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DINAMICAS DE GENERO NO MERCADO E SUA INFLUENCIA NOS
PROCESSOS DECISORIOS ORGANIZACIONAIS

RESUMO

Essa dissertacdo tem como objetivo oferecer uma melhor compressédo de como os papéis de
género influenciam o processo de tomada organizacional na medida em que eles interferem
nas praticas de consumo. Ela é composta por dois estudos que, juntos, cumprem esse
objetivo. No primeiro artigo, apresenta-se a forma como o sistema opressor atua nas praticas
de consumo. Trata-se de uma pesquisa qualitativa no contexto dos games on-line que utiliza
entrevistas em profundidade como instrumento de coleta de dados. Tendo como base 0s
estudos feministas decoloniais identificamos que as mulheres sdo subalternizadas por meio
de préaticas de consumo com a (1) desvalorizacdo de suas habilidades, capacidades e
relevancia enquanto consumidoras; e (2) a intimidacdo da consumidora por meio de
constrangimentos, humilhagdo e discriminacdo. Por meio dessas préticas as mulheres séo
oprimidas e silenciadas. O segundo artigo buscou compreender como as mulheres enfrentam
a opressdo de género presente nas praticas de consumo e no mercado. Os dados se baseiam
em uma pesquisa qualitativa netnografica conduzida por 13 meses. Foram realizadas
entrevistas em profundidade com 15 entrevistas em profundidade com mulheres
consumidoras e profissionais atuantes na area de desenvolvimento de jogos. As descobertas
revelam que o publico feminino sofre com a opressdo masculina, todavia se envolve na
prépria libertacdo por meio da praxis de consumo libertadora. Essa praxis se materializa nas
acOes de Dialogo, Mobilizagcdo do Oprimido e Ocupacdo de Mercado e intentam modificar a
realidade de desigualdade de género existente nesse contexto. As implicacdes para 0s
processos decisorios organizacGes surgem ante a forte demanda social por inclusividade e
diversidade, de forma tal para as empresas se faz fundamental observar esses aspectos para

que as decisdes conduzam ao melhor atendimento das necessidades dos consumidores.

Palavras-Chave: ambiente externo, dindmica de mercado, informacdo, forcas macro
ambientais, libertacdo do oprimido, estudos feministas, opressédo e dominagdo no consumo e

mercados, processo decisorio.



GENDER DYNAMICS IN THE MARKET AND ITS INFLUENCE ON
ORGANIZATIONAL DECISION-MAKING PROCESSES

ABSTRACT

This dissertation aims to offer a better understanding of how gender roles influence the
organizational decision-making process as they interfere with consumption practices. It
consists of two studies that, together, fulfill this objective. In the first article, | present the
ways in which the oppressive system acts in consumption practices. It is a qualitative
research in the context of online games that uses depth interview as instrument of data
collection. Based on decolonial feminist studies, | identified that women are subordinated
through consumption practices such as (1) devaluation of their skills, capabilities and
relevance as consumers; and (2) consumer intimidation through embarrassment, humiliation
and discrimination. Through these practices, women are oppressed and silenced. The second
article sought to understand how women face the oppression of gender present in consumer
practices and in the market. The data is based on a qualitative netnographic research
conducted for 13 months. They were conducted 15 depth interviews with female consumers
and female professionals working in the game industry. The findings reveal that the female
audience suffers from male oppression, yet women are involved in liberation themselves
through the praxis of liberating consumption. This praxis is materialized in the actions of
Dialogue, Mobilization of the Oppressed and Market Occupation and intend to modify the
reality of gender inequality that exists in this context. The consequences for decision-making
processes arise in the face of a strong social demand for inclusiveness and diversity, so it is
essential to companies in the game industry to examine these aspects so make decisions that

lead to a better meeting of the consumers’ needs.

Key-words: external environment, market dynamics, information, macro environmental
window, liberation of the oppressed, feminist studies, oppression and domination in

consumption and markets, decision-making process.
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CAPITULO 1 - INTRODUGCAO GERAL

A informagdo é o insumo basilar da tomada de decisdo organizacional, de tal sorte que uma
decisdo é tdo boa quanto a informacdo na qual ela se baseia (MORITZ; PEREIRA, 2015).
Essas informacGes estdo presentes no processos de decisdo organizacional e compde o que

Simon (1963) classifica como um dos elementos esséncias desse processo que € a situagao.

A situacdo é compostas por aspectos ambientais que envolvem o tomador de deciséo
e a organizacdo (SIMON, 1963) sendo as grandes forcas macroambientais, como questdes
demogréficas, econdmicas, naturais, tecnologicas e politicas fortemente interveniente no
delineamento da situacdo (MORITZ; PEREIRA, 2015).

Sob essa perspectiva € possivel afirmar que as informagdes sobre as dindmicas de
mercado sdo exigéncias para 0 sucesso organizacional e a tomada de decisbes assertivas.
Assim sendo as formas de organizacdo social e as praticas de consumo nas quais se
envolvem os sujeitos sdo fontes significativas de informacdo para a tomada de deciséo

organizacional.

O género é uma forma de organizacdo social dos corpos masculinos e femininos
(NICHOLSON, 2000). Esse arranjo foi estabelecido com base em um discurso dicotdmico
que criou o ‘Eu’ e o ‘Outro’ no qual o primeiro se estabeleceu em relacao de privilégio,
objetificando o segundo. Ao longo da construcdo da modernidade o homem branco,
cisgénero, heterossexual assumiu o papel do ‘Eu’ e transformou a mulher e 0s demais
sujeitos no ‘Outro’ (SPIVAK, 2010; LUGONES, 2014).

As assimetrias sociais relacionadas ao género perpassam todas as esferas da
sociedade, incluindo as praticas de consumo, sendo complexificadas por outros marcadores
de exclusdo social, com a raca e a orientacdo sexual (BRAH; PHOENIX, 2004; YUVAL-
DAVIS, 2007). Nesse sentido as mulheres constituem uma minoria social e sdo possuidoras
de marcadores de exclusdo social e de mercado, podendo sofrer com a intersecc¢do de outros
construtos sociais que limitem e impossibilitem o consumo e atuagdo no mercado (SAREN;
PARSONS; GOULDING, 2019).

Considerando gque nas sociedades ocidentais modernas o consumo se transformou em

uma expressdo de cidadania (DURRER; MILES, 2009) urge investigar como a relagdes
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assimétricas de género que desfavorecem as mulheres podem influenciar o processo de

tomada organizacional.

Visando este objetivo, na presente pesquisa, sdo apresentados dois estudos. A unidao
desses trabalhos contribui para o entendimento de como atua a opressao em ambientes de
mercado e como 0s consumidores agem para contornar e superar as construgdes sociais que
levam a desigualdade de acesso a bens e servicos. As implicacbes gerencias dessas
contestacbes sdo variadas, sendo apresentadas e discutidas na conclusdo geral dessa

dissertacdo.

No primeiro artigo, uma pesquisa qualitativa no contexto dos games on-line na qual
foram utilizas entrevistas em profundidade como instrumento de coleta de dados, o objetivo
foi compreender como as préaticas de consumo reforcam a subalternizacdo da mulher na
sociedade. Tendo como base os estudos feministas decoloniais identificamos que as
mulheres sdo subalternizadas por meio de praticas de consumo de (1) desvalorizacdo de suas
habilidades, capacidades e relevancia enquanto consumidoras; e (2) intimidacdo da
consumidora por meio de constrangimentos, humilhacdo e discriminacdo. Essas praticas
perpetuam a colonialidade de género por meio da criacdo e propagacdo de esteredtipos e
estigmas nos jogos e nas comunidades que se desenvolvem ao seu redor. Por meio dessas

praticas as mulheres sdo oprimidas e silenciadas.

O segundo estudo emergiu com a reacdo feminina a realidade anteriormente
apresentada. Assim sendo o objetivo desse artigo foi compreender como as mulheres
enfrentam a opressdo de género presente nas praticas de consumo e no mercado. Utilizando
0 mesmo contexto, os games on-line, foi realizada uma pesquisa qualitativa netnografica
com entrevistas em profundidade. As descobertas revelam que o pablico feminino sofre com
a opressdo masculina, todavia se envolve na prépria libertagdo por meio da praxis de
consumo libertadora. Essa préxis se materializa nas agdes de Dialogo, Mobiliza¢do do
Oprimido e Ocupagdo de Mercado e intentam modificar a realidade de desigualdade de
género existente nesse contexto. Como resultado contribuimos para os estudos culturais do
consumo demonstrando como uma préatica de consumo pode desempenhar papel libertador

para sujeitos oprimidos.

Os dois artigos que compde a presente dissertagdo intitulada “Dinamicas género no

mercado e sua influéncia nos processos decisorios organizacionais”, sdo complementares e
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alcancam o objetivo primordial do estudo que é investigar como como a relaghes
assimétricas de género que desfavorecem as mulheres podem influenciar o processo de
tomada organizacional. De tal forma que o primeiro estudo demonstra como ocorre a
opressao e o segundo expde o modo pelo qual as mulheres buscam se libertar das amarras

sociais de género no contexto pesquisado.
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CAPITULO 2 - REFORCO DA SUBALTERNIZACAO FEMININA NO MERCADO:
UM ESTUDO SOBRE AS PRATICAS DE CONSUMO NOS JOGOS ON-LINE

2.1  INTRODUCAO

As prescri¢bes sociais relativas ao género permeiam diversas instancias das interacdes
sociais, sendo a mulher tratada socialmente como um ser em situagdo de inferioridade em
relacdo ao homem (DAMATTA, 2010). Todavia, a situacdo de desigualdade feminina em
relacdo ao homem se amplia quando outros elementos, como a racga, por exemplo, também
sdo analisados (SPIVAK, 2010; LUGONES, 2014). Essa desigualdade se insere na
colonialidade de género, explicada por Lugones (2014) como uma estrutura de poder
eurocéntrica e masculina que submente as mulheres a um sistema de opressdo e
inferioridade. De acordo com Spivak (2010) esse projeto colonial foi edificado e

naturalizado ao longo do tempo, sendo internalizado também pelos sujeitos oprimidos.

Neste contexto, a desigualdade de género também permeia diversas praticas de
consumo (LAMRABET, 2014; GOMES; ZUCCO, 2018; CHEDID; HEMAIS, 2020), seja
no turismo (CHEDID; HEMAIS, 2020), na religido (LAMRABET, 2014), identidade
(THOMPSON, 1996), aparéncia (VALTONEN, 2013) e moda (SCARABOTO; FISCHER,
2013; HARJU; HUOVINEN, 2015; ZANETTE; BRITO, 2018). Todavia as mulheres
desenvolvem acgBes de oposicdo a essas desigualdades no intuito de contorna-las
(THOMPSON, 1996; MARTIN; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006; SCARABOTO;
FISCHER, 2013; HARJU; HUOVINEN, 2015, 2015; THOMPSON; USTUNER, 2015;
ZANETTE; BRITO, 2018). Essas préaticas se tratam da redefinicdo do proprio senso de
feminilidade (MARTIN; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006; THOMPSON;
USTUNER, 2015) e propagacdo de discursos de legitimidade de sua condigdo de
consumidoras (SCARABOTO; FISCHER, 2013; HARJU; HUOVINEN, 2015; ZANETTE;
BRITO, 2018).

Essas pesquisas demonstram como as mulheres lidam com as desigualdades sociais
de género as quais estdo submetidas, entretanto ndo revelam os mecanismos por meio dos
quais opera a dominagdo masculina nos ambientes de consumo. Essa dominagdo masculina
em um ambiente de mercado é saliente no contexto dos games on-line. De forma tal que ele
é reconhecido como toxico por ter interacbes verbais violentas entres os participantes,

caracteristica que se acentua quando direcionada as mulheres. Deste modo, esse ambiente de
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mercado possui preponderancia, cultural e simbolica, masculina (CERDERA; LIMA, 2016;
PAASSEN; MORGENROTH; STRATEMEYER, 2017; GASOTO; VAZ, 2018), sendo
esses atores reprodutores de padrdes hegemonicos (DONALDSON, 1993) que instituem a
supremacia do homem branco, heterossexual (BRISTOT; POZZEBON; FRIGO, 2017,
CARAMELLO, 2016; CRAVO, 2019). Todavia, no Brasil, 53% dos jogadores sdo pessoas
do sexo feminino (“PESQUISA GAME BRASIL”, 2020). Tendo em vista essa realidade, o
presente estudo busca entender: como a subalternidade feminina € reforcada nas praticas de

consumo no contexto dos jogos on-line?

