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RESUMO

Este estudo investigou a influéncia das redes sociais no comportamento de compra por
impulso em jogos online. A amostra, composta majoritariamente por jovens de 18 a 24
anos, revelou forte engajamento com plataformas como Instagram, TikTok e YouTube,
além de hébitos de consumo variados, com predominéncia de gastos mensais reduzidos.
Mais da metade dos participantes afirmou ja ter realizado compras ou apostas motivadas
por anuncios e recomendacdes digitais, especialmente de influenciadores e streamers.
Também foram identificados casos de arrependimento e dificuldades de controle
financeiro, indicando risco de evolucéo para comportamentos compulsivos. Os resultados
evidenciam a relevancia das redes sociais como agentes de persuasdo e reforcam a
necessidade de medidas educativas e regulatorias voltadas ao consumo consciente. Esse
cenario indica um risco latente de que desenvolvam comportamentos compulsivos. Tais
achados confirmam as teorias da economia comportamental e do comportamento do
consumidor, que enfatizam a importancia dos estimulos externos e da influéncia social
nas decisdes. Para o futuro, deve-se ampliar a amostra para incluir diferentes idades e
perfis socioecondmicos. Tambeém se recomenda fazer pesquisas qualitativas para
entender melhor os aspectos emocionais e sociais do consumo impulsivo/compulsivo. O
objetivo € investigar estratégias de prevencdo e intervencao para criar ambientes digitais
mais seguros.

Palavras-chaves: redes sociais; comportamento do consumidor; compra por impulso;
jogos online; influenciadores digitais.
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1 INTRODUCAO

Vivemos uma era em que as redes sociais moldam de forma intensa a
maneira como consumimos, inclusive no universo dos jogos online. Plataformas como
TikTok, Instagram, YouTube e Twitch tornaram-se vitrines quase irresistiveis para
langamentos, promogdes ¢ “drops” instantdneos, criando um ambiente ideal para compras
por impulso. No Brasil, a Pesquisa Game Brasil (PGB) de 2025 revelou que 82,8% da
populacéo joga jogos digitais, representando um crescimento de 8,9 pontos percentuais
em relacdo ao ano anterior, 0 maior ja registrado na serie historica (PGB, 2025). Ainda
segundo o estudo, 88,8% dos entrevistados consideram 0s games uma das principais
formas de entretenimento, enquanto 80,1% afirmam que eles séo a principal forma de
lazer (PGB, 2025).

O impacto econdmico desse setor acompanha o crescimento da base de jogadores.
De acordo com dados do portal Negdcios e Games (2025), o mercado brasileiro deve
movimentar cerca de R$ 12,7 bilhdes em 2025, com destaque para o0s jogos mobile, que
representam 42,5% da receita. No cenario global, projecdes da Newzoo apontam para um
crescimento médio anual de 3,1% entre 2022 e 2027, podendo atingir US$ 213 bilhdes
até 2027 (Sebrae, 2024). Esses numeros reforcam o potencial econémico e social do
mercado de games, tornando-o um campo fértil para estudos que envolvam
comportamento do consumidor.

Nesse contexto, as redes sociais emergem como catalisadoras estratégicas de
consumo. O marketing de influéncia, por exemplo, alcangcou um investimento global de
US$ 34 bilhdes em 2023, registrando um aumento de 17% em relagdo ao ano anterior.
Esse modelo baseia-se na relacdo de confianca estabelecida entre influenciadores e
seguidores, explorando gatilhos emocionais para gerar conversdes. O TikTok, em
particular, ilustra bem esse efeito: em 2021, 49% dos usuarios relataram ter realizado
compras apos visualizarem contetdos patrocinados na plataforma, e estudos posteriores
indicam que videos de alta qualidade aumentam significativamente a percepcdo de
confiabilidade do produto (Silva, 2022; Souza, 2023).

O fendbmeno das compras por impulso caracterizado pela tomada de decisdo
rapida, motivada por estimulos emocionais, sensacdo de urgéncia ou influéncia social
encontra terreno fértil no ambiente digital. No caso dos jogos online, fatores como
microtransacdes!, loot boxes?, promogdes relampago 3¢ o chamado “efeito manada”
(herding) “sdo elementos que estimulam decisdes de compra ndo planejadas e, em alguns
casos, podem evoluir para padrdes compulsivos (Mendes, 2024; Lacava, 2025).

Do ponto de vista académico, o estudo contribui para o aprofundamento das
discussdes sobre economia comportamental e marketing digital no contexto do
entretenimento interativo. Sob a Otica mercadoldgica, fornece subsidios para que
empresas do setor desenvolvam estratégias eficazes e éticas, considerando os riscos da
compulsdo. Ja na perspectiva social, possibilita reflexées sobre educacdo financeira e
salde mental no consumo digital.

! Pequenas compras dentro de jogos digitais ou aplicativos que permitem ao usuario adquirir itens,
vantagens ou conteidos adicionais mediante pagamento.

2 Itens virtuais adquiridos dentro de jogos que contém recompensas aleatérias, geralmente com algum valor
monetario ou utilidade no jogo.

3 Ofertas por tempo limitado que incentivam decisdes rapidas de compra, comuns em ambientes digitais e
plataformas de e-commerce.

4 Fendmeno comportamental em que individuos seguem as agdes ou escolhas da maioria, muitas vezes
independentemente de sua prépria analise ou julgamento critico. (Mendes, 2024; Lacava, 2025).
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Dessa forma, o problema que orienta esta pesquisa pode ser assim formulado:
Como as redes sociais influenciam o comportamento do consumidor nas escolhas de
compras por impulso de jogos online?

Para respondé-lo, estabelece-se como objetivo geral investigar a influéncia das
redes sociais no comportamento do consumidor nas escolhas de compras por impulso de
jogos online. Os objetivos especificos incluem: caracterizar o perfil de consumo dos
individuos que consomem jogos online; descrever os principais fatores que levam ao
comportamento de compra impulsiva nesse contexto; e avaliar se a compra por impulso
pode evoluir para comportamento compulsivo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Breve historico das redes sociais

A compreensdo das redes sociais exige partir de uma perspectiva ampla: a
transformacéo das sociedades em sociedades em rede, nas quais fluxos de informacao,
capital e cultura reorganizam relagOes sociais e praticas econdmicas. Essa mudanca
estrutural chave para entender por que as plataformas digitais hoje moldam
comportamentos de consumo foi claramente analisada por Manuel Castells, que descreve
como a infraestrutura informacional e as redes organizam novas formas de poder e
comunicagdo na modernidade (Castells, 2010). A partir dessa base teorica, a literatura
contemporanea aponta que as plataformas digitais ndo sdo apenas canais técnicos, mas
arquiteturas sociotecnologicas que reconfiguram modos de sociabilidade e producgéo
cultural (Van Dijck, 2013).

