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RESUMO

As microtransacfes estdo sendo utilizadas com maior frequéncia para
geracgao de receita de jogos digitais. Estima-se que 40% da populagdo mundial
joga algum tipo de jogo, sendo um mercado que arrecadou US$ 175,8 bi em
2021. O setor de jogos digitais ja € um mercado muito relevante, porém por ser
relativamente novo ha pouco estudo a respeito do tema. Por conta dos poucos
trabalhos desenvolvidos, principalmente em portugués, muitos aspectos
menores do setor sdo desconhecidos. Sendo assim, este trabalho procurou
esclarecer os principais meios de capitalizacdo dos jogos digitais atuais,
abordando as diferencas das principais plataformas (Consoles, Computadores
pessoais e smartphones) suas evolucdes, tendo como objetivo principal
demonstrar o funcionamento das microtransacao que é o modelo mais atual de

captacao de receitas.

Palavras chave: Microtransacéao; Jogos Digitais; Conceitos.



ABSTRACT

Microtransactions are being used more frequently to generate revenue from
digital games. It is estimated that 40% of the world's population plays some type
of game, being a market that raised US$ 175.8 billion in 2021. The digital games
sector is already a very relevant market, but because it is relatively new, there is
little study on regarding the topic. Due to the few works developed, mainly in
Portuguese, many minor aspects of the sector are unknown. Therefore, this work
sought to clarify the main means of capitalization of current digital games,
addressing the differences between the main platforms (Consoles, Personal
computers and smartphones) and their evolutions, with the main objective of
demonstrating the functioning of microtransactions, which is the most current

model of revenue capture.



SUMARIO

1. Introducéo
2. Evolucédo do mercado de jogos
2.1. Evolucéao de jogos para consoles e computadores pessoais
2.2. Evolucéao dos jogos para celular (mobile)
3. Ciclo Schumpeteriano
3.1. Destruicao Criativa no mercado de jogos
4. A economiados jogos eletrénicos
4.1. Computadores pessoais (PC)
4.2. Consoles
4.3. Mobile
5. Jogos Free-to-play
5.1. Andncios in game
5.2. Freemium
5.3. Microtransacoes
5.4. Mensalidades ou subscricées
5.5. Parcerias
6. Jogos Pagos
6.1. DLC
7. Microtransacao
7.1. Inicio das microtransacdes
7.2. ltens cosmeticos e Itens Funcionais
7.2.1. ltens funcionais
7.2.2. ltens Cosméticos

7.3. Moeda Virtual

12
14
15
16
17
18
19
21
22
23
23
23
24
24
25
26
26
26
27
27

28



7.4. Loot Box

8. Consideracgoes finais

9. Referéncias bibliogréficas.

29
30
31



1. Introducéao

A microtransacdo € um modelo de negdcios utilizado, principalmente em
jogos do tipo free-to-play (gratuitos) em que o usuario paga quantias baixas para
adquirir itens virtuais. Este modelo recente tornou-se popular devido a evolugéo
tecnolégica, com a popularizacdo da internet e a utilizacdo de aparelhos
celulares. Hoje, € a base de sustentacao de diversos jogos.

No entanto, até o comeco do séc. XXI a venda de unidades fisicas, seja
de plataforma ou seja de jogos, era basicamente a Unica fonte de arrecadamento
do setor. Mais recentemente surgiram outras formas de adquirir um jogo, como
a compra do jogo de forma virtual por plataformas de distribuicdo de jogos ou a
forma de pagamento retroativo, método de pagamento que consiste em o
jogador desembolsar uma quantia de dinheiro em um ciclo de dias pré-
estabelecido, como o0 caso da mensalidade que veio a ser mais utilizada, por
exemplo, em jogos de MMORPG (massively multiplayer online role-playing-
game).

Nos ultimos anos o crescimento tem sido ainda mais expressivo. Segundo
pesquisa feita pela DFC Intelligence, em 2020, cerca de 40% da populacao
mundial joga algum tipo de jogo (Redacédo GQ, 2020). Houve um crescimento
principalmente durante a pandemia, em que as pessoas foram forcadas a
procurarem outros passatempos, visto a obrigatoriedade da quarentena
prolongada. Segundo Clements (2021b), em 2020 houve um crescimento no
mercado de jogos de 12% nas compras de conteudo in-game e 21% em
downloads pagos. Adicionalmente, houve um crescimento de 52% do tempo
gasto em video games durante a pandemia na América Latina e 42% na Asia.
Este gasto ocorreu principalmente no género multiplayer.

A “cultura gamer” ja esta virando parte da rotina das pessoas, ja que esse
hobby faz parte da vida de muitos, seja durante o trajeto ao trabalho ou escola;
na fila de espera para atendimento ou em qualquer momento livre (Redacéo GQ,
2020). Sendo assim, a evolucao dos aparelhos telefénicos celulares foi de suma

importancia para o crescimento do mercado.



Um outro lado do mercado de jogos foi a criagdo de um modelo de
consumo que acabou por se misturar com dinheiro real, principalmente em jogos
MMORPG (massively multiplayer online role playing game). Este género de jogo
consiste em criar personagens dentro do universo do jogo e evolui-los dentro
desse universo, seja em atributos caracteristicos de cada jogo especifico ou itens
permanentes e consumiveis. Quanto mais evoluido € o personagem, mais
acesso 0 mesmo tem a itens raros (Benazzi 2012).

Com a evolucao do universo dos jogos e as tecnologias que ja existiam
no mundo real, foi possivel que os jogadores pudessem leiloar os seus itens
digitais em sites reais por dinheiro real. A ideia é que novos jogadores pudessem
ter acesso a itens extremamente raros sem precisar dedicar muito tempo na
evolucdo dos personagens e no angariamento de fundos, apenas precisando
pagar com dinheiro real. Esse tipo de comércio obteve tanto sucesso que as
empresas ndo demoraram para desenvolver um sistema que pudesse capitalizar
essa ideia. Assim nascia 0 conceito atual de microtransagdes, agora com as
proprias empresas desenvolvedoras comercializando os proprios itens
diretamente para os jogadores, assim podendo ficar com as receitas geradas
(Hamari e Lehdonvirta, 2010).

De 2010 a 2019, entre os jogos mais jogados da Steam, a plataforma mais
utilizada para adquirir jogos, 85,89% dos jogos ja possuem a possibilidade de
efetuar microtransacdes, sejam essas apenas para fins cosméticos, ou também
para obter vantagens nos jogos, os chamados pay-to-win.

