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RESUMO

O presente artigo investiga como o protagonismo feminino na personagem Eivor do game Assassin’s
Creed Valhalla, impacta a identificagédo e lealdade de consumo entre mulheres gamers. A industria de
games, historicamente direcionada ao publico masculino, perpetua esteredtipos prejudiciais na
representacao feminina, com personagens hipersexualizadas e submissas. A pesquisa adota
abordagem quantitativa, com questionario online aplicado a 83 mulheres que jogaram Assassin’s
Creed Valhalla com a protagonista Eivor. O referencial tedrico aborda barreiras de consumo
enfrentadas pelas gamers, a importancia da identificagdo com personagens e conceitos da lealdade
do consumidor. A metodologia utiliza analise de equagdes estruturais (PLS-SEM) para validar o
modelo de mensuragéo e testar a hipétese central. Os resultados confirmam fortemente (B = 0.546;
p<0.001, R? = 29,9%) que a identificacdo com a protagonista impacta positivamente a lealdade a
franquia. Conclui-se que personagens femininos construidos fora dos padrdes de subalternizagéo,
com personalidade forte e protagonismo narrativo, estimulam a conexdo emocional e engajamento,
traduzindo em lealdade de consumo. A pesquisa evidéncia a necessidade de representatividade
auténtica como estratégia mercadolégica eficiente para conquistar a lealdade de consumo do
crescente publico feminino gamer.

Palavras-chave: Mulheres gamers; ldentificagdo com a personagem; Lealdade de consumo;
Representatividade feminina; Assassin’s Creed.

1. INTRODUCAO

O atual cenario da industria gamer se caracteriza por formar um publico de
consumo misto, composto por diferentes idades, géneros e perfil socioecondémico,
premissa que sustenta o crescimento do mercado global, gerando uma estimativa de
US$ 522,46 bilhdes em receita para 2025 (Statista, 2025). No mercado atual,
segundo a Pesquisa Game Brasil 2025, 53,2% do publico de games digitais sao
mulheres, porém, nos jogos que demandam equipamentos de hardware mais caros,
os homens ainda permanecem como a maioria. No geral, os games ja ndo sao
apenas uma forma de diversdo, mas também estéo ligados a um refugio e até um
espaco de criagao, se tornando valido ressaltar que com o avango da tecnologia, os
jogos podem promover reconhecimento de identidade e aprendizado (Vidal e Dias,
2023). Dessa forma, a popularizacdo dos games em ambos 0s géneros evidéncia a
necessidade de uma industria mais inclusiva, onde as produtoras visem por
estratégias de mercado que contemplem a participagao e identificagdo no universo
gamer (Santos e Silva, 2019).

E notdrio mencionar que a industria dos games, durante a década de 1980,
se reposicionou no mercado como brinquedos masculinos ao compreender a
estabilidade do setor, a partir deste fato, o desequilibrio na representatividade da
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figura feminina nos games & um reflexo dos esforgcos da industria gamer em
direcionar seu conteudo para o publico masculino (Galdino et al, 2020). Ao construir
personagens femininas por uma perspectiva masculina, € de grande relevancia
ressaltar em como as mulheres sao representadas nos games em sua grande
maioria por personagens baseadas em esteredtipos tradicionais de género e
hipersexualizadas, se tornando um obstaculo para a aproximagao e legitimagao das
gamers como consumidoras em um mercado que perpétua uma representacao
prejudicial para a identificacdo feminina (Nogueira et al, 2020). Ao destacar como as
gamers se conectam com as personagens femininas que sdo construidas com
protagonismo e visibilidade, fica claro que a realidade de consumo ja ndo coincide
com o que € produzido no mercado gamer.

