consumirem, criam
e sustentam estilos de vida, constroem nog¢des de si,
cultivam valores sociais, expressam categorias e
principios culturais da prdpria sociedade [9].

Vinte anos se passaram e, embora a quantidade de
pessoas que pesquisavam 0 consumo de uma maneira
mais interpretativista crescesse, a definicdo de um nome
para esse campo tedrico ndo existia. Foi entdo que em
2005, Eric Arnould e Craig Thompson, ap6s analisarem as
produgdes publicadas no Journal of Consumer Research
cunharam essa nova corrente de pesquisa de Consumer
Culture Theory (CCT) [7].

Compreendida como uma rede de perspectivas tedricas
que aborda as relagcBes dinamicas entre as acdes dos
consumidores, o mercado e os significados culturais [2], a
CCT difere-se de outras perspectivas académicas visto
que, ao invés de construir sua propria teoria e
metodologia, ela combina diferentes 4&reas do
conhecimento a fim de compreender o fenbmeno
consumo. Sendo uma abordagem transdisciplinar, o
didlogo proposto por essa perspectiva proporciona (e
incentiva) a utilizacdo de diversas metodologias e técnicas
de pesquisa (faremos a sugestdo de algumas neste artigo),
mesmo que haja uma predomindncia de trabalhos
qualitativos [2].

A fim de evidenciar os motivos e teorias recorrentes
nos trabalhos analisados para a publicacdo do artigo
seminal da CCT, em 2005, Eric Arnould e Craig
Thompson apresentaram quatro  categorias inter-
relacionadas e mutuamente implicadas: projetos de
identidade do consumidor (1), culturas de mercado (2),
padronizacdo socio-histérica de consumo (3), ideologias
do mercado mediadas pela massa e estratégias
interpretativas dos consumidores (4) [3].

Retomando a ideia apontada anteriormente de que 0s
consumidores criam e sustentam estilos de vida através de
seu consumo, a categoria projetos de identidade do
consumidor (1) busca compreender como as pessoas
forjam um sentido coerente, diverso ou até mesmo
fragmentado de si, através dos significados atribuidos aos
bens que sdo promovidos por acdes publicitarias (e/ou
acOes de marketing) [7]. Nessa perspectiva, interessa as
pessoas que trabalham com a CCT entender como 0s
consumidores constroem suas narrativas de vida. Algumas
perguntas pertinentes a essa categoria seriam: como uma
pessoa de classe baixa cria sua narrativa de vida ao
adquirir um produto de uma classe superior a sua? Como
a percepcao dos outros em relacdo a essa pessoa endossa a
prépria narrativa que ela constr6i? Como alguém que, em
casa, extrapola a alimentacdo socialmente reconhecida e
legitimada como saudavel constréi, em um espago
publico, a narrativa de uma pessoa preocupada com a
saude?
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Para a categoria culturas de mercado (2), o0s
consumidores sdo produtores de cultura, eles constroem
mundos culturais distintos, fragmentarios,
autosselecionados (até mesmo transitérios) e também
criam um sentimento de solidariedade social por meio da
busca de interesses comuns de consumo [7]. Um exemplo
cotidiano da manifestacdo dessas culturas de mercado séo
0s grupos de interesses de consumo nas redes sociais. E
usual encontrarmos comunidades compostas por fés de
séries e games, por exemplo, fds de Game of Thrones,
League Of Legends, Fortnite, PUBG, entre outras. E
pertinente apontarmos ainda que essas comunidades
podem ir além de interesses em comum segmentando nao
sO apenas pelo consumo de produtos/servicos, mas
também pela orientagdo sexual, identidade de género,
etnia, classe social e demais categorias sociais. O grupo
Gaymers BR é uma comunidade de consumidores de
games majoritariamente declarados como gays na rede
social Facebook.

A padronizacdo socio-histdrica de consumo (3),
terceira categoria apresentada pelos autores, investiga
como foram criados e mantidos os padrdes de consumo
por classes, etnias, géneros e outras categorias sociais ao
longo dos anos [10]. Com um foco diferente das
categorias anteriores, esta esta interessada em desvendar,
por exemplo, como eventos (sobretudo) hist6ricos podem
influenciar (ou ndo) os padrdes de consumo atual. Alguns
questionamentos possiveis seriam: como a epidemia de
AIDS na década de 1980 influenciou o consumo de
produtos e servigcos por gays? Como o0 surgimento da
internet influenciou na criacdo de padrbes de consumo
para classes baixas e altas?