O mercado de jogos ainda esta evoluindo e se desenvolvendo. O nimero
de estudos a respeito deste tema € bastante limitado, principalmente na lingua
portuguesa. Desta forma, este trabalho tem por objetivo estudar o funcionamento
da modalidade de microtransacdes que esta em rapido crescimento verificando
0 comportamento e os ganhos das empresas desenvolvedoras.

Os resultados desse artigo mostram a evolu¢cdo do mercado de jogos
divididos por plataforma, quais o0s principais métodos atuais das
desenvolvedoras para captar clientes e fazer com que sintam-se confortaveis
para consumir o maximo. Também € apresentado a associa¢do entre jogos de

azar e alguma das praticas de microtransac¢des utilizados, as lootboxes.



O trabalho sera dividido nos seguintes topicos: Evolu¢cdo do mercado de
jogos, Ciclo Schumpeteriano, A economia dos jogos eletrénicos, Jogos Free-to-
play, Jogos pagos, Microtransacdes e Consideracdes finais.

2. Evolucao do mercado de jogos

Em 1958, o fisico William Higinbotham desenvolveu o que seria o primeiro
jogo eletronico a ser comercializado, Tennis for Two, um jogo de mecéanica
simples feito para um grande computador analdgico. J& em 1972 surgiu a
primeira empresa de jogos eletrdnicos no mundo, a Atari, qgue conseguiu
construir a base do setor de jogos eletrdnicos nos anos 1970 e inicio dos anos
1980. Com centenas de milhares de unidades vendidas, o Atari 2600 foi
consolidando o mercado de jogos como um real mercado a ser explorado.
(DANTAS, 2012b, p. 220)

Segundo Granja (2015), a curta histéria do setor de jogos eletrbénicos,
somam-se um total de 8 geracdes, sendo assim, apesar do pouco tempo em que
este setor existe, este é um setor em constante evolu¢do, como €& possivel
verificar na se¢ao seguinte. Cada uma dessas geracdes foi baseada na evolucéo
tecnoldgica, tanto das plataformas quanto de periféricos. Portanto, a evolucao
tecnoldgica é imprescindivel para a evolucdo da industria de jogos. Uma dessas
evolucdes foi a queda no custo de conexdes de internet e 0 seu aumento de
velocidade que fez com que se tornasse possivel a popularizacdo de jogos
multiplayer online. Podendo aumentar também o numero total de plataformas

possiveis, popularizando ainda mais o setor (ESTIGARRIBIA, 2009).

2.1.Evolucéo de jogos para consoles e computadores pessoais

As décadas a partir de 1980 foram marcadas por novas empresas
explorando esse mercado iminente, pela criagdo de computadores pessoais e
pela evolucéo tecnoldgica, como a difusdo do uso da internet, que fizeram com
que a producdo de jogos ocorresse de forma mais facil e barata e, por
consequéncia que os videos-games ficassem mais acessiveis (Silva e Barbosa,
2014).
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Os consoles que comecaram a aparecer na década de 1970, eram
equipamentos simples e com pouca variedade de jogos. Na segunda geracao
dos consoles, com uma variedade maior de jogos, foram introduzidos os
cartuchos como forma de venda de jogos. (Pepe, 2017). Essa segunda geracao
foi marcada principalmente pelo lancamento do ano de 1977, o Atari 2600. Esse
console tornou-se um sucesso, vendendo cerca de 25 milhdes de unidades em
apenas 5 anos. (Souza e Rocha, 2005).

A terceira geracdo dos consoles foi marcada principalmente pelo
lancamento do Famicom (Family Computer). Foram vendidas 2,5 bilhées de
unidades até o crash econémico de 1984. Em 1985 o console chegou no
ocidente com o nome de Nintendo Entertainment System (NES) (Clua e
Bittencourt, 2005).

Até entdo as receitas dessas empresas focadas em jogos eletronicos
eram majoritariamente feitas por vendas de unidades de produtos, sejam 0s
jogos ou o videogame em si. Vendas de unidades de jogos eram realizadas por
meio fisico, sendo por cartucho. (Mello e Zendron, 2015).

O Playstation chegou em 1994, apds uma tentativa de parceria entre a
Nintendo e a Sony. Apdés um desentendimento entre as empresas a Sony
assumiu o projeto do novo console (Alcantara, 2014).

O PS1 (Playstation 1) foi um grande sucesso em sua estreia, possuindo
tecnologia que permite o uso de gréaficos 3D e a utilizacdo do CD-ROM para
comercializar os jogos, que viria a ser o sucessor dos cartuchos. Toda essa
inovacao e por ser ainda mais barato que o seu concorrente na época, o Sega
Saturn, o PS1 foi uma grande vitoria para a Sony, abrindo caminho para seu
sucessor PS2 (Playstation 2) que viria a ser o console mais vendido da historia
(Alcantara, 2014).

Com a ascensdo do PS1 a pirataria comegou a ganhar mais forca.
Certamente os primeiros consoles da Sony difundiram essa pratica. Em 2001, a
IDSA (interactive Digital Software Association) revelou que a pirataria
representou cerca de U$ 2 bilhdes que deixaram de ser adquiridos pelas
desenvolvedoras. (Sommadossi, 2021).

O que pelo lado financeiro era péssimo para as desenvolvedoras, por
outro era boa para a projecdo das marcas. A possibilidade de adquirir jogos por

um preco baixo fez com que mais consoles fossem comercializados,
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potencializando e consequentemente consolidando grandes marcas, como foi o
PS2. (Monteiro, 2015).

Os computadores eram carcagas enormes e pouco préaticas, usadas
majoritariamente por empresas e universidades. Apds o lancamento bem-
sucedido do Altair 8800, um computador pessoal pequeno e consideravelmente
barato, outras empresas comecaram a lancar seus proprios modelos de PC
(personal computer) (Pepe, 2017).

O computador pessoal saiu de um publico extremamente pequeno para
um produto relativamente comum para as familias devido a IBM na década de
1980. Concorrentes como a Intel também estavam desenvolvendo novas
tecnologias, como era com 0 novo processador i386. Essa sucessédo de
processos criativos e desenvolvimentos tecnoldgicos abriu terreno para o que
seria chamado de exploséo criativa do mundo dos jogos na década de 1990
(Pepe, 2017).

O final da década de 1990 marcou o inicio dos trabalhos em jogos 3D.
Com o aumento dos recursos tecnoldgicos necessarios para a producéo de um
novo jogo, cada fracasso custaria cada vez mais caro, levando empresas como
Interplay praticamente a faléncia. Com a popularizacdo da internet no final da
década, foi aberto um novo segmento a ser explorado pelas grandes
desenvolvedoras (Pepe, 2017).