O historico mais imediato das redes sociais enquanto fendmeno de midia conecta
inovacOes técnicas (paginas pessoais, perfis, listas de contatos) a mudancas culturais:
desde os primeiros sitios de comunidades e perfis pessoais (GeoCities, Friendster,
MySpace) até a consolidacdo de plataformas generalistas como Facebook, e servigos
especializados como LinkedIn, Twitter e Instagram. A producdo académica que define e
delimita o que sdo social network sites é referéncia obrigatoria: Danah boyd e Nicole
Ellison sistematizam caracteristicas essenciais (perfis, conexdes, feed, controle de
visibilidade) e discutem as implicaces sociais e de pesquisa desses sistemas (Boyd;
Ellison, 2007). Paralelamente, trabalhos que classificam e conceituam ‘“social media”
ajudam a entender a diversidade de aplicacfes blogs, wikis, comunidades de conteudo,
mundos virtuais e como cada tipo abre possibilidades especificas para engajamento e
circulacdo de informacdes (Kaplan; Haenlein, 2010).

A virada decisiva ocorreu com a chegada dos smartphones, a expansdo da
economia de aplicativos e a crescente “platformizagao” da cultura, conceito que descreve
como plataformas digitais passam a mediar e organizar praticas culturais, funcionando
como intermediarias entre produtores e consumidores e moldando tanto os modos de
producdo quanto os padrdes de consumo cultural (Nieborg & Poell, 2018; Van Dijck,
2013).

Plataformas como Instagram e Snapchat intensificaram a comunicacdo visual
efémera; TikTok introduziu formatos curtos, edicdo facilitada e um mecanismo de
descoberta viral que acelerou a circulacdo e a remuneracdo de tendéncias culturais.
Pesquisadores que analisam a platformizagéo da producédo cultural demonstram como a
I6gica de plataformas (algoritmos, métricas de engajamento, marketplaces integrados)
transforma obras culturais em mercadorias contingentes constantemente otimizadas e
monetizadas segundo dados de uso (Nieborg; Poell, 2018; Van Dijck, 2013). Essa
transformac&o € crucial para compreender por que conteddo promocional, recomendagdes
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e formatos virais tém tanto potencial persuasivo: o design das plataformas prioriza
retencdo e circulagdo, conectando usuarios a produtos e servigos em ciclos continuos de
atencdo e monetizacdo (Van Dijck, 2013; Nieborg; Poell, 2018; Jenkins, 2006).

A evolucdo técnica é acompanhada por uma mudanga nos mecanismos de selecao
e distribuicdo de conteudo: os algoritmos deixam de ser meros sistemas de filtragem para
atuar como gatekeepers e moldadores de visibilidade. Autores contemporaneos mostram
que algoritmos de recomendacdo e feeds personalizados (baseados em sinais de
comportamento, perfis e redes) tém agéncia operacional sobre o que milhdes de pessoas
veem, quando veem e com que frequéncia; isto cria efeitos de “bolha”, reforgo e
amplificacdo que impactam percepcOes e decisdes cotidianas (Gillespie, 2014; Tufeci,
2015). Ao mesmo tempo, a andlise critica da economia digital evidencia um modelo
comercial que passa pela extragdo massiva de dados e pela predi¢do de comportamento o
que Shoshana Zuboff denominou surveillance capitalism isto é, a transformacdo da
experiéncia humana em matéria-prima para mercadorias preditivas e intervencdes
comportamentais (Zuboff, 2019; Pasquale, 2015). Esses elementos técnicos e econdmicos
explicam parte do poder persuasivo das redes no consumo: ndo se trata apenas de
exposi¢do, mas de exposicao dirigida e otimizada.

Na esfera comercial, a convergéncia entre plataformas, criadores e mercados deu
origem a estratégias especificas que impactam decisbes de compra. O marketing de
influéncia em que criadores com alcance e credibilidade operam como intermediarios
promocionais mostrou empiricamente sua capacidade de alterar atitudes e intencdes de
compra (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017).

Estudos experimentais demonstram que caracteristicas do influenciador (nimero
de seguidores, percepcao de autenticidade, “fit” entre produto e produtor) alteram a
eficacia de mensagens comerciais (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017).
Paralelamente, no ambiente dos jogos digitais, observa-se a proeminéncia do modelo
“free-to-play”, estratégia em que os jogos digitais sdo oferecidos gratuitamente aos
usuarios, mas monetizam através de microtransagdes, vendas de itens virtuais, conteudos
extras ou funcionalidades adicionais, incentivando o consumo continuo dentro da
plataforma (Nieborg & Poell, 2018).

Além disso, as microtransacdes (incluindo loot boxes e compras in-game)
convergiu com redes sociais e sistemas de recomendacao: jogos se tornaram commodities
conectadas, cuja monetizacao explora tanto a l6gica de plataforma quanto os circuitos de
socialidade e visibilidade nas redes (Nieborg, 2015; Nieborg; Poell, 2018). Essa
articulacdo técnica-econémica coloca os ambientes sociais digitais como importantes
catalisadores de compras impulsivas no contexto de jogos.

As implicacdes para 0 comportamento do consumidor sdo mdltiplas. Primeiro, a
arquitetura atencional das plataformas digitais incluindo formatos curtos de conteudo,
notificacdes constantes e design persuasivo reduz os custos de tomada de decisdo e
aumenta a propensdo a acOes rapidas, alinhando-se aos conceitos de economia
comportamental e atencdo digital (Zuboff, 2019; Eyal, 2014). Segundo, algoritmos e
influenciadores orientam preferéncias e criam normas percebidas de consumo, fenbmeno
conhecido como efeito manada, em que individuos tendem a seguir o comportamento da
maioria, muitas vezes independentemente de analise propria (Banerjee, 1992; Salganik et
al., 2006). Terceiro, as l6gicas de monetizacdo dos jogos, como escassez, randomizacao
e eventos temporarios, introduzem gatilhos que potencializam respostas emocionais e
compras por impulso, conforme discutido em estudos sobre psicologia do consumo e
economia de jogos digitais (Hamari et al., 2017; Nieborg & Poell, 2018).

A literatura empirica que investiga relacfes entre loot boxes, microtransacoes e
danos (por exemplo, vinculos com problemas relacionados ao jogo e ao gasto) ressalta a
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necessidade de andlise critica e regulacdo em contextos vulneraveis (Jayemanne et al.,
2021). Assim, historicamente e por meio de um conjunto articulado de inovagoes
técnicas, econdmicas e culturais as redes sociais passaram de simples canais de
sociabilidade para ecossistemas que modulam diretamente comportamentos de consumo,
0 que torna legitima e urgente a investigacdo proposta neste trabalho (Nieborg; Poell,
2018; Zuboff, 2019; De Veirman Et Al., 2017).

Observa-se que, historicamente, as redes sociais evoluiram de simples plataformas
de interacdo para ambientes complexos, onde estratégias de comunicacdo, algoritmos
sofisticados e influenciadores digitais moldam o comportamento dos usuérios (Van Dijck,
2013; Nieborg & Poell, 2018; Kietzmann et al., 2011). Essa transformacdo trouxe
profundas implicagbes para 0 consumo, uma vez que esses ecossistemas digitais
influenciam diretamente decisdes de compra por meio de estimulos cognitivos e
emocionais (Kaplan & Haenlein, 2010; Zuboff, 2019).