Por fim, a Gltima das quatro categorias denominada
ideologias do mercado mediadas pela massa e as
estratégias interpretativas dos consumidores (4) se
debruga sobre aspectos relacionados a influéncia que a
globalizagdo exerce sobre os consumidores e também
como as comunicacdes, principalmente de marketing e de
moda, sistematicamente direcionam os consumidores a
determinados projetos de identidade em detrimento de
outras [3]. Nessa dltima categoria, temos algumas
possiveis indaga¢des: Como a industria audiovisual norte-
americana, em especial no &mbito do cinema e das séries,
influenciou o consumo de produtos/servicos dos
espectadores de outros paises? Como a moda oriental
influenciou a producéo e o consumo da moda ocidental e
a maneira como 0s consumidores a percebem? Seria
possivel programas de tv destinados a publicos especificos
influenciarem a moda e o consumo de produtos de
maquiagem e beleza ao redor do mundo?

A apresentacdo de um campo tedrico que trabalha na
compreensdo de uma rede dindmica de relagcGes materiais,
econdmicas, simbolicas e sociais (CCT) [11] nos traz uma
compreensdo mais ampla sobre o que é o consumo. A
vista de um campo tedrico que busca compreendé-lo
como um fendmeno complexo, 0s pontos anteriormente
apresentados nos motivam a questionar como as pessoas-
pesquisadoras da area de jogos e produtoras de trabalhos
na lingua portuguesa compreendem o que é consumir
games. Para verificarmos nossa indagacdo, no proximo
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topico discorreremos sobre o estado da arte que
realizamos no SBGames dentro dessa perspectiva.

I1l. O CONSUMO NAS PESQUISAS DO SBGAMES

A discussdo exposta neste topico tem como objetivo
apresentar como 0 consumo € visto dentro das pesquisas
produzidas na Trilha da Cultura no SBGames. Para este
fim, introduziremos o que é o evento, sua divisdo de
trabalho e sua relevancia académica. Na continuidade,
exporemos como desenvolvemos o estado da arte e a
quantidade de publicacdes encontradas para, adiante,
justificar os filtros utilizados na criagdo do nosso corpus,
visto que, no final, nosso propésito é indagar sobre o
quanto é necessario uma maior profundidade conceitual
para compreender 0 consumo de games.

Atualmente, 0 SBGames € 0 maior evento académico
da América Latina na area de Jogos e Entretenimento
Digital. Ao longo dos anos, 0 evento, que comegou em
2002 sob 0 nome de WJogos e tinha como foco a area da
computacdo [12], ganhou credibilidade académica,
expandiu suas tematicas de trabalho e adquiriu um carater
multidisciplinar. Ainda assim, é notério que sempre se
manteve o interesse de acompanhar a produgdo da
indlstria de games e de observar a maneira como as
pessoas, em especial as brasileiras, a compreendem. Hoje
em dia, com sua divisdo de trabalho composta por trilhas
(Artes & Design, Computacdo, Cultura, Educacdo,
Industria) e lidando majoritariamente com dois formatos
de trabalho (short papers - pequenos artigos de até quatro
paginas e full papers - artigos de até dez péaginas), o
volume de producbes é consideravel. Apresentaremos,
entdo, os dados a seguir.

Aspirando compreender a visdo das pessoas que
abordam em seus trabalhos o consumo no universo dos
jogos e percebendo a relevancia do SBGames na
academia brasileira, optamos por trabalhar com apenas
esse evento. Em consonéncia com o que apresentamos
sobre a CCT, concentramos nossa investigacdo apenas na
Trilha da Cultura e em seus respectivos full papers, visto
gue artigos com mais paginas possivelmente possibilitam
um maior aprofundamento (em termos conceituais) dos
objetos estudados e a trilha estd diretamente ligada ao
nosso interesse de pesquisa.

Com alguns pontos previamente definidos para
comegarmos nosso estudo, recorremos ao site oficial
(www.shgames.org) do evento e encontramos arquivadas
quatorze edigBes - inicio em 2004 até 2018 (alguns anos
ndo estdo disponiveis). A partir desse recorte inicial,
percebemos que, embora as edi¢des existissem, 0s anais
de alguns anos ndo foram disponibilizados e a Trilha da
Cultura surgiu pela primeira vez em 2007. Nessa ldgica,
os anos de 2004, 2006, 2008 e 2009 foram excluidos de
nossa andlise totalizando, em um primeiro momento, 10
edi¢cdes (2007, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 20186,
2017, 2018).

Diante dessas constatac@es, fizemos um agrupamento
de publicagdes por ano e chegamos a um numero inicial
de 273 producdes.
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TABELA |. QUANTIDADE DE ARTIGOS PUBLICADOS POR ANO NATRILHA
DA CULTURA NO SBGAMES. ELABORADO PELOS AUTORES.

Qtd. de

Ano Artigos
Publicados

2004
2006
2007 5]
2008
2009
2010 24
20M 28
2012 14
2013 25
2014 27
2015 41
2016 43
2017 a7
2018 28
Total: 273

Uma vez que encontramos um volume consideravel de
trabalhos, decidimos criar filtros para qualificar e
construir nosso corpus. Para atender nosso objetivo,
elegemos a pesquisa de dados secundarios de carater
exploratorio-descritivo [4] - também conhecida como desk
research.