O Xbox teve seu inicio no comeco da década de 2000, sendo sua
arquitetura parecida com as de computadores pessoais a facilidade de criacao
de jogos que serviam para diferentes plataformas, tanto para consoles quanto
para PCs. Essa década comecou a intensificar um processo que nao era novo,
a destruicdo criativa explicada por Schumpeter. Empresas que ndo se
adaptaram estavam fadadas ao fracasso e possivelmente a faléncia, como
varios casos marcados pela histéria, como da propria Interplay, Sierra e
Broderbund (Pepe, 2017).

O final da década de 2000 foi marcado pelo oligopdlio de algumas
desenvolvedoras, sendo elas a EA (Eletronic Arts), Activision e Ubisoft. Quanto
a producado de consoles o oligopolio também estava presente com a Nintendo,
Sony-Playstation e Microsoft-Xbox. (Pepe 2017). Dentre os consoles mais

vendidos em toda a histéria, os quinze primeiros foram produzidos por uma
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dessas empresas que dominam o mercado, sendo 11 deles produzidos apos a
virada do milénio (Sommadossi, 2021).

Apébs o advento da internet, as empresas agora teriam como vender seus
jogos de maneira digital, e também se comunicar, atualizar, corrigir problemas
em jogos ja vendidos, o que até entdo era inviavel. Novas possibilidades foram
surgindo, como a criagcao de espacos, dentro dos jogos, para interacao online
entre jogadores, salvamento de progressos em nuvem, transferéncia de arquivos
entre outras possibilidades. A partir dai, surge um novo mercado com perfil de
consumidor diferente do mercado estudado nesta secéo, que! é o mercado de

jogos para aparelho celular.

2.2.Evolucéo dos jogos para celular (mobile)

A popularizagdo massiva dos jogos eletronicos ocorreu com 0 surgimento
de smartphones devido a acessibilidade. Este mercado € marcado pelo fato de
nao ser necessario ter um equipamento dedicado ao jogo e pelo fato dos
consumidores poderem jogar mesmo estando em mobilidade. Uma pesquisa
realizada pela Strategy Analytics, publicada no dia 24 de julho de 2021%, diz que
mais de 3,85 bilh6es de pessoas no mundo ja possuem um smartphone, ou seja,
mais da metade da populacdo mundial. Isso d4, aos jogos mobile, um publico
potencial imenso.

Hoje o sucesso da plataforma é inegavel e parte desse sucesso se da
pela quantidade de op¢des que os usuarios tém disponivel. Por estarem a todo
momento conectados a internet, e 0s jogos para a plataforma serem bens digitais
com baixissimo custo de reproducdo e distribuicdo, € natural que haja uma
grande quantidade de jogos disponiveis, atendendo a os gostos de diferentes
tipos de jogadores (Anderson, 2006).

A Google e a Apple, donas dos mais relevantes sistemas operacionais
(S0O), iOs e Android respectivamente, possuem fortes interesses em ofertar jogos
em geral. Quanto mais jogos um usuario tiver em seu smartphone, mais relutante

0 mesmo estara em trocar de sistema operacional, visto que todos os aplicativos,

1 Disponivel em: https://news.strategyanalytics.com/press-releases/press-release-

details/2021/Strategy-Analytics-Half-the-World-Owns-a-Smartphone/default.aspx>
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no contexto dos jogos, estéo instalados naquele SO. Os usuarios enfrentam um
fendmeno denominado aprisionamento de marca (Shapiro et al. 1999).

Foi com esse novo mercado de potencial gigantesco, que jogos free-to-
play foram se consolidando. Esse tipo de jogo €, como 0 nome sugere, de graca
para quem quiser jogar, e 0 meio de capitalizacdo varia principalmente entre
propagandas patrocinadas por outras empresas e venda de conteudos extras
para os jogadores, podendo dar vantagem no jogo ou ser puramente cosmeético.
Esta venda de itens/vantagens nos jogos € o0 que caracteriza a microtransacgao.

Hoje, os jogos free-to-play, principalmente para plataforma mobile, séo a
forca motriz do mercado de jogos mundial. Durante o ano de 2020, a receita total
no mercado de jogos foi de US126,6 bilhdes, segundo relatério da SuperDataZ.
A receita dos jogos mobile representaram 58% do valor total arrecadado (Figura
1).

Figura 1 — Receita dos jogos em 2020.
Digital games earned $126.6B in 2020, up 12% year-over-year

Digital games revenue, 2020

$73.8B

$22.7B

$17.8B
$6.78 $3.78 $1.8B

Free-to-play PC Premium PC Pay-to-play PC Premium console Free-to-play console

Fonte: SuperData (2021)

Segundo um estudo realizado pela RealityMine em 2015, ha uma relacao
direta entre idade e propensao a gastar dinheiro em jogos online na plataforma
mobile. Cerca de 70% dos jogadores com mais de 45 anos ja gastaram alguma
guantia em dinheiro comprando itens virtuais (Souza, 2017).

Entre os usuarios que geram receita para o setor de jogos mobile existem
dois principais grupos, os free-marketers e big-spenders. O primeiro perfil, free-
marketers sdo um publico mais jovem, consomem cerca de 10h semanais em

jogos mobile e geram receita através de propagandas assistidas. O segundo

2 Disponivel em: <https://www.superdataresearch.com/reports/p/2020-year-in-review>
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grupo € de um publico mais velho, estes gastam mais de U$25 mensal

comprando itens (Souza, 2017).

3. Ciclo Schumpeteriano

Ao observar a evolucdo dos jogos, € possivel observar o funcionamento
da teoria do desenvolvimento de Schumpeter com a ocorréncia dos ciclos na
economia e como estes afetam a deciséo de acdes dos agentes econémicos. A
teoria do investidor inovador foi uma das principais contribuicées para a area de
estudos que se dedica a entender as transformacfes na economia.

No segundo capitulo de sua principal obra, a Teoria do Desenvolvimento
Econdmico, Schumpeter explica qual a forca que quebra a inércia de um estado
estacionario de producédo, esse estado que ndo tem incentivo para que suas
variaveis sejam alteradas. Mudancas como: alteracdo de politicas econdmicas,
sociais, alteracdo de gosto do consumidor sdo mudancas consideradas
pequenas e que ndo geram a chamada “revolucédo” no mercado (OLIVEIRA,
2014).