No proximo topico apresentamos o referencial tedrico que discorrerd sobre o
consumo feminino e a subalternizacdo vivenciadas pelas mulheres em ambientes de
mercado. Em sequéncia, explicamos o contexto de pesquisa expondo as assimetrias de
género nessa pratica de consumo. Os métodos de pesquisa compdem a quarta sessao, sendo
seguidos pela exposicdo dos achados que apresentam a realidade feminina nos games on-
line e, por fim, discutiremos os resultados obtidos demonstrando como as mulheres sdo

oprimidas e subalternizadas em um ambiente de mercado.
2.2 SUBALTERNIZACAO FEMININA NO CONSUMO

Segundo Spivak (2010), as mulheres do Sul Global sofrem opressdo oriunda do patriarcado
e do sistema imperialista eurocentrado que persiste na sociedade ocidental. Spivak (2010)
explica que as mulheres subalternizadas estdo profundamente imersas na escuriddo
opressora e tem suas vozes silenciadas pelo sistema hegemonico criado pelos homens
brancos europeus. Para além do silenciamento, Spivak (2010) sustenta que as representacdes
dessas mulheres carregam uma série de estere0tipos e estigmas, que leva a criacdo de uma
I6gica dicotdmica almejada pelo colonizador, cria-se o “Outro” que ¢ inferiorizado ¢ o “Eu”
ocidental em condicdo de superioridade. Nessa mesma linha de pensamento, Lugones (2014,
p. 935) salienta ser “a logica categorial dicotdmica e hierarquica central para o pensamento
capitalista e colonial moderno sobre raga, género e sexualidade”. Para a autora, o processo
de colonialidade do género € um processo de desumanizacdo dos sujeitos que os torna aptos
a serem classificados. Nessa classificagdo os corpos femininos colonizados passam a ser
vistos como fémeas hipersexualizadas e ndo como mulheres (LUGONES, 2014).

Decolonizar o género, segundo (LUGONES, 2014, p. 940) “¢ decretar uma critica da

opressdao de género racializada, colonial e capitalista heterossexualizada visando uma
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transformacao vivida do social”. Sob essa perspectiva, surgiram os estudos sobre feminismo
decolonial ou subalterno (BALLESTRIN, 2017; CURIEL, 2019) que visam e exposi¢do e
desconstrucdo dessa relacdo desigual de poder. A partir de uma visdo decolonial, Lamrabet
(2014) demonstra que o corpo das mulheres mulgumanas €, na atualidade, um lugar de
tenséo entre as representacOes da modernidade e as da antimodernidade. A autora critica a
reducdo feita pelo discurso religioso que limita toda a ética apresentada no Alcordo sobre o
corpo na utilizacdo, por parte das mulheres, do veu — que significar esconder ou revelar seus
corpos. Da mesma forma a autora critica a discurso colonial eurocéntrico que cria mitos de
emancipacdo, humanismo e feminismo, mas que quer falar pelas mulheres mulgumanas e

ndo dar voz a elas.

Fernanda Gomes e Luciana Zucco (2018) discutem como sdo feitas as comunicacdes
sobre o aborto em um jornal de visibilidade nacional e em um coletivo feminino. Os
resultados demonstram que nenhuma das midias abordam a interseccdo de raca e direitos
sexuais e reprodutivos. Além disso ambas as publicacdes possuem em seus discursos, de
formas diferentes, a religido cristd e a colonialidade do saber. Sendo esses discursos usados
para defender diferentes pontos de vista, pois o jornal possui nitida tendéncia a

criminalizacgdo do aborto, enquanto o coletivo feminino o defende.

Utilizando o contexto do turismo, Yasmin Chedid e Marcus Hemais (2020) explicam
como a subalternizacdo de agentes do Norte Global as mulheres brasileiras é materializada.
Os autores identificaram que os sujeitos pesquisados sdo oprimidos e silenciados e a
materializacdo dessa subalternidade se da pela classificagdo da mulher brasileira como

prostituta e objeto sexual, além de viverem em um pais repleto de atrasos.

As limitagOes, prescricdes e barreiras existentes ao consumo das mulheres na
sociedade moderna sdo fruto de uma ideologia presente nos corpos femininos e masculinos,
criando um padréo de préticas que sustenta a dominagdo masculina em relacdo as mulheres
(CONNELL, 1987). Conhecido como masculinidade hegemonica, esse sistema de ideias
perpetua a soberania dos homens portadores de certos atributos sobre as mulheres e demais
géneros (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005). Para esses autores, a ideologia
hegemonica masculina se configura como a forma idealizada de ser homem e exige um
posicionamento dos demais homens de forma a legitimar, ideologicamente, a subordinagéo

das mulheres a eles. Furtado (2018, p. 25) define a masculinidade hegeménica como sendo
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“composta das maneiras de ser homem que predominam e que terminam se impondo como

ideal a ser seguido por todos os homens”.

A imposicdo e perpetuacdo da ideologia da masculinidade hegeménica se da a partir
do discurso dicotdémico, gerando separacdo e afastamento entre dominador e o dominado,
com a supremacia do homem branco heterossexual. Esse processo de separacdo conduz a
coisificacdo do sujeito oprimido que, assim, torna-se passivel de ser subjugado
(DONALDSON, 1993; CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005).

A masculinidade hegemonica esta presente na sociedade e no consumo tendo como
carateristica a sua natureza impositiva aos demais géneros, incluindo mulheres e homens que
nédo se enquadram dentro dos atributos preconizados pela masculinidade hegemdnica. Martin
et al. (2006), por exemplo, explicam como essa ideologia atua na comunidade de consumo
de proprietarios de motocicletas Harley-Davidson. Nesse contexto se forma um ambiente
hiper-masculinizado no qual mulheres sdo impedidas, culturalmente, de alcancar altos niveis
de autoridade social. Essa realidade gera um paradoxo de género, esse conflito se manifesta
quando a mulher possui competéncias e lideranca enquanto motociclista, mas ainda é uma
mulher: um ser inferior na hierarquia da comunidade. Campos, Bernardes e Godinho (2018)
investigam como a conformidade com a ideologia da masculinidade hegemonica influencia
0 consumo alimentar feminino e masculino; demonstrando que determinados alimentos séo

culturalmente associados e direcionado ao consumo feminino e ao masculino.
2.3 A MULHER NOS JOGOS ON-LINE

O jogo on-line é um ambiente dominado, cultural e simbolicamente, pelos homens
(CERDERA; LIMA, 2016; PAASSEN; MORGENROTH; STRATEMEYER, 2017,
GASOTO; VAZ, 2018). A grande maioria dos jogos no mercado foi desenvolvida por e para
homens que repetem o modelo masculino hegemdnico. Tal caracteristica faz com que as
personagens femininas sejam retratadas de forma sexualizada e submissa (AMORIM et al.,
2016; BAYDE, 2019). Outra problematica € a existéncia de poucas mulheres personagens
nos jogos, especialmente enquanto protagonistas (CARAMELLO, 2016; BRISTOT;
POZZEBON; FRIGO, 2017). Mas ainda assim, as mulheres representam 53% dos jogadores
de video game no Brasil (“PESQUISA GAME BRASIL”, 2019) o que torna o contexto um

campo fértil para analises de relacGes de género.
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As mulheres gamers participam de comunidades de consumo comumente
classificadas como ‘toxicas’ (CARVALHO; TEIXEIRA; CARVALHO, 2015; FLORES;
REAL, 2018; PEREIRA et al., 2017; RODRIGUES, 2019; SOUZA; ROST, 2019). O
comportamento toxico passa por a¢des como abuso verbal, assédio, racismo, machismo,
xenofobia e ameacas (CARVALHO; TEIXEIRA; CARVALHO, 2015); além disso, sdo
também frequentes as sabotagens durante a partida, como roubar as conquistas dos outros ou
perder de propdsito apenas para prejudicar o outro jogador, comportamentos que se
intensificam para prejudicar o jogo das mulheres (PEREIRA et al., 2017; FLORES; REAL,
2018). Atos que podem configurar crime de difamac&o, injaria e ameaca previstos no cédigo
penal brasileiro (BRASIL, 1940).

Essas comunidades se desenvolvem ao redor de jogos existentes no mercado. Os
maiores e mais famosos sdo: Dota, League of Legends, Smite, Heroes of the Storm e
Overwhatch. Esses jogos possuem em comum a caracteristica de interatividade em tempo
real com os jogadores aliados e adversarios. Essa a interacdo é possivel via voz ou conversa
digitada e se transforma em meio de propagacdo do comportamento tdxico durante as
partidas (CARVALHO; TEIXEIRA; CARVALHO, 2015; FLORES; REAL, 2018;
GASOTO; VAZ, 2018; SOUZA; ROST, 2019). Sendo, portanto, o principal meio

propagacao de violéncia entre os jogadores.
24  METODOS DE PESQUISA

Para compreender como as praticas de consumo reforcam a subalternizacdo da mulher em
nossa sociedade foi realizada uma pesquisa qualitativa no contexto dos games on-line
utilizando entrevistas em profundidade como instrumento de producdo de dados. Por meio
de um post de recrutamento realizado em uma comunidade de jogos on-line no Facebook, a
primeira autora selecionou as dez primeiras informantes que se identificaram como mulheres
gamers — caracteristica relevante para garantir que a informante estivesse mergulhada no
universo. Em um segundo momento, surgiu a necessidade do entendimento do fendmeno
sob outras perspectivas, 0 que levou a busca por profissionais e empreendedoras que atuam
na inddstria gamer. A procura e abordagem direta a essas informantes foi realizada na rede
social de negécios conhecida como LinkedIn. Desta forma foram realizadas quinze
entrevistas em profundidade (MCCRACKEN, 1988) pela primeira autora, conforme

detalhado na tabela 1.
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O objetivo dessas entrevistas foi conhecer as historias e vivencias dessas mulheres, e
néo falar por elas (SPIVAK, 2010). As entrevistas foram realizadas entre fevereiro e outubro
de 2020 por meio de video chamadas on-line, por causa da dispersdo geografica das
informantes iniciais e depois, por cauda das recomendacdes de distanciamento social devido
a pandemia do Covid-19. As entrevistas tiveram duracdo media de 50 minutos. As
conversas foram conduzidas seguindo roteiro semiestruturado que possibilitou o
direcionamento dos questionamentos para pontos ligados a relatos de opressao e violéncia
sofridos, relacbes entre jogadores do mesmo género e de género diferentes, as relacbes com

as empresas e percepcdes femininas sobre 0 mercado.

Tabela 1: lista de informante

Informante* | Idade | Ocupacéo Domicilio

Agata 23 Desempregada Bezerros - PE

Bianca 30 Publicitaria Chapeco - SC

Carla 19 Estudante S&o Paulo - SP
Daniela 42 Tradutora Sdo Paulo - SP

Livia 32 Estudante Ribeirdo Preto - SP
Luciana 34 Enfermeira Belo Horizonte - MG
Joana 24 Enfermeira Taubaté - SP

Marina 21 Estudante Chapeco - SC

Rita 24 | Fotografa Maricé - RJ

Vanessa 20 Estudante Londrina - PR
Michele 34 Designer grafico Governador Valadares - MG
Anny 26 Game Designer S&o Paulo - SP
Fabiola 27 | Game Designer Novo Hamburgo - RS
Lavinia 21 | Game Designer Guaramirim - SC
Aiko 22 Game Designer/ Empreendedora | Séo Paulo - SP

* Uso de pseudénimos Fonte: Dados da pesquisa

As entrevistas foram transcritas e estudas individualmente. Os autores analisaram 0s
dados conjuntamente, buscando identificar similaridades e diferencas ligadas as formas de
subalternizacdo feminina nas praticas de consumo, criando, dessa forma, categorias
analiticas que, posteriormente, foram comparadas nas e entre as entrevistas. Dessa forma, 0s
dados obtidos na pesquisa foram analisados seguindo abordagem  hermenéutica
(THOMPSON, 1997) de maneira a possibilitar a compreensdo de como ocorre 0 processo de

opressao da mulher em um ambiente de mercado.

Em adicdo foram acompanhados sites e comunidades on-line para o melhor

entendimento do contexto. Foram acompanhados os sites, paginas e grupos oficiais dos
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jogos League of Legends, Dota 2 e o grupo League of Girls BR no Facebook. Essa selegéo
foi efetuada devido a alta atividade interativa existente nessas comunidades.

2.5 RESULTADOS

A cultura de dominacdo imposta pela masculinidade hegemoénica no ambiente de jogos on-
line é externalizada por meio de duas praticas de consumo: desvalorizacdo das habilidades,
capacidades e relevancia das consumidoras; e a intimidacdo da consumidora por meio de
constrangimentos, humilhacdo e discriminacdo. Essas praticas revelam como a
subalternizacdo feminina é mantida e reforcada em nossa sociedade e nos ambientes de

consumo. A seguir, explicamos como ocorrem essas praticas.
2.5.1 Desvalorizacdo da Mulher

As mulheres sdo desvalorizadas enquanto jogadoras. Elas tém suas habilidades e
capacidades inferiorizadas em funcdo do género. A subalterniza¢do feminina se configura
como processo histérico e molda a socializacdo das mulheres no consumo. Joana
(enfermeira, 24 anos, Taubaté/SP) revela que desde crianca era desvalorizada quando jogava
cOom outros meninos:
E muito chato isso. Eu acho que é uma infantilidade da parte das pessoas achar que
sO porque eu sou mulher, eu vou jogar mal e mesmo que eu jogue mal ndo é
motivo para ficar destilando 6dio nas pessoas. Sempre foi assim, desde os jogos
antigos, quando eu era crianca, que eu ia na casa dos amiguinhos para jogar e ndo
me deixavam jogar, porque eu era menina. Hoje em dia, nos jogos on-line,

multiplayer, que quando escuta a voz, ou vé que é mulher, ficam xingando sem
nada ter acontecido. S6 pelo fato de vocé ser mulher.