Em se tratando de compreender apenas o
entendimento das pessoas que produzem investigacdes em
portugués - lingua nativa do nosso pais, o primeiro filtro
foi a exclusdo de trabalhos que ndo se enquadrassem nessa
caracteristica. Por esse angulo, o ano de 2012 teve suas 14
publicagdes excluidas, pois ocorreu uma tentativa do
SBGames de se internacionalizar e, naquele contexto,
foram aceitos apenas trabalhos em inglés. Junto a esse
dados, ocorreram outras exclusdes que totalizaram a
eliminagdo de 32 trabalhos e, consequentemente, um novo
recorte de 241 produgdes.

Na sequéncia, apuramos os trabalhos através da
aplicacdo de um filtro pautado na busca pela presenca do
termo “consumo” e suas variagdes (consumismo,
consumir,  consumidor,  consumivel,  consumada,
consumiveis, etc.). Embora cultura e consumo sejam
termos norteadores para a CCT, priorizamos apenas 0
termo consumo. Temos consciéncia de que cultura e
consumo se entrelagam de forma intima pela relevancia da
primeira no cendrio social onde se d& o segundo [7], mas a
pluralidade de perspectivas e conceituacdes do termo
cultura poderiam ser muito recorrentes em uma Trilha
focada na Cultura e a utilizagdo desse termo poderia gerar
um volume de trabalhos possivelmente desnecessarios
dentro do nosso objetivo. Nesse sentido, nosso interesse
pelos trabalhos que abordam o consumo e as articulagdes
feitas com a cultura, tornam-se ainda maior. A partir desse
ponto, utilizamos o mecanismo de busca do software
Adobe Reader DC para localizarmos nas 241 producdes
restantes o aparecimento do termo consumo e suas
derivagdes. Ao longo das nove edigdes - iniciamos com
um recorte de dez e excluimos completamente o ano de
2012 no primeiro filtro, foram identificados 102 trabalhos
que mencionam de alguma forma o termo pesquisado.
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Com um nuamero de producdes que é menor do que a
metade do nosso recorte apds o uso do primeiro filtro
(241), nos parece que os estudos sobre consumo ainda ndo
possuem uma notoriedade para as pessoas que pesquisam
games e se interessam pela Trilha da Cultura dentro do
maior evento académico de Jogos e Entretenimento
Digital da América Latina. Apesar disso, 0 interesse em
compreender 0 consumo como um campo de investigacao
complexo que engloba varias atividades, atores e um
conjunto de bens e servicos que nao sdo, necessariamente,
providos sob a forma de mercadorias [1] nos leva a novos
questionamentos. Existiriam conceituacdes tedricas sobre
0 que se entende por consumo no universo dos jogos?
Como as pessoas que produziram esses 102 trabalhos
entendem o consumo de games?

Para aprofundarmos nosso estudo em busca dessas
respostas, utilizamos um terceiro filtro que consiste em
excluir os artigos nos quais o termo consumo era
empregado de maneira coloquial. Neste enquadramento,
ao longo de todos os anos analisados encontramos
diversas citacbes que mencionam pontualmente o termo
consumo, mas em nossa percepcdo apenas trés trabalhos
[13] [14] [15] aprofundam no entendimento de que cultura
e consumo estdo interligados. A tabela abaixo resume o
que apresentamos anteriormente.

TABELA Il. RESUMO POR ANO DAS PUBLICAGOES QUE CITAM O TERMO
CONSUMO E/OU VARIAGOES NA TRILHA DA CULTURA NO SBGAMES.
ELABORADO PELOS AUTORES.

ot @ gl::l de | Qtd. de artigos | Qtd. de artigos

. de igos ue ue usam a .

Ano Art_igos Descq?.ados menct‘:ionam 4 palavra Qtt:\.;::;de
Publicados | em Lingua | consumo elou consumo

Estrangeira variagoes | coloquialmente

2004

2006

2007 5 0 1 1 0

2008

2009

2010 24 1 11 11 0

2011 28 1 12 12 0

2012 14 14

2013 25 1 10 10 0

2014 27 4 9 9 0

2015 41 1 13 13 0

2016 43 2 17 16 1

2017 37 5 15 15 0

2018 28 3 14 12 2

Total: 273 32 102 99 3

A constatagdo de poucas investigagbes dentro do
nosso objetivo de pesquisa nos mostra que 0 consumo
parece ser compreendido apenas em sua visdo tradicional,
ou seja, sempre associado a exaustdo e/ou aquisicdo de
algo. No entanto, contextualizando as indagagdes de
Barbosa e Campbell [1] ao universo dos jogos,
guestionamos: quando as pessoas compram um jogo, mas
ndo o chegam ao seu fim, qual a natureza desse consumo
em relacdo aos dos outros games que foram finalizados?
Quando afirmarmos que alguém consome um game, 0 que
realmente queremos dizer com isso? Estamos nos
referindo as reagdes decorrentes da simples posse desse
jogo ou a sequéncia de interacdes dos jogadores com a
dimensdo simbdlica e/ou material desse artefato cultural?
Ademais, ndo poderiamos estar também nos referindo ao
ato de concluir sua compra ou experienciar sua a
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proposta? Ou, ainda, ndo estariamos nos referindo as
afetacBes que a experiéncia desse game poderia causar na
subjetividade de seus jogadores?

