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OLD IS COOL.: ainfluéncia da nostalgia no comportamento de compra dos consumidores de
jogos eletronicos para consoles

1 INTRODUCAO

O século XX trouxe consigo uma serie de transformaces sociais importantes. Durante
esse periodo, houve progresso em areas como ciéncia, medicina e principalmente tecnologia
(COTANDA, 2009), o que ocasionou a ascensdo, disseminacdo e democratizacdo dos
computadores e diversos gadgets. Mas o presente ainda é marcado pela constante evolugdo ndo
apenas na tecnologia, mas em diversas outras areas de conhecimento. Apesar disso, pode-se
observar a existéncia de um sentimento crescente de afeicdo ao passado (MOLLY, 2017),
denominado de nostalgia. Esse conceito, muitas vezes associado a tristeza e a melancolia, pode
ser sintetizado como a preferéncia ou 0 amor por objetos (pessoas, lugares ou coisas) que foram
comuns no passado, até mesmo antes do nascimento do individuo; ou a emocao produzida a
partir desses objetos mencionados, cheiros, pessoas ou experiéncias passadas (PLUTARCO;
BOTELHO, 2012; CUI, 2015).

O sentimento nostalgico vem se tornando uma tendéncia cada vez mais relevante entre os
consumidores, algo que o marketing ndo poderia deixar de explorar, considerando que, apesar
de n&o poder voltar no tempo, o individuo pode recriar momentos bons ou marcantes do passado
a partir de atividades de consumo nostalgico (STERN, 1992 apud SILVA; BOTELHO, 2015).
Na prética, observa-se que o marketing nostalgico tem ultrapassado as a¢Ges esporadicas,
incorporando-se muitas vezes as proprias estratégias de mercado, posicionamento de marca ou
pecas publicitarias. Como exemplo, pode-se mencionar o crescimento do ramo de
empreendimentos que valorizam a experiéncia do consumidor (tais como barbearias e
hamburguerias inspirados na estética vintage), o lancamento de linhas de veiculos e
eletrodomésticos com visual retr6, o relangcamento de discos de vinil e fitas K7 pela industria
fonografica e as remasterizacOes e remakes de filmes classicos pela industria cinematogréfica.

Nesse sentido, cabe mencionar também a indlstria dos jogos eletrdnicos: de acordo com
Reynolds (2011), dentro das “zonas de retromania” — como 0 autor denomina 0s campos que
se promovem utilizando do apelo nostalgico — encontra-se a pratica do retrogaming, que
consiste em jogar e colecionar jogos e plataformas de décadas passadas. Existe um vasto
universo de franquias de jogos que marcaram suas geragdes e perduram até os dias de hoje
contribuindo diretamente para a manutencdo desta industria bilionaria, como por exemplo:
Pokémon, The Legend of Zelda, Street Fighter, Final Fantasy, Tomb Raider e Resident Evil —
franquias que apelam, em baixa ou alta magnitude, para a nostalgia dos seus consumidores.

Desta forma, considerando que estudos sobre estratégias implementadas pelas
organizag6es — como 0 marketing nostalgico — e suas aplicabilidades nos varios setores podem
oferecer relevantes contribui¢Ges tanto para a teoria quanto para a pratica do marketing, bem
como o fato de que, a0 menos no contexto brasileiro, ainda ndo se investigou a fundo a relacéo
entre 0 sentimento nostalgico e o consumo de jogos eletrénicos em diversas plataformas, a
presente pesquisa tem o objetivo de analisar a influéncia que a nostalgia pode exercer sobre 0
comportamento de compra dos consumidores de jogos eletrénicos para consoles.

Este artigo estd, portanto, disposto em quatro secdes, além desta introdutoria. A
fundamentacdo tedrica esta organizada em quatro subse¢des: uma discussdo sobre o0 consumo
e 0 comportamento do consumidor de maneira mais ampla, uma abordagem do conceito de
nostalgia, a relagéo entre a nostalgia e o colecionismo e, por ultimo, a relacdo entre a nostalgia
e 0 consumo. As secOes subsequentes abordam, respectivamente, a metodologia utilizada e os
resultados obtidos a partir da analise do contetido das entrevistas realizadas. Por fim, o estudo
¢ concluido com o vislumbre de como o sentimento nostalgico pode influenciar o
comportamento de compra dos consumidores de jogos eletronicos, além da evidente
necessidade de novos estudos que aprofundem a discussao sobre essa tematica.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O CONSUMO E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pessoas estdo 0 tempo todo consumindo — um processo que acontece em praticamente
todas as épocas da historia, da antiguidade & modernidade. Para Campbell (2001), a
caracteristica mais marcante do consumo moderno € a insaciabilidade do consumidor,
sentimento que vai além da escolha de produtos, ou de quanto o consumidor esta disposto a
pagar por eles, ou das razdes que levam grupos a apresentarem padrdes distintos de
comportamento. Em complemento, o autor afirma que ndo importa o quao privilegiado ou
opulento seja o individuo, dificilmente ele estara completamente satisfeito.

Para Kotler e Keller (2006, p. 173), a cultura ¢ “o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa”. Ela ¢ a responsavel pelo senso de identidade dos
individuos de determinada sociedade, compreendendo os comportamentos que sao aceitaveis
naquele meio. Nessa perspectiva, a cultura influencia caracteristicas como comunicacao,
linguagem, vestuério, aparéncia, alimentacdo, habitos, valores, normas, crencgas, atitudes e
relacionamentos em geral (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O conjunto de particularidades de uma cultura pode vir a se tornar uma subcultura. Os
integrantes dessas subculturas podem ser influenciados por grupos de referéncia ou, ainda, se
tornar parte desses grupos. Para Kotler e Keller (2006, p. 177), considera-se como grupos de
referéncia “aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa”. O conceito é explicado de forma mais aprofundada por
Schiffman e Kanuk (2000, p. 229) como “grupo que sirva como ponto de comparagao para um
individuo na formagao de valores e atitudes” ou comportamento.

As subculturas e grupos de referéncia podem, ainda, estar relacionados as comunidades
de marca. Comunidades, no geral, sdo “redes de vinculos interpessoais que proporcionam
sociabilidade, apoio, informacéo, senso de pertencimento e identidade social” (WELLMAN,
2005, p. 53) construidas “a partir de um interesse, problema ou tarefa comum a seus membros,
expressos sob cédigos de comportamento que podem ser explicitos ou implicitos” (LEAL;
HOR-MEYLL; PESSOA, 2012, p. 4). Assim, quando 0 interesse esta voltado as discussdes em
torno de uma marca especifica, surge a comunidade de marca, conceituada por Mufiiz e
O’Guinn (2001, apud ALMEIDA et al., 2011) como sendo um conjunto estruturado de fomento
a relagdes sociais entre os admiradores de determinada marca e que n&o utiliza a localizagao do
individuo como parametro de participacdo.