Diante desse contexto, torna-se fundamental compreender os mecanismos
subjacentes que governam essas decisdes, especialmente no ambiente dos jogos online.
Assim, o proximo tépico abordara a economia comportamental, campo que combina
insights da psicologia e da economia para explicar como heuristicas, vieses e gatilhos
influenciam o comportamento do consumidor, fornecendo a base tedrica para analisar as
compras por impulso e os impactos das redes sociais nesse processo.

2.2 Economia Comportamental

A economia comportamental emerge como uma resposta necessaria a limitagédo
do modelo tradicional de homo economicus. Daniel Kahneman e Amos Tversky
inauguraram esse campo ao demonstrar que 0s seres humanos ndo agem sempre de forma
racional; ao contrario, somos frequentemente guiados por heuristicas - atalhos mentais
que ajudam a tomar decisGes rapidas, mas sao suscetiveis a erros sistematicos, os vieses
cognitivos (Kahneman & Tversky, 1974; Kahneman, 2013). Richard Thaler e Cass
Sunstein ampliaram esse arcaboucgo tedrico ao introduzir o conceito de nudge, isto é,
pequenos estimulos que orientam escolhas sem restringir a liberdade individual, fazendo
uso da chamada arquitetura de escolha (choice architecture), que se refere a forma como
diferentes opc¢des sdo apresentadas aos individuos, influenciando de maneira previsivel
suas decisbes (Thaler & Sunstein, 2009; Sunstein, 2014). Em suma, a economia
comportamental nos ensina que motivacfes emocionais e contextuais frequentemente se
sobrepdem ao raciocinio racional.

Nas decisdes de consumo, heuristicas e vieses cognitivos exercem papel
determinante ao moldar o julgamento e a a¢éo dos individuos. O viés de ancoragem indica
que informacGes iniciais, como o preco de referéncia de um produto, tendem a influenciar
de forma desproporcional avaliacdes subsequentes (Tversky & Kahneman, 1974). Por sua
vez, 0 Viés de escassez e o efeito da urgéncia desencadeiam a percepcdo de perda
iminente, promovendo escolhas impulsivas e menos deliberadas (Cialdini, 2012,
Kahneman, 2013). O viés de confirmacdo reforca crencas e preferéncias pré-existentes,
conduzindo a selecdo e interpretacdo de informacdes de modo a sustentar conviccoes
anteriores (Nickerson, 1998). Além disso, o fendmeno conhecido como efeito manada
demonstra que individuos frequentemente ajustam suas decisdes as praticas majoritarias,
independentemente de avaliacdo critica propria, evidenciando a influéncia social sobre o
consumo (Banerjee, 1992; Salganik et al., 2006).

No ambiente de jogos online, essas heuristicas ganham forca via promocoes
limitadas, descontos relampago, loot boxes que evocam escassez e urgéncia, e rankings
publicos que induzem comportamento imitativo. O resultado é um terreno fértil para
compras por impulso decisdes tomadas com base em emogao ou urgéncia, que em muitos
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casos podem ultrapassar o controle consciente (Cialdini, 2012; Kahneman, 2011; Thaler;
Sunstein, 2014; Jayemanne et al., 2021).

O conceito de nudge, quando aplicado ao marketing digital, adquire formas sutis
e poderosas. Por exemplo: botdes com palavras como “comprar agora” ou “oferta
limitada”, indicadores de quantas pessoas visualizaram um item, lembretes de carrinho
abandonado ou “produtos em alta” operam como pequenas intervengdes inteligentes que
orientam o comportamento de compra sem o cliente perceber conscientemente (Thaler;
Sunstein, 2009; Sunstein, 2014). Em jogos online, nudges aparecem em formatos como
bonus de login continuo (desconto por “hoje apenas!”), contagem regressiva de eventos
e recompensas progressivas todas arquitetadas para manter o jogador engajado e
impulsionar microtransagdes (Jayemanne et al., 2021). Essas estratégias utilizam vieses
cognitivos e apelos emocionais de modo refinado, criando um ciclo de consumo cada vez
mais recorrente e automatizado (Sunstein, 2014).

O advento dessas estratégias comportamentais no marketing digital e nos jogos
online ndo é apenas estratégico, mas possibilita reflexdes éticas e regulatorias. Estudos
recentes argumentam que embora 0s nudges possam melhorar decisdes de saude ou
financeiras, quando mal usados especialmente em contextos vulneraveis, como menores
de idade ou pessoas com predisposicdo ao vicio em jogos, esses dispositivos podem
facilitar comportamento compulsivo (Jayemanne et al., 2021). A psicologia do jogador
mostra que mecanismos de recompensa varidvel (como loot boxes projetadas com
probabilidades ocultas) operam de maneira semelhante a mecénica de reforco das
maquinas caga-niquel, podendo conduzir ao gasto excessivo e até a dependéncia. 1sso
reforca a relevancia académica e social de investigar os gatilhos emocionais e
cognitivamente manipuladores presentes nas redes sociais que promovem consumo de
jogos especialmente quanto a linha ténue entre motivacdo saudavel e compulsdo
disfuncional (Tenan, 2024).

Dando continuidade a compreensdo dos processos que influenciam a tomada de
decisdo do consumidor, o tépico 2.3 aborda o fenbmeno das compras por impulso, um
comportamento caracterizado pela aquisi¢cdo inesperada e ndo planejada de produtos ou
servigos. Fundamentado nos principios da economia comportamental apresentados
anteriormente, esse conceito explora como fatores emocionais, sociais e ambientais
podem intensificar o desejo de compra, especialmente em contextos digitais. Sera
discutida a diferenca entre compras planejadas e impulsivas, os elementos que
potencializam esse comportamento como promocoes e influéncia social e a evolugéo
possivel dessa pratica para padrdes compulsivos, aspectos essenciais para entender a
dindmica do consumo em jogos online.

2.3 Compras por impulso

O fendbmeno da compra por impulso €, em esséncia, uma acdo de consumo
marcada pela tomada de decisdo rapida e de baixo processamento cognitivo,
frequentemente acompanhada de emocdo intensa antes e depois do ato de compra.
Classicos da area definem o impulso de compra como um “desejo subito, poderoso e
dificil de resistir” que leva o individuo a agir sem delibera¢do adequada (Rook, 1987).
Pesquisas contemporaneas em ambientes online atualizam e expandem essa definicao,
destacando que a compra por impulso no meio digital envolve tanto fatores internos
(tracos de personalidade como impulsividade, busca por novidade, estado afetivo
momentaneo) quanto externos (design da interface, promog0es, recomendacdes sociais),
0S quais interagem para produzir o comportamento (Rook, 1987; Chaurasia; Kumar;
Poudyal, 2024).
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A disting&o entre compra por impulso e compra planejada repousa em dois eixos
principais: tempo de deciséo e processamento deliberativo. Enquanto a compra planejada
decorre de uma necessidade previamente identificada, avaliacdo de alternativas e intengéo
explicita de compra, a compra por impulso ocorre com pouco ou nenhum planejamento,
é fortemente motivada por estimulos emocionais e costuma provocar arrependimento ou
regulacdo pos-compra por parte do consumidor (Rook, 1987; Astrid, 2022). Estudos
meta-analiticos recentes mostram que individuos com maior tendéncia impulsiva e alta
responsividade a estimulos hedbnicos sdo significativamente mais propensos ao
comportamento impulsivo sobretudo quando o ambiente de compra reduz fricgdes
(pagamento instantaneo, autofill de dados) e aumenta estimulos sensoriais/afectivos
(Dixit, 2024; Wang et al., 2025).