Nossas inquietagdes ndo se esgotam nessas perguntas
e ndo sabemos como respondé-las em definitivo. Diante
disso e a partir da constatacdo de uma visdo coloquial
sobre 0 que & consumo nas pesquisas em portugués na
Trilha da Cultura, apresentaremos no préximo topico uma
proposta de agenda de pesquisa para que as pessoas
interessadas pela complexidade desse fendmeno tenham
um direcionamento para comecar seus trabalhos.

IV. PROPOSTA DE UMA AGENDA DE PESQUISA

Nesta secdo, exporemos a primeira parte da tese deste
trabalho retomando as principais categorias da CCT
(apresentadas no item 2) de maneira contextualizada ao
universo dos games. Nessa l6gica, no final de cada um
dos itens, registraremos perguntas possiveis para
ampliagdo sobre a nocdo do que é consumir jogos. E
valido iterar que nossas questdes ndo sdo e nem
pretendem ser guias Unicas para a compreensdao do
fendbmeno.

A compreensdo do consumo dentro de uma
perspectiva que vai além do utilitarismo e da
racionalidade humana demanda o uso de uma abordagem
transdisciplinar pelas pessoas que trabalham com
pesquisa. Sob essa Otica, enfrentamos um dos maiores
desafios dentro dos estudos de jogos, pois ainda hd uma
tradicdo na academia de separar as areas do conhecimento
e também uma relutdncia em aceitar a ideia da
complexidade dos objetos estudados [12]. Por mais que as
adversidades existam, a originalidade desse trabalho esta
justamente em apresentar questionamentos as pessoas que
pesquisam jogos dentro da Trilha da Cultura do
SBGames. Para isso, retomaremos as quatro categorias da
CCT contextualizando-as ao universo de pesquisa com
games. E fundamental ter em vista - e por isso reiteramos
nossa fala - que as questdes apresentadas apontam para
possibilidades de investigacdo e ndo buscam e nem se
esgotam nelas.

A. Projetos de Identidade do Consumidor

O mercado e seus produtos disponiveis tornaram-se
uma fonte relevante de recursos miticos e simbdlicos por
meio dos quais 0s consumidores (incluindo aqueles que
ndo possuem recursos para participar como consumidores
reais e diretos) constroem narrativas de identidade [3].
Atualmente, parece cada vez mais comum dizer quem
somos através do que consumimos. Ao dizer que
gostamos de séries, para muitas pessoas talvez seja
sinbnimo de um alguém que tem acesso a determinadas
plataformas como Netflix e Amazon e, consequente,
possuimos determinados estilos de vida. Ao dizer que
consumimos um determinado tipo de jogo, para muitos é
possivel entender se somos uma pessoa que gasta muitas
horas do dia com o universo dos games ou se SOMoS
apenas jogadores casuais. Diante de eventos como esses, 0
ato de consumir pode ser compreendido como um cédigo
de classificacdo do individuo na sociedade [1]. Tal
perspectiva nos motiva as seguintes questdes: Como 0s
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diferentes géneros, orientagBes sexuais, etnias, classes
sociais e outras categorias sociais experienciam 0
consumo de games? O consumo de determinados géneros
de jogos influencia no consumo de produtos e servicos
cotidianos? Como as configuracbes familiares pode
influenciar o consumo e a valorizacdo de alguns jogos em
detrimento de outros? Quais estratégias  sdo
criadas/utilizadas pelos individuos quando o universo e a
composicdo deles (protagonistas, coadjuvantes, habitos
culturais, narrativas, etc.) ndo representam (ou
representam em parte) sua(s) identidade(s)? Se o jogo
pode ser compreendido como um modo de
acao/representacdo, ou seja, como um discurso [16], como
0 seu consumo pode ser compreendido como uma
afirmacédo de identidade(s)? Ainda na perspectiva de jogo
como discurso, se 0 consumo pode ser visto como um
sistema de classificacdo, como ele serviria para construir
pontes entre a estrutura social e a subjetividade dos
jogadores? A partir de algumas indagacdes, evidenciamos
que a ‘categoria projetos de identidade do consumidor’
contextualizada ao universo dos games tem como eixo
uma compreensdo da narrativa de si construida pelo
jogador, tanto em seu ndcleo familiar, quanto na propria
sociedade.