Ao definir que o consumidor, o lado demandante, ndo € o vetor das
inovacdes que ocorrem no mercado, Schumpeter discorre a respeito do que faz
uma nacao se desenvolver de fato. Fatores como Capital, Oferta de Trabalho e
Terra ndo sédo a principal influéncia que controla o crescimento. O que realmente
faz com que haja uma inovacdo é empregar recursos diferentes de maneira
diferente. (OLIVEIRA, 2014).

Esta inovacao leva ao surgimento de um ciclo, pois as empresas que
conseguem inovar sua produgcao com tecnologias/ideias novas, fazem com que
o custo de producdo diminua, forcando outras empresas concorrentes a
inovarem e/ou replicarem o modelo novo, se possivel e as empresas que nao
conseguem sobreviver a essa transformagdo sao encerradas, esta
consequéncia foi nomeada de “destruicao criativa”. As empresas podem inovar
também através de produtos novos que podem aumentar um mercado
consumidor ja existente ou criar um mercado totalmente novo. Apos a criagdo do
produto surge um fendmeno de imitacdo em que mais empresas passam a

produzir.
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O fenbmeno econdmico acontece por uma caracteristica em especifico do
capitalismo, o seu dinamismo (Schumpeter, 1968). A for¢ca motriz que move esse
dinamismo € justamente a destrui¢&o criativa, onde o principal agente econdémico
em questao, o empreendedor, esta em sua busca constante pelo lucro, ou seja,
pela evolucao tecnoldgica. (Oliveira, 2014).

Uma inovagéo que tem por caracteristicas elementos criativos, inovadores
e, principalmente, Uteis para os demandantes e ofertantes é basicamente a
caracteristica da “destrui¢ao criativa” (Napoleoni, 1979).

No final do ciclo da destruicao criativa, as novas tecnologias ja distinguem
os empreendedores que optaram pela tecnologia tradicional a inovacao. Os que
optaram pela inovacéo estdo colhendo recompensas altas, como maiores taxas
de lucros, podendo alimentar suas empresas com ainda mais tecnologias.
Posteriormente, os lucros sdo diminuidos, visto que 0s concorrentes ja se
apossaram das novas tendéncias, aumentando entdo a competitividade. E na
fase final do ciclo, o que era inovacgéao ja se torna o modelo tradicional, os lucros

ja estdo estaveis novamente, o que acarretard em um novo ciclo (Martes, 2010).

3.1.Destruicéo Criativa no mercado de jogos

Todos os setores de uma economia estado sujeitos a destruicao criativa, o
setor de jogos nao seria diferente. Os jogos foram, inicialmente, comercializados
via cartucho, posteriormente houve a revolucdo para CDs, DVDs, Blu-ray e,
principalmente na plataforma de computador, houve a mais impactante e recente
revolucao, a venda e distribuicdo de jogos via midia digital.

A atuacdo de um empreendedor €, principalmente, fazer algo novo ou
fazer algo que ja existe de uma maneira nova. O termo utilizado é inovagéo,
diferenciando-se da invencéo, ja que este segundo ndo necessariamente tem
alguma relevancia econdémica. A inova¢ao ndo € necessariamente algo inédito,
podendo ser algo ja existente, porém nunca implementado (Schumpeter, 1947).

Schumpeter (1984) diz que a inovagéo ocorre com base em um processo
criativo. “Incessantemente revoluciona a estrutura econémica a partir de dentro,
incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando uma nova”
(p.113).
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Segundo uma pesquisa feita pela Statista em 2018, mais de 80% dos
jogos comercializados, de computador, sdo em formato de midia digital. A
inovacao fez com que fosse se tornando cada dia mais comum notebooks, e até
mesmo computadores de mesa, sem leitor de disco, tornando a midia fisica cada

vez mais obsoleta.

“As antigas praticas passam a ser, portanto, destruidas
“criativamente” e no lugar delas surgem novas formas que se tornam
institucionalizadas no sistema, promovendo novos impulsos de
crescimento econémico. (RAUEN e RAUEN, 2013, p.55)

Sendo assim, as microtransacdes vieram como uma evolu¢do ao mercado
de jogos para computador e consoles, sendo possivel obter lucros em um

mercado consumidor diferente daqueles considerados tradicionais.

4. A economia dos jogos eletrénicos

Segundo a andlise feita pela 123scommese.it3, o mercado de games em
2021 conseguiu um aumento de receita de cerca de 40% em apenas dois anos.
O aumento pode ser explicado pela necessidade de isolamento causada pelo
virus da COVID-19.

A empresa focada em dados do mercado de jogos, a Statista, projeta que
o mercado de jogos alcance um patamar de receita proximo a U$207,6 bilhdes,
mostrando que este mercado é um segmento em crescente expansao. A propria
Statista fez uma pesquisa e constatou que, desde o comeco da pandemia em
2020, o numero de novos jogadores foi de 435 milhdes de pessoas no mundo,
saindo de 1,7 bilhdo de jogadores para 2,15 bilh6es. Podendo atingir o nimero
de 2,5 bilhdes para 2025, segundo estimativa.

O mercado de jogos € amplo, pois ha jogos produzidos para varias
plataformas e cada uma delas tem sua representatividade no montante final da
receita de games. Dentre as principais podemos citar 3: Computador Pessoal
(PC); Consoles e Mobile (Takahara, 2020).

3 Disponivel em: <https://www.123scommesse.it/pr/digital-video-games-to-hit-146b-in-revenue-
in-2021-a-40-increase-in-two-years/>
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4.1.Computadores pessoais (PC)

O computador tornou-se uma das principais plataformas para jogos desde
0 comeco do milénio. Durante a evolucao dos PCs, o0 meio mais comum para se
adquirir jogos ocorria por meio de midia fisica. Da mesma forma que os consoles,
a comercializacdo de jogos ocorria através de CDs e DVDs. (Pepe, 2017).

Com a necessidade das editoras e dos desenvolvedores de se
protegerem da pirataria houve a progressao do peso (em gigabytes) dos jogos,
fazendo com que estes ndo coubessem nos arquivos de midia fisica tradicionais.
Posteriormente, este fator levou a popularizacdo da midia digital. Desta forma, o
aumento do tamanho dos jogos aliados ao desejo dos consumidores pela
comodidade e a a possibilidade de desenvolvedores independentes produzirem
conteudo, propiciou a comercializacdo de jogos no formato digital.

A comodidade da venda de jogos via midia digital fez com que essa
modalidade se tornasse notoria de forma rapida. Segundo pesquisa feita pela
Statista, em 2018 nos EUA, mais de 80% dos jogos para computador foram
comercializados em formato digital, e este nimero vem aumentando de forma

constante ao longo dos anos conforme mostra a figura 2.
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Figura 2 — Proporcao venda jogos digitais x fisicos para PC
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Na figura 2 é possivel observar que em 2009, 80% dos jogos eram
comercializados em midia fisica. Este cenario foi invertido em menos de 10 anos,
com o formato digital tornando-se predominante.