Diversos fatores intensificam o impulso de compra, sendo especialmente
relevantes: (a) promocdes e descontos, que exploram ancoragem e percepcao de ganho;
(b) escassez percebida, como estoque limitado ou contadores regressivos; (C) urgéncia
temporaria, por meio de ofertas “por X horas”; (d) influéncia social e prova social,
evidenciada em avaliagbes, numero de compradores e transmissdes ao vivo com
contagem de compras; e (e) elementos do design persuasivo, como call-to-action,
notificacdes push e contetidos visuais atrativos (Kahneman, 2013; Cialdini, 2012; Eyal,
2014; Nieborg & Poell, 2018). A literatura recente sobre e-commerce e live commerce
demonstra empiricamente que esses estimulos externos atuam como “gatilhos” que
reduzem a reflexdo deliberativa e potencializam respostas emocionais, elevando a
probabilidade de compra imediata (Chaurasia; Kumar; Poudyal, 2024; Astrid, 2022;
Pereira, 2023).

No contexto digital, algumas caracteristicas especificas ampliam o poder dos
gatilhos: A disponibilidade continua das plataformas digitais (24/7) e a integracdo direta
entre contelido e ponto de venda potencializam o consumo impulsivo e o engajamento do
usuario. A primeira caracteristica garante que o consumidor possa interagir, buscar
informacdes ou realizar compras a qualquer momento, ampliando oportunidades de
tomada de decisdo rapida (Laudon & Traver, 2021). Ja a integracdo entre contetdo e
ponto de venda se manifesta em estratégias como shoppable posts, que permitem clicar
em produtos em postagens ou imagens, e links diretos em videos, reduzindo barreiras na
jornada de compra e facilitando decisGes imediatas (Nieborg & Poell, 2018; McCormick,
2020). Esses mecanismos evidenciam como o design das plataformas digitais e a
arquitetura de escolha das experiéncias de consumo moldam comportamentos e
aumentam a propensao a compras por impulso.

Revisdes sistematicas identificam que a atmosfera web (qualidade da interface,
entretenimento, navegabilidade), personalizacdo de anuncios e avaliagdes sociais sdo
determinantes consistentes da compra por impulso online (Pereira, 2023; Chaurasia;
Kumar; Poudyal, 2024). Para jogos online, esses fatores se combinam com mecanicas
proprias do produto microtransac@es, loot boxes, eventos temporarios que usam escassez,
randomizacao e recompensas variaveis para provocar excitacdo, medo de perda (FOMO)
e comparacdo social, resultando em picos de compras impulsivas dentro do ambiente de
jogo (Pereira, 2023; Wang, 2025).

A progressao da compra por impulso para a compra compulsiva € um tema critico
e em expansdo na literatura. Compras por impulso isoladas sdo comuns e, em muitos
contextos, inofensivas (Rook, 1987); ja a compra compulsiva, ou transtorno de compra
compulsiva, envolve perda de controle recorrente, prejuizos financeiros e
comprometimento do bem-estar psicolégico (Black, 2007; Dittmar, 2005). Estudos
recentes sobre compras online compulsivas mostram associagdes robustas entre padroes
repetidos de compras impulsivas e indicadores de sofrimento: aumento da ansiedade,
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sintomas depressivos, endividamento e queda do funcionamento social (Wegmann et al.,
2023; Dixit, 2024). Pesquisas indicam ainda que mecanismos de reforco variavel
analogos aos utilizados em jogos (probabilidade aleatdria de recompensa, “loot”) podem
aumentar risco de comportamento problematico, sobretudo em populagbes vulneraveis
(adolescentes, individuos com alta impulsividade ou problemas pré-existentes de controle
de impulso) (Jayemanne et al., 2021).

Por fim, as consequéncias préaticas e normativas séo claras: politicas de design e
marketing que exploram vieses cognitivos podem gerar lucro de curto prazo, mas também
aumentam o risco de danos ao consumidor. Revisdes recentes destacam a necessidade de
intervencgdes que vao desde rotulagem clara de probabilidades (no caso de loot boxes),
mecanismos de limitacdo de gastos, até programas de educacéo financeira e satde mental
dirigidos a jogadores e consumidores digitais (Jayemanne et al., 2021).

No contexto de loot boxes, itens virtuais em jogos digitais que oferecem
recompensas aleatorias e funcionam de maneira semelhante a apostas, surgem
preocupacles sobre estimulo a comportamento impulsivo ou compulsivo (Zendle &
Cairns, 2018). Para mitigar esses riscos, t€ém sido propostos “nudges” protetores, ou seja,
intervengdes que orientam decisdes de consumo sem restringir a liberdade do usuério,
como avisos sobre gastos, limites autoimpostos ou alertas de risco (Thaler & Sunstein,
2009; Rodrigues, 2021). Em termos de pesquisa, recomenda-se o desenvolvimento de
estudos longitudinais que acompanhem a transi¢é@o entre impulsividade pontual e padréo
compulsivo, investigacdes sobre a eficacia desses nudges e andlises criticas das praticas
algoritmicas que personalizam ofertas em tempo real, ajustando recomendagdes e
promogdes de acordo com o comportamento individual do usuario (Chaurasia, Kumar &
Poudyal, 2024; Nieborg & Poell, 2018).

No contexto atual, o mercado de jogos online vem se consolidando como um dos
segmentos mais lucrativos e inovadores da industria do entretenimento digital. O topico
2.4 explorard essa realidade, abordando as principais caracteristicas do mercado, as
estratégias de monetizacdo adotadas pelos desenvolvedores, como microtransagdes, loot
boxes e assinaturas, além do papel das redes sociais na amplificacdo dessas dinamicas de
consumo. Compreender esses aspectos € fundamental para analisar o ambiente no qual as
decisdes de compra por impulso acontecem, integrando a perspectiva econémica e social
ao comportamento do consumidor digital.