B. Culturas de Mercado

Recuperando o pensamento sobre os consumidores
como produtores de cultura, o0s questionamentos
retratados aqui buscam levantar perguntas sobre o
comportamento de grupos de consumidores com interesse
em comum. Nessa logica, como grupos de jogadores (com
baixa/alta representatividade social e/ou politica) criam e
mantém uma identidade coletiva? Existiria uma
subcultura de consumo para esses coletivos? Se sim, como
ela se organiza? Como os fandoms gamers e/ou
comunidades de jogadores podem influenciar a producéo
do mercado? Como o mercado pode mediar as relacGes
sociais entre a comunidade “ndo gamer” e os jogadores?
Até que ponto o mercado influencia nos relacionamentos
sociais desses individuos? Tendo como referéncia o fato
de que games podem originar novos subprodutos como
pins [13], livros, filmes, histérias em quadrinhos, contos
feitos por fans (fanfics), quais estratégias efou
comportamentos as pessoas que fazem parte de coletivos
de interesse criam para serem reconhecidas por seus pares
como fas “legitimos” de um produto? Além disso, a partir
da visdo do jogo como um discurso - comentada
anteriormente - e considerando que ele representa 0s
valores e crengas sociais e pessoais das pessoas
produtoras [16], como as comunidades de interesse sao
estimuladas a vivenciar ou a conhecer outros grupos
devido as experiéncias propostas pelo game? A guisa da
conclusédo desse topico, evocando a ideia de que uma série
de jogos normalmente tem um fim, quais artificios as
comunidades e as pessoas que fazem parte dela criam para
manter seus vinculos? Se eles sdo quebrados, como as
experiéncias  vivenciadas durante aquele tempo
influenciam o comportamento de  novas/outras
comunidades? Evocando perguntas relacionadas aos
conjuntos de individuos detentores de interesses coletivos,
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a dimensdo relativa a culturas de mercado direcionada ao
contexto dos jogos é uma aliada para entendermos,
especialmente, como os jogadores se organizam com seus
pares e como isso pode influenciar (ou ndo) a producédo do

mercado.

C. Padronizacao sdcio-histérica de consumo

Em relacdo a padronizacdo sécio-histérica de
consumo, categoria que tem como objetivo investigar
como foram criados e mantidos os padrfes de consumo
por diversas grupos sociais ao longo dos anos [10], as
questBes propostas por esse eixo buscam ir além da
justificativa de que, por exemplo, as representacbes no
mundo dos games sofreram pouca variacdo devido a
majoritariedade de homens brancos, heterossexuais,
cisgéneros, sem deficiéncias fisicas atuarem na inddstria
de jogos [16]. Nossas objec6es buscam aprofundar em
discussdes como essa e por isso indagarmos: se na década
de 1970 ndo havia uma denominagéo evidente sobre quem
era 0 publico dos games e a partir dos anos 1980 a
inddstria concentrou seus esforgos para definir o
videogame como algo pertencente ao universo masculino
[17], como os demais grupos sociais sustentaram o
consumo de jogos? Como o mercado criou, cria e mantém
diferentes tipos de consumo de games baseado em classe,
orientacdo sexual, identidade de género, etnia, etc.? Como
0s géneros de jogos fomentados pelas grandes empresas
criam padrdes de consumo para os jogadores e padrbes de
desenvolvimento para os produtores? Como a reproducao
de determinados protagonistas em detrimento de outros
(ao longo das décadas na indistria de games) padroniza
(efou influencia) o que os jogadores consomem e/ou
buscam consumir? Sob algumas proposi¢des, a terceira
categoria da CCT aplicada a realidade da pesquisa com
games busca aprofundar, sobretudo, em como uma
indlstria com pouco mais de cinco décadas criou e
sustentou diferentes padrfes de consumo até os dias
atuais.

D. Ideologias do mercado mediadas pela massa e as
estratégias interpretativas dos consumidores

A quarta categoria se debruca em uma compreensdo
dos impactos da globalizagdo no consumo, além do modo
como sistemas de producdo cultural, como as
comunicagbes de  marketing efou da  moda,
sistematicamente levam os consumidores em direcdo a
determinados projetos de identidade [7]. Por se tratar de
uma categoria com uma perspectiva mais global do
mercado, talvez essa seja uma das mais relevantes para 0s
estudos do consumo de jogos. Nosso ponto de vista toma
como base a relevancia do mercado/indistria oriental para
0 universo gamer - a Nintendo, uma das maiores
representantes da indastria de games, teve papel
fundamental na criacdo de jogos de sucesso (Mario,
Donkey Kong, entre outros) e na producdo de consoles
[18]. Nesse sentido, registramos algumas perguntas:
Como a globalizagdo influencia a forma pela qual os
jogadores constroem e performam sua(s) identidade(s) no
universo ficcional dos games? Como a comunicacdo de
marketing induz/favorece os jogadores a vislumbrarem
determinados tipos de identidades em detrimento de
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outras? Como 0s jogos, através das multiplas semioses,
representam as ideologias das empresas, do mercado e de
seus criadores? Que estratégias o mercado cria e/ou utiliza
para absorver os anseios dos pessoas-jogadoras e ainda
manter sua hegemonia? De que forma o consumo das
ideologias representadas nos games nos permite refletir
sobre grandes questdes sociais como violéncia,
preconceitos, questdes de género, etnia, classes sociais,
etc.?