A venda de jogos via midias digitais abriu um mercado novo, o de
plataformas digitais para agrupar titulos de jogos em bibliotecas na nuvem.
Dentre as empresas desse mercado, a Epic Games e Steam sao as que mais se
destacam.

Essas plataformas funcionam de formas similares, distinguindo apenas na
variedade de jogos que cada uma oferta. O usuario compra um titulo de sua
preferéncia e o jogo ira, de forma automatica, para sua biblioteca, onde ficara de
forma permanente disponivel para o jogador baixar. Estes jogos estdo
vinculados a uma conta e podem ser instalados em qualquer computador,

podendo ser utilizados pelo usuario da conta.

4.2.Consoles

Indo na contramdo da tendéncia dos computadores pessoais, 0S
proprietarios de consoles ainda preferem os jogos em midia fisica. Uma pesquisa
realizada pela GSD (Games Sales Data)*, para jogadores de PS5, um dos
consoles de ultima geracdo até o presente momento de conclusdo deste artigo,
relata que ha uma boa margem para a preferéncia de jogos em midia fisica.
Foram vendidos 10,14 milhdes de jogos de maneira fisica no periodo entre
novembro de 2020 e agosto de 2021. Em comparacao, ho mesmo periodo, 0s
jogos de midia digital venderam 7,51 milhdes de jogos. Sendo assim, apesar da
facilidade na compra do jogo digital dentro da plataforma de vendas do préprio

console (PlayStation Store), a compra de midia fisica ainda predomina.

4 Disponivel em: <https://www.gamesindustry.biz/articles/2021-11-19-playstation-5-owners-
prefer-boxed-games-to-downloads>
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Figura 3 — Relacéo venda de jogos para PS5 digital x fisico.
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Fonte: GSD (2021)
Os motivos para que os jogadores ainda prefiram os jogos fisicos sédo

diversos. A oportunidade de reciclar o jogo, revendendo depois da experiéncia
completa do mesmo, para poder abater o custo de um jogo novo é atrativo para
jogadores com restricdo or¢camentéria. Segundo Lee et al. (2016), h4 dois
principais atrativos para a compra da midia fisica. Um deles é o entusiasmo do
colecionador em que o consumidor tem um apego emocional ao objeto tangivel,
e 0 outro é a liberdade no uso, pois € possivel dispor do jogo, seja vendendo ou
doando o mesmo.

Segundo a Ampere Analysis, 0 mercado mundial de consoles teve receita
de U$ 53,9 bilhdes em 2020, sendo 19% maior em relacdo ao ano anterior. A
expectativa para o ano de 2021 é de U$ 58,6 bilhdes. As principais empresas
responsaveis por esses nimeros sédo, em ordem: Sony, Nintendo e Microsoft. A
Sony corresponde a 46% do montante total arrecadado pelo setor de jogos de
consoles. Portanto, o mercado tradicional de jogos encontra-se aquecido,
mesmo com o mercado de jogos para mobile tendo uma grande expansao, como

sera visto a seguir.
4.3.Mobile
Hoje, o carro chefe da industria de jogos € sem duvida o mercado mobile.

Segundo a Gamescon, cerca de 36% de toda a arrecadacdo do mercado de

games vem da plataforma mobile, em seguida vem os consoles com 32% e
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finalmente os PCs com 23%. A estimativa da Newzoo é que esse dominio dos

jogos mobile aumente e chegue a 41% em 2022.

Figura 4 — Distribuicdo de rendas por plataforma.
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A principal ferramenta de arrecadacao da plataforma mobile se da pelas

microtransacdes. Essa modalidade € responsavel por 43% de toda a receita da

industria de jogos deste segmento. Propagandas de diferentes tipos séo,

também, grandes responsaveis pela arrecadacao do setor. Apenas 4% dos jogos

sdo comercializados da maneira tradicional, ou seja, comprar 0 jogo para obter

0 acesso. (Newzoo, 2020).

Figura 5 — Receita por tipos de arrecadacéo.
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As propagandas em forma de video ainda sdo as mais rentaveis e
consequentemente mais interessantes para os fornecedores e patrocinadores.
Como mencionado anteriormente, o publico do mercado de jogos mobile

€ mais casual que o mercado de consoles e PC.

Quadro - 1: Downloads de jogos em mobile em 2021

Colocacéo Tipo de jogo Arrecadacao
1 Acao (Hyper-casual) 4,01 bilhdes
2 Puzzle (Hyper-casual) 3,78 bilhdes
3 Simulacao(Hyper-casual) 3,15 bilhdes
4 Kids (outro) 2,57 bilhdes
5 Driving (simulacéo) 1,63 bilhdes
6 .10 (Hyper-casual) 1,41 bilhdes
7 Corrida (Acao) 1,2 bilhdes

8 Creative Sandbox 1,12 bilhdes
9 Sports (Simulagao) 1,10 bilhdes
10 Pet (Simulacéo) 0,9 bilhdes

Fonte: AppAnnie (2022)°

Segundo o quadro 1, das quatro categorias com mais de 2 bilhdes de
downloads, os trés primeiros géneros mais baixados sdo acdo, puzzle e
simulacdo da categoria hiper casual que tem como caracteristicas serem leves,

de mecénica simples, usualmente free-to-play e com design minimo.

5. Jogos Free-to-play

Como ja destacado, o modelo original de arrecadacdo de receita das
desenvolvedoras de jogos se baseava principalmente em vendas unitarias de
jogos e consoles. Porém, nos ultimos anos, houve o crescimento de jogos
chamados “free-to-play” (F2P), jogos gratuitos para jogar (Anderson, 2009).

Ha discussbes mais recentes sobre o termo, uma das maiores
distribuidoras de jogos do mundo, a Nintendo, esta querendo adotar o termo “free
to start”, visto que muitos dos jogos F2P é necessario a compra de itens, via

microtransacao, para conseguir avangar. (Anderson, 2009).

5 Extraido de https://www.data.ai/en/
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Uma pesquisa realizada pela Statista em 2021 revelou que a receita dos
jogos free-to-play em 2020, para a plataforma de computador, foi de U$22,7
bilhdes em todo mundo.