A desvalorizacdo das mulheres como jogadoras se revela também em outras
interacdes da comunidade gamer. Um post vinculado na comunidade League of Girls BR —
grupo aberto a homens e mulheres tematico do jogo League Of Legends — revela um dialogo
entre jogadores e exemplifica essa questdo. A postagem mostra um dialogo entre dois
jogadores e recebeu mais de mil comentarios, mais de mil e quatrocentas reacdes e foi
compartilhada quase quatrocentos e cinquenta vezes. A repercussdao fez com que o0s
moderadores da pagina editassem o post, salientando que ndo concordam com esse tipo de
postura. Embora a maioria dos comentarios fossem destinados a criticar o tipo de pratica
manifestada no dialogo, foram inimeras as expressdes de concordancia com a opinido
machista expressada. Em uma das afirmacdes ditas, o termo utilizado para se referir as

mulheres foi ‘f€émea’, ou seja, um ser desprovido de género. Essa terminologia expressa a
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desumanizagédo destinada a elas, sendo transformas em seres menos que humanos, sendo
sujeitificadas (LUGONES, 2014).

Jogador 1: Tu é homem?

Jogador 2: Néo

Jogador 1: Que? Tu é menina e joga bem? Que doido!

Jogador 2: Ué? E desde quando menina joga mal?

Jogador 1: Nao ¢ sendo machista, mas a maioria joga ‘malzdo’.

Comentario 1: E ele ta errado? Quando vejo nick de fémea é insta dodge
(abandonar a partida antes de comecar), ndo sou obrigado a jogar com main sona
(personagem de fécil jogabilidade, frequentemente de iniciante) que ndo sabe
posicionar uma Ward (item que revela partes ocultas do mapa).

Comentério 2: Errado ndo t4 p6, conheco umas que jogam bem demais, mas no
geral isso s&o apenas os fatos.

Comentario 3: E t4 errado?

Comentario 4: E esta certo, 1dgico que é sem generalizar, mas a maioria joga mal.

As mulheres sdo destinados papéis menos importantes dentro dos jogos. Elas néo
podem ser a aventureira, a guerreira, a lider. A funcdo atribuida a elas é uma figura quase
maternal, que deve cuidar dos outros jogadores, sem ter importancia fundamental para a
continuidade do jogo. Esse aspecto revela que, mesmo quando as mulheres sdo aceitas no
jogo, elas devem reproduzir papéis proximos ao que lhe sdo socialmente impostos, ou seja,
execucdo de tarefas ligadas ao cuidado (PIRES; FONSECA,; PADILLA, 2016). A limitacdo
dos papéis cabiveis a mulher demonstra a pretensao masculina de cultivar para si o direito
exclusivo de manter determinados papéis sociais (CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005),
reforcando a ldgica dicotbmica imposta pelo colonialismo no sistema de género
(LUGONES, 2014). Mariana (estudante, 21 anos, Chapeco/SC) exemplifica essa situacao.

Eu sou mean suporte — ja tem um esteredtipo ai, né? De que a mulher tem que
jogar como suporte. E eu sempre fui muito xingada. Eu ndo sou, admito, muito boa

no jogo, mas assim ‘Ah tinha que ser mulher!” ‘Isso! Joga de suporte mesmo!’,
Sabe?! Coisas bem machistas.

A desvalorizagdo das mulheres também é reforcada na sua representacdo nas
personagens nos jogos. Essa realidade se materializa na construgdo, por parte das empresas,
de figuras femininas com corpos hipersexualizados, baixa representatividade feminina entre
personagens principais e criacdo de narrativas que subalternizam a mulher. No jogo League
of Legends, em fevereiro de 2021, do total de 154 personagens jogaveis as mulheres
representam 34%, enquanto os homens séo 42% e as figuras ndo humanas, 24%. Dentre as
personagens femininas, a ampla maioria apresenta caracteristicas de sexualizagédo
exacerbada em seu design, chegando a 77% (RIOT, 2021). Padrdo que se repete no jogo

DOTA 2, no qual dos 120 personagens disponiveis, apenas 12 sdo mulheres ou criaturas
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com corpos visivelmente femininos, 16 sdo criaturas totalmente n&o humanas e os demais 92
s&o homens e seres com corpos masculinos (VALVE CORPORATION, 2021).

A representacdo feminina objetificada e sexualizada, propagada pelas empresas,
reafirma a nocdo de masculinidade hegemdnica, atendendo o padrdo heteronormativo de
juventude, beleza, magreza e brancura (PIVEC, 2015). Além disso, essa objetificacdo
conduz ao processo de afastamento entre os sujeitos, criando o ‘Outro’ que ¢ desumanizado
e, por isso, torna-se ndo merecedor do mesmos direitos e privilégios que o ‘Eu’ possui e,

dessa forma, passivel de sofrer violéncias (OLIVEIRA, 2019).
2.5.2 Intimidagdo da mulher

Os homens exibem comportamentos alinhados a ideologia da masculinidade hegemonica
utilizam também de intimidacdo para tentar coibir a participacdo das mulheres nesse espaco.
A intimidacdo ocorre por meio de constrangimentos, humilhacdo e discriminacao.
Frequentemente, as mulheres gamers escutam comentarios de cunho sexual agressivos como
“eu vou ai na sua casa estuprar vocé e sua mae!”, conforme relatado pela informante
Daniela. Todavia a situacdo de hostilidade pode ir além das partidas, como narrado pela
informante Vanessa (estudante, 20 anos, Londrina/PR) que recebeu ameacas de morte em
sua pagina pessoal do Facebook apds um desentendimento com um jogador em uma partida
de League of Legends.
On-line os meninos perdem muito a vergonha do que eles ndo conseguem fazer na
vida real. Tipo, online vocé pode fazer o que vocé quiser e vocé pode ter acesso a
guem vocé quiser. Isso para nds meninas, as vezes é um problema. Entdo teve uma
vez que eu meio que arrumei briga com um cara no LOL — rolou um discurso de
odio da parte dele e eu o reprimi. Respondi, porque ele estava sendo muito
ignorante. Eu falei que iria reportar (denunciar) ele no final da partida. O nome
dele no jogo era o nome dele na vida real e ai mais tarde veio um inbox no meu
Facebook... Foi... gelou minha alma! Eu fiquei paralisada! Terminou a partida,
entrei no Facebook e tinha uma mensagem de um cara com 0 mesmo nome/nick

do cara que eu tinha acabado de jogar, falando assim: ‘Eu vou te achar vadia e eu
vou te matar!’

A Intimidacdo das mulheres nos jogos on-line acontece por meio de violéncia
psicoldgica e moral (STREY, 2004). Essas violéncias sdo maneiras de intimidar e silenciar a
voz feminina (HOUSTON; KRAMARAE, 1991). Elas de materializam com a ocorréncia de
difamacdo, com a declaracdo de fatos falsos, como acusacdo de trapaca; injuria, por meio da

imputacdo de adjetivos pejorativos; e ameacas, inclusive de morte, como demonstrado pela
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informante Vanessa. Essas formas de violéncia sdo tipificadas pelo ordenamento juridico
brasileiro como crimes e, portanto, sdo passiveis de puni¢do (BRASIL, 1940).

Diante das intimidacdes, algumas informantes optam por utilizar pseudénimos —
nicknames — neutros, nao revelando o género. Além disso, elas ndo utilizam as ferramentas
de voz existentes nos jogos. Situacdo que ndo € confortavel para elas. Bianca (publicitaria,
30 anos, Chapeco/SC) sintetiza essa questao.

Nos jogos que eu jogo on-line eu tenho um nick neutro, que ndo define meu
género. Eu acabo falando no microfone so se € alguém que eu conheco. Eu acabo
ficando na minha mesmo. (...) E bem chato. Afinal, vocé esta escondendo o que
voceé é, o que é bem dificil. As vezes, eu s6 quero jogar e ndo quero me incomodar
com isso. Acabo deixando de lado. Se eu vejo alguém falando besteira no chat, eu

respondo, ndo fico quieta. E s6 para evitar qualquer coisa, sabe?! Para nio me
incomodar.

Ao assumirem identidades de género neutras as mulheres abracam o siléncio e se
ocultam, tornando seu género invisivel aos outros jogadores e as empresas. A invisibilidade
de género é uma forma de exclusdo (PROKHOVNIK, 1998; SESKO; BIERNAT, 2010;
ANDERSEN, 2011). Nesse sentido, embora o publico feminino tenha grande participacéo
no mundo gamer (“PESQUISA GAME BRASIL”, 2019), elas acabam ndo sendo
reconhecidas como consumidoras relevantes tal qual o publico masculino (BRISTOT;
POZZEBON; FRIGO, 2017).

A intimidacdo se mostra eficaz para garantir a perpetuacdo da cultura hegemonica
masculina no contexto. Ela conduz, para algumas mulheres, ao silenciamento. Fato que se
revela também quando, em face de uma situacdo intimidagéo, elas escolnem néo reagir e
optam por ignorar o ocorrido. Essa € uma construcdo historica que condiciona as mulheres
ao longo do tempo (DONALDSON, 1993). Vanessa (estudante, 20 anos, Londrina/PR)
demonstra essa questao.

As vezes acontece de vocé tomar uma acio no jogo e a pessoa reage de forma
agressiva, de uma forma negativa — no inicio isso me chocou bastante, porque eu

era acostumada a jogar com meus amigos. Entdo nas primeiras vezes machucava
bastante quando alguém falava algum absurdo. Com o tempo eu fui relevando.

Aceitar os xingamentos sem questionar a violéncia sofrida revela a posigéo
subalterna que as mulheres estdo submetidas no ambiente de consumo. Conforme Bourdieu
(2014), a dominacdo masculina se naturaliza na sociedade construindo esquemas cognitivos
de conformidade nos dominados. No contexto em anéalise, esse conformismo € naturalizado

pelas mulheres em virtude da continua situagéo de violéncia que estéo expostas e a auséncia
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de suporte institucional para uma mudanca, o que implica a ndo puni¢do dos agressores
quando ocorrem denuncias. Dessa forma, a construgdo historica de um sujeito dominado se
traduz ainda em uma das formas de estabelecimento e manutencdo da masculinidade
hegeménica (DONALDSON, 1993).

As empresas também reproduzem o processo de intimidacdo das mulheres gamers,
por meio da perpetuacdo dos signos da masculinidade hegemdnica nos jogos e na criagdo de
um ambiente de consumo opressor. A Idgica colonial se apresenta na institucionalizacdo do
discurso dicotdmico hierarquizado que perpetua o subjugo feminino. As empresas
desenvolvedoras propagam a ideologia masculina hegemonica nos jogos e nas interagdes
entre instituicbes e consumidores. A representagdo dos corpos femininos de forma
sexualizada (AMORIM et al., 2016; BAYDE, 2019), a pouca existéncia de protagonistas
mulheres nos jogos (CARAMELLO, 2016), a reduzida participacdo de mulheres na
producdo de jogos (SAKUDA; FORTIM, 2018) sdo manifestacdes dessa intimidacao.

Além disso, para as consumidoras, é também saliente a constante desconsideragdo
destinada a elas por parte das empresas. Dessa forma, as reclamac6es e pedidos femininos
sdo especialmente ignorados, conforme exemplifica Daniela: “(...) vocé reporta e eles dao
mais prioridade a caso de racismo, homofobia, agora machismo néo é tanto. A atengdo que
eles deveriam dar eles ndo estdo dando.”. A posicdo de neutralidade assumida pelas
empresas diante dos relatos de violéncia se revela como uma forma de intimidagéo e
desvalorizacdo desse publico. Essa é uma postura comum, especialmente nas grandes
empresas, conforme relata Agata (desempregada, 23 anos, Bezerros/PE).

Porgue na comunidade do LOL, por mais que haja banimento... Que vocé possa
fazer um ticket para Riot (abrir reclamacdo para empresa desenvolvedora do LOL)
e solicitar que eles avaliem aquela pessoa, para que ela seja punida... A sensagdo
que nds temos é de impunidade, porque a Riot ndo tem um servico de (feedback
aos denunciantes): um jogador que vocé denunciou ele foi punido. Muitas das

vezes a gente tem a sensagdo de que a empresa s deixa passar batido, porque,
talvez, aconteca muito.