Frente as quatro categorias da CCT apresentadas e
contextualizadas ao consumo dos jogos, no préximo
tépico elucidaremos algumas metodologias que
acreditamos serem capazes de colaborar na busca por
respostas. Reiteramos que sdo possibilidades e o campo
tedrico aqui apresentado permite uma grande liberdade no
uso de técnicas e de metodologias de trabalho.

V. SUGESTOES METODOLOGICAS

A elucidagdo deste tOpico visa  apresentar
metodologias e técnicas de pesquisa capazes de colaborar
para a compreensdo sobre o que é consumir jogos. Nesse
sentido, a segunda parte de nossa tese evidencia,
principalmente, os principios e métodos da Anélise de
Discurso Critica faircloughiana como uma parceira da
CCT e aponta também o papel das narrativas de vida e do
uso da ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique),
técnica baseada na utilizagdo de metaforas, como
possibilidades de trabalho dentro do nosso objetivo. Além
disso, pontuamos também metodologias mais tradicionais
como netnografia, focus group, entre outras, visto que
incentivamos  abordagens  quanti-qualitativas  para
ampliacdo das questdes sobre 0 consumo de games.

Inicialmente, explanaremos brevemente sobre a teoria
e método da Andlise de Discurso Critica. A ADC tem sua
origem em um ramo da Linguistica e foi consolidada com
objetivo de discutir métodos de analise textualmente
orientados que se debrugam criticamente sobre problemas
sociais materializados na linguagem, no discurso, aspectos
até entdo ndo abordados pelos estudos linguisticos
tradicionais [19]. Nesse cenario, a ADC surge baseada em
uma perspectiva fundamental para entendermos o
consumo além da racionalidade e do utilitarismo: o
entendimento  critico das realidades sociais que
atravessam 0 contexto no qual as pessoas (N0 NOssO caso
pessoas-jogadoras) estdo inseridas.

Em consonancia com a Odisseia, viagem proposta por
Russel Belk em 1985 e comentada no tdpico 2,
acreditamos que as pessoas interessadas em explorar o
consumo de games de uma maneira mais ampla precisam
estar diretamente em contato com as pessoas-jogadoras. E
necessario conversar com o publico, é necessario
entendermos 0 que e como as pessoas compreendem
aquele jogo e como seus pares a compreendem enquanto
pessoa-jogadora. Precisamos ‘sujar as maos’, sair dos
espacos da universidade para compreender um fenémeno
complexo e extremamente dindmico: o consumo.

Nossa justificativa na proposicdo da ADC
faircloughiana como um caminho possivel se sustenta na
nogdo de que, como uma ciéncia critica, ela caracteriza-se
pela sua génese transdisciplinar, a qual associa o0s
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fendmenos linguisticos as demandas e teorias sociais e,
ainda, reconhece o discurso como um caminho para
identificar e atenuar os problemas sociais [20]. Por esse
angulo, a transdisciplinaridade de conhecimentos
necessarios para compreender o consumo pontuada ao
longo deste trabalho também ocorre na ADC e isso nos
faz entendé-la como uma ciéncia capaz de colaborar
diretamente com nossas pesquisas. Ademais, é importante
ter em mente de que a tese deste artigo (CCT) dialoga
diretamente com a ADC, pois permite ao pesquisador
trabalhar com interlocugdes entre as imbricacdes culturais
e 0s processos dindmicos entre estrutura e agéncia
humana na construgdo da realidade [20].

Cientes de uma necessidade de contato direto e real
com as pessoas-jogadoras, uma outra abordagem de
trabalho também nos faz acreditar no potencial da ADC
enquanto parceira da CCT: o uso de narrativas de vida
como uma materialidade discursiva [5]. Ao longo do
topico 2, pontuamos, por exemplo, como 0 consumo é
utilizado pelas pessoas para criar e/ou sustentar seus
estilos de vida e construir no¢des de si. 1sso nos levou ao
questionamento sobre como, por exemplo, uma pessoa de
classe baixa cria sua narrativa de vida ao adquirir um
produto de uma classe superior a sua. Agora, fazemos o
movimento contrario para responder a seguinte questéo:
como poderiamos descobrir os artificios utilizados pela
pessoa do nosso exemplo? O uso de narrativas de vida é
uma das possiveis respostas para nossa pergunta, visto que
as historias criadas por ndés sdo usadas para
reivindicarmos ou até mesmo negociarmos a participacdo
em grupos demonstrando o quanto somos dignos do nosso
pertencimento [21]. Nessa légica, endossamos que devido
a auséncia de metodologias e de teorias especificas para a
CCT, vemos um rol de possibilidades para diferenciarmos
de metodologias tradicionais que, por exemplo, focam na
obtencdo de narrativas de vida através de entrevistas
baseadas em solicitar as pessoas que lhe contem sobre
suas vidas ou exponham seus sentimentos sobre um
determinado assunto [5].