2.4 Jogos Online e Dindmica de Consumo

O mercado de jogos online apresenta um crescimento exponencial nas Gltimas
décadas, impulsionado pela popularizacdo da internet, avangos tecnoldgicos e a
diversificacdo das plataformas de acesso, como consoles, computadores e dispositivos
moveis (Mbakirtzis, 2023). Segundo a Ferri (2024), a industria global de games
movimentou mais de 184 bilhGes de ddlares em 2023, com destaque para o segmento
online, que engloba desde jogos competitivos até experiéncias sociais imersivas que
conectam milhGes de jogadores em tempo real. Esse crescimento econdmico reflete
mudancas profundas nos padrbes de consumo e no comportamento dos jogadores, que
passaram a atuar ndo apenas como consumidores passivos, mas como participantes ativos
em comunidades virtuais, formando redes sociais dentro e fora do ambiente do jogo.

A cultura do “gameplay” em streaming e a presenca de influencers digitais
ampliam o envolvimento emocional e social dos jogadores, criando novos espacos para a
troca de experiéncias e recomendacdes, que influenciam diretamente nas decisdes de
consumo. Dentro dessa dindmica, destacam-se praticas de monetiza¢do que se tornaram
centrais para 0 modelo de negdcios da inddstria: microtransacoes, loot boxes, assinaturas
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e pacotes exclusivos. As microtransacfes consistem em compras pequenas e frequentes
de itens virtuais skins, avatares, armas e acessorios muitas vezes com valor simbdlico
unitério, mas que, cumulativamente, representam uma parcela significativa da receita dos
desenvolvedores (Darcie, 2022).

Tais transacOes estdo associadas a modelos free-to-play, uma estratégia de
monetizacdo em que o jogo é oferecido gratuitamente para acesso inicial, mas gera receita
por meio de compras internas no ambiente virtual, como itens, contetdos adicionais ou
melhorias de desempenho. Esse modelo permite ampla base de usuérios e promove
engajamento continuo, enquanto os jogadores tém a opc¢do de investir dinheiro real para
acelerar progresso ou adquirir vantagens (Hamari & Lehdonvirta, 2010; Nieborg & Poell,
2018). No caso das loot boxes, que funcionam como caixas virtuais oferecendo
recompensas aleatdrias, observa-se uma semelhanca com elementos de jogos de azar,
estimulando o desejo por recompensas raras e criando expectativa e surpresa, o que pode
levar a compras repetitivas e comportamento impulsivo (Guerreiro, 2024).

Essa estratégia tem gerado debates regulatérios em diversos paises por sua
potencial relacdo com comportamentos aditivos. As assinaturas e pacotes de conteldo,
por sua vez, proporcionam acesso continuo a conteudos premium, atualizagdes
exclusivas, e experiéncias diferenciadas, criando mecanismos de fidelizacéo e garantindo
fluxo de receita estavel (Lucchesi, 2025).

As redes sociais exercem papel fundamental na potencializagdo dessas estratégias
de monetizacdo, ao amplificar a visibilidade dos produtos e promover a comparagédo
social, que é um forte motivador do consumo. Plataformas como YouTube, Twitch e
TikTok ndo apenas funcionam como canais de divulgacdo e marketing, mas também
como espacos de socializacdo e engajamento, onde influenciadores e streamers criam
conteudos que despertam o desejo de aquisicdo por meio da demonstragao pratica dos
itens, desafios e recompensas associadas (Silva, 2024).

O efeito da “prova social” quando o individuo observa que outros estdo
comprando ou utilizando determinado item intensifica a sensacdo de pertencimento e a
urgéncia em adquirir o produto para néo ficar fora do grupo. Além disso, estratégias de
marketing digital integradas as redes sociais, como posts patrocinados, lives com links
diretos para compra e anuncios segmentados baseados em algoritmos de recomendacéo,
facilitam o acesso imediato ao produto, favorecendo decisdes de compra por impulso
(Paccini, 2024). Essa interconexdo entre jogos online e redes sociais cria um ciclo de
estimulos e recompensas que reforca o engajamento dos jogadores e potencializa o gasto
financeiro, configurando um cenario no qual o consumo se torna parte integrante da
experiéncia de jogo, e ndo apenas um ato isolado (Bonna, 2023).

O impacto dessas dinamicas vai além do aspecto econdmico, gerando discussdes
sobre os limites éticos da monetizacdo e os riscos de praticas que possam explorar
vulnerabilidades dos consumidores, especialmente menores e pessoas predispostas ao
comportamento compulsivo (Bonna, 2023). Pesquisas recentes (Bonna, 2023; Silva,
2024) apontam que a exposicdo constante a esses estimulos pode gerar sobrecarga
cognitiva e emocional, aumentando a probabilidade de compras impulsivas e gastos
excessivos, o que reforca a necessidade de politicas regulatorias e de conscientizacao por
parte das empresas e dos usuarios (Bonna, 2023; Silva, 2024).

3 METODO
Este estudo adotou uma abordagem quantitativa com carater descritivo e

exploratério, visando compreender a influéncia das redes sociais na tomada de decisdo
do consumidor de jogos online, especialmente em relacdo as compras por impulso. A
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escolha pela metodologia quantitativa se justifica pela possibilidade de coleta e analise
de dados numéricos, que permitem identificar padrGes, comportamentos e correlagdes
entre variaveis relacionadas ao consumo e ao uso das redes sociais. A natureza descritiva
da pesquisa possibilita detalhar o perfil dos participantes e suas préaticas, enquanto o
carater exploratorio permite aprofundar aspectos pouco investigados sobre o tema,
abrindo caminho para investigacdes futuras (GIL, 2008).

A populagédo-alvo foi composta por jogadores online ativos, que participam
regularmente de jogos eletrbnicos com funcionalidades conectadas a internet,
independentemente da plataforma utilizada. A amostra foi selecionada por meio de
conveniéncia, utilizando divulgacdo em grupos de redes sociais, foruns de games e
comunidades online especializadas. O critério principal para inclusdo foi a prética
frequente de jogos online e a autorizacdo para participar voluntariamente da pesquisa.

O instrumento utilizado para coleta de dados foi um questionario estruturado
aplicado via Google Forms durante o més de agosto de 2025. O questionério foi elaborado
com base em literatura cientifica atual e adaptado para contemplar as variaveis de
interesse, como perfil demogréafico, habitos de jogo, intensidade do uso das redes sociais,
percepcao da influéncia dessas plataformas nas decisdes de compra e comportamentos
relacionados a compra por impulso. As perguntas foram predominantemente de multipla
escolha e escala Likert, facilitando a padronizacdo das respostas e a posterior analise
estatistica.

O procedimento de coleta consistiu na disponibilizacdo do link do questionario
em canais digitais relacionados ao publico-alvo, com convite claro a participacédo
voluntéria e garantias de anonimato e confidencialidade. O periodo de coleta durou quatro
semanas, durante as quais foram realizados lembretes periddicos para aumentar o nimero
de respondentes e garantir diversidade na amostra.

Para a analise dos dados, foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva para
apresentar as caracteristicas da amostra e os padrdes gerais observados (frequéncias,
médias, desvios-padrdo). Além disso, realizou-se o cruzamento de varidveis relevantes
para identificar possiveis associagcdes entre 0 uso das redes sociais e 0 comportamento de
compra por impulso em jogos online, utilizando testes estatisticos apropriados. Essas
analises possibilitaram a compreensdo mais aprofundada dos fatores que influenciam as
decisdes dos consumidores dentro do contexto investigado.