2.2 CONCEITUANDO A NOSTALGIA

A palavra nostalgia, que ao longo dos anos passou por diversas mudangas na sua
semantica, € derivada da combinacdo dos radicais gregos nostos (casa de alguém, longe de casa)
e algos (dor), podendo ser traduzida como “a dor causada por estar longe do lar” (CUI, 2015).
O conceito de nostalgia por muitas vezes esta atrelado a sentimentos de tristeza e melancolia,
porém “‘um evento nostalgico envolve expressdes de felicidade e de tristeza, mas possuem mais
expressoes de afeto positivo do que negativo” (PLUTARCO; BOTELHO, 2012, p. 4).

No campo dos estudos focados no comportamento de consumo, a nostalgia costuma ser
resumida a preferéncias por objetos (pessoas, lugares ou coisas) que foram comuns no passado,
até mesmo antes do nascimento do individuo ou a emoc¢édo produzida a partir desses objetos
mencionados, cheiros, pessoas ou experiéncias passadas (PLUTARCO; BOTELHO, 2012).

Cabe ressaltar que o sentimento nostalgico esta relacionado a diversos héabitos e
preferéncias dos individuos — como o colecionismo e o proprio ato de consumir, por exemplo
— e até a cultura popular em si, como cinema, musica e jogos eletronicos.

2.3 NOSTALGIA E COLECIONISMO
Oliveira, Holanda e Maciel (2016) abordam o ato de colecionar também como um
resgate historico, seja em relacdo ao sujeito (como infancia e boas lembrancas) ou ao préprio



produto (como evolucdo da marca). Justamente pelo fato de possuirem uma preferéncia
nostéalgica por um passado romantizado, os colecionadores sdo responsaveis pela preservagdo
de obras artisticas, literarias e tesouros histéricos que poderiam ter sido perdidos na historia
(BELK, 1995).

Na contemporaneidade, a ideia do colecionismo nostélgico é defendida por Reynolds
(2011, p. 13): “Na historia da humanidade, nunca houve uma sociedade tdo obcecada pelos
artefatos culturais do seu proprio passado imediato”. A obra de Belk et al. (1988) foi uma das
primeiras a relacionar a nostalgia com a propensao a colecionar artefatos ligados a marcas. Essa
tese € importante, inclusive, no que diz respeito ao marketing nostalgico, considerando os
resultados da pesquisa de Kessous, Roux e Chandon (2015), que confirmam a hipdtese da
existéncia dessa propensdo para marcas percebidas como nostalgicas.

2.4 NOSTALGIA E CONSUMO

Em uma metafora, Lipovetsky (2007, p. 60-61), ao comparar o consumidor moderno com
criangas sempre a procura de novidades, ressalta aquilo que chama de “infantilizacdo dos
adultos” — tendéncia na qual o individuo, ao invés de se impor como “crescido”, faz questdo de
tornar-se “pequeno” novamente. Ao observar o publico de parques de diversdes e jogos
eletronicos, por exemplo, percebe-se que tal hipotese é reafirmada a cada dia.

E nesse contexto que o mercado utiliza o marketing nostalgico como estratégia para atrair
0 consumidor, seja através de anuncios, relancamentos ou designs retrés, considerando o que
foi apontado na introducdo deste estudo: a possibilidade do individuo recriar o passado a partir
do consumo nostalgico.

Lipovetsky (2007) explica que o consumidor ndo se limita a adquirir apenas produtos
altamente tecnol6gicos, mas compra também produtos afetivos que o fazem viajar no tempo,
proporcionando sensagdes felizes e prazerosas experimentadas na infancia — ou no passado.
Seguindo esta linha de raciocinio, Silva e Botelho (2015) apontam que o marketing nostalgico
pode ser considerado uma tendéncia de consumo, e ndo apenas um modismo, ja que a
popularizacdo de produtos com apelo nostalgico vem crescendo na mesma proporcdo em que
aumenta o interesse do publico por esse tipo de apelo em objetos ou publicidades.

Ainda de acordo com Silva e Botelho (2015), um dos efeitos da nostalgia nos individuos
é fazer com que eles se sintam menos apegados ao dinheiro e, portanto, dispostos a pagar mais
por produtos com esse tipo de apelo — mais do que aqueles que ndo séo influenciados por esse
sentimento. Para as autoras, “individuos consideram o dinheiro ¢ a conexdo social
intercambidveis, j& que ambos representam meios de extrair desejos e necessidades da
sociedade” (p. 10). Na pratica, no contexto dos jogos eletrénicos, isso pode ser observado com
0 boom no lancamento de edi¢cdes comemorativas que apelam para a nostalgia do consumidor.

No geral, 0 apelo nostélgico no marketing costuma ser assimilado a produtos heddnicos,
isto &, produtos que ndo sdo comprados por suas caracteristicas utilitarias. Nesse contexto, pode-
se considerar que filmes, animacoes e jogos nostalgicos sdo de importante valor para o campo
de estudos do marketing (CUI, 2015). Outro aspecto interessante é que, ao contrario do que se
é presumido, o marketing nostalgico funciona positivamente em diversas categorias de produtos
além dos hedbnicos, como os utilitarios, por exemplo (JU et al., 2016).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
A presente pesquisa pode ser melhor enquadrada como uma investigagdo qualitativa de
abordagem tedrico-empirica (DEMO, 2000) e de natureza exploratério-descritiva (GIL, 2002).
A populagéo do estudo foi constituida por consumidores brasileiros de jogos eletrénicos
para consoles que se sentem atraidos por jogos que, de alguma forma, remetem ao passado.
Para acessar essa populacdo, optou-se pela adogdo de entrevista do tipo “em profundidade”,
pois esta abordagem proporciona, além do acesso ao mundo empirico do entrevistado, a



construcdo de uma melhor compreensdo da subjetividade do entrevistado, além de permitir
ajustes as perguntas durante a entrevista (DUARTE; BARROS, 2006; FLICK, 2009).

Por ndo se ter, a priori, conhecimento acerca do tamanho da populacdo escolhida, optou-
se pela utilizagdo do método de saturacao para a definicdo do nimero de entrevistas a serem
realizadas, pois, como ressalta Thiry-Cherques (2009), na préatica desse método o entrevistador
identifica as respostas e observa as repeticdes até o ponto em que nenhuma informacao nova
seja registrada — o chamado ponto de saturacéo.

Para uma melhor condugéo das entrevistas, optou-se pela constru¢do de um protocolo de
entrevista dividido em blocos tematicos. Os blocos cujas respostas embasaram esta pesquisa
buscaram averiguar o perfil do jogador, analisando seus costumes e preferéncias, direcionando
ao bloco seguinte, cujo objetivo é aprofundar-se nos padrdes de consumo de jogos eletronicos,
envolvendo costumes e o processo decisorio de compra. Finaliza-se o protocolo com uma
investigacdo do perfil socioeconbmico do entrevistado. As indagacbes principais foram
complementadas por outras questdes, dependendo das respostas do sujeito, com o intuito de
construir um melhor entendimento.