Diante da diferenga na construcdo de personagens em games baseados
apenas pelo género, o presente trabalho possui o objetivo de entender se a
personagem Eivor, protagonista em um jogo de alto orgamento, impacta na
identificacdo da consumidora e a relagao que este fato possui para a lealdade a
franquia Assassin’s Creed. Dessa forma, para atingir este objetivo, foi adotado uma
abordagem quantitativa, através de um questionario online restringido para mulheres
que jogaram o game Assassin’s Creed Valhalla com a personagem Eivor, chegando
em um resultado de 83 respostas validas. Como metodologia, os resultados foram
possiveis através de duas avaliagcbes, a primeira do Modelo de Mensuragao e a
segunda do Modelo Estrutural, separando os itens que corroboram para validar a
hipotese central da pesquisa. A partir dessa analise, é factivel a discussédo sobre a
forte relacado entre a identificacdo feminina com a protagonista Eivor e a lealdade a
franquia.

Para dar suporte ao objetivo principal, a proxima secéao, referencial tedrico,
trata-se (i) mulheres gamers: perspectivas e barreiras de consumo; (ii) a importancia
da identificacdo da gamer com a personagem,; (iii) lealdade do consumidor e o (iv)
modelo conceitual e hipotese. Apds é abordado a metodologia utilizada, em
sequéncia, a discussao a partir dos resultados e como encerramento é apresentado
as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

O seguinte referencial tedrico visa consolidar os conceitos que sustentam a
identificacdo da gamer como um fator positivo para a lealdade a franquia. A primeira
parte descreve as barreiras de consumo que sao infligidas para as mulheres gamers
e a importancia da identificagdo com a personagem na relagado de consumo. Por fim,
€ apresentado as principais caracteristicas de lealdade do consumidor e 0 modelo
conceitual fazendo a relacao entre as percepgdes, apresentando a principal hipotese
da pesquisa.



2.1. Mulheres gamers: perspectivas e barreiras de consumo

A base da industria gamer é feita pelas areas de tecnologia e estrutura cientifica
que sao hegemonicamente masculinas, destacando a visivel relagao patriarcal que
propagou a ideia de que games sao “coisa de menino” (Galdino e Silva, 2020). Este
fato é confirmado pela participacdo feminina na area de Ciéncia da Computacgao e
Tecnologia da Informagao (TIC), em 2022, apenas 15% dos formandos eram
mulheres, um indice que é menor do que a participagdo feminina em outras areas
(IBGE, 2022). Os principais fatores que contribuem para o baixo indice de mulheres
na TIC, € o preconceito e assédio durante sua jornada académica e em ambito
profissional, € destacado a falta de credibilidade e a dificuldade de ter sua opiniao
valorizada (Sena et al, 2024). Em contrapartida, no mercado atual de games mobile
€ assegurado pela Pesquisa Game Brasil 2020 que 61,9% da populagdo que se
considera um gamer casual € majoritariamente composto por mulheres (Botelho e
Neder, 2020).

A partir desse cenario, a relevancia de se ter mais mulheres na criacdo dos
games esta ligado diretamente na forma como as personagens femininas sao
retratadas, reforcando a responsabilidade ética dos desenvolvedores ao estimular
esteredtipos da imagem feminina (Alves et al, 2024). A constru¢ao da aparéncia das
mulheres € hipersexualizada e baseada em uma feminilidade normativa
apresentando uma estrutura corporal pequena, jovem e com um vestuario reduzido,
caracteristicas que formam um obstaculo para aproximacao e aderéncia de um
publico feminino que busca uma representacado longe dos estereétipos tradicionais
de género (Nogueira et al, 2020). Além de uma visao deturpada sobre o corpo
feminino, as personagens femininas sado colocadas em papéis ingénuos, com uma
inteligéncia limitada que € incapaz de concluir os objetivos do jogo sem um auxilio
masculino, demonstrando uma submissao aos homens (Salafia et al, 2018).