4 RESULTADOS

4.1 Perfil dos Respondentes

A amostra deste estudo foi composta por 55 participantes, predominantemente
jovens entre 18 e 24 anos, que representam aproximadamente 85% do total de
respondentes. Considerando o tamanho da amostra e um nivel de confianca de 95%, a
margem de erro é de aproximadamente 13,2%, o que deve ser levado em conta ao
interpretar os resultados. Esse dado confirma a forte presenca dessa faixa etaria no
universo dos jogos online, condizente com estudos que indicam que jovens adultos sdo
0s maiores consumidores e usuarios ativos de plataformas digitais e jogos eletrdnicos
(Zambaldi; Setubal, 2024).

O grupo de 25 a 30 anos constitui uma parcela menor, porém relevante, enquanto
a presenca de individuos acima de 31 anos foi pouco expressiva, refletindo o perfil
demogréafico usualmente associado a jogos online e apostas digitais (Zambaldi; Setubal,
2024).
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Em termos de género, observa-se predominancia masculina, com cerca de 60%
dos respondentes se declarando homens, frente a aproximadamente 35% que se
identificaram como mulheres. Essa distribuicéo reflete tendéncias globais encontradas em
pesquisas anteriores, onde o publico masculino ainda lidera em nimero na participacdo
de jogos online, embora a participacdo feminina venha crescendo consistentemente nos
altimos anos. A presenca minoritaria de outros géneros ou respondentes que ndo
declararam sua identidade de género destaca a necessidade de maior inclusdo e
investigacao sobre diversidade no campo dos jogos digitais (Lima, 2021).

A andlise da ocupacdo revelou que a maior parte dos participantes, todos
previamente selecionados por responderem positivamente a pergunta filtro sobre préatica
regular de jogos online, estda inserida em contextos académicos e laborais
simultaneamente, como estudantes que também trabalham, ou exclusivamente
estudantes. Esse aspecto indica que o publico-alvo do estudo é composto por individuos
em fase de transicdo para a vida adulta, conciliando diferentes responsabilidades. Tal
caracteristica € relevante para a compreensdo do comportamento de consumo, uma vez
que o tempo disponivel, a renda e o nivel de autonomia financeira influenciam
diretamente o envolvimento com jogos e as decisdes de compra (Lopes, 2022).

Além disso, o perfil jovem e ativo deste publico favorece a intensa utilizacdo das
redes sociais como meio de comunicacao, entretenimento e influéncia social, o que se
conecta diretamente com a investigacao proposta sobre o impacto dessas plataformas nas
decisbes de compra por impulso. Pesquisas indicam que jovens adultos estdo entre os
usuarios mais engajados nas redes sociais, interagindo com conteudos que muitas vezes
moldam suas preferéncias, comportamentos e consumo (Zambaldi, 2024).

Portanto, a composicdo da amostra reforca a pertinéncia e relevancia do estudo,
ao focar em um grupo demogréafico estratégico para o mercado de jogos online e para as
estratégias de marketing digital, além de oferecer um panorama consistente para analise
dos fendmenos relacionados a compra por impulso e a influéncia das redes sociais.

4.2 Habitos de Consumo e Frequéncia de Jogos Online

A andlise dos habitos de consumo e da frequéncia de pratica de jogos online entre
os respondentes revelou uma diversidade significativa de perfis, que vai desde jogadores
regulares até individuos que ndo participam mais dessas atividades. Aproximadamente
40% da amostra relatou jogar algumas vezes na semana, configurando um grupo de
jogadores ativos, mas nao necessariamente diarios. Essa frequéncia pode ser entendida
como indicativa de um envolvimento significativo com o universo dos jogos, permitindo
uma interacdo constante, porém flexivel, conforme o tempo disponivel e interesses
pessoais (Peres; Latourrette, 2024).

Paralelamente, um percentual relevante, estimado em torno de 30%, declarou nao
jogar ou ter abandonado recentemente a pratica dos jogos online. Tal dado indica que,
apesar do crescimento do mercado, existe uma parcela consideravel de consumidores que
opta por reduzir ou cessar sua participacdo, seja por questdes pessoais, financeiras ou de
interesse. A coexisténcia dessas duas realidades demonstra a heterogeneidade do pablico,
reforcando a necessidade de abordagens segmentadas para compreender as motivacdes e
barreiras de cada grupo (Peres; Latourrette, 2024).

Quanto aos gastos mensais dedicados a jogos online incluindo compras de jogos,
itens virtuais, microtransacOes e apostas observou-se que a maioria dos respondentes
investe até R$ 50 por més. Este valor pode ser caracterizado como um comprometimento
financeiro moderado, compativel com perfis que consumem contetdos digitais de forma
recreativa e controlada. No entanto, ha registros de gastos intermediarios que variam entre
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R$ 51 e R$ 200 mensais, indicando a existéncia de consumidores com maior propensao
a investir financeiramente, possivelmente em busca de vantagens competitivas, status
virtual ou experiéncias diferenciadas (Lopes, 2022).

Importante destacar que aproximadamente 35% dos participantes afirmaram néo
realizar gastos financeiros com jogos online, 0 que pode corresponder a jogadores que
aproveitam versoes gratuitas, participam de jogos sem microtransa¢ées ou optam por néo
apostar dinheiro real. Esse segmento evidencia a pluralidade de perfis dentro do mercado
digital, onde o consumo ndo necessariamente se traduz em investimento financeiro direto,
mas pode se dar por meio do tempo dedicado e do engajamento social nas plataformas
(Fernandes, 2025).

Esses resultados estdo alinhados com a literatura académica, que reconhece o
mercado de jogos online como composto por publicos distintos, com diferentes niveis de
envolvimento e gasto. Fernandes (2025) ressaltam que a segmentacdo do consumidor é
fundamental para compreender o impacto das estratégias de monetizacdo e 0s riscos
associados ao consumo excessivo ou impulsivo. Ademais, o comportamento de consumo
financeiro em jogos digitais é influenciado por variaveis como faixa etaria, renda
disponivel, motivacdo para jogar e influéncia social, fatores que também aparecem no
presente estudo.

Portanto, a analise dos habitos de consumo e da frequéncia de jogo evidencia a
complexidade e diversidade do mercado de jogos online, reforcando a importancia de
investigar como as redes sociais podem atuar como canal de influéncia para cada um
desses perfis, especialmente em relacdo as compras por impulso e potenciais
consequéncias negativas do consumo descontrolado.