2.6 DISCUSSAO FINAL

A presente pesquisa contribui para os estudos de marketing que abordam questbes
decoloniais no Brasil (GOMES; ZUCCO, 2018; FERNANDES VIANA; MUSA
BELMIRO, 2019; QUEIROZ; HEMAIS; PESSOA, 2020; REALE; DALMORO, 2020)
demonstrando o processo de subalternizacdo feminina (SPIVAK, 2010; BALLESTRIN,

2017; CHEDID; HEMAIS, 2020) em um ambiente de mercado. A colonialidade atua na
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criacdo de esteredtipos e estigmas nos jogos, promovendo o silenciamento da voz feminina
(SPIVAK, 2010).

As praticas desenvolvidas pelos homens que exibem comportamentos alinhados a
ideologia da masculinidade hegemdnica operam reforcando a subalternizacdo da mulher no
contexto de consumo dos games on-line. A desvalorizagéo e a intimidagéo sdo instrumentos
de silenciamento desse publico, bem como sdo utilizados para a perpetuacdo de estere6tipos
e estigmas garantindo a continuidade do discurso dicotbmico e hierarquico fundamental a
colonialidade de género (LUGONES, 2014).

O contexto gamer revela a desumanizacdo sofrida pelo publico feminino. Em
diversos momentos, a mulher ¢ tida como a “fémea” (LUGONES, 2014), sua existéncia é
em prol do cuidado e do sexo, ndo sendo capaz de desenvolver qualquer atividade tida como
masculina. Acepcdes sustentadas pelos homens exibem comportamentos alinhados a
ideologia hegemonica por meios violentos e criminosos. Nossos achados corroboram a
pesquisa de Chedid e Hemais (2020), pois as mulheres no contexto de jogos on-line séo

subalternizadas tendo suas vozes silencias e sua imagem objetificada sexualmente.

No ambiente de mercado, assim como explicado por Spivak (2010), sobre as formas
de repressdo aos sujeitos subalternizados, as mulheres sdo intimidadas e rotuladas com
esteredtipos e estigmas. As consumidoras sdo transformadas no “Outro” — socialmente
instituido como inferior ao “Eu” dominante, ou seja, aos homens brancos heterossexuais.
Sendo esse projeto engendrado em todos os niveis das relacdes sociais, o que inclui
consumidores e as instituicdes envolvidas como as empresas desenvolvedoras de jogos que

perpetuam a ideologia da masculina hegemdnica.

Essa realidade também conta com a cumplicidade feminina, visto que sdo sujeitos
submersos nessa opressdo, considerando-a como algo dado que ndo pode ser alterado. Dessa
forma elas buscam alternativas de mudanga do proprio comportamento, como a utilizacéo de

identidades de género neutras, para exercer a pratica de consumo.

O olhar decolonial sobre essas questfes propicia o desvelar das relacdes de opressao
em ambientes de consumo e reforcam a necessidade de se realizar uma reflexao critica sobre
essa realidade. Partindo desse principio, sugerimos pesquisas que, além de desvelar tais

vivéncias, busquem compreender como as consumidoras subalternizadas buscam reverter
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essa condi¢do. Além disso, sugerimos também investigagdes que incluam outras minorias

sociais, também submetidas a subordinagéo colonial.

CAPITULO 3 - PRAXIS DE CONSUMO: UM ESTUDO SOBRE A BUSCA DA
LIBERTACAO DA OPRESSAO DE GENERO NO CONTEXTO DOS JOGOS ON-
LINE

3.1  INTRODUCAO

As praticas de consumo evidenciam arquétipos e esteredtipos de género que rotulam e
limitam os individuos (BARRY, 2015; SANTOS; PEREIRA, 2019). Pesquisas
demonstraram que pessoas com corpos femininos sdo submetidas a regulacdes e restricdes
que influenciam o consumo de moda (SANDIKCI; GER, 2010; SCARABOTO; FISCHER,
2013; HARJU; HUOVINEN, 2015), de produtos eroticos (WALTHER; SCHOUTEN,
2016), praticas esportivas (THOMPSON; USTUNER, 2015) e participacido em comunidades
de marcas (MARTIN; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006). Em adicdo ao género,
existem outras formas de subjugo que se revelam nas relacdes de consumo com etnia, classe
social, idade e orientacdo sexual (SAREN; PARSONS; GOULDING, 2019). Sendo esses
processos entrelacados e cumplices entre si gerando mdultiplas opressGes sobre 0 mesmo
sujeito (YUVAL-DAVIS, 2007).

A subalternizacdo das mulheres € constatada em préaticas de consumo como o
turismo (CHEDID; HEMAIS, 2020), na regulacdo de sua aparéncia com a auséncia de
produtos destinados aos cabelos afro que leva as mulheres negras a produzir os proprios
cosméticos (ROCHA et al., 2020) e nos discursos relacionados a religido como o uso do véu
islamico (LAMRABET, 2014). Essas praticas revelam a subalternizagdo feminina enraizada
nas sociedades modernas perpetuada por meio da reproducdo de discursos dicotbmicos
hierarquizados que pregam a supremacia do homem, branco, heterossexual (QUIJANO,
2005; LUGONES, 2014).

Todavia, mediante as regulacbes e restricbes sociais, 0s sujeitos oprimidos
encontram formas variadas para se opor e enfrentar a opressdo, visando contornar as
desigualdades e até mesmo alterar a realidade opressora (MARTIN; SCHOUTEN,;
MCALEXANDER, 2006; SCARABOTO; FISCHER, 2013; THOMPSON; USTUNER,

2015). Considerando as desigualdades de género em nossa sociedade moderna vale o
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questionamento: como as mulheres enfrentam a opressdo de género presente nas praticas de

consumo e no mercado?

Buscando responder a essa questdo foi realizada uma pesquisa qualitativa no
contexto dos games on-line no Brasil. A escolha desse contexto se justifica por serem 0s
games um ambiente toxico como frequentes abusos verbais, assédio, expressdes de
machismo e ameacas. Tais comportamentos se revelam como expressdes da masculinidade
hegemdnica dominante nesse ambiente, visto que ele é controlado cultural e simbolicamente
pelos homens (CARAMELLO, 2016; BRISTOT; POZZEBON; FRIGO, 2017; CRAVO,
2019). Contudo é uma pratica de consumo que tem seu maior publico no Brasil, 53% dos
jogadores, composto por pessoas do sexo feminino (“Pesquisa Game Brasil”, 2020), relagéo

essa que torna esse universo um campo fértil para estudos de género.

Na proxima secdo apresentaremos o referencial tedrico que discorrera sobre as
préticas de consumo feminino com vieses contestadores da ordem vigente. Seguido da lente
tedrica utilizada para essa analise, que diz respeito a libertacdo dos oprimidos. Em
sequéncia sera apresentado o contexto do estudo que explicara com detalhes a situacdo
feminina no mundo gamer. A se¢do quinta mostrara os métodos empregados na presente
investigacdo. A seguir serdo expostos 0s resultados com a descri¢cdo do processo libertatorio
feminino em uma pratica de consumo. Por fim, na se¢do sexta, serdo discutidos os resultados

e possibilidades de pesquisas futuras.
3.2 CONSUMO FEMININO

As préaticas de consumo podem ser consideradas um palco no qual individuos aduam para
corroborar (BARRY, 2015; SANTOS; PEREIRA, 2019) ou transpor (MARTIN;
SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006; SANDIKCI; GER, 2010; WALTHER,;
SCHOUTEN, 2016) as normas sociais, inclusive aquelas relacionadas as questdes de género
(BARRY, 2015; SANTOS; PEREIRA, 2019).

Nesse sentido, o mercado se revela como local de manifestacdo de tensbes e
opressdes de género que subalternizam a mulher (LAMRABET, 2014; CHEDID; HEMAIS,
2020). Todavia o mercado é também local no qual esse publico negocia e busca contornar as
limitacbes socialmente impostas a elas (HARJU; HUOVINEN, 2015; MARTIN;
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SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006, SANDIKCI; GER, 2010; SCARABOTO;
FISCHER, 2013; THOMPSON; USTUNER, 2015; WALTHER; SCHOUTEN, 2016).

Essas negociacdes do que é considerado socialmente aceitavel ou adequado a pessoas
com corpos femininos € um tema presente nas pesquisas culturais do consumo (MARTIN;
SCHOUTEN; MCALEXANDER, 2006; SANDIKCI; GER, 2010; SCARABOTO;
FISCHER, 2013; THOMPSON; USTUNER, 2015; HARJU; HUOVINEN, 2015;
WALTHER; SCHOUTEN, 2016).

Na abordagem utilizada por Martin, Schouten e McAlexande (2006), no contexto
hiper-masculinizado da comunidade de consumo dos proprietarios de motocicletas Harley-
Davidson, foi identificado que as mulheres usam tensdes estruturais surgidas dentro da
comunidade para ressignificar o proprio senso de feminilidade, buscando emancipacéo,
empoderamento, aprimoramento da feminilidade e sexualidade. Essa negociacdo sobre o
préprio senso de feminilidade é feita também pelas roller derby girls, estudas por Thompson
e Ustiiner (2015). Por meio do envolvimento nessa pratica esportiva de contato, as mulheres
abandonam a tendéncia, socialmente constituida, de condescendéncia, acomodacdo e
inseguranca em relacdo ao proprio corpo para se tornarem sujeitos mais seguros de si e

legitimados socialmente em fungédo do esporte.

As regulacbes de acesso a bens de consumo especificos também sdo negociadas
pelas mulheres no mercado. A pesquisa de Scaraboto e Fischer (2013). sobre a busca de
mulheres obesas por inclusividade enquanto consumidoras de moda demonstrou que as
consumidoras fazem uso da ldgica institucional para buscar legitimidade como
consumidoras e demonstrar que tem o direito de ter suas necessidades de consumo supridas
pelo mercado. Esse mesmo esforco das mulheres obesas esta presente no estudo de Harju e
Huovinen (2015). Nessa pesquisa foi constatado que esse publico usa agdes diversas para
ampliar as estreitas normas sociais infligidas a elas que condiciona o consumo a padrées de

forma fisica.

Nessa perspectiva Sandikci e Ger (2010) investigaram como as mulheres subvertem
normais sociais limitadores do préprio consumo. Nessa pesquisa foi analisado o esforco das
mulheres turcas para validarem seu direito ao uso do veu mugulmano. O item carregava o0

estigma de opressao ao feminino, todavia para essas mulheres, ele significava a expressdo da
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prépria fé e um escape ao assédio masculino. Devido a isso as turcas ressignificaram o véu,

transformando-o em algo belo e moderno.

Por fim, as negociagdes femininas pela ampliacdo dos limites socialmente impostos
as praticas de consumo delas abarca também a questdo da sexualidade, conforme
demonstraram Walther e Schouten (2016). Os autores identificaram que as mulheres fazem
uso de produtos eréticos para superar as barreiras sociais entranhadas nelas mesma. Com
isso 0 uso de produtos eroticos e o orgasmo adquirem papel importante na transformacéo
das identidades das mulheres, o que as leva ao aprimoramento da prépria sexualidade,

empoderamento, contentamento e equilibrio entre vida pessoal e trabalho.

A normatividade de género é saliente nas praticas de consumo. Esse elemento, o
género, é¢ o fundamento dos processos de exclusdo ou de limitacdo aos quais as mulheres
estdo submetidas nos mercados, como demonstrado pelas pesquisas apresentadas. Os
diferentes contextos utilizados nesses estudos salientam que esse publico sofre com
restricdes de consumo em virtude das desigualdades de género presentes nessas sociedades.
Todavia as mulheres agem para modificar e se libertar dessas relacdes opressoras de género.

Como essa libertacdo é construida € o tema apresentado na proxima sessao desta pesquisa.
3.3 LIBERTAQAO DO OPRIMIDO

A imposicéo de um sistema de opresséo conduz ao cerceamento da liberdade dos oprimidos.
Nesse processo 0 opressor desumaniza o oprimido, transformando-o em Coisa, um ser
inferior, um ndo humano. Com isso o opressor naturaliza uma discurso dicotbmico e
hierarquico que legitima sua posi¢do de privilégio e silencia os oprimidos (FANON, 1968;
LUGONES, 2014; FREIRE, 2019).

A libertagdo é a negacdo da dominagéo. Ela € acdo afirmativa que se efetiva em uma
atitude colaborativa, mobilizadora, organizativa e criativa e que tem como ponto de partida o
oprimido. A libertacdo consiste na superacdo de toda forma de alienagdo e na construgéo da
proximidade fraterna (DUSSEL, 1977).

A dissolucéo a situacdo de opressao, ou a libertacao, é possivel visto que a realidade
social € uma constru¢do humana. Somente ao oprimido cabe alterar essa relacdo sendo essa
luta empreendida por meio da reflexdo e da agdo de insercdo critica na propria realidade.
Deste modo o oprimido emerge da vivencia de desigualdade e busca transformar o mundo,

29



libertando a si préprio e ao opressor, superando a contradi¢ao opressor-oprimido (DUSSEL,
1977; FREIRE, 2019).