A comunidade gamer forma cenarios de consumo onde as relagbes de géneros
sdo amplamente reforcadas (Falcdo et al, 2020). Ao se deparar com um
ecossistema individualista e competitivo, o universo gamer acaba vendo a ascenséo
da participagao feminina como uma ameaca de espaco que termina em discursos
miséginos (Madeira e Rocha, 2023). A socializagdo empregada na cultura gamer,
nao incorpora a experiéncia feminina, tanto na problematica de representacédo de
personagem quanto na marginalizagdo constante, fomentando um engajamento
téxico (Medrado e Mendes, 2020). A luta das mulheres por reconhecimento e
espacgo € notada como um ataque para a masculinidade hegemdnica no universo
gamer, que se baseia na violéncia como forma de resistir a ascensao feminina e
permanecer como género dominante (Galdino e Silva,2020).

Dessa forma, moldar a representatividade feminina a favor das preferéncias
masculinas refor¢ca a ideia de objetivar o corpo de uma mulher com o intuito de
lucrar, 0 que € um ato de violéncia (Alves et al, 2024). No ambiente tecnocultural, é
comum observar a desvalorizacdo das habilidades femininas, sendo limitadas a



executar fungdes ligadas ao cuidado, dentro de narrativas que subalternizam a figura
feminina, ao ponto do personagem ser irrelevante para o avango do game (Duarte et
al, 2021). No geral, a falta de protagonismo feminino, acontece principalmente pela
visdo das produtoras que defendem a ideia de que um jogo exclusivamente narrado
através de uma mulher nado trara lucro suficiente, ignorando grande parte de suas
consumidoras (Batista e Almeida, 2021). Portanto, a maioria dos games s&o
construidos por profissionais que propagam o padrdo hegeménico, direcionando as
produgdes para o publico masculino (Santos e Silva, 2019).

2.2 A importancia da identificagao da gamer com a personagem

O trabalho dos autores Fortim e Monteiro (2013), indica que as gamers preferem
personagens femininas que ocupam um papel de relevancia e estao inseridas na
acao do game, admiradas pela sua personalidade forte, resiliéncia e inteligéncia
sendo tdo capazes quanto os personagens homens, longe da imagem de acessorio
da figura masculina e preferem uma personagem com uma forma mais realista e
humana. Entretanto, as protagonistas femininas conciliam os padrbes de beleza
tradicionais com os papeéis nao tradicionais de género como heroinas e guerreiras,
demonstrando como os homens querem ver as mulheres € ndo como as mulheres
querem ser vistas (Lynch et al, 2016). Sendo assim, existe um grande desconforto
devido a falta de identificacdo, forcando as gamers a escolherem personagens
masculinos apenas para evitarem a serventia da sexualizagdo feminina, sendo
importante ressaltar que o erétismo pode ser expressado nos games mas, no caso
das personagens femininas acaba se tornado uma imposi¢ao (Biazzi, 2024).

Personagens submissos, estereotipados e secundarios sao considerados limitados
por caracterizarem acgdes que sado negativas socialmente, o que reprime a
identificacdo com o personagem (Monteiro, 2013). O estudo dos autores Lucas e
Sherry (2004) aponta que as gamers relatam um nivel de satisfagdo mais alto com a
conexao social e experiéncias emocionais dentro do game, portanto personagens
que sao capazes de transmitir emogdes, pertencimento e relagdes sociais sdo mais
atrativos para o publico feminino, dessa forma existem formas diversificadas de
elaborar uma personagem sem apelar para clichés ou esteredtipos negativos (Bristot
et al, 2017).

Como consumidoras, a relagado necessaria com o personagem é de participagao,
diversao, criacido e representatividade, indo além do que o olhar sexista delimita
(Biazzi, 2024). Sendo a personalizagdo um aspecto relevante para o game, se torna
indispensavel, a criagcdo de games com o protagonismo feminino bem desenvolvido
(Machado et al, 2018). Dessa forma, investir em personagens femininos fora dos
padrdes estereotipados e com uma construgcao consistente, se torna essencial para
ampliar a representatividade das mulheres gamers e enriquecer a experiéncia das
consumidoras com o produto, as autoras Lynch et al. (2025), ressaltam que a
representatividade criada em um personagem pode afetar positivamente para o



empoderamento da gamer, ao se identificar como uma figura que é capaz de
alcancar seus objetivos dentro da narrativa do game.