Com o objetivo de eliminar possiveis problemas estruturais, foi realizado um pré-teste do
protocolo de entrevista com quatro sujeitos cujos perfis eram compativeis com o perfil da
populagéo alvo do estudo — dois do género masculino e dois do género feminino — selecionados
pelo critério de conveniéncia.

Dada a potencial dificuldade de localizacdo dos respondentes, bem como a dispersao
geografica da populacdo considerada neste estudo e a necessidade de economia de tempo e
recursos, optou-se por contatar os jogadores por meio de comunidades virtuais fechadas da rede
social Facebook que abordavam, como principal tematica, videogames e jogos eletrdnicos.

Considerando que as plataformas PlayStation, Xbox e Nintendo sdo as modalidades de
consoles mais populares (a0 menos em termo de unidades vendidas) entre os jogadores, trés
das quatro comunidades utilizadas para esta pesquisa sdao “Xbox Brasil”, “PlayStation 4 Brasil
Platinum Gamers” ¢ “Nintendo Switch Brasil”, que continham 21.911, 39.084 e 30.097
membros respectivamente, até a data de finalizacdo das entrevistas. A quarta comunidade,
“retroGAMER”, com 24.985 membros até a data de finalizacdo das entrevistas, foi selecionada
com base no pressuposto de que neste ambiente seria maior a probabilidade de encontrar
individuos compativeis com a populacédo definida para o presente estudo. Ressalta-se que, a fim
de ampliar a gama de experiéncias por parte dos entrevistados, bem como evitar quaisquer
vieses indesejados, optou-se por ndo se buscar comunidades cujo foco fosse jogos especificos

O contato inicial com a populacao foi realizado, a priori, mediante andncio publicado nas
comunidades, contendo informacdes a respeito da natureza e objetivos do estudo, bem como
do publico-alvo desejado. Essa forma de contato, no entanto, ndo atingiu de forma proporcional
0s sujeitos de género masculino e feminino. Nesse sentido, considerando-se que a nostalgia
pode vir a se manifestar de maneira distinta nas mulheres, para ampliar o potencial de
participacao delas no estudo, foram feitos esforcos para a incluséo de uma comunidade voltada
para o publico feminino, com o intuito de compreender melhor a experiéncia dessas jogadoras
com o0 sentimento aqui investigado — sem sucesso, Vvisto que ndo foi possivel encontrar uma
comunidade com tal caracteristica. Dessa forma, o contato com as jogadoras passou a ser direto,
a partir de indicagdes das voluntarias atraves do método bola-de-neve (VINUTO, 2014).

Uma vez identificados os potenciais respondentes, optou-se pela conducéo das entrevistas
via internet, a partir de plataformas de comunicacdo instanténea, justificando-se pela
comodidade tanto do entrevistador quanto dos entrevistados, bem como pela flexibilidade de
horarios proporcionada. Tais entrevistas foram conduzidas individualmente de maneira
interativa, assim, atingindo um campo mais amplo, ja que esta modalidade de entrevista se
aproxima bastante das entrevistas verbais realizadas pessoalmente (FLICK, 2009). As
entrevistas foram realizadas entre o dia 01 de dezembro de 2018 e 15 de janeiro de 2019.



Com o objetivo de resguardar a identidade dos entrevistados, foi atribuido a cada sujeito
um codigo com base na ordem de realizacdo da entrevista (EN). Para fornecer uma melhor
compreensdo acerca do que é, de fato, pensado pelo sujeito entrevistado, os extratos de fala
foram reproduzidos ipsis litteris, sem quaisquer correcdes, mantendo-se inclusive variagdes de
grafia como abreviacdes e girias. Nesses casos de reproducdo literal, optou-se também por
incluir os nimeros correspondentes as linhas que foram parafraseadas, conforme constavam no
corpus gerado a partir do conjunto das entrevistas.

Assim, por exemplo, para o terceiro entrevistado, cujo extrato de fala refere-se as linhas
14- 20, o cadigo utilizado foi E3 (14-20). A partir dessa informacéao, podera ser identificado
com facilidade quando determinada temética foi abordada pelo sujeito em diferentes momentos
da entrevista, bem como a ordem sequencial da exposicao das suas ideias, pois a numeracao
das linhas foi reiniciada a cada entrevista.

Apbs a construcao do corpus, constituido pela transcri¢do (para as entrevistas em audio)
e cOpia (para as entrevistas por escrito) das entrevistas em um U(nico arquivo, deu-se
procedéncia as demais etapas do processo analitico, quando foi utilizada a metodologia
proposta por Bardin (2011). Nesse sentido, cabe destacar que a anélise do conteido ocorreu a
partir dos blocos tematicos oriundos do protocolo de entrevista, e, em um primeiro momento,
foi realizada uma anélise ideografica (MARTINS; BICUDO, 1989) de cada entrevista,
confrontando o discurso do sujeito com aquilo preconizado na literatura. Posteriormente, na
etapa de analise nomotética (GARNICA, 1997), buscou-se a identificacdo de algum possivel
padrdo de variaveis categoricas e se respostas de diferentes questionamentos possuiam alguma
relagdo entre si.

Quanto as variaveis categoricas, buscou-se identificar uma possivel relacdo entre
conceitos importantes inerentes aos sujeitos entrevistados e variaveis obtidas principalmente a
partir do bloco de questdes socioeconémicas, como género, idade e renda mensal. Esse vinculo,
sendo ou ndo verificado, foi relatado ao longo da analise.

Os esfor¢os empregados no contato com as comunidades resultaram em 52 potenciais
respondentes que interagiram com o0 entrevistador. Entretanto, as entrevistas sé foram
finalizadas de fato com 36, pois ao longo do processo de entrevistas, houve a necessidade de
excluir 16 sujeitos que, na ocasido, ou nao se enquadraram no perfil desejado — o que aconteceu
mesmo com esse perfil buscado tendo sido comunicado no contato inicial — ou ndo
demonstraram interesse em dar continuidade as entrevistas ap6s alguns dos questionamentos.
Ressalta-se, contudo, que isso ndo interferiu no resultado do estudo.

Vale mencionar ainda que buscou-se respeitar, ao longo do estudo, 0s aspectos éticos.
Nesse sentido, a fim de se evitar qualquer constrangimento ou prejuizo, tanto a imagem quanto
as identidades dos entrevistados foram preservadas em sigilo. Além disso, os administradores
das comunidades utilizadas para este estudo foram previamente consultados pelo entrevistador
e autorizaram a realizacdo da pesquisa e, de forma individual durante as entrevistas, aspectos
dessa natureza também eram ressaltados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 OS HABITOS E PREFERENCIAS DOS JOGADORES NOSTALGICOS

Um fator de suma importancia para a constituicdo do comportamento de consumo dos
jogadores nostalgicos € o conjunto de habitos e preferéncias neles estabelecido. Esses habitos
e preferéncias podem ser construidos ao longo da vida do sujeito, sendo influenciados
principalmente por aspectos culturais.