A libertacdo dos oprimidos se trata de um movimento histérico de recuperacdo da
propria humanidade que lhes foi negada pelo sistema opressor (FANON, 1968; FREIRE,
2019). Nesse sentido, a recuperagdo da propria voz faz parte do torna-se novamente
humano. Pronunciar a palavra e dialogar torna-se um meio para a libertacdo (FREIRE,
2019).

Sob a dtica freireana o dialogo é uma forma de pronunciamento do mundo que surge
do encontro dos homens, mediatizados pelo préprio mundo, e configura como Unica forma
de transformar as realidades. Para o autor, o didlogo € elemento essencial a existéncia
humana, pois o ser humano ndo pode existir fora dele. Além disso, o didlogo é o meio pelo
qual os sujeitos significam a si proprios sendo um elemento essencial a superacdo da
contradicdo opressores-oprimidos. O diadlogo sem reflexdo €& mero ativismo; o
pronunciamento da palavra deve ser feito de forma comprometida com a libertagdo dos

homens. A palavra verdadeira advém da reflexdo e da prética, ela é praxis (FREIRE, 1959).

A pratica dialdgica se apresenta como ac¢do co-laborativa para unir os oprimidos em
prol da libertagdo. E nesse sentido que o autor afirma “ninguém liberta ninguém, ninguém se
liberta sozinho: os homens se libertam em comunhdo” (FREIRE, 2019, p. 71). Por meio da
acdo dialdgica os oprimidos buscam a prdpria humanizacao, também chamada de vocagdo

de Ser Mais por Paulo Freire (2019).

Considerando as teorias de Paulo Freire a reflexdo e a busca por sua humanizagéo
fazem parte da procura natural de todo ser humano por seu aprimoramento, enquanto ser de
incompletude. Para as mulheres, que sofrem com as desigualdades de género, esse empenho
é destino a recuperar o direito de ser reconhecida enquanto ser humano, deixando de sofrer
com as imposi¢fes masculinas hegemoénicas (LUGONES, 2014; SPIVAK, 2010). Essa
dominacdo masculina que gera um ambiente toxico e opressor as mulheres é uma

caracteristica presente no mercado de jogos on-line e sera apresentada no topico a seguir.
3.4 JOGOS ON-LINE

No mundo existem, atualmente, aproximadamente 2,8 bilhGes de pessoas que jogam games.
No ano de 2020 essa industria faturou, mundialmente, aproximadamente, 166 bilhdes de
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dolares — crescimento de mais de 20% em relacdo ao ano anterior (NEWZOO, 2020). O
Brasil é o 13° maior mercado mundial para a industria gamer e lidera o ranking dentre os
paises latino-americanos tendo movimentado, em 2019, aproximadamente US$ 1,6
(NEWZOO, 2019).

A dominacdo masculina sob os aspectos culturais e simbolicos no mundo gamer é
uma realidade saliente (CERDERA, 2016; PAAREN; MORGENROTH; STRATEMEYER,
2017; GASOTO; VAZ, 2018). Os jogos sdo produzidos por pessoas que reproduzem 0s
padrdes hegeménicos (AMORIM et al., 2016; BAYDE, 2019) e destinados, essencialmente,
para o publico masculino (CARAMELLO, 2016).

Essa dominacdo pode ser percebida nas representacbes femininas que séo feitas,
majoritariamente, de forma sexualizada, com baixa inteligéncia e/ou de modo submisso
(CRAVO, 2019). O que leva a construcdo de personagens que devem ser salvas, servem
apenas de adorno ou existem com o propésito de uma falsa representatividade configurando-
se como versdes femininas de personagens masculinos ou a Gnica mulher em um universo
completamente masculino (AMORIM et al., 2016; PORTINARI; CHAGAS; DE SOUZA,
2019). Nessa seara existe também a problematica da falta de representatividade feminina
enquanto personagens, especialmente protagonistas, nos jogos (CARAMELLO, 2016;
BRISTOT; POZZEBON; FRIGO, 2017). O que desencadeia a criacdo e perpetuacdo de
preconceitos e esteredtipos negativos (BRISTOT; POZZEBON; FRIGO, 2017).

Nesse cenario as mulheres representam a maior parcela de jogadores de videogame
no Brasil, sendo 53% deles (“PESQUISA GAME BRASIL”, 2020). Realidade que insere
essas mulheres em um universo tachado de ‘toxico’ para elas (CARVALHO; TEIXEIRA;
CARVALHO, 2015; PEREIRA et al. 2017; FLORES; REAL 2018; SOUZA; ROST 2019;
RODRIGUES, 2019). Nesse ambiente elas enfrentam comentarios negativos em relacdo as
suas habilidades, assédio, difamacdo, racismo, xenofobia, ameacas (CARVALHO;
TEIXEIRA; CARVALHO, 2015) e machismo (SOUZA; ROST, 2019). Elas séo,
propositalmente, atrapalhadas durante as partidas e sofrem com mais frequéncia com
trapacas (FLORES; REAL, 2018; RODRIGUES, 2019). Violéncias essas que afetam o
desempenho delas no jogo, frequéncias com que jogam e a escolha de qual jogo elas jogam
(PEREIRA et al., 2017).
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A manifestacdo dessas probleméaticas é possivel devido a caracteristica de
interatividade dos jogos on-line. Conhecidos como Multiplayer Online Battle Arena ou
simplesmente MOBA esses jogos sd@o competicdes de equipes em tempo real (CARVALHO;
TEIXEIRA; CARVALHO, 2015; FLORES; REAL, 2018; GASOTO; VAZ, 2018; SOUZA,;
ROST, 2019). A constituicdo das equipes é feita aleatoriamente pelo sistema, a menos que o
jogador ja possua parceiros para jogar e a interagcdo acontece durante as partidas por meio de
conversas via voz ou escrita (FLORES; REAL, 2018). Dessa forma o desenvolvimento
dessa pratica de consumo exige cooperacdo, mas had muita competicdo e uma forte
segregacao entre homens e mulheres que se acentua ainda mais nos cenarios de competicdes
profissionais (DE SOUZA; PEREIRA; VENTURA, 2019). Toxidade essa que se propaga
nas comunidades virtuais que desenvolvem ao redor dos jogos, como 0S grupos e paginas

existentes nas redes sociais.
35 METODOS DE PESQUISA

Para compreender como as consumidoras brasileiras buscam se libertar da opressdo por

meio de uma pratica de consumo foi realizada uma pesquisa qualitativa.

Considerando que o contexto de pesquisa envolve diretamente o mundo virtual foi
conduzida uma netnogréfica pelo periodo de 13 meses - dez/2019 a dez/2020, seguindo 0s
preceitos de Kozinets (2014). Essa etapa do estudo objetivou compreender a dinamica que
envolve os jogadores masculinos e femininos e demais integrantes desse mercado, como as

empresas desenvolvedoras de jogos.

A entrada no campo de pesquisa foi feita por meio da inscricdo e participacdo no
jogo on-line League of Legends, bem como participacdo em diversos grupos relacionados a
jogos no Facebook. A tabela 1 apresenta os grupos que que foram acompanhados durante a
pesquisa. Eles foram escolhidos por: existirem a pelo menos um ano, ter mais de duzentos
participantes, novos tépicos de discursdo abertos semanalmente e com casos de assédio ou

hostilizacdo contra mulheres compartilhados em algum momento nas conversas.
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Tabela 1 — Grupos estudados

Grupo Data de Tépicos discutidos N° membros
Criacdo
Garotas que jogam videogame 23/09/2013 Games em geral 1.613
League of Legends Brasil 02/01/2014 Focado em LOL 167.708
Mulher Gamer 13/01/2014 Games em geral 806
Garota Gamer - Apenas Garotas 25/01/2014 Games em geral 724
Garotas Geeks 19/08/2014 Cultura nerd 6.395
League of Girls BR (S6 meninas) 03/10/2016 Focado em LOL 6.527
Grupo Garotas Gamer's - GGG 20/11/2018 Games em geral 240

Fonte: Dados da pesquisa

Visando obter uma percep¢do mais rica do cenario analisado também foram
acompanhadas algumas péaginas no Facebook, tais como: League of Legends — Brasil,
pagina oficial do jogo no pais; Gamer Girls BR; Mulheres Gamers e Garotas Geeks. A
distincdo entre Grupos e Paginas no Facebook se fez necessaria, pois o grupo € voltado para
conversas e discussfes privadas, enquanto as paginas tem carater publico e mais abrangente.
A escolha das paginas a serem seguidas se deu essencialmente por elas atenderem a pelo
menos um dos seguintes critérios: nimero razoavel de participantes e nimero razoavel de

interacBes semanais.

Para aprofundar a compreensdo do fendmeno em estudo foram conduzidas 15
entrevistas semiestruturadas fenomenoldgicas em profundidade (THOMPSON; POLLIO;
LOCANDER, 1994), conforme tabela 2. As primeiras informantes foram recrutadas em um
topico de discussdo em uma das comunidades acompanhadas. Essa estratégia permitiu
atingir um bom numero de informantes que se denominem jogadoras. A seguir foi utilizada
a estratégia de bola de neve, segundo proposto por Miles e Huberman (1994), para atingir
informantes que atuem de outras formas na comunidade, como as desenvolvedoras de jogos
e empreedeoras, 0 que permitiu a compreencdo das diferentes formas de atuacdo feminina

nesse mercado.
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Tabela 2: lista de informante

Informante* | Idade | Ocupacdo Domicilio

Agata 23 | Desempregada Bezerros - PE

Bianca 30 | Publicitaria Chapeco - SC

Carla 19 | Estudante S8o Paulo - SP
Daniela 42 | Tradutora S8o Paulo - SP

Livia 32 | Estudante Ribeirdo Preto - SP
Luciana 34 | Enfermeira Belo Horizonte - MG
Joana 24 | Enfermeira Taubaté - SP

Marina 21 | Estudante Chapeco - SC

Rita 24 | Fotografa Maricé - RJ

Vanessa 20 | Estudante Londrina - PR
Michele 34 | Designer grafico Governador Valadares - MG
Anny 26 | Game Designer Sé&o Paulo - SP
Fabiola 27 | Game Designer Novo Hamburgo - RS
Lavinia 21 | Game Designer Guaramirim - SC
Aiko 22 | Game Designer/ Empreendedora | Séo Paulo - SP

* Uso de pseudbnimos Fonte: Dados da pesquisa

A andlise dos dados também seguiu os preceitos de Belk, Fisher e Kozinets (2013).
Para os autores essa etapa da pesquisa deve se iniciar de forma concomitante a coleta dos
dados sendo caracterizada essencialmente pela busca de padrdes no corpus de pesquisa
aferido. Sendo assim os dados passaram por analise inicial e codificacdo assim que a coleta
teve inicio. Os padrdes buscados se relacionaram as praticas femininas, masculinas e
institucionais. As acdes desses atores foram investigadas e relacionadas entre si visando o
entendimento do fendmeno. A codificagdo seguiu a abordagem hermenéutica
(THOMPSON, 1997), baseada nos padrdes percebidos. Essa codificacdo possibilitou a
interpretacdo dos dados que conduziram aos resultados que serdo apresentados na proxima

secao.
3.6 RESULTADOS

No ambiente de mercado dos jogos on-line as mulheres buscam a transformacdo de suas
vivéncias por meio da superacdo das assimetrias de género. A praxis exercida por elas se
origina na reflexdo mediante a Opressédo de Género no Consumo e se efetiva nas acoes de
Diédlogo do Oprimido, Mobilizacdo do Oprimido e Ocupac¢do de Mercado que serdo

apresentadas nos topicos seguintes.
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3.6.1 Opressao

A opressdo de género no consumo se materializa por meio da manifestacdo e perpetuacao
das praticas da masculinidade hegeménica no mercado. A propagacdo da ideologia da
masculinidade hegemonica serve aos propoésitos de dominacdo masculina e perpetua a
desigualdade de género em nossa sociedade (CONNELL, 1987; CONNELL,;
MESSERSCHMIDT, 2005).

Essa ideologia se configura como um padrdo de praticas que perpetua a dominacao
masculina sobre as mulheres, em um sistema hierarquizado que inferioriza e coisifica todo
sujeito que ndo se enquadre no ideal hegemoénico: homem branco, cisgénero, heterossexual
(CONNELL, 1987; CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005).

A desvalorizacdo das mulheres € uma das formas de exteriorizacdo da masculinidade
hegemdnica nesse ambiente de consumo. Essa desvalorizacdo perpassa comportamentos
como descrenca das habilidades das jogadoras, atribuicdo de funcdes consideradas menos
importantes dentro da equipe e sexualizagdo das personagens femininas.

A informante Marina ilustra a questdo da descrenca nas habilidades das jogadoras.

Para ela o simples fato de se apresentar como mulher se revelar como motivador de

xingamentos e ofensas durante os jogos o que conduz a necessidade de provar seu nivel de
habilidade como forma de legitimar sua presenca naquele local.