Ao inserir personagens femininas que estejam longe dos padrées de
subalternizacédo, a construgao por uma identificacdo baseada no desejo, pode ser
analisada quando a gamer admira as caracteristicas tanto fisicas quanto
comportamentais da personagem (Van Looy et al, 2012). Por uma outra viséo, a
estética utilizada nas construgcbes da figura feminina pode contribuir tanto
negativamente na pressao por um porte fisico padronizado, quanto positivamente se
essa figura apresenta um corpo que foge das normas estéticas empregadas para
uma mulher na sociedade (Da Silva, 2021). Neste contexto, € empregado a
identificacdo por semelhancga, onde a personagem construida se baseia em tragos
humanizados e reais ao ponto da gamer identificar suas préprias caracteristicas na
personagem, portanto essa identificagcado fortalece a proximidade e a participagao
indireta nas experiéncias vivenciadas pela figura similar (Van Looy et al, 2012). A
identificacdo sendo ela motivada pelo desejo ou pela semelhanca se faz relevante
por funcionar como um elo que aprofunda a imersao da gamer no universo narrativo.

Nesse sentido, a representagdo virtual da gamer cria caracteristicas de
comportamento que facilitam o entendimento da narrativa. Para enfatizar essa
contextualidade, estipular uma presenca social intensifica a imersao e corporificagao
dentro de um cenario ficticio (Menegali e Fadel, 2021). Acerca desse fato, ao ser
retratada por uma personagem, a gamer busca sua prépria concepg¢ao em relagao
ao game, emerge nao apenas em sua figura ficticia visual mas sim na personalidade
estruturada para aquela representacdo dentro do contexto narrado, sendo vista
como imersiva, no momento em que se mescla suas individualidades enquanto
permanecem dessemelhantes (Duret, 2014).

2.3. Lealdade do consumidor

A lealdade do consumidor, tem uma forte ligagdo com a satisfagéo, visto que ao
se sentir mais satisfeito, o consumidor tende a comprar novamente o mesmo
produto, sendo assim, se o nivel de satisfagao baixar, a lealdade sera rompida (Tahir
et al, 2024). Ao levar em consideragdo que muitas marcas séo escolhidas por um
apego emocional e afetivo, indo além se seus beneficios funcionais (Fortes et al,
2019), é notdrio entender que a satisfagdo do consumidor vem de uma comparagao
entre a experiéncia apds aquisicdo com a expectativa do propdsito prometido (Lex et
al. 2006). Dessa forma, de acordo com essa avaliagdo gerada, as marcas podem
criar uma relacdo de interdependéncia com os consumidores, oferecendo
caracteristicas unicas, os conduzindo a lealdade (Francisco et al, 2009). Criando um
vinculo que é resultado de uma jornada de satisfagdo racional e emocional entre
consumidor e marca.

A lealdade do consumidor tende a aumentar conforme o produto ou servigo se
torna indispensavel para manter um status social ou acentuar um modo de vida no



meio social (Francisco et al, 2009). Diante dessa ideia, um elemento que influencia o
comprometimento do consumidor indiretamente (Fortes et al, 2019), seria a
personalidade da marca, um conjunto de caracteristicas humanas que sao
vinculadas a uma marca, sendo vista como uma referéncia de atributos sociais
associados a forma de consumo do item (Delmondez et al, 2017). Nesse contexto, a
consciéncia de marca, significa o grau de reconhecimento que os consumidores
possuem de uma determinada marca (Fortes et al, 2019), porém os autores Azzari e
Pelissari (2021), defendem que a identificacdo de marca nao afeta diretamente a
intencdo de compra mas sim, possui um impacto indireto sendo conciliado pela
qualidade percebida. Portanto, a personalidade de marca influencia positivamente a
consciéncia de marca ao relacionar uma percepcao de beneficios fazendo seu
reconhecimento como uma marca de alta qualidade, fazendo assim um impacto na
lealdade do consumidor. (Gomes et al, 2021).