De modo semelhante as grandes midias como cinema, masica e literatura, 0s jogos
eletrébnicos costumam ser classificados por géneros, que sdo construidos levando em
consideracdo aspectos como ambientagéo, jogabilidade, enredo e proposta do jogo. O Quadro
1 sintetiza os géneros de maior afeicdo dos jogadores entrevistados considerando a quantidade
de mengdes:



Quadro 1 — Géneros mais mencionados como nostalgicos pelos sujeitos

Género |Awventura|Acgéao|Plataforma|RPG| Luta|Corrida | Tiro | Terror | Estratégia | Esporte H;g;:
Mencbes| 22 14 14 14 | 13 7 6 5 4 3 3

Fonte: Os autores.

N&o foram encontradas evidéncias suficientes para uma associacdo diferenciada entre
quaisquer dos géneros mencionados e a intensidade do apelo nostalgico. No entanto, uma
caracteristica em comum percebida em relacdo aos trés géneros mais indicados é que eles
fizeram parte dos primeiros jogos eletrénicos langados nos primordios dos videogames e que,
posteriormente, popularizaram-se entre grandes titulos da época. O apelo nostélgico, portanto,
pode estar ligado ndo aos géneros em si, mas aos titulos a eles relacionados pelos proprios
sujeitos.

O género plataforma, em especial, pode possuir para os sujeitos um apelo mais nostalgico
por ser considerado "obsoleto” e ter poucos langcamentos atuais. Nesse sentido, os jogadores
podem recorrer aos jogos mais antigos desse tipo — como Megaman, Donkey Kong e alguns
Super Mario — para satisfazerem o anseio pela nostalgia. Cabe ressaltar que o termo plataforma
se refere ao género de jogos eletrénicos onde o jogador pula entre plataformas e obstaculos
enquanto enfrenta inimigos e coleta itens — ndo devendo ser confundido, portanto, com o
conceito de plataforma que se refere ao modelo dos consoles.

Ja em relacdo aos jogos favoritos percebe-se que, no geral, 0s sujeitos buscam mesclar
entre jogos mais antigos e mais recentes, remetendo a crenca dos préprios jogadores de que
tanto o moderno quanto o antigo podem e devem ser aproveitados. Ao analisar esses jogos,
percebe-se que os titulos mencionados se relacionam nao apenas com 0s géneros favoritos, mas
também com os jogos classificados como nostalgicos pelos proprios sujeitos. Desta forma, o0s
jogos que evocam o sentimento de nostalgia podem influenciar a preferéncia dos sujeitos por
determinados géneros, podendo ainda fazer com que ele, ao longo da vida, venha a
experimentar outros jogos cujo género ou atmosfera sejam semelhantes aos jogos mais

nostalgicos. O fragmento de fala abaixo melhor sintetiza essa ideia:
E17 (lin. 68-69): Cara eu ndo tinha muito conhecimentos de jogos na época, jogava o
que tinha no megadrive, quando peguei o ps1, vi que tinha op¢des ai comecei a gostar
dos géneros

O favoritismo pode estar relacionado, também, ao sentimento de nostalgia (E2, E3, E4,
E5, E10, E18, E19, E22, E26, E29), que pode gerar no sujeito uma vontade de reviver sensagdes
de épocas passadas, como infancia e juventude. Um dos sujeitos (E29), inclusive, utiliza de
duas midias para buscar a nostalgia, ao relacionar um jogo especifico (Guitar Hero) a nostalgia
de musicas.

Em outro sujeito (E7), observa-se um aspecto interessante quando ele lembra de como
ficou impressionado com a qualidade de um jogo (Shao-Lin’s Road, 1985) que teve a
oportunidade de jogar na época do lancamento. Geralmente, a medida em que novas tecnologias
vao surgindo, os consumidores passam a ver as tecnologias antigas como obsoletas ou
estranhas. Para ele, entretanto, a experiéncia vivenciada na época do acontecimento aparenta
ser mais importante do que outros fatores.

Percebe-se em muitos dos sujeitos, ainda, certa dificuldade ao explicar o motivo que levou
ao consumo dos jogos favoritos, onde muitas vezes 0s jogadores sequer conseguem Ser precisos
em suas justificativas (E6, E14, E15, E21, E28, E33). Essa subjetividade ndo explicada pode
estar relacionada aos impulsos inconscientes da Teoria de Freud e trabalhados por Kotler e
Keller (2006), que explicam que pessoas podem reagir ndo apenas as propostas da marca, como
também a fatores menos conscientes. Nos jogos, por exemplo, isso pode acontecer quando um
consumidor ndo se atrai apenas pela proposta divertida da obra (conscientemente), mas também
pela ambientacdo em uma década passada (inconscientemente).



Outros aspectos menos subjetivos também sdo levados em consideracdo pelo jogador ao
longo da construcdo da sua percepgdo quanto aos jogos favoritos, como a histéria do jogo —
abrangendo caracteristicas como enredo, desenvolvimento dos personagens e imersao — (E8,
E9, E10, E18, E29, E31, E32, E34, E36) e as mecanicas do jogo em si (E8, E10, E18, E35).

Vale ressaltar que o favoritismo de um sujeito por algum titulo vai além da simples
preferéncia, podendo demonstrar também a confianga do jogador ndo s6 no titulo em especifico,
como também em possiveis sequéncias e até na franquia como um todo — por exemplo, se
determinada franquia costuma langar jogos que agradem o jogador, a tendéncia € que ele opte
pela compra de possiveis sequéncias em detrimento de outros titulos.

No geral, percebe-se que os jogos considerados como favoritos sdo, de fato, os mais
jogados pelos sujeitos. No entanto, tais jogos podem acabar dando espaco a contelidos mais
novos (recém langados ou ainda recém adquiridos pelo jogador).