... a gente tem que fazer o dobro para ter metade do reconhecimento. Ent&o se vocé

esta num jogo vocé tem que provar que é extremamente foda. Sempre tem que fala

‘ah, mas xingam todo mundo’, mas os caras precisam fazer alguma cagada para

comecarem a ser xingados, a gente so de estar ali € xingada. E ai a gente tem que
ficar provando que ¢ foda "para estar ali’.

A representacéo das personagens femininas de forma sexualizada é um padréo que se
repete nos jogos on-line. Segundo Caramello (2016) essa realidade se deve ao fato de a
industria identificar no homem branco o principal consumidor desse produto. Essa caricatura
estereotipada e sexualizada corrobora os padrdes de juventude, beleza, magreza, brancura e
heteronormatividade (PIVEC, 2015).

Outra forma de exteriorizacdo dos ideais masculinos hegemdnicos € a intimidacéo da
mulher. Essa intimidacdo ocorre por meio de manifestacbes de violéncia moral e

psicologicas (STREY, 2004). Dessa forma as mulheres sofrem com difamacdes, acusagdes
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de trapaca, imputacdo de adjetivos pejorativos e ameacas de violéncia fisica — inclusive de
morte, além de serem objetificadas sexualmente. Ac¢Bes que se revelam como crimes

previsto de no ordenamento juridico brasileiro (BRASIL, 1940)

A vivéncia da informante Daniela demonstra essa situacdo. Para ela o simples fato de
se apresentar enquanto mulher nos jogos é fonte geradora de xingamentos e ofensas oriundas
dos jogadores homens hegemdnicos. Todavia o nivel de agressividade é ampliado mediante
a qualquer erro cometido pelas mulheres no jogo, dessa forma os xingamentos se tornam
crimes como o de ameaca.

(...) por exemplo, vocé coloca 14 ‘joaninha’ (exemplo de nick name feminino),
assim que vocé entra na log (no jogo) vocé ja € atacada e comegam a falar: “ei é

mulher! J& lavou a louga hoje?” ou “ja deu para o namorado hoje?”. Se vocé erra
alguma coisa no jogo: “eu vou ai na sua casa estuprar vocé e sua mae!”.

A opressdo vivenciada pelas mulheres leva a propagacdo dos ideais masculinos
hegemaénicos e da colonialidade de género. As mulheres sdo estigmatizadas, sujeitificadas e
colocadas em posicdo de inferioridade aos homens, dessa forma sdo coisificadas e
silenciadas pelos agentes propagadores da ideologia da masculinidade hegemonica
(CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005; SPIVAK, 2010; LUGONES, 2014).

A opressdo prologada no tempo conduz a normalizacao das relacGes de desigualdade
(CONNELL; MESSERSCHMIDT, 2005; SPIVAK, 2010; LUGONES, 2014), todavia €
também mediante a essas situacdes, por vezes violentas, que surge o processo reflexivo para
essas mulheres. Elas se percebem enquanto sujeitos aptos e merecedores de exercer a pratica
de consumo e buscam outras mulheres para construir o dialogo problematizador conforme

sera apresentado a seguir.
3.6.2 Diélogo do oprimido

As situacOes de opressdo de género impeli as mulheres identificarem os homens com
opressores. Essa identificacdo faz surgir a reflex&o e a necessidade de mudanca da realidade
experienciada, como consequéncia elas buscam dialogar com outras mulheres para lidar com

essas situacoes.

O didlogo com outras mulheres € um meio através do qual as gamers problematizam
suas realidades e buscam formas de superar a opressdao a qual estdo submetidas. Ele é

edificado em diversos momentos de interacdo: durante as partidas, no compartilhamento de
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contetido nas comunidades em redes sociais ou aplicativos de comunicagdo, por meio de
noticias e ainda mediante publicacdo de videos e documentérios em plataformas destinadas a

esse fim.

A reflexdo e o desejo de mudanca estdo presentes nas conversas entre as jogadoras,
caracterizando a préaxis do diélogo por estar comprometido com o desvelar do mundo de
opressdo. Durante as partidas o dialogo se estabelece como resposta imediata a situages de
opressao. Mesmo sendo fugaz, visto que a interacdo nesse momento tem curta duracédo e o
foco é desenvolver a atividade em si, ele carrega a contestacdo contra a ideologia dominante
como indica a informante Vanessa ao narrar suas experiéncias de unido de forgas com outra
jogadora para enfrentar a opressdo: “Ja aconteceu de menino ser escroto comigo na partida e
alguém do lado falar ‘Ué?! Eu sou menina também! Vocé vai xingar ela mesmo?’. Entdo

juntar forcas ali, ou alguém me defender”.

A busca pela libertacdo da opressdo permeia o didlogo suscitado por elas. Essa
realidade pode ser observada no video produzido pela youtuber Jessie Games (2018). No
video ela expde uma partida na qual jogava com uma amiga e alguns desconhecidos.
Durante a competicdo elas foram xingadas por todos os participantes homens, as ofensas
eram de cunho machista e sexista. A jogadora, ao comentar o ocorrido, afirmou que pensou
em ndo publicar o video, mas achou importante fazer a denlncia e levantar o debate para
que ele levasse a mudanga de comportamento dessas pessoas.

Comentario 1: Eu ndo sou obrigada a ficar quieta perante essa situacdo! (...)
Cansada ja de jogar e ndo ter paz e harmonia nem no videogame, que é motivo de
lazer e divers&o!

Respostas 1: Exato! ndo somos obrigadas a ficar quietas!!

Resposta 2: Falou tudo, sou menina e ainda crianga e ja me chamaram de muitos
palavrdes... Fico triste com isso (...).

Resposta 3: Nossa, exatamente! Diariamente passo por isso e muitas outras coisas
gue sé quem é mulher e sente na pele sabe do que estou falando. Séo coisas que
muitas vezes estragam nosso momento de diversdo. (...) Tem que falar sobre isso

sim, e assim aos poucos vamos melhorando a comunidade, pra ficar um espaco
agradavel pra todos.

Os comentarios e respostas produzidos pelas mulheres gamers em resposta a
denuncia de violéncia vivenciada por uma jogadora demonstram que elas estdo abandonando
o siléncio imposto pela ideologia dominante. Ao tomar essa a¢do elas buscam o didlogo com
pessoas que tenham as mesmas experiéncias dentro desse contexto, ou seja, outras mulheres,

para refletir sobre a violéncia que enfrentam e problematizam essas questées como forma de
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enfrentamento a elas. Dessa forma o dialogo delas se torna praxis, pois é constituido de acdo
e reflexdo sobre a realidade experienciada.

O pensamento freiriano permite afirmar que a vida se estabelece em constante
diadlogo e que, por meio dele os sujeitos sdo capazes de despertar uma consciéncia critica e
buscar transformar a realidade opressora. Nesse sentido, as mulheres oprimidas se apropriam
da palavra, buscando a prépria significacdo e buscando alterar a realidade que lhes é
desfavoravel. O autor salienta ainda que “existir, humanamente, ¢ pronunciar 0 mundo, é
modifica-lo. O mundo pronunciado, por sua vez, se volta problematizado aos sujeitos
pronunciantes, a exigir deles novo pronunciar” (p. 108). Ao construir o dialogo elas geram
um processo reflexivo de mudancga que exige um novo posicionamento que se expressa nas

acOes de Mobilizacdo e Ocupacdo de Espacos que serdo apresentadas nos topicos a segulir.
3.6.3 Mobilizacdo do Oprimido

A mobilizagdo é uma acéo nascida da reflexdo feminina com o intuito de mudar a realidade,
dessa forma se torna praxis. Essa unido tem por objetivo criar ambientes livres da opressdo
no qual possam exercer a pratica de consumo. Mobilizando-se e se unindo, as mulheres

encontram uma forma de contestar a estrutura de dominagdo masculina.

Essa préaxis surge do incomodo gerado diante da opressdo imposta homens que
exibem comportamentos alinhados a ideologia da masculinidade hegemonica. As oprimidas
ponderaram sobre a situagdo vivenciada e decidiram encontrar formas de alterar essa
realidade. A busca feminina se inicia na procura de grupos e comunidades em redes sociais
gue sejam seguras para elas, como demostra a informante Bianca. Para ela os grupos
voltados a minorias sdo um reflgio para que ndo tenha que conviver com a toxidade de

grupos gerais, que perpetuam o discurso de 6dio contra as minorias.

Atualmente eu procuro participar apenas de grupo que sejam liderados por
mulheres, no Facebook por exemplo. Por que por experiencia propria, eu participei
da moderag8o de um grupo bem grande, era stim Brasil, 0 nome, tinha milhdes de
usuarios e ai o0 grupo caiu por denlncia. Eu sei como o pessoal costuma ter
preconceito, ser bem machista. Entdo eu prefiro entrar s6 nesses espagos que eu sei
que vai ter apoio de mulheres, LGBT, porque no geral é uma coisa bem
complicada, porque os caras ndo aceitam mesmo que tem mulher jogando...
Porgue nos grupos mais gerais sempre tem piada de estupro, racista, machista e
etc. E essa galera ndo vé isso como um problema, se vocé reclama é vocé que esta
errado. Ndo me sinto segura em grupos assim, por isso prefiro ndo participar.
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Como demonstrado pela informante essa mobiliza¢do se inicia como uma tentativa
de evitar a violéncia sofridas por elas. Essa busca se materializa essencialmente com a
criacdo e participacdo em comunidades on-line voltada para esse publico, tais como:
Meninas Gamers, Garotas que Jogam Videogame, Mulher Gamer e Grupo Garotas Gamers,

além de grupos privados criados nos aplicativos de mensagem instantanea.

A mobilizacdo feminina se materializa de formas diversas nas comunidades gamer.
As mulheres se unem para criar ferramentas de disseminacédo de informacdo sobre jogadoras
profissionais e sobre desenvolvedoras (COMUNIDADE GAMER FEMININA, 2020); para
promover maratonas de desenvolvimento de jogos que objetivam favorecer o senso de
pertencimento das mulheres & comunidade desenvolvedores de jogos (GAME JAM DAS
MINAS, 2020; WOMEN GAME JAM, 2020); promover a profissionalizacdo feminina no
desenvolvimento de jogos ou como e-atletas (RELLSTAB; LAURENCE, 2018;
“MENINAS DIGITAIS”, 2020; “BORBOLETAS DIGITAIS”, 2020; “DEVGIRLS”, 2020;
COUTINHO, 2020).

Essa praxis exemplifica a colaboracdo, a unido e organizacdo necessarias aos
processo de libertacdo mencionados por Paulo Freire (2019). As mulheres aderem aos
grupos em “resposta aos desafios da realidade problematizada™ o que caracteriza “a agao dos
sujeitos dialégicos sobre ela, para transformé-la” (pg. 229), e a reflexdo se apresenta

imbuida nessa praxis.

A mobilizacdo atua como ponto de partida para a busca de transformacdo da
realidade opressora, ela € um passo na insercdo critica das mulheres nesse mundo. Sendo
essa insercdo um processo de integragdo, que exige do oprimido um maximo de razéo e
consciéncia (FREIRE, 1999). Essa interlocucdo € possivel, pois, ao se mobilizarem, as
mulheres deixam de ser jogadoras isoladas, ocultas e silenciadas. Ao sofrerem com a
opressao elas refletem sobre essa vivencia e esse pensar faz surgir o anseio pela mudanca
que se materializa na agéo de criacdo de parcerias com outras mulheres, refletindo acerca da
realidade de opressdo visando a transformacdo na realidade vivida. A unido com outras
oprimidas fornece a elas o suporte para 0 proximo passo no processo de libertagdo da
opressdo de género. Esse cenéario envolve estar presente nos espagos da comunidade
enquanto mulher e a convivéncia com todos os demais jogadores, sem separacfes de género,

conforme detalharemos a seguir.

39



3.6.4 Ocupacdo do mercado

O ecossistema gamer é composto por diversos espacos sociais (PASSERON, 1994), sendo
esses dominados pelos homens que exibem comportamentos alinhados a ideologia da
masculinidade hegemoénica (CERDERA; LIMA, 2016; PAASSEN; MORGENROTH;
STRATEMEYER, 2017; GASOTO; VAZ, 2018). Todavia as mulheres tem se apropriado
desses espacos visando a desconstrugéo dessa ideologia. Assim, elas se constroem como
seres da praxis, transformando o mundo e impregnando-o “com sua presen¢a criadora,
deixando nele as marcas de seu trabalho” (FREIRE, 1981, p. 55). Elas vém ocupando
espacos como o de jogadora — assumindo a propria identidade, na producéo de contetdo e

na criagao de jogos.
3.6.4.1 Assuncao de identidade feminina

A Mobilizacdo do Oprimido é o ponto inicial da construcdo da pratica de Ocupacéo,
desenvolvida pelas mulheres. Ao se unirem elas comegam a reclamar para si o direito de
participar do mercado gamer. Nesse sentido o primeiro passo para a Ocupacao desse espaco
se revela na assunc¢do, por parte das oprimidas, de suas identidades de género diante de toda
a comunidade — antes ocultas com a utilizacdo de pseudénimos neutros ou masculinos; ou

revelada apenas em grupos femininos.