Dentre os jogos que mais possuem jogadores ativos, e por consequéncia
gue mais arrecadam, é o League of Legends, jogo da Riot Games. A Unica fonte
de arrecadacao do jogo é através de microtransacdes de itens cosmeéticos, isto
€, aqueles itens que ndo dao vantagens efetivas aos jogadores dentro da partida.
Outros jogos, como Fortnite, seguem a mesma receita de jogos gratuitos que se
sustentam a partir de venda de itens cosméticos (Carbone, 2020).

O modo de obter rentabilidade desse tipo de jogo varia de acordo com a
preferéncia da empresa desenvolvedora. Jogos para mobile geralmente seguem
cinco tipos diferentes de monetizacdo: anuncios dentro do jogo; freemium;

microtransacdes; subscricdes e parcerias (Andrade, 2019)

5.1.Anuncios in game
Apesar de na década de 1980, ja existirem jogos com esse tipo de
capitalizacdo, o mesmo comecou a se desenvolver juntamente com o
crescimento da industria de jogos no geral. Esse estilo de jogo é conhecido
também como advergames. “(Advertise = propaganda + videogame = jogo
eletrénico).” (Mello, 2014 p.9).

O advergame pode ser definido como a integragcdo de mensagens
publicitarias em jogos eletrbnicos online, sendo parte integral do
marketing digital e estratégias publicitarias como forma de promover
bens e servigcos para consumidores em potencial (BUCKNER, K.;
FANG, H.; QIAL, S, 2002).

Segundo pesquisa feita pela ABI Research, em 2011 o mercado de
propagandas em jogos movimentou por volta de US$ 66 bilhdes no mundo. A
principal vantagem desse tipo de marketing € transmitir a mensagem do
patrocinador enquanto o usuério joga.

Segundo Calin (2010), as primeiras formas de propaganda ingame eram
estéticas e ineficazes, visto que o jogador ficava concentrado em sua tarefa no
jogo e isso encorajou inclusive as firmas a criarem seus préprios advergames
com o tema ou personagem baseado em seus produtos. Segundo o autor, as

vantagens sao baixo custo em comparagcao com a TV, a possibilidade de obter
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informacdes pessoais do jogador e o fato de os jogadores satisfeitos indicarem

0 jogo para amigos.

5.2.Freemium

Jogos desta modalidade de monetizacdo sdo aqueles que tem seu inicio
gratuito, porém com funcionalidades reduzidas. Tem por objetivo cativar novos
jogadores para experimentar um novo jogo, assim tornando mais facil fazer com
gue paguem um valor determinado para ter a experiéncia completa. (Jarvinen
2009).

Segundo Pulkkinen (2016), esta € uma evolucao da estratégia de fornecer
vers@es demos de jogos (demonstracdo). Esta estratégia era bastante limitante,
pois era possivel jogar apenas uma parte do jogo. No Freemium € possivel
conseguir toda a experiéncia do jogo, porém com limita¢cdes. Segundo o autor, 0
Freemium € um modelo de discriminacdo de precos em gque 0S usuarios jogam
0 mesmo jogo com precos diferentes, dependendo dos conteludos extras que

estdo dispostos a comprar.

5.3.Microtransacodes

Este tipo de monetizacdo serd abordado de forma mais detalhada a
seqguir. Trata-se de conteudos de jogos sendo negociados com moeda real,
podendo trazer, ou ndo, vantagens para o jogador.

5.4.Mensalidades ou subscri¢cfes

Este tipo de recurso é muito semelhante ao freemium, contetdo
previamente gratuito com funcionalidades reduzidas, a diferenca é que o método
para adquirir 100% do jogo é através de uma assinatura recorrente. (Andrade,
2019. p. 16)

Pagamento retroativo € uma forma de arrecadacdo que consiste no
jogador pagar uma quantia pré-definida de dinheiro em um ciclo de dias

escolhido pelo préprio jogador. Geralmente é de forma mensal, mas pode ser
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personalizada de forma quinzenal, semestral ou de qualquer forma que a

desenvolvedora ofertar.

5.5.Parcerias

Quando empresas parceiras divulgam o jogo, uma espécie de andncio in
game. Existe a particularidade de ser uma empresa especifica, e que a mesma
distribui vantagens aos jogadores por estar visualizando sua propaganda e

divulgacdo da marca (Andrade, 2019. p. 16).

6. Jogos Pagos

As microtransacdes também sdo parte do universo de jogos pagos.
Jogos pagos sdo aqueles que o usuario precisa desembolsar alguma quantia
para adquirir o acesso ao game. Comumente sao conteudos adicionais, para
aumentar a vida (tl do jogo, que sdo comercializados através de
microtransacdes. Essa modalidade é bastante utilizada em jogos de campanha,

ou em jogos single-player (Castro, 2020).

Um jogo eletrdnico para um jogador, também conhecido pelo
anglicismo single player, € um jogo eletrdnico que possibilita a
participacdo de apenas um jogador por partida, geralmente de um
jogador humano, e se houver mais participantes, sdo controlados pelo
computador. Essa determinacéo, entretanto, ndo inclui jogos on-line ou
em LAN, pois outros jogadores também estdo jogando o mesmo jogo
ao mesmo tempo, ainda que ndo seja no mesmo computador ou

console de videogame. (Oosterhu, 2006. p. 180)

Em pesquisa realizada na plataforma Steam € possivel encontrar jogos
cujo suas expansdes ultrapassam facilmente o valor cheio da unidade de jogo.
Um exemplo famoso é o The Sims 4, em que seu preco por unidade no
lancamento era de R$159,00 e o total de todas as expansdes e conteldos extras
somavam mais de R$1.800 (Castro, 2020).
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6.1.DLC

Os DLC ou downloadable content (conteudo “baixavel”’) sdo arquivos
adicionais que trazem conteudos extras para o0 jogo, estes sdo usualmente
comercializados e raramente distribuidos de forma gratuita, podendo ser
personagens, mapas, roupas e até complemento das histérias em jogos single-
player (Redacéo QG, 2014).

A ideia inicial dos DLC era de adicionar pequenas caracteristicas do jogo
gue nao sao relevantes o suficiente para a criacdo de um jogo do zero. Este
contetido tem a intengéo de prolongar a vida Gtil do produto quando estes estédo
em fase de maturacdo de forma a estender o tempo de imersdo dos usuarios
(Takahara, 2020).

Nos primérdios das DLC, com a internet pouco desenvolvida, o conteudo
adicional era substancialmente relevante, tendo em vista toda a dificuldade de
transacdo da midia fisica. Os precos no geral eram relativamente altos, podendo
chegar até o valor do produto original com preco cheio. Hoje, com a facilidade
de transmisséo de dados, abriu-se espac¢o para um novo tipo de DLC, que séo
menos relevantes para a histéria do jogo em si, podendo ser consideradas
microtransacoes, pelo fato de seu baixo custo de transacéo e serem pequenas
adicdes, como itens cosméticos ou até vantagens para o jogador (Takahara,
2020).