Uma caracteristica dos jogos favoritos é que eles podem representar uma relacdo
emocional construida ao longo do tempo. Isso porque tais jogos, em sua maioria, sdo jogados
pelos sujeitos ha anos, ou até mesmo décadas, estando presentes principalmente nas fases da
infancia e adolescéncia — fases importantes e Unicas na vida dos jogadores. Desta forma, esses
titulos e franquias (ou até mesmo o ato de jogar em si) acabam se tornando marcantes a ponto
de serem considerados nostalgicos pelo sujeito. O fragmento de fala abaixo melhor sintetiza

essa ideia:

ES5 (lin. 41-51): Meu pai tinha uns amigos quando EU era crianga. Eles vinham em
casa, ou a gente ia até a casa de algum deles, instalavamos um videogame e 14 a gente
revezava. Eu ndo jogava muito porque era ruim e porque gostava de assistir eles
jogando. Eu daria tudo pra ter esses momentos de volta. Ou entdo quando eu tinha
meus amigos, que iamos um na casa do outro. Cara, a gente sé jogava videogame. Era
ir na casa um do outro pra jogar videogame. Poxa vida. Eu ndo tenho mais henhum
amigo assim e vocé ndo sabe como isso me ddi. De lembrar que ja tive esses amigos
para jogar, mas hoje é tudo no Single Player. Tive que aceitar minha realidade agora.
Eu nunca gostei de jogar sozinho. Mas essa tem sido a Unica forma de talvez resgatar
as lembrangas que tenho de quando jogava acompanhado de alguém

Considerando o discurso saudosista do sujeito acima e os elementos que remetem a sua
infancia, percebe-se que a nostalgia por ele sentida é do tipo pessoal, conforme classificacao de
Stern (1992). Assim como tal sujeito, grande parte dos entrevistados opta por partidas
singleplayer principalmente pela dificuldade em encontrar outros jogadores com quem possam

compartilhar as jogatinas. O extrato de fala abaixo melhor resume essa ideia:
E2 (lin. 82-83): [...] Por morar em cidade pequena e meus amigos longe, fica dificil
organizar uma turma pra jogar localmente

O multiplayer offline, por sua vez, aparenta ceder o espaco para o multiplayer online, que,
ao menos no contexto estudado, apesar de ser jogado ainda em baixa periodicidade, possui uma
maior frequéncia em relagédo ao modo mencionado anteriormente. Esse aspecto pode ser reflexo
de uma sociedade cada vez mais conectada aos meios digitais, e, em contrapartida, com relacdes
interpessoais cada vez mais distantes, podendo estar relacionado inclusive ao fato dos jogadores
considerarem nostalgicas as atividades que envolvem outras pessoas.

No geral, os jogadores entrevistados costumam dedicar aos jogos uma parcela de tempo
consideravel ao longo da semana, fator que, no entanto, pode variar de acordo com o perfil do
jogador. A renda média, por exemplo, pode ser um dos aspectos a exercer influéncia sobre o
tempo livre do sujeito, considerando que a média de horas semanais jogadas pelos entrevistados
com menor renda € de 16 horas, enquanto para os sujeitos de maior renda o tempo medio é de
12 horas. Essa disparidade pode ocorrer devido ao fato de que, apesar da renda mais alta
permitir que o jogador tenha acesso a diversas plataformas, jogos e meios tecnologicos para
jogar, ele pode acabar tendo menos tempo livre para essa atividade.

Entende-se que 0s sujeitos, enquanto membros de uma sociedade, possuem ocupacoes
gue envolvem trabalho, familia e amigos. Em contrapartida, resta pouco tempo para adequar



tudo isso com os videogames — Vvisto que o0s jogos exercem um papel de grande importancia
para os jogadores. Desta forma, percebe-se uma busca constante pela conciliagéo entre o ato de
jogar e todas essas obrigacOes, seja a partir de jogatinas em tempo reduzido, seja a partir de
partidas em conjunto com familiares ou amigos — sendo esta uma forma conveniente de unir o
atil ao agradavel; um momento de lazer e, a0 mesmo tempo, de dedicacédo as pessoas queridas.

4.2 0 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS JOGADORES NOSTALGICOS

O ato de jogar envolve uma serie de fatores que podem influenciar a maneira como o
sujeito define suas préticas de consumo, como por exemplo a plataforma escolhida pelo
jogador: cada marca possui suas estratégias de marketing, politicas de relacionamento, jogos
especificos e assim por diante — o que pode ser percebido na tendéncia dos sujeitos a usufruirem
de mais de uma plataforma simultaneamente.

Para parte dos jogadores entrevistados (E3, E6, E12, E14, E20, E21, E26), um fator
determinante para a escolha dos consoles adquiridos foi a biblioteca de jogos disponiveis, sendo
a quantidade de titulos lancados exclusivamente para a plataforma (E1, E2, E3, E8, E9, E15,
E19, E23, E28, E30) um ponto de grande importancia. Nesse sentido, observa-se um padrdo de
respostas semelhantes entre os proprietarios de consoles da Sony e da Nintendo, evidenciando
gue, a0 menos para 0s entrevistados, tais plataformas possuem um maior apelo para jogos
exclusivos. O fragmento de fala abaixo melhor sintetiza essa ideia:

Pesquisador: Por que vocé escolheu o PS4?

E2 (lin. 67-69): Jogos exclusivos. A Sony investe forte em jogos que s6 podem ser
jogados no console deles, entdo vocé vai, além de encontrar uma variedade imensa de
estilos, muita qualidade também. Hoje é o fator determinante para a lideranga da Sony
na geracao.

A quantidade de jogos pertencentes a franquias — como sequéncias e remasterizagoes, por
exemplo — pode ser um fator que agrega valor a plataforma escolhida (E3, E22, E24, E27, E36).
Apesar de ser também um tipo de exclusividade, este aspecto refere-se a séries de jogos de
longa data, enquanto o aspecto abordado anteriormente pode abranger também novas franquias
ou titulos.

A amplitude da biblioteca de jogos disponiveis também € considerada um fator
importante para alguns dos sujeitos (E13, E18) que optaram por jogar também em
computadores, além dos consoles. Entre os beneficios percebidos pelos entrevistados estdo a
versatilidade da plataforma (31) e a facilidade em piratear jogos (E13), além da possibilidade
de emulacdo de videogames antigos (E5, E18, E25, E31).

Cabe mencionar que a emulacdo de plataformas antigas em computadores aparenta ser
uma atividade nostalgica paliativa aos jogadores que, por algum motivo, ndo podem jogar
diretamente no console. Percebe-se, entretanto, um pensamento relativizador do potencial

nostalgico do emulador no discurso de outro sujeito:
E12 (lin. 93-95): [...] E pra mim a nostalgia também vale por estar jogando no
aparelho, ndo no emulador. Quando eu jogo no emulador eu ndo tenho tanta nostalgia
quanto quando jogo no console mesmo.

Percebe-se ainda que os sujeitos (E2, E6, E9, E15, E16, E17, E22, E23) consideram o
sentimento nostalgico (quando evocado pelo console ou seus jogos) como fator de grande
importancia para a escolha da plataforma. Esse aspecto foi percebido principalmente entre
pessoas que adquiriram consoles mais antigos (independentemente da marca) ou consoles mais
recentes da Nintendo, o que pode ocorrer devido as lembrancas que 0s consoles antigos
remetem e devido ao apelo nostalgico estimulado por parte da Nintendo, ja que dentre seus
maiores destaques estdo franquias de longa data, como Super Mario, Pokémon e The Legend of
Zelda.

Percebe-se também a incidéncia de nostalgia de forma indireta, quando os sujeitos
afirmam que, por exemplo, adquiriram determinada plataforma devido as recordacfes da



infancia por elas evocadas (E5, E6, E7, E11, E19, E22, E25, E36). A ideia é melhor resumida

pelo fragmento de fala abaixo:
E36 (lin. 90-92): Acredito que console eu me identifiquei por jogar em casa. Embora
hoje tenha o celular e o pc, o console remota a infancia, que existia um aparelho
especifico (o video game) pra jogar. E os jogos e franquias g adoro sdo d consoles
(Mario e Sonic principalmente).