Elas assumem um nick name feminino e enfrentam as consequéncias dessa escolha.
Como € o caso da informante Marina que ¢ bastante enfatica ao afirmar “Sim, jogo com nick
feminino”, como se para nenhuma outra op¢do fosse vidvel. Nessa mesma linha a
informante Agata afirma ser fundamental assumir sua identidade de género para que a

situacdo de opresséo se faca saliente e, dessa forma, seja passivel de contestacédo e alteracéo.

Eu sempre uso nick feminino! Acho que seria mais facil usar um nick neutro ou
utilizar um nick masculino como a maioria das meninas fazem, mas eu ndo quero
me privar de conforto de ter um nick que eu gosto por causa de uma comunidade
idiota. Por mais que eu entenda que as vezes a pressdo é muito forte e que eles
falam muita besteira as vezes e é muito pesado, eu prefiro manter o nick e mutar.
Porque se vocé for esconder cada fez mais que vocé € mulher, primeiro ndo tem
como a empresa saber que vocé € uma mulher que esta la reclamando em relagéo a
comunidade ser toxica e, segundo, ndo tem como fortalecer as outras mulheres que
estdo no meio.

O crescente nimero de mulheres atuando como e-Atletas também revela o maior
comprometimento com a praxis de ocupacdo. Também conhecidas como pro players, essa
jogadoras profissionais tem conseguido mais espaco, como a estreia, em 2020, da primeira
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mulher a participar de um campeonato oficial, no Brasil, promovido pela Riot Games -
depois de anos de controvérsias, que incluem acusacdes de assédio moral e desisténcia da
profissdo, e que impediram outras mulheres de estrear no campeonato (PEREIRA, 2020;
RIGUEIRAS, 2020). Além disso ha um crescente numero de equipes feminina e mistas que
estdo ocupando posic¢des de destaque na comunidade (FLOR, 2019; VILLELA; TUNHOLI,
2019) e jogadoras solo que estdo se tornando notorias por suas habilidades (VILLELA;
TUNHOLI, 2019; QUEVEDO, 2020).

As mulheres gamers sdo sujeitos conscientes da realidade por elas vivenciadas.
Como demonstra as falas das informantes. A situacdo de opressdo é percebida, o que as leva
a se mobilizar e, consequentemente, leva-as a busca por ocupar o espaco gamer. Elas
transcendem o querer e se posicionam na comunidade, apresentando-se enquanto mulheres e
confrontando os agressores para demonstrar que elas tém o direito de ocupar esse lugar,
desvelamento a situacdo de opressao e estabelecendo, assim, o primeiro nivel na préaxis de

Ocupagéo.

Nesse sentido o posicionamento feminino de assumir a propria identidade € uma
praxis libertadora em busca da prépria humanizacdo (FREIRE, 2019). O Ser Mais, nesse
contexto, é o direito de ocupar esse espaco, o direito de consumir sem sofrer represarias de
natureza sexista e machista, superando os limites impostos pela ideologia da masculinidade

hegemonica.
3.6.4.2 Producéo de contetido

Além de assumir a identidade de género, as mulheres buscam ocupar outros espagos sociais
existentes na comunidade. Uma das formas de atuacdo se d& por meio da producdo de
conteudo, no jornalismo especializado e criacdo de canais para transmissdo de partidas — as

streamers.

O jornalismo especializado em games é uma realidade que vem crescendo em
especial nos anos 2000 (LIMA; SANTOS, 2019). Como o0s jogos se tratam de um elemento
da cultura nerd/geek (JERONIMO; MEDEIROS, 2019) as noticias relacionadas ao tema
usualmente estdo dentro de sites destinados a disseminagdo dessa cultura. Nessa seara as
mulheres tem promovido iniciativas como: o site “Preta, Nerd & Burning Hell” (2020) que

além da questdo do género, levanta também as problematicas raciais; 0 “Garotas Geeks”
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(2020), iniciado em 2010, também é destinado a mostrar 0 ponto de vista feminino da
cultura nerd/geek; iniciativa jornalistica Liga das Garotas (2020) se propde a informar sobre
novidades e atualizacbes acerca de games, sob uma perspectiva feminina; e iniciativas
individuais, como a da jornalista Carol Costa (2020) especialista em jornalismo sobre
games. Sendo o olhar critico feminino um elemento compartilhado por todas essas
iniciativas. Dessa forma elas se comprometem com a praxis libertadora, por meio de a¢oes

que advém da reflexdo e que buscam transformar a realidade.

Outra forma de producdo de contetdo é o streaming de jogos. Essa praxis exige que
a mulher assuma o prdprio género diante da comunidade e coloque suas habilidades sob o
crivo de outras pessoas. Seguindo a tendéncia de popularizacdo da pratica o nimero de
mulheres streamers vem crescendo nos Gltimos anos e algumas tem grande impacto na
comunidade. Nesse cenario algumas figuras se destacam, tais como: Ingredy Barbi Games,
streamer atuante desde 2012 possui em seu canal no Youtube mais de seis milhdes de
inscritos e transmite especialmente sobre o jogo Free Fire. A streamer Malena, em seu
canal malena010102 no Youtube, também ultrapassa os seus milhdes de seguidores fazendo

transmissdes sobre diversos jogos, especialmente The Sims.

Como streamers, a maior parte do conteldo produzido por essas jogadoras esta
relacionado aos jogos e diversdo, todavia as questdes das dificuldades vivenciadas pelas
mulheres dentro dessa comunidade pontuam as publicacbes. Como é o caso da LOUD Mii
que tem entre os mais populares videos de seu canal um intitulado “Como ¢ ser uma menina
em jogo online”. Video no qual ela ¢ acusada de ndo ser uma mulher, ¢ atacada verbalmente

e é acusada de estar usando ferramentas hackers, pois estava sobressaindo na partida.

A producéo e o compartilhamento de contetdo relativo aos jogos € um indicativo de
envolvimento com a comunidade. Ademais essa pratica possui grande potencial de expansao
da cultura e ajuda na manutencdo do interesse dos jogadores (SOARES, 2019). Esse
comprometimento com o senso de comunidade é, conforme apontou Lugones (2014), um
elemento fundamental para que haja resisténcia real e também pode ser lido como um desejo
feminino de demonstrar toda a multiplicidade que existe dentro dessa comunidade,
superando limitagdes colocadas pela ideologia da masculinidade hegemonica.

Essas acOes de producdo de contetdo, seja como streamers ou jornalista, denotam a

tomada de consciéncia e 0 posicionamento feminino enquanto sujeito ativo e reflexivo.

42



Nesse sentido elas buscam legitimar o direito de ocuparem espagos dentro da comunidade
gamer, elas procuram a propria humanizagdo exercendo a préxis libertadora (FREIRE, 2010,
2019).

3.6.4.3 Criacéo de jogos

Essa préxis de ocupacdo se caracteriza pela entrada das mulheres no mercado de
desenvolvimento de jogos e pela busca, por parte dessas profissionais, pela criagéo de jogos
com enredos e designs inclusivos e ndo estereotipados. Nesse sentido a insercdo feminina

ocorre de maneira critica objetivando a mudanca da realidade.

A falta de representatividade feminina nos jogos € um fato que incentivou a
informante Michele a iniciar o desenvolvimento de games. Ela afirma ter o desejo de criar
jogos desde muito cedo, especialmente para neles se identificar. Devido a isso, nos tempos
mais recentes, ela vem trabalhando no desenvolvimento de um jogo independente e
inclusivo, ela salienta ainda que o crescimento da cena independente tem contribuido
significativamente para a possibilidade de diversificagdo dos jogos.

Estou comecgando a trabalhar na area de jogos... (0 jogo) vai ter tema LGBT, vai
ter tema de racismo... Eu acho que eu comecei a querer inventar coisa pra jogo
desde cedo também... A gente que era crianga |4 e queria se ver nas obras, hoje
somos adultos fazendo as obras. Entdo por mais que seja dominado por essa galera

gue ndo gosta e tal, a gente esta conseguindo entrar no meio. Eu estou vendo muito
a cena indie ficar mais famosa — 0 que me da esperanga para meu jogo também.

O desejo por mudanca guia as acOes dessas profissionais. A informante Anny expde
essa realidade salientando que esse desejo por mudanca advém de sua socializa¢do enquanto
mulher negra e a falta de representatividade que sempre percebeu em todas as esferas de seu
consumo ao longo dos anos.

... E uma parada que eu bato muito o pé com o time que eu trabalho. Porque eu
passei anos da minha vida, e ainda passo, sem me ver nas coisas. E eu sei que
como eu mais da metade da popula¢do brasileira também se vé nessa mesma
situacdo, e outra mulheres no mundo também. Jogo é para todo mundo, ndo é para

um publico s6... E um trabalho de formiguinha, mas é uma parada que eu sempre
bato na tecla. Ou entdo ndo faz um personagem humano!

A informante Anny revela ainda que a realidade no mercado para as mulheres é
muito opressora. Situacdo essa que por vezes a fez ter vontade de mudar de profisséo,
todavia o desejo de transformar essa situacdo de opressdo € o que a mantem motivada a

continuar a desenvolver seu trabalho nesse setor.
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Eu ja pensei muito em desistir, mas é o que eu gosto de fazer. Uma coisa que eu
sempre coloquei na minha cabeca para ndo desistir e para néo ficar chorando na
minha cama é se eu ndo ocupar esse espago outra pessoa que ndo sou eu, que nao é
uma mulher, vai ocupar. E vai ficar cada vez mais dificil. Entdo se eu ocupar um
espacinho, seja ele 0 menor que for, eu vou ta dando chance para outra que vem
depois de mim. Af eu vou indicar outra menina, que vai indicar outra mulher e que
também vai servir de espelho para criancas que estdo vendo a gente fazer isso e
podem pensar em seguir essa carreira... Entdo se ndo for eu, talvez ninguém faca,
entdo eu faco.

A préxis exercida por elas estd a servico da libertacdo da mulher e de outras
minorias. As acOes dessa profissional surgiram da reflexdo sobre a situacédo real de opressédo
que, para ela, envolve género e etnia. Esse pensar a levou a conscientizacdo e a adogédo de

acOes que visam a transformacéo da realidade opressora, caracterizando a praxis libertadora.

O trabalho continuo no tempo, exemplificado na fala da informante, é a tarefa
histdrica de transformacéo da realidade, apontada por Paulo Freire (1999, 2019) como Unica
possibilidade real de transformacdo e superacdo da contradicao opressores-oprimidos. Dessa
forma, a busca por libertacdo é um processo historico que vem sendo desenvolvido pelas
mulheres no contexto dos jogos, trata-se de uma busca permanente que envolve um

empenho em prol da superacdo da contradicdo opressor-oprimido (FREIRE, 2019).
3.7  CONSIDERACOES FINAIS

Na presente pesquisa, investigamos como praticas de consumo podem auxiliar
sujeitos oprimidos a buscarem a sua libertacdo das opressdes sociais. Para isso estendemos o
entendimento de préatica de consumo propondo o conceito de préaxis de consumo libertadora,
baseada na teoria da libertacdo desenvolvida por Paulo Freire (2019). A praxis de consumo
libertadora € uma acdo questionadora e prética, desenvolvida pelos consumidores em um
ambiente de mercado, guiada pela teoria (reflexdo) com vistas a mudanca de uma realidade
opressora ou limitadora de seu consumo. No presente estudo a praxis se revela na insercéo
critica das mulheres no mundo gamer, considerado toxico e opressor para esse publico, em
uma busca mediada pelo mercado pela prépria libertagdo das opressdes de género. Dessa
maneira a pesquisa avanga no sentido de trazer o olhar freireano para as praticas de consumo

e aplicando o entendimento da préxis nesse contexto.

As mulheres atuam no mercado para modificar as relagcdes de desigualdade as quais
estdo submetidas e se libertar da opressdo de género. A opressdo faz surgir nesse publico a

reflexdo que conduz as préaticas que visam o desmantelamento da cultura opressora, ou seja,
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visam a libertacdo feminina. Esse processo reflexivo esta presente em cada agdo tomada,
logo as praticas se transformam em praxis, definida por Paulo Freire (2019, p. 52) como
“reflexdo e a¢ao dos homens sobre o mundo para transforma-lo.” e que somente existe em

prol da libertacao.

Essa busca pela libertacdo por meio da praxis de consumo se traduz na
transformacéo dessas mulheres em sujeitos ativos em relacéo a realidade vivenciada, sujeito
esse que produz mudancas na propria consciéncia e na realidade. A busca por libertacdo das
opressdes de género ocorre por meio do Dialogo, da Mobilizacgdo do Oprimido e da
Ocupacdo de Mercado. Desta maneira o publico feminino age para superar 0 Menosprezo e
a Intimidacdo — praticas utilizadas pelos homens que exibem comportamentos alinhados a

ideologia da masculinidade hegemonica para oprimi-las.