4.3 Uso das Redes Sociais e Influéncia na Decisdo de Compra

A andlise dos dados revela que as redes sociais Instagram, TikTok e YouTube sdo
as plataformas mais utilizadas pelos respondentes, com destaque para o Instagram, que
aparece em mais de 90% das respostas. Essa predominancia reflete tendéncias globais
atuais, nas quais o Instagram e o TikTok despontam como principais canais para consumo
de contetido audiovisual, interacdo social e influéncia digital, sobretudo entre o publico
jovem-adulto. O YouTube, por sua vez, atua nao apenas como plataforma de videos, mas
como espaco para transmissdes ao vivo, gameplays e conteddo educativo, especialmente
no segmento de games (Branddo, 2023).

O tempo médio didrio que os participantes dedicam as redes sociais esta
concentrado entre 1 a 6 horas, com uma parcela expressiva de cerca de 40% relatando
mais de 6 horas conectados diariamente. Tal indice demonstra uma elevada exposicao
continua a conteudos digitais e comerciais, fator que potencializa a absorcéo de estimulos
e influéncias sobre o comportamento do consumidor. O uso intensivo das redes sociais
cria um ambiente onde a saturacdo de informacdes, andncios e interaces é constante,
gerando um cenario propicio para a ativacao de gatilhos emocionais e decisdes impulsivas
(Mendes, 2024).

De forma significativa, mais da metade dos entrevistados (aproximadamente 55%)
afirmou ja ter consumido jogos ou realizado apostas apds visualizar andncios ou
recomendacfes nas redes sociais. Esse resultado evidencia o papel das plataformas
digitais na ativagdo de comportamentos impulsivos de consumo, uma vez que estimulos
visuais, notificagdes e recomendacBes personalizadas podem gerar respostas rapidas e
pouco refletidas por parte do usuario (Kahneman, 2013; Cialdini, 2012; Nieborg & Poell,
2018). A exposicao constante a esses estimulos esta associada a ativacao de heuristicas e
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vieses cognitivos, como o vies da escassez, da urgéncia e o efeito manada, que aumentam
a propensdo a decisdes de compra imediatas, reforcando padrbes de comportamento
impulsivo no contexto digital.

Esse dado evidencia o papel crucial dessas plataformas como canais diretos e
efetivos de influéncia nas decisdes de compra, especialmente no contexto do consumo
digital. As redes sociais funcionam como vitrines dindmicas e interativas, onde o
marketing direcionado pode impactar diretamente as emocdes e 0s impulsos dos usuarios,
facilitando o processo de conversdo de interesse em compra (Fernandes, 2025).

Essas constatacdes sédo reforcadas pelos dados coletados neste estudo, que indicam
que mais da metade dos respondentes (55%) ja consumiu jogos ou realizou apostas apos
visualizar anlncios ou recomendacfes nas redes sociais. Esse resultado evidencia a
eficacia das plataformas digitais como ambientes para a construcdo do desejo de
consumo. A presenca de influenciadores digitais e streamers, que exibem contetdos
relacionados a jogos online, atua como uma poderosa prova social, influenciando
diretamente as atitudes e comportamentos dos seguidores. O engajamento com esses
formadores de opinido cria uma conexdo emocional que pode incentivar o consumo
impulsivo, visto que a recomendacdo de uma figura de confianca ou popular é percebida
como um sinal positivo para a aquisi¢éo (Silva, 2024; dados da pesquisa, 2025).

Além disso, o algoritmo das redes sociais, que personaliza e direciona conteddos
conforme os interesses e comportamentos do usuério, contribui para o refor¢o continuo
dessas influéncias, criando um ciclo de exposi¢cdo constante a estimulos persuasivos e
ofertas promocionais. Essa dindmica potencializa o efeito de “nudges” pequenos
empurrbes comportamentais que levam o consumidor a tomar decisdes especificas,
muitas vezes sem reflex@o aprofundada (Gouvea, 2024).

Diante desse cenério, fica claro que o uso intenso das redes sociais esta
diretamente correlacionado com o aumento da probabilidade de consumo impulsivo em
jogos online, o que reforca a necessidade de medidas para promover 0 consumo
consciente e a educacdo digital, especialmente entre jovens que constituem o publico
majoritario dessas plataformas.

4.4 Comportamento de Compra por Impulso e Compulsividade

A analise dos fatores que mais influenciam o comportamento de compra impulsiva
entre os respondentes revelou que a maior parcela (40%) identifica os influenciadores
digitais e streamers jogando como o principal gatilho para a tomada de decisGes nao
planejadas. Essa constatacdo estd alinhada com estudos recentes que ressaltam o papel
central dessas figuras publicas na construcdo de desejo e engajamento no universo dos
jogos online. Influenciadores atuam como agentes de persuasao por meio da criacdo de
uma conexdao emocional com seu publico, onde a identificacdo e confianca geradas
ampliam a eficacia das recomendacdes e promocdes (Almeida, 2024).

Além disso, 20% dos entrevistados destacaram que gameplays atraentes, ou seja,
demonstracdes envolventes de jogabilidade e contetdos visuais impactantes, sdo
responsaveis por estimular compras impulsivas. Esse fator reforca a importancia do
conteudo audiovisual e da experiéncia imersiva como elementos que despertam o
interesse imediato e o desejo de consumo, ao criar uma expectativa positiva sobre 0s
produtos e funcionalidades disponiveis (Baravelli, 2025).

As promocdes relampago foram citadas por 15% dos participantes como gatilho
relevante, evidenciando que a escassez temporaria € 0 senso de urgéncia sao estratégias
eficazes para provocar decisdes rapidas e pouco refletidas, caracteristicas tipicas do
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consumo por impulso. A pressdo para aproveitar ofertas limitadas gera um estimulo
cognitivo que pode desconsiderar os aspectos racionais da compra (Mendes, 2024).

No que diz respeito ao arrependimento e controle financeiro, os dados indicam
que aproximadamente metade dos respondentes ja experimentou sentimento de
arrependimento em relacdo a compras ou apostas realizadas online, sugerindo que o
comportamento impulsivo pode ter consequéncias negativas para o consumidor. Essa
percepcdo estd fortemente ligada a dificuldade relatada por parcela semelhante dos
participantes em controlar os gastos com jogos, o que pode indicar a presenca de um ciclo
vicioso entre estimulos externos, decisdo impulsiva e consequéncias financeiras adversas
(Calvacante et al., 2024).

Embora somente cerca de 10% dos entrevistados admita ter deixado de realizar
necessidades basicas, como alimentagdo ou pagamento de contas, para investir em jogos
online, essa informacdo revela um sinal preocupante da possivel transicdo do consumo
impulsivo para a compulsividade. Esse comportamento é caracterizado pela perda de
controle, prejuizos sociais e financeiros e um padrdo repetitivo que pode configurar
transtornos relacionados ao jogo e a dependéncia digital (Calvacante et al., 2024).

A literatura corrobora esses achados ao indicar que ambientes digitais, como
plataformas de jogos online associadas a redes sociais, criam um contexto altamente
propicio para a manifestacdo de compras impulsivas e o desenvolvimento de padrdes
compulsivos. Os estimulos constantes, a facilidade de acesso, a personalizacdo dos
anuncios e o reforco social intensificam a vulnerabilidade do consumidor, especialmente
quando os mecanismos psicologicos como gatilhos emocionais e heuristicas sdo ativados
(Mendes, 2024).