Um outro aspecto interessante é que alguns dos jogadores entrevistados (E11, E12, E14,
E27, E28) demonstram que o consumo dessas plataformas pode ser uma forma de satisfazer
desejos reprimidos desde a infancia. Este tipo de resposta ocorre com maior incidéncia entre 0s

sujeitos que possuem consoles mais antigos, das décadas de 1980 e 1990, por exemplo.
E14 (lin. 81-87): Eu tinha um PS3, s6 ele. E emulava outras plataformas, as vezes, s6
pra manter o vicio. Um dia, comprei num ferro velho alguns cartuchos de Master
System, e acabei precisando de um console para testar (dez reais por oito cartuchos).
Comprei um baratinho, versdo 3 Compact. Sé ai caiu a ficha que podia comprar os
que sempre quis, eu tinha esquecido que ja era adulto e podia comprar sem problemas
na familia, etc. Ai comecei.

Assim como no sujeito acima mencionado, percebe-se que a nostalgia, a0 menos no
contexto estudado, pode ser acompanhada ainda pelo colecionismo (E1, E3, E6, E7, E9, E10,
E12, E14, E16, E19, E21, E22, E23, E24, E27, E29, E32, E34, E35), corroborando com as
ideias de Oliveira, Holanda e Maciel (2016), que se referem ao colecionismo como um resgate
historico voltado para as memorias do sujeito ou para o proprio produto — o que, no caso dos
jogos, pode acontecer simultaneamente. Alguns dos sujeitos, inclusive, relacionam de forma
consciente o colecionismo a nostalgia (E9, E10, E12, E14, E27).

A atitude colecionista é percebida também em alguns dos sujeitos que, ao consumirem
jogos, preferem e optam por versdes fisicas em detrimento das digitais (E1, E3, E9, E11, E16,
E19, E21, E22, E23, E27, E35, E36), 0 que pode estar condicionado aos conteudos
complementares do jogo fisico, como embalagem, encarte, manual de instrucdo e até brindes.

Obter uma midia fisica, para alguns entrevistados (E5, E6, E9, E14, E18, E21, E36), pode
ser inclusive um ato nostalgico, ja que o jogo nesse formato pode remeter a uma época na qual
esta era a Unica opgdo — afinal, a midia digital passou a ser difundida recentemente, em meados
da metade dos anos 2000. Além disso, alguns dos sujeitos (E3, E21, E28, E30) preferem ou
optam pela midia fisica quando compram algum jogo de maior valor sentimental, como titulos
de uma franquia favorita ou jogos que lhes trazem boas lembrancas. O seguinte extrato de fala

melhor resume a ideia:
E30 (lin. 114-116): No 3DS eu prefiro cartucho para jogos maiores e mais
“importantes” pq ocupa menos memoria e ndo tenho perigo de perder o jogo caso eu
perca o console. Joguinhos menores e mais casuais coloco por meio digital mesmo

[]
Em relacdo ao consumo de midias digitais, no entanto, percebe-se uma busca por

economia financeira, ja que na visao de parte dos respondentes (E2, E4, E5, E7, E8, E9, E13,
E14, E15, E21, E22, E23, E26, E35), jogos digitais tendem a ser mais baratos — o que talvez
nem sempre ocorra de fato. Esse consumo pode ser condicionado inclusive a promogoes, pratica
comum em grandes lojas virtuais como PlayStation Store e Xbox Marketplace, principalmente
em datas comemorativas. Outros sujeitos (E12, E17, E19, E20, E25, E29) optam pela compra
da midia digital, em ultimo caso, quando o jogo estiver disponivel exclusivamente nesse
formato ou quando a midia fisica for rara a ponto do jogador ndo a encontrar para comprar.

A compra de um jogo eletronico, no entanto, pode envolver diversos outros aspectos que
vao além do formato de distribuicdo. Nesse sentido, 0s sujeitos entrevistados demonstram
ponderar a respeito de multiplos fatores durante o processo de decisdo da compra de um jogo.

Um fator de grande importancia nesse processo é o gameplay (conforme E1, E2, E3, E7,
E9, E11, E14, E15, E17, E18, E20, E23, E33, E34, E36), expressao utilizada para definir o ato
de jogar em si, abrangendo aspectos técnicos como jogabilidade, tempo de jogo e presenca de
modo multiplayer. Ha ainda uma acentuada preocupacéo de alguns dos sujeitos entrevistados



(E2, E15, E31, E34, E35, E36) — principalmente mulheres — com o enredo do jogo, cuja
importancia pode estar na sua influéncia para a imersdo do jogador na historia.

Percebe-se ainda que parte dos entrevistados considera de grande importancia a opiniao
de terceiros. Essas opiniGes podem ser absorvidas a partir de criticas da midia especializada em
jogos (E3, E11, E19, E32) ou videos de streamers (E4, E5, E11, E19, E30), conteidos
encontrados com facilidade em sites como IGN, Metacritic e Polygon no caso da midia
especializada e YouTube e Twitch no caso dos streamers. De maneira condizente com o
pensamento de Nunes et al. (2018), essas fontes de informacdes, considerando a sua visibilidade
e influenciabilidade, podem ser classificadas como grupos de referéncias e lideres de opini&o.

Alguns sujeitos também buscam informacdes a partir de avaliaces de amigos (E18, E19,
E21, E30), considerando a confiabilidade desta fonte, e até comentarios de outros jogadores em
comunidades virtuais sobre jogos eletrénicos (E11, E19), o que é coerente com o conceito de
comunidade de marca apresentado por Wellman (2005), que considera a troca de informacdes
fundamental para a sua constituicéo.

Uma perspectiva interessante é observada em uma das jogadoras (E36), que aponta o
direcionamento do jogo a um publico ndo s6 como fator importante, mas também com caréater
eliminatdrio durante o processo decisorio:

E36 (lin. 127-140): Jogos que n&o sejam feitos com a limitacdo de escopo no olhar do
jogador masculino. [...] No caso de jogos mais mainstream, tipo... God of War, por
exemplo, vocé percebe a diferenca comparando esse Ultimo lancado pra PS4 e o
primeiro da série. O tratamento dos temas, a representacao das personagens femininas,
o fanservice objetificante, todas essas coisas desapareceram ou foram resolvidas no
altimo jogo, entdo considerei ele como op¢do para mim. [...] Eu cheguei a jogar o
primeiro, mas abandonei por que o jogo simplesmente ndo conversava comigo (por
todas essas questdes de representacdo etc.). Esse Ultimo foi tdo, mas tdo confortavel!
ndo tinha mais peito pulando, ndo tinha mais fanservice desnecessario, mulher pelada
em situagdes aleatorias, e o plot era tdo mais refinado tanto na parte psicoldgica do
personagem quanto nas relagdes que ele vai estabelecendo ao longo do jogo. Isso faz
toda a diferenca na hora de pegar o publico que ta cansado da falta de representacéo
nesse melo.