Dentro dos aspectos citados, existe uma forma de auto expressao, o modo de
comunicar suas preferéncias pessoais, mostrando sua identidade externa, dessa
forma, podemos notar um consumo de status, que foca no consumo de bens e
servigos que demonstram sua classe social (Assimos et al, 2019). A compra por
status esta fortemente ligada ao consumo de simbolismos e valores para certo grupo
social (Grohmann et al, 2012). Os consumidores sao influenciados a consumir
produtos que sao valorizados pelos seus grupos de referéncia, ou seja, a aceitagao
social tem uma ligacao significativa com o consumo de status (Assimos et al, 2019).
A partir desse fato, a confiabilidade de marca se torna essencial, segundo o autor
Terres et al. (2010), essa confianca se baseia na credibilidade e envolve a crenca de
que a marca estara apta para satisfazer as necessidades dos consumidores. No
geral, as marcas precisam conciliar o reconhecimento social e os beneficios
funcionais de forma a manter sua reputacédo para fortalecer a intengcdo de compra
com o seu publico alvo.

Os consumidores que se tornam leais a marca, ndo sé recompram como a
promovem aos seus grupos sociais, dessa forma, as empresas precisam focar sua
atencdo nos aspectos emocionais que seus produtos ou servigos proporcionam,
considerando um meio de estabelecer lagos com os consumidores, formando uma
base sdlida para se obter uma lealdade de consumo (Fortes et al, 2019). Ao adotar
uma orientagdo voltada ao cliente, as marcas conseguem mensurar seus desejos,
necessidades e opinides para manté-los satisfeitos, levando em consideragéo que
se possui menos custo em conservar clientes do que conquistar novos clientes (Lex
et al. 2006). Portanto, as marcas precisam concentrar-se em conhecer seus
principais clientes, atendendo suas necessidades antes dos concorrentes, visto que
a satisfacao do cliente esta ligada diretamente a lealdade do consumidor (Tahir et al.
2024).



2.4. Modelo conceitual e hipétese

A identificacdo com uma personagem é ter uma experiéncia onde a consumidora
adota a identidade e os objetivos da personagem, vivenciando os sentimentos que
essa interagcdo proporciona ao ponto de compreender as perspectivas da
personagem (Cohen, 2001), para essa relagao acontecer € necessario ter uma
figura feminina que faga a representacdo das consumidoras com aspectos sociais
considerados positivos como uma personalidade forte e habilidades notaveis sendo
ativa na narrativa, se igualando aos personagens masculinos (Fortim e Monteiro,
2013). Ao se conectar com a personagem, a consumidora passa a cultivar uma
relagdo emocional ao possuir uma experiéncia mais rica na qual pode ampliar suas
percepgdes com a franquia (Van Looy et al, 2012).

Em um cenario onde é notério a diferenga na construgdo de personagens
masculinos e femininos, apresentar a possibilidade de identificagdo com uma
personagem central € um importante avango para a valorizagao das mulheres como
consumidoras (Goulart e Nardi, 2017). Esta forma de inovagédo pode ser vista como
um diferencial competitivo além de estimular o consumo de games similares e
artigos relacionados a franquia, segundo o autor Sousa (2021), o uso da inovagao
possui ligacdo direta com a percepcao de qualidade aumentando as chances de
recompra. Portanto, ao salientar uma necessidade existente para o publico feminino,
a franquia pode conquistar um significado profundo de representag¢ao social gerando
beneficios simbdlicos (Fortes et al, 2019).

A consumidora ao sentir-se representada, reconhece na franquia uma
dependéncia de apoio e suporte, formando uma zona de conforto em um cenario de
desvantagem (Van Looy et al, 2012). A conexdo pessoal formada pode servir para
suprir uma necessidade de autoafirmacdo, uma ferramenta de integracdo em uma
comunidade de consumo com altas barreiras