A presencga da DLCs tornou-se cada vez mais comum de forma que o0s
jogos da ultima década j& estdo sendo lancados com seus conteldos extras
anunciados para x dias apés o jogo estrear. (Takahara, 2020).

Era corriqueiro os consoles serem vendidos com déficit financeiro. A ideia
era que o valor faltante fosse recuperado apés lancamentos de novos titulos para
0s jogadores. Com 0s jogos sendo cada vez mais complexos, e levando cada
vez mais tempo para serem desenvolvidos, a geracao de receita estava ficando
prejudicada com novas lacunas surgindo, entdo as DLC estdo sendo utilizadas
para preencher essas lacunas (Lizardi, 2012).

Cabe a partir da proxima secdo analisar especificamente a

microtransacdo no mercado de jogos que € o tema central deste trabalho.
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7. Microtransacgéo

Microtransagdes, no contexto dos jogos eletronicos, sdo vendas de bens
virtuais presentes dentro do jogo, podendo estes serem consumiveis ou
permanentes, trazendo vantagem para 0 usuario na experiéncia de jogo ou
simplesmente ser um bem cosmético.

Sao varios os potenciais beneficios dessa estratégia de mercado. Porém,
a peca chave para que seja funcional é atrair os jogadores, tanto para o jogo em
si e principalmente para que 0s mesmos se sintam tentados a adquirir contetdos
pagos. (Hamari, 2015).

Estudando a psicologia do mercado demandante de jogos, € mais facil
cobrar do usuario varias vezes em valores pequenos do que um valor cheio,
dando ao jogador um sentimento maior de liberdade, fazendo com que as

microtransacdes sejam de fato rentaveis. (Tomic, 2017).

7.1.Inicio das microtransacodes

Segundo pesquisa de Berlo e Liblik (2016), jogos de simulacéo de vida,
como Second Life e até Habbo Hotel, foram os precursores da crescente
expansdo do movimento de moedas virtuais e microtransa¢des no geral.

No Brasil, em especifico, jogos de plataformas de midia digital ja
consolidadas, como Orkut em sua época de auge, e posteriormente Facebook,
também contavam com jogos em que era possivel realizar microtransacoées.
Porém, a verdadeira explosdo para a comercializacdo de bens virtuais com
dinheiro real foi com os jogos mobile (Takahara, 2020). Seguem a seguir 0S

diferentes tipos de microtransacdes disponiveis atualmente.

7.2.ltens cosméticos e Itens Funcionais

A depender da escolha da desenvolvedora, os jogos podem ofertar itens
de diferentes naturezas para seus jogadores. Bens com a finalidade de auxiliar
0 jogador, ou seja, dar ao mesmo qualquer tipo de vantagem, séo itens
funcionais e ha os itens cosméticos, bem como o0 nhome sugere, sdo puramente

para alterar algum elemento visual do jogo, ndo dando vantagem para 0 usuario.
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7.2.1. Iltens funcionais

Itens funcionais sdo aqueles que déo alguma vantagem para quem O
adquiriu. Esses bens podem ou ndo serem exclusivos a apenas a quem se
prontifica a compra-los via microtransacéo. (Guo e Barnes, 2007)

Bens nao exclusivos podem ser comprados pelos jogadores sem qualquer
tipo de investimento com dinheiro real. A vantagem para quem o adquire via
microtransacdo é ndo precisar dedicar tempo para angariar fundos, visto que
geralmente esses itens sdo extremamente caros na economia do jogo
(Takahara, 2020). O item ndo €, necessariamente, permanente ao usuario,
podendo ser simplesmente um efeito de boost, fazendo com que o jogador possa
alcancar niveis maiores com menos esfor¢o. (Takahara, 2020).

Itens permanentes sdo ferramentas que sao utilizadas no universo do
jogo. Geralmente os itens pagos com dinheiro real sdo itens extremamente raros

e com atributos muito acima da média.

7.2.2. ltens Cosmeéticos

Geralmente sdo bens que alteram a estética de personagens no universo
do jogo. Nao déo ao jogador qualquer tipo de vantagem efetiva durante o tempo
de jogo. (Takahara, 2020).

Bens puramente cosméticos estao ligados a vaidade do jogador. Dentro
do universo de um jogo online, onde varias pessoas coexistem no mesmo
servidor, um jogador que ostenta uma roupa adquirida via microtransacao chama
mais a atencdo do que jogadores que utilizam roupas padrao (Lehdonvirta,
2009).

Esses bens, mais recentemente, estédo servindo também como reserva de
valor. Como no famoso jogo Counter-Strike: Global Offensive, onde ha uma
economia proépria entre os jogadores. Os itens, totalmente cosméticos, que sao
basicamente adornos para as armas, sdo comercializados livremente e seu
preco é definido puramente por oferta x demanda. Itens extremamente raros
chegaram a ser comercializados por mais de U $100.000,00. Quanto menor a

oferta do mesmo, maior o preco, fazendo com que se torne um investimento.
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7.3.Moeda Virtual

Mais recentemente foi se tornando comum a pratica de microtransacdes
para adquirir uma moeda valida apenas para um jogo especifico, e entdo com
essa moeda especifica comprar os bens do jogo em si. Tal qual Fortnite, jogo da
Epic Games, o jogador compra a moeda do jogo “V-bucks” e com essa moeda
compra os itens que quiser. Segundo Schéber e Stadtmann (2020), a estratégia
do jogo Fortnite é oferecer uma temporada de apenas 10 semanas. Sendo
assim, o jogador que quiser receber os prémios na forma de itens raros, precisam
comprar um passe de batalha a cada 10 semanas. Este passe € pago através
de V-bucks, que € uma moeda virtual que pode ser conseguido ingame
cumprindo objetivos ou comprado com moeda real. Este modelo de passe de
batalha tem por objetivo forcar 0s jogadores a jogarem para irem,
progressivamente, desbloqueando as recompensas. Além disso, a loja do jogo
comercializa, por um curto periodo de tempo, as vezes algumas horas, itens
raros com probabilidade de nunca mais ser ofertado, de forma que o jogador
interessado ndo tem tempo de conseguir v-bucks ingame, sendo necessario
utilizar a moeda real para adquiri-la, ou seja, ha uma presséao do tipo “Buy now
— or never!”.

Outro exemplo famoso sdo os Riot Points “RP” no jogo League of
Legends, da Riot Games, que segue a mesma légica e o0 Robux do jogo Roblox.