O aspecto abordado acima se torna bastante simbolico pelo fato de ter vindo de uma
mulher, o que pode ser, inclusive, reflexo de um anseio por representatividade nos mais diversos
tipos de midia — nesse caso, nos jogos eletronicos. Além disso, o comentario em relacao ao jogo
God of War mostra que é possivel, de fato, agradar ao publico sem necessariamente apelar para
a violéncia estrutural.

Ja em relacdo a nostalgia, percebe-se que os sujeitos no geral podem nao considera-la
conscientemente como o principal fator na hora da compra do jogo, mas que o sentimento
acaba, de uma forma ou de outra, funcionando como um critério de desempate, podendo
influenciar ao longo do processo decisério.

Parte dos jogadores entendem que a nostalgia exerce influéncia mediana na decisao de
compra de algum jogo (conforme E1, E2, E4, E7, E10, E21, E23, E26, E35). Nessa perspectiva,
entende-se que o sentimento nostalgico pode funcionar ndo como um fator preponderante, mas
como uma espécie de critério de desempate ou uma influéncia indireta. A ideia é melhor
sintetizada pelo extrato de fala abaixo:

Pesquisador: Para vocé, o quanto a nostalgia é importante na hora de decidir pela
compra de um jogo?

E7 (lin. 306-308): bem, ela ndo decide a compra, mas certamente influencia. Entre um
jogo que pode ser bom e a garantia de que é bom (por fazer parte uma franquia
conhecida, por exemplo), vou no garantido

Para outros jogadores, no entanto, a nostalgia pode ser um fator de grande importancia
durante o processo decisdrio (conforme E5, E9, E12, E14, E16, E17, E18, E22, E25, E30, E36),
sendo associado principalmente a possibilidade que os sujeitos tém de ter contato novamente
com sensacdes do seu passado.



O fato de que muitos dos jogadores entrevistados optam por comprar jogos de franquias
de longa data (E5, E7, E10, E13, E17, E19, E21, E26, E31) pode ser, inclusive, reflexo da
relevancia desse sentimento nostalgico, que pode vir acompanhado ainda de um maior senso de
confiabilidade. Nesse sentido, um dos sujeitos (E14) apresenta um ponto de vista interessante
ao explicar que jogos modernos também podem evocar a nostalgia a partir de detalhes como,
por exemplo, uma jogabilidade que remete ao passado.

E14 (lin. 163-165;171-173): Se o jogo remete a uma jogabilidade que eu ja conheco
e me deixa a vontade, conta a favor. Pode ter graficos em 8k, mas a jogabilidade
remete a lembranca. Isso ficou bem claro com o sucesso do Cuphead. [...] No PS3,
um jogo que acertou muito na jogabilidade nostalgica foi o Double Dragon Neon, mas
ha ainda o Castle of Illusion, um remastered que preservou tudo do original, melhorou
sem comprometer.

Outros jogadores (E3, E12, E19, E34) também consideram que a nostalgia pode ser um
fator ainda mais importante quando a compra envolve um jogo remake ou remaster. Essa
categoria de langamentos ja tem, por si s, um apelo nostalgico mais forte por se tratar de jogos
que, em sua maioria, foram originalmente lancados em um passado relativamente distante.

Um outro ponto interessante é que o fator preco, apesar de ser percebido em varios dos
sujeitos, no geral ndo demonstra ser tdo influente na decisao final dos jogadores nostalgicos,
considerando tanto a aquisi¢do de consoles (E1, E14, E30, E33) quanto de jogos (E1, E8, E12,
E13, E14, E19, E21, E23, E24, E28, E30, E31, E32, E33, E35), 0 que corrobora com a ideia de
Silva e Botelho (2015), que entendem que o consumidor, quando influenciado pela nostalgia,
tende a se sentir menos apegado ao dinheiro, podendo até pagar mais caro por determinados
produtos.

Evidéncia disso é que, a0 menos no contexto estudado, uma grande parte dos jogadores
esta disposta a pagar mais caro por algum jogo que evoque o sentimento nostélgico (E1, E3,
E4, E5, E9, E12, E14, E17, E18, E22, E23, E25, E26, E28, E30, E36), principalmente se a
aquisicdo simbolizar um acesso as memorias da infancia. O fragmento abaixo melhor sintetiza
essa ideia:

E36 (lin. 70-75): [...] sim, eu pagaria, pra ter o g eu tinha quando mais nova, ou 0 g
jogava quando mais nova. Nao pagaria simplesmente pra ter o videogame. Exemplo,
tem o Master System preto com vermelho, q é o q tive na infancia. Hoje existe um
azul, com um controle d 6 botGes até. Se fosse o ultimo no mundo e eu ndo tivesse (pq
eu tenho), eu compraria pra relembrar tudo. Mas se houvesse um dele vermelho e

preto, e um azul na loja, certamente eu compraria o preto com vermelho, ¢ além da
nostalgia dos jogos, tem a nostalgia do videogame da época

Nesse contexto, percebe-se que tanto os entrevistados de maior renda quanto os de menor
renda estdo dispostos a pagar mais caro por jogos que despertem o sentimento nostalgico, ou
seja, a renda média do sujeito pode ndo exercer tanta influéncia nesse quesito. Isso pode
acontecer porque o jogador que busca a nostalgia pode estar disposto a empregar esforgos extras
para ter acesso a vetores deste sentimento. O seguinte extrato de fala melhor resume essa ideia:

E12 (lin. 36-44): [...] Isso depende também de quanto que a gente t4 recebendo, né?
Salério, essas paradas... Mas eu sou um tipo de cara assim: eu ndo meco esforco
quando o assunto é felicidade, com uma coisa que vai me fazer bem, por mais que
algumas das vezes os jogos estejam superfaturados por causa da economia. O pessoal
reclama... Por exemplo, quando eu comprei o Street 5 14, foi uma paulada, alguns
pagam porque tem condi¢do melhor, outros choram porque ndo tem. Choram eu quero
dizer no sentido “reclamam”. E eu quando o assunto é felicidade, eu ndo mego
esforcos. E claro que eu ndo vou fazer uma coisa que ndo va me fazer bem numa
questdo de valor, que va atrapalhar outras coisas minhas. Mas eu ja paguei mais caro
por outro jogo sim, sO pra ter esse sentimento ai.

O ato de pagar mais caro por esse tipo de produto pode estar condicionado ao grau de
interesse pelo jogo em questdo (E2, E16, E27, E32) e equilibrado pela condicdo financeira do
comprador no momento (E12) — aspecto que aparentemente pode ser impulsionado quando o
jogo é um remake.