A tese aqui proposta tem origem no campo da
administracdo, um campo ainda muito influenciado por
uma visdo positivista. Em contraponto, a aproximacao que
propomos entre a CCT e a academia de jogos, um espago
complexo interpelado por mdltiplas teorias sociais,
humanas e politicas e que tem como objeto de estudo um
artefato cultural (jogo digital) atravessado por multiplas
semioses, nos permite apontar para a oportunidade de
romper padrBes da tradicdo académica que, em maioria,
tende a ignorar as afetacfes ocorridas durante o processo
de pesquisa. Neste enquadramento, as potencialidades de
trabalho em busca de narrativas de vida que surgem em
momentos inesperados e advém do uso da criatividade [5],
como, por exemplo, conversas informais em eventos de
jogos, mostra de trabalhos e maratonas de
desenvolvimento de games, podem se transformar em
momentos oportunos para caminharmos em busca de
solucionar nossas davidas.

Diante da multiplas possibilidades de investigacéo
para 0 compreensdo do consumo de jogos, sugerimos
também uma técnica que vai além da producédo usual de
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textos verbocéntricos. A ZMET é um procedimento criado
pelo professor Gerald Zaltman e visa compreender as
percepcdes dos consumidores por meio de metaforas,
dado que sua origem estd nos estudos sobre a imagem e
sobre a mente [22]. E uma forma de utilizamos o
conhecimento imagético das proprias pessoas-jogadoras.
Devido a imagem ser um elemento valorizado no universo
dos games, visto que para muitas pessoas € 0 primeiro
contato com o artefato, a ZMET parte do principio de que
0 pensamento surge das imagens e de que a linguagem
verbal possui um papel importante na representagéo,
armazenamento e comunicagdo do pensamento [23].
Assim, a técnica nos permite explorar ndo s6 as imagens
gue simbolizam as memérias (mais significativas, ou ndo)
da pessoa-jogadora, mas também seu uso aliado a outras
técnicas. Isso pode nos permitir a compreensdo sobre
como o consumo de jogos interpela as geragdes dessas
pessoas, incluindo o de seus familiares. Uma possivel
combinacdo de técnicas verbais e imagéticas, talvez nos
direcione a possiveis respostas sobre como as
configuracGes familiares podem ter um papel fundamental
nos tipos de jogos consumidos por aquele nicleo.

N&o menos importante que essas formas de pesquisa,
temos uma gama mais tradicional como netnografias,
focus group, observacdo participante, fotoetnografia,
técnicas projetivas, entre diversas outras. E importante
considerarmos que, embora ja tenhamos pontuado uma
frequéncia maior de trabalhos de cunho qualitativo, em
CCT, tal abordagem ndo se limita a isso e acreditamos que
a combinacéo de abordagens quanti-qualitativos agreguem
ainda mais as discuss@es sobre o consumo.

Por fim, ao longo desse tdpico, evidenciamos a
relevancia da interlocucdo da Analise de Discurso
Critica faircloughiana para investigarmos o fenémeno do
consumo de games. Junto a essa proposta teodrico-
metodoldgica transdisciplinar, discorremos sobre o
potencial para o estudo do consumo através do uso das
narrativas de vida produzidas pelas pessoas-jogadoras e
sobre uma técnica baseada em metaforas (ZMET) como
caminhos para alternativos para alcancar nosso objetivo.
No fim, pontuamos outras formas de ampliarmos o
entendimento sobre o que as pessoas-pesquisadoras de
games podem entender sobre o significado de consumir
jogos. No préximo tépico, faremos nossas consideracfes
finais.