Essa pratica de venda da propria moeda possibilita que as empresas
responsaveis pelos jogos em questdo possam controlar a economia dos itens
gue a mesma vende. Como jogos famosos muitas vezes tém servidores por
varios paises, e cada pais possui sua propria economia, fica mais facil se a
empresa padronizar. Outra vantagem € que em eventos, onde a desenvolvedora
quer bonificar os jogadores com itens comercializados via microtransacéo, a
mesma pode distribuir a prépria moeda para que 0s usuarios gastem como bem
entenderem.

A venda dessa moeda ocorre via microtransacdes, sendo apenas
comercializadas por montantes, ndo sendo possivel comprar uma por uma, ou
selecionar a quantidade exata que deseja. E de forma intencional, para que o

troco de uma compra anterior possa servir de estimulo para novas compras,
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fazendo com que o jogador tenha que comprar um novo montante, formando

entdo um ciclo. (Hamari e Lehdonvirta, 2010).

7.4.Loot Box

Outra forma de microtransagéo sao as caixas de itens que, em contexto
geral, sdo conhecidas como loot boxes. Essas sdo caixas que sorteiam itens
dentro de uma lista pré-estabelecida, podendo ir de itens comuns a
extremamente raros, estes Ultimos com chances menores de serem
conseguidos. Os valores das loot box sao pré-definidos pela desenvolvedora, ja
os valores dos itens sorteados sao, geralmente, definidos pelo ecossistema dos
jogadores, quanto mais raro o item, mais caro 0 mesmo tende a ser (Madruga,
2019).

Essa é uma das mecéanicas mais polémicas associadas a microtransacao.
Os loot boxes sdo anunciados com propagandas muitas vezes exageradas,
exaltando sempre a possibilidade da obtencéo dos itens mais raros possiveis,
criando uma falsa ilusdo de que é muito mais facil do que realmente é obter bens
raros. Grande parte das desenvolvedoras que utilizam desse meio, ou ndo
divulgam, ou camuflam as reais chances por item (Takahara, 2020).

Esse tipo de microtransacdo € especialmente atrativo aos jogadores
amantes do risco, conforme a teoria da escolha sob incerteza. O agente (jogador)
dessa questao geralmente ndo tem acesso as probabilidades de cada item que
pode ganhar, somado isso ao fato dessa mecanica ser produzida de forma,
muitas vezes, exagerada, para chamar a atencdo do usuério de forma que
aumente ainda mais a sensacao de prazer ao conseguir um prémio de valor
esperado, o jogador sente motivado a assumir essa aposta (Pindyck e Rubinfeld
2013).

H& uma associacao desse sistema com jogos de azar. Gragas a toda a
situacdo, varios paises ja o enfrentam como um problema sério, querendo
enquadrar esse tipo de comércio como jogo de azar de fato. O maior problema
se da principalmente pelo fato de muitos desses loot boxes serem ofertados para
criancas e adolescentes. Ha diversos relatos de jogadores com gastos muito
acima do valor cheio do jogo original, devido a esse sistema de loot por
probabilidade. (Riaz, 2020).
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8. Consideracdes finais

Este trabalho teve por objetivo explicar como jogos digitais podem ser
rentaveis e qual foi o processo historico que levou a economia dos jogos digitais
a evoluirem para o estigio que se encontram hoje, focando principalmente no
advento das microtransal¢cdes. Ademais, buscou-se verificar quais as diferentes
vertentes da modalidade de venda e quais sdo as principais plataformas do setor
de jogos, sendo essas consoles, computadores e mobile, e qual o perfil e o
melhor método de arrecadacédo de cada uma de forma individual.

Como resultado foi possivel observar o quao impactante é o setor mobile
na economia dos jogos, visto que essa € a plataforma mais difundida na
sociedade, contando com mais jogadores e uma receita maior que seus
concorrentes, o computador e o videogame/console. Um ponto bastante
significativo para a industria de jogos foi conseguir, através do mobile, capturar
um publico totalmente diferente do publico tradicional (console e PC), ou seja,
abriu-se um novo mercado consumidor para jogadores casuais.

Outro ponto observado foram as diferentes formas que as principais
desenvolvedoras estéo utilizando para atrair, e manter 0s seus usuarios, seja
com a oferta de vers6es demonstrativas do jogo, que faz com que o usuario se
sinta interessado em continuar sua experiéncia, como também com
propagandas de terceiros para financiar o jogo em si. A criacdo de uma moeda
Unica de cada jogo também é utilizada para que sempre haja a necessidade de
compra-la para obter algum item, deixando sempre uma sobra dessas moedas
gue ficam visiveis para os jogadores, fomentando uma necessidade de adquirir
outro produto para nao desperdicar essa moeda virtual.

Foi possivel verificar também quais os tipos de microtransacdes,
podendo essas serem com valores bem pequenos, que fazem referéncia a itens
de um jogo especifico, ou com valores de preco cheio, ou seja com valor igual
ou maior a do jogo em si, contendo contetdo adicional para as histdrias de jogos
single-player como s&o as DLCs. Com isso, houve uma diversificagdo dos tipos
de produtos de forma a aumentar a lucratividade. De modo geral, observou-se
gue os jogos free-to-play tem a vantagem de atrair jogadores com diversos perfis

podendo ser jogadores hardcore a jogadores casuais e impulsionar um
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comportamento aditivo ou de dependéncia para, posteriormente, realizar a
venda na forma de microtransacoes.

Uma das modalidades de microtransacao é a de lootbox que é apontada
como polémica, pois funciona como um jogo de azar. As desenvolvedoras se
aproveitam de elementos visuais exagerados e a omissdo de informacdes ao
jogador para que 0 mesmo sinta-se sempre estimulado em adquirir mais uma
“caixa surpresa”, esperando sempre receber a premiacao mais rara possivel.
Esta prética esta ligada a teoria do risco sob incerteza, onde a empresa busca
atrair jogadores que estdo mais propensos ao risco.

Nos jogos free-to-play, o jogador possui a liberdade de ter a experiéncia
completa do jogo de forma gratuita. Porém, os jogadores podem realizar
microtransacdes para obter vantagem no jogo ou para obter somente mudancas
estéticas. Sendo assim, esta modalidade trabalha com discriminacéo de precos,
uma vez que um jogador pode obter a mesma experiéncia no jogo de forma
gratuita ou adquirindo produtos na forma de microtransagfes. Sendo assim, a
empresa consegue extrair o valor maximo que o jogador esta disposto a pagar

pela experiéncia.
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