As descobertas dessa pesquisa ampliam a literatura sobre praticas de consumo, indo
além de simples acbes (SANDIKCI; GER, 2010) ou rotinas da vida social (SCHAU,;
MUNIZ; ARNOULD, 2009; MAGAUDDA, 2011; ARSEL; BEAN, 2013; GUARNIERI;
VIEIRA, 2020); as préaticas se transformam em praxis por constituirem acdes criticas
exercidas pelo consumidores para transformar um realidade opressora, em outras palavras,

para liberta-los.

Tendo o presente estudo como base, sugere-se, para pesquisas futuras, investigacoes
que busquem entender o potencial transformador dos produtores e produtoras de games na
desconstrucdo da masculinidade hegeménica nesse ambiente de mercado. Além disso, afora
a situacdo feminina, estudos com outras minorias sociais como homossexuais, negros e
deficientes fisicos nesse contexto também podem ser relevantes para ajudar a entender as
diversas facetas e nuances da masculinidade hegemonica. Essas pesquisas futuras ajudariam
a elucidar ndo apenas as forcas e tensdes que permeiam o mercado e seus diversos atores,
mas também como as condigdes estruturais presentes na sociedade reforgam
comportamentos opressores e excludentes contra grupos considerados, historicamente, a

margem da sociedade.

As investigacOes sobre a praxis de consumo que se desenvolva em outros contextos e
por outros sujeitos também se mostra como um campo fértil de pesquisa para ampliar o
entendimento desse fendmeno e identificar nuancas que ndo tenham sido reveladas na

presente pesquisa.
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CAPITULO 4 - CONCLUSAO GERAL

A busca pela construgdo de uma sociedade e mercado livres de esteredtipos excludentes se
apresenta em formas que vao desde a libertacdo pessoal (WALTHER; SCHOUTEN, 2016)
até questdes culturais estruturantes (KARABABA; GER, 2011). Todavia, como demonstrou
0 primeiro estudo dessa pesquisa, rotulos de género ainda estdo fortemente presentes em
nossa sociedade, influenciando a socializagdo e as préaticas de consumo femininas, limitando

e até mesmo impedindo o acesso delas a determinados servi¢os, bens e produtos.

A utilizacdo da perspectiva decolonial possibilitou o entendimento de que além do
género existem outros elementos que subalternizam a mulher, como a questdo da raca.
Sendo esse entendimento primordial para o estabelecimento da critica acerca dessas
desigualdades. Pois, como afirmava Paulo Freire (2019), a insercdo critica na realidade

opressora € a unica forma se superacao da contradi¢do opressor-oprimido.

A pesquisa de marketing pode se beneficiar desse olhar para investigar 0s processos
de exclusdo de mercado enquanto projeto de poder propositalmente engendrado,
abandonando perspectivas que assumam com naturais 0S processos socio historicos de
criacdo dessas estruturas desiguais. Além de assumir uma abordagem propositiva para a
resolugdo das problematicas identificadas. Ao analisar a colonializagdo sofridas pelas
mulheres se abre a possibilidade de estudo que envolvam outros grupos vulneraveis como
pobres, membros da comunidade LGBTQIA+, pessoas pretas, pessoas com deficiéncia fisica

e mental, entre outros.

Para além da identificacdo das formas de opressdo existentes na sociedade e no
mercado se faz relevante também pesquisar como esses grupos socialmente excluidos
buscam a sensacdo de pertencimento e superacdo das desigualdades. O valor do segundo
estudo para os estudos culturais do consumo esta nessa seara. Enquanto pesquisas prévias
demonstram o0 processo de transformacdo de mercado e formagdo da agencia de
consumidores do ponto de vista historico (KARABABA; GER, 2011), a teoria da libertacéo
aqui empregada possibilitou o vislumbre da mudanca em curso, lancando luz sobre os

modos empregados pelos consumidores visando a propria libertagéo.

A utilizacdo dos estudos desenvolvidos por Paulo Freire (1959, 1981, 1999, 2010,

2019) nos estudos culturais do consumo é outra possibilidade apontada pela presente
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pesquisa. O autor, patrono da educacgdo brasileira, desenvolveu um rico arcabougo tedrico
direcionado a area de educacdo, todavia seu prisma critico tem muito a oferecer a outras
areas do conhecimento. Sendo aqui fundamental para demonstrar como uma pratica de

consumo pode desempenhar papel libertador para sujeitos oprimidos.

As interacOes entre a academia, a industria e o governo, podem se tonar frutiferas
para o desenvolvimento econdmico e social (LEYDESDORFF, 2012). Os achados desse
estudo oferecem insights que beneficiam a tomada de decisao dos agentes publicos em duas

areas principais: (1) Educacéo e (2) Seguranca Publica.

A dificuldade de insercdo feminina no mundo tecnoldgico, especialmente
profissionalmente, foi uma questdo que saliente encontrada nessa pesquisa. Para algumas
das informantes esse obstaculo vem desde a infancia, com o direcionamento de brincadeiras
eletronica e tecnoldgicas apenas aos meninos, mas para todas é uma barreira que se fortalece

na interagdo social na vida adulta.

Considerando que, no Brasil, mais de 80% dos alunos do ensino fundamental e
médio estudam na rede publica (IBGE, 2019) a problematica enfrentada pelas mulheres
pode comecar a ser revertida por meio da implantacdo de um sistema educacional que as
incentive a atividades como a préatica de esportes e que as capacite a escolher carreiras em
ciéncias, tecnologia, engenharia e matematica. Desmistificando os papéis de género relativos
a capacidade cognitiva existentes no senso comum de que os homens sdo mais talentosos
para as areas tecnoldgicas e exatas e que as mulheres seriam mais habeis nas areas humanas

e tarefas relacionados a esfera do cuidado e ao &mbito privado.

Como defendia Paulo Freire (1999), a educacdo deve possibilitar uma discussdo
corajosa e problematizadora da realidade, desta forma ela conduz a insergdo critica dos
individuos na sociedade. A mudanca paradigmatica no sistema educacional deve ocorrer em
todos os niveis de ensino para que a situagdo atual seja discutida e problematizada e uma

nova realidade seja construida.

Do ponto de vista pratico essa mudanca inclui: incentivar projetos sociais que visem
a insercdo das meninas e mulheres nas areas da tecnologia, socializacdo das meninas nos

primeiros anos da vida escolar com atividades e brinquedos que estimulem o raciocinio
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I6gico e tecnoldgico, implantacdo de modelo de ensino STEM — Science, Technology,
Engineering and Math ou Ciéncias, Tecnologia, Engenharia e Matematica.

A gquestdo da seguranca publica emerge na pesquisa por meio dos relatos femininos
de violéncias sofridas no ambiente virtual e o sentimento de auséncia de suporte
institucional. Os crimes ocorridos on-line s&o frequentes nas narrativas das informantes, elas
sdo ameacadas e caluniadas e afirmam n&o ter a quem recorrer, que nenhum tipo de

denuncia oferece resultado real.

E funcdo do Estado oferecer seguranca publica e em um mundo cada vez mais
conectado pela internet essa seguridade precisa ser estendida ao mundo virtual. Isto posto é
de fundamental importancia que se estabelecam leis e ferramentas tecnoldgicas efetivas para
0 combate a esse tipo de crime. Medidas socioeducativas precisam ser impostas aos
infratores para coibir a criminalidade, o que demanda investigacGes eficientes e claras por

parte do poder publico.

Além disso a seguranca publica também deve atuar na maior protecdo aos
consumidores, visto que por vezes o assédio advém das empresas privadas; e na protecdo
feminina nos ambientes de trabalho na medida em que o assédio moral e sexual contra as
mulheres é uma constante na narrativa das informantes. As mulheres precisam ser incentivas
a denunciar, tendo a seguranca de que ndo sofreram, no momento das dendncias, novos
assédios e que as acusacdes sejam de fato investigadas com celeridade e a punicdo aplicada,

quando for o caso.

A presente pesquisa possui aspectos gerenciais relevantes a serem considerados nos
processos decisorios organizacionais, especialmente no que tange as empresas produtoras de
games. O Brasil € 0 13° maior mercado mundial para a industria gamer e lidera o ranking
dentre os paises latino-americanos segundo pesquisa da consultoria Newzoo (2019). Essa
pesquisa mostra que, em 2018, essa inddstria movimentou, no pais, US$ 1,5 bilhdo — cerca

de R$ 7,65 bilhdes em cotacdo atual.

Mundialmente a industria gamer se consolidou com uma das mais lucrativa do setor
do entretenimento, superando o cinema, a musica e o consumo de livros (ABBADE, 2019).
Todavia a presente pesquisa demonstrou que um publico que representa mais da metade dos

jogadores no Brasil tem sua pratica de consumo limitada pela ideologia dominante. Mesmo
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as mulheres representando 53% dos jogadores de video game no Brasil (“PESQUISA
GAME BRASIL”, 2020) elas s&o negligenciadas enquanto consumidoras, encontrando
dificuldade de se verem retratadas nas narrativas vendidas e ndo recebendo apoio

institucional quanto a violéncia que sofrem.

O processo de tomada de decisdo organizacional envolve a formulagdo e a
implementacdo de uma estratégia, frequentemente com implicacdes de longo prazo, sendo a
informacdo uma das variaveis mais relevantes para o planejamento adequado das acbes da
empresa (MORITZ; PEREIRA, 2015). Ainda segundo os autores, diversos sdo 0s atores que
influéncia o processo de tomada de decisdo organizacional, podendo o consumidor ser

considerado um desses atores.

Sob essa perspectiva a presente pesquisa oferece ao tomador de decisdo em empresas
desenvolvedoras de jogos informacgdes sobre uma parcela relevante de seu publico alvo e
insights para como melhor alcanga-lo. Por meio dos dados aqui revelados é possivel
identificar a percepgdo feminina sobre o mercado gamer e o que deveria ser transformado
para tornar esses ambientes mais acolhedores para essas consumidoras. Dessa forma é
possivel direcionar as decisdes no desenvolvimento de jogos e no posicionamento dessas

organizagdes no mercado.

Assim sendo, para que o publico feminino seja devidamente considerado se faz
essencial que as empresas desenvolvedoras de jogos deixem de reproduzir padrdes
heteronormativos de juventude, beleza, magreza e brancura. As personagens femininas ndo
devem ser retratadas de forma sexualizada e objetificada, além disso elas devem estar
envolvidas em narrativas complexas e possuirem protagonismo, na mesma medida dos
personagens masculinos. Sendo assim a diversidade de designs e narrativas se mostra como

um elemento fundamental para melhor atender as consumidoras.

Considerando também aspectos gerais da industria, e ndo apenas 0s jogos em si, é
relevante que as empresas comecem a ouvir o publico feminino e tomem agfes concretas
contra abusadores e assediadores, como 0 banimento, permanente ou nao, dessas pessoas das
plataformas. As empresas podem ainda apoiar a presenca feminina no cenério competitivo,
por meio da promocgédo de campeonatos femininos ou mistos contribuindo para a legitimagéo
delas dentro da comunidade. Essa visibilidade também pode ser dada por meio de apoio a

streamers mulheres e outras produtoras de conteudo e por meio da insercdo delas nas
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equipes de desenvolvimento de jogos — criando um ambiente no qual elas possam ter voz

ativa de forma equiparada aos profissionais masculinos.

Diversidade € o conceito que deve pautar as agdes dos tomadores de decisdo dentro
das organizacdes no ecossistema gamer. Os jogos, como elementos de cultura de massa,
devem refletir a pluralidade social e cultural da sociedade contemporanea, para serem

inclusivos e atingirem um publico ainda maior.

As limitacbes estdo presentes em todas as pesquisas. No decorrer desse estudo
eclodiu a pandemia de COVID 19 no mundo. A necessidade de distanciamento social e
isolamento foram impostas limitando o trabalho de campo. A cultura nerd/geek e os games
em geral possuem uma ampla gama de eventos e feiras que se repetem anualmente, embora
alguns tenham ocorridos de forma virtual, a riqueza das interac@es sociais fisicas ndo foi

explorada. Essa impossibilidade pode ter feito escapar detalhes relevantes a pesquisa.

Além disso, a ideia inicial da pesquisa previa uma autoetnografia, na qual a autora
participaria dos principais jogos on-line com pseuddénimos masculino e feminino, objetivado
vivenciar a realidade feminina nesses ambientes. Todavia me faltaram habilidades e
equipamentos adequados para essa empreitada. Certamente uma visdo de dentro dos jogos

teria enriquecido o estudo.

Com isso em mente sugere-se a autoetnografia como metodologia para pesquisas
relacionadas ao tema no contexto dos games on-line. Sugere-se também investigacdes que
verifiquem se os consumidores oprimidos desenvolvem préaxis de consumo libertadora em

outros contextos de exclusdo social.
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