VI. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, discorremos sobre como o
consumo vai além da racionalidade humana e do
utilitarismo. Iniciamos nossa discussdo fazendo um
resgate histérico sobre a Escola do Comportamento do
Consumidor e como 0 seu carater positivista permanece
até hoje nos estudos sobre consumo/marketing.
Entretanto, em 1985, Russell Belk, uma das referéncias
mundiais nos estudos que envolvem o significado dos
bens de consumo, iniciou uma viagem que resultou em
uma nova percep¢cdo de cunho interpretativista sobre as
complexidades atreladas ao ato de consumir. Ainda que
esse grupo de pessoas-pesquisadoras ndo tivessem um
nome, em 2005 Arnould e Craig Thompson nomearam
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essa nova corrente de pesquisas como Consumer Culture
Theory. Tal teoria conta com quatro categorias principais
inter-relacionadas e mutuamente implicadas: projetos de
identidade do consumidor (1), culturas de mercado (2), a
padronizacao sécio-histérica de consumo (3) e ideologias
do mercado mediadas pela massa e as estratégias
interpretativas dos consumidores (4), a CCT ndo possui
uma teoria Unica, tampouco uma metodologia.

Ao ampliar a visdo sobre o consumo
buscando compreendé-lo como uma rede dindmica de
relacbes materiais, econdmicas, simbdlicas e sociais
(CCT) [11], apresentamos algumas perguntas que dizem
respeito a cada uma das quatro categorias apresentadas.
Na sequéncia, movidos pelo desejo de entender como as
pessoas-pesquisadoras de jogos e produtoras de trabalho
em lingua portuguesa no SBGames entendem o0 que é
consumir games, realizamos uma discussdao no qual,
através da utilizacdo de trés filtros, encontramos apenas
trés trabalhos que aprofundam teoricamente sobre as
intersecBes entre consumo e cultura.

Diante da baixa quantidade de producbes encontradas
e de uma predominédncia de trabalhos que utilizam o
consumo de maneira coloquial, ou seja, sempre associado
a exaustdo efou aquisicdo de algo, retomamos as quatro
principais categorias da CCT contextualizado-a e fazendo
a possiveis perguntas para o universo dos games. Depois,
com 0 objetivo de apresentar possiveis caminhos
metodoldgicos para entendermos a complexidade do
fendmeno do consumo de jogos, sugerimos a Analise de
Discurso Critica como uma alternativa metodoldgica
devido ao seu carater de entendimento critico das
realidades sociais que atravessam o contexto no qual as
pessoas (N0 NOsso caso pessoas-jogadoras) estdo inseridas.

Um outra proposta realizada por nés é o uso de
narrativas de vida que sdo importantes meios nos quais
comunicamos nosso senso préprio (eu) e reivindicamos ou
até mesmo negociarmos a participagdo em grupos
demonstrando o quanto somos dignos do nosso
pertencimento [21]. Além dessa possibilidade, ostentamos
uma forma de investigacdo que se baseia no uso de
metaforas e imagens (ZMET) dado a sua possibilidade
para trabalhar em conjunto com as técnicas focadas em
producdes (usualmente) verbais. Para complementar nossa
proposta, ainda relembramos metodologias tradicionais
como etnografia, observacdo participante, focus group,
entre outras. Nesse d&mbito, endossamos ao longo de todo
nosso artigo o fato de que sdo apenas possibilidades para
0 estudo de um fenbmeno complexo cujo objeto de estudo
¢ um artefato cultural tdo complexo quanto o préprio
fenbmeno. Isso significa que pessoas interessadas na
tematica aqui abordada estdo diante de uma enorme gama
de possibilidades tedricas e metodoldgicas para investir
em novas formas de pesquisa, principalmente, atentando
para as intersecbes entre cultura, games, mercado e
sociedade.

A guisa de um encerramento, reconhecemos que a
originalidade desse trabalho estd em ampliarmos a visdo
sobre o entendimento das pessoas-pesquisadoras de games
sobre o que é consumir de jogos. Por mais que para
realizacdo dos estudos aqui propostos enfrentamos uma
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resisténcia, em parte, do meio académico em aceitar a
ideia da complexidade dos objetos estudados [12], nosso
trabalho propGe um ponto de partida para pessoas
interessadas pelo fendBmeno do consumo de games e/ou
novas pessoas-pesquisadoras. Além disso, uma vez que
fazemos a primeira apresentacdo da CCT a Trilha da
Cultura do SBGames, é importante reconhecermos que 0
nosso artigo nao teve como objetivo ampliar as
especificidades da rede tedrica aqui apresentado como, a
titulo de exemplo, subcategorias complementares as
quatro categorias previamente expostas. Entendemos que
em um primeiro momento, nosso desafio € o de construir
uma ‘ponte para a conversagdo’ entre as areas da propria
academia, visamos construir um espaco no qual tematicas
ainda pouco desenvolvidas teoricamente e oriundas de
campos de conhecimentos diversos, com autores com
formacdes tedricas distintas [24], possam se conectar e
ampliar os estudos referentes ao consumo para a area de
games. Por ultimo, encerramos nosso trabalho com uma
Gltima indagacdo: se o ato de consumir pode ser
compreendido como um cédigo de classificacdo do
individuo na sociedade [1], ndo estariamos reduzindo as
potencialidades dos jogos a um mero escapismo da
realidade ao invés de reconhecé-los como classificadores
sociais?
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