Diante desse cenario, € imprescindivel a adocdo de estratégias de prevencgéo e
controle, tanto por parte das plataformas quanto de politicas publicas e campanhas
educativas, para mitigar os riscos de comportamentos compulsivos, promovendo o
consumo consciente e a satde financeira dos Usuarios.

4.5 Influéncia das Redes Sociais ho Consumo Impulsivo

Os resultados desta pesquisa evidenciam que os jovens adultos, que compdem o
principal puablico-alvo do mercado de jogos online, estdo intensamente expostos e
suscetiveis a influéncia dos contetdos e estratégias publicitarias presentes nas redes
sociais. Essa exposicdo constante cria um ambiente altamente favoravel para o estimulo
a compra por impulso, especialmente diante do papel proeminente dos influenciadores
digitais e streamers, que funcionam como poderosos agentes de persuasdo e gatilhos
emocionais. Tal fendmeno estd em consonédncia com os fundamentos da economia
comportamental e da teoria do comportamento do consumidor, que destacam a
importancia da influéncia social e dos "nudges" na tomada de decisdo, muitas vezes
conduzindo o individuo a escolhas rapidas e pouco planejadas (Campos, 2024).

Ao investigar especificamente como as redes sociais influenciam o
comportamento do consumidor nas escolhas de compras por impulso em jogos online,
observou-se que mais da metade dos respondentes ja realizou compras ou apostas
impulsivas estimuladas por recomendacGes e andncios nessas plataformas. Esse dado
confirma que o marketing digital veiculado nas redes sociais ndo apenas amplia a
visibilidade dos produtos, mas também ativa mecanismos psicologicos que favorecem a
impulsividade, especialmente em um contexto onde o engajamento emocional e a
interac&o social sdo intensos (Mendes, 2024).

Além disso, a expressiva parcela de jogadores que relata arrependimento e
dificuldade em controlar os gastos reforca a necessidade urgente de politicas e agdes de
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conscientizagdo para mitigar os riscos associados ao consumo impulsivo e compulsivo.
Embora a maioria ainda ndo tenha manifestado impactos severos como o abandono de
necessidades bésicas, o indicativo de perda de controle financeira é um sinal claro da
possibilidade de progresséo para comportamentos compulsivos, que podem causar sérios
prejuizos psicoldgicos e sociais (Mendes, 2024).

Esse cenario evidencia a complexidade e multidimensionalidade da relagdo entre
redes sociais, marketing digital e comportamento de consumo, mostrando que as decisoes
de compra em jogos online sdo influenciadas por mdltiplos fatores desde aspectos
psicolégicos ligados & emocdo e urgéncia até fatores sociais de pertencimento e
influéncia, o que demanda uma atuacdo conjunta entre desenvolvedores de jogos,
plataformas digitais, pesquisadores e Orgdos reguladores para promover praticas
responsaveis e consumo consciente.

Portanto, este estudo confirma que as redes sociais desempenham um papel
decisivo na formacao do comportamento de compra impulsiva dos consumidores de jogos
online, respondendo diretamente a pergunta de investigacdo. Ao compreender esses
mecanismos, abre-se caminho para o desenvolvimento de estratégias educativas e
regulatorias que possam equilibrar o crescimento econémico do setor com a protecdo dos
consumidores, especialmente os mais vulneraveis, como os jovens adultos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal investigar a influéncia das
redes sociais no comportamento do consumidor nas escolhas de compras por impulso em
jogos online, buscando caracterizar o perfil dos jogadores, identificar os principais fatores
que levam a compra impulsiva e avaliar o potencial de evolucdo para 0 comportamento
compulsivo. A partir da analise dos dados coletados, foi possivel constatar que as redes
sociais exercem uma influéncia significativa sobre o processo decisério dos
consumidores, especialmente por meio da atuacdo de influenciadores digitais e das
estratégias de marketing que exploram gatilhos emocionais, urgéncia e senso de
pertencimento social.

A pesquisa demonstrou que o publico predominante € composto por jovens
adultos, altamente conectados e expostos diariamente a contetdos publicitarios que
potencializam o consumo impulsivo. Além disso, foi identificado que uma parcela
consideravel dos participantes ja se arrependeu de compras ou apostas feitas de forma
impulsiva e enfrenta dificuldades para controlar seus gastos, indicando um risco latente
de desenvolvimento de comportamentos compulsivos. Esses achados corroboram teorias
da economia comportamental e do comportamento do consumidor, que destacam a
relevancia dos estimulos externos e da influéncia social na tomada de deciséo.

Os resultados obtidos permitem concluir que as redes sociais exercem influéncia
significativa sobre o comportamento do consumidor nas escolhas de compras por impulso
de jogos online. Elementos como anuncios direcionados, recomendacdes de
influenciadores digitais, streamers e conteddos integrados as plataformas digitais atuam
como gatilhos que estimulam decisGes rapidas, muitas vezes guiadas por heuristicas e
vieses cognitivos, como escassez, urgéncia e efeito manada. A analise dos dados revela
gue mais da metade dos participantes ja realizou compras ou apostas impulsivas apos a
exposicdo a esses estimulos, evidenciando a efetividade das estratégias de marketing
digital no engajamento emocional e na indugdo ao consumo. Assim, a pesquisa confirma
que a interagdo continua com redes sociais ndo apenas facilita 0 acesso aos jogos, mas
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também molda o desejo de consumo e promove comportamentos impulsivos,
respondendo de forma direta a questdo central deste estudo.

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para o aprofundamento do
conhecimento acerca da interseccdo entre redes sociais, marketing digital e
comportamento de compra impulsiva no contexto dos jogos online, integrando conceitos
classicos e atuais da psicologia do consumo com as dinamicas especificas do mercado
digital. Na esfera pratica, os resultados evidenciam a necessidade de que desenvolvedores
de jogos, plataformas digitais e agentes reguladores adotem politicas de transparéncia e
praticas responsaveis, que incluam limites para microtransa¢@es, maior controle sobre o
conteido publicitario e campanhas educativas voltadas para 0 consumo consciente.

Para estudos futuros, recomenda-se ampliar a abrangéncia da amostra, incluindo
faixas etarias mais diversificadas e diferentes perfis socioeconémicos, a fim de capturar
a pluralidade do mercado. Sugere-se também a realizacdo de pesquisas qualitativas que
aprofundem a compreensdo dos aspectos emocionais e sociais envolvidos no consumo
impulsivo e compulsivo, bem como a investigacao de estratégias eficazes para prevencao
e intervencdo, colaborando para a construcdo de ambientes digitais mais seguros e
sustentaveis.

Assim, este trabalho reforca a importancia de compreender os multiplos fatores
que influenciam as decisdes de compra em jogos online e destaca a urgéncia de acoes
integradas para equilibrar o desenvolvimento econdmico do setor com a protecdo do
consumidor.
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