E11 (lin. 32-34): Dificil. Sou totalmente contra o que a indUstria de games se tornou,
com jogos incompletos para depois venderem DLC10 e a exploracdo ao retrogamer,
vendendo por quase mil reais consoles que sdo apenas emuladores com a carcaca do
console original

Nesse sentido, outro ponto de vista interessante é apresentado por um dos sujeitos (E21),
que afirma que no Brasil ja se paga mais caro por jogos assim. De fato, o custo de jogos
eletronicos no pais tende a ser elevado ndo apenas pelo valor agregado, mas principalmente
pela carga tributaria que incide sobre essa categoria de produto. Isso pode impactar diretamente
no comportamento do consumidor, que pode acabar buscando meios alternativos de ter acesso
aos jogos — como a pirataria — ou consumir em uma frequéncia relativamente baixa.

Um dos sujeitos (E28), por exemplo, diminuiu a sua frequéncia de compra de jogos

justamente por motivacdes financeiras:
Pesquisador: Com qual frequéncia vocé compra jogos?
E28 (lin. 117): ultimamente nenhuma, o ultimo foi a seis meses
Pesquisador: Por que?
E28 (lin. 120): falta dinheiro

No geral, percebe-se nos jogadores entrevistados um comportamento de consumo casual,
pautado por compras em meses alternados (em média uma vez a cada dois meses), mas o fator
financeiro ndo é a Unica influéncia nessa frequéncia. Os jogos tendem a abranger uma ampla
gama de conteidos como historia principal, extras e DLCs. Nessa perspectiva, comprar e
aproveitar um jogo por vez pode ser a alternativa mais conveniente ao jogador.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste estudo, foi possivel entender melhor como a nostalgia se manifesta nos
consumidores de jogos eletronicos para consoles que se sentem atraidos por jogos que, de
alguma forma, remetem ao passado. Esse sentimento nostalgico, ao menos no contexto
estudado, exerce grande influéncia na vida dos jogadores, sendo um fator bastante relevante
para o jogador ao longo do processo decisério de compra. Nesse sentido, mesmo que alguns
dos jogadores utilizem a nostalgia de forma consciente como um critério de desempate na hora
de decidir pela compra de um jogo, percebeu-se que tal sentimento pode influenciar de maneira
ainda mais intensa ndo apenas o0 processo decisorio, mas o comportamento do sujeito de uma
forma geral — como o estilo de vida, os hébitos e as preferéncias — até mesmo de maneira
inconsciente.

Percebeu-se que ndo ha um perfil Unico de jogadores nostélgicos, ja que alguns dos
sujeitos demonstraram comportamentos particulares que ndo sdo exatamente semelhantes entre
si. Algumas caracteristicas, no entanto, devem ser ressaltadas, como o fato dos jogadores
habitualmente jogarem os titulos que lhes despertam o sentimento nostalgico. Esses titulos,
muitas vezes, sdo considerados favoritos dos entrevistados, mostrando que a nostalgia pode se
destacar em relacdo a outros sentimentos, apresentando um maior valor para os jogadores.

Os jogadores nostalgicos, apesar de poderem sentir a nostalgia por meio de relagdes
sociais, demonstram preferir jogos singleplayer, o que pode ser reflexo justamente de uma
sociedade com relacGes interpessoais cada vez mais distantes. Outra caracteristica € que, ao
adquirir um jogo, os jogadores nostalgicos tendem a preferir midia fisica, o que pode estar
relacionado ao colecionismo percebido em uma grande parte dos entrevistados.

A partir do processo analitico, percebeu-se que a nostalgia pode representar mais do que
um simples sentimento evocado momentaneamente por algum tipo de midia ou atividade.
Alguns jogos séo capazes de despertar esse sentimento nos jogadores, seja a partir de aspectos
subjetivos (como lembrancgas pessoais do jogador relacionadas ao jogo, por exemplo), seja
através do apelo ao passado que pode alcancar o consumidor principalmente pelas estratégias
de marketing das desenvolvedoras e publicadoras.

No que diz respeito ao consumo de jogos e consoles, 0s jogadores nostalgicos
aparentemente levam em consideracdo fatores como variedade na biblioteca de jogos e a



presenca de jogos exclusivos. Este ultimo fator, por sua vez, pode ser uma das vantagens
competitivas da Nintendo perante seus principais concorrentes (Microsoft e Sony), ja que a
empresa, além de possuir muitas franquias exclusivas de sucesso, tem seus titulos (como Super
Mario, Pokemon, The Legend of Zelda e Donkey Kong) ente as meng¢des mais frequentes de
jogos nostalgicos. Vale ressaltar que essas mengfes ndo se referem apenas aos sujeitos
encontrados na comunidade especifica da Nintendo, como também os das demais comunidades.

O sentimento nostalgico, assim como outros sentimentos — amor, alegria e raiva, por
exemplo — tem seu poder de influéncia ndo apenas sobre as pessoas como integrantes de uma
sociedade, mas também — e talvez principalmente — como consumidores, ja que ha, de fato, uma
parcela de mercado realmente interessada no consumo retrd. Apesar dessa provavel tendéncia,
no contexto brasileiro existem poucas obras que abordam a tematica de maneira aprofundada,
principalmente de forma contextualizada ao universo dos jogos eletronicos, enquanto a
comunidade internacional estuda a nostalgia e seus desdobramentos ha mais de duas décadas.
Nessa perspectiva, ndo apenas este trabalho, como também possiveis obras futuras séo de
grande valia tanto para a academia como para os profissionais de marketing das organizacdes
do ramo de jogos eletrdnicos. Estes, por sua vez, poderdo utilizar os processos analiticos aqui
presentes para melhor compreender este nicho tdo importante e ascendente que é o de jogadores
nostalgicos, e, desta forma, melhor planejar e direcionar ao menos as agdes de marketing.

E importante salientar que este artigo apresenta apenas parte dos resultados de uma
pesquisa em desenvolvimento. Assim, para que haja uma ampliacdo da discusséo aqui proposta,
¢ imprescindivel que se estabeleca uma agenda de estudos com o objetivo de melhor
compreender a influéncia exercida pela nostalgia sobre as relagbes de consumo. Alguns
guestionamentos que merecem ser respondido sdo: Quais 0s ramos que mais utilizam-se do
apelo nostalgico para atrair os consumidores? Como as empresas utilizam-se do apelo
nostalgico direcionado aos consumidores? Qual o estado da arte das pesquisas sobre nostalgia
e marketing no contexto brasileiro?

Por fim, entende-se que por mais que, a priori, a implementacéo de estratégias de mercado
relacionadas ao passado possa parecer um reflexo da falta de criatividade para a elaboracéo de
ideias completamente inéditas, o publico nostalgico mostra que o que ocorre é justamente 0
contréario: ha uma demanda potencial por produtos que remetam ao passado em suas mais
variadas formas. E, desta forma, percebe-se que o pensamento de Blackburn (2012) pode estar
mais do que correto: o0 antigo é a novidade do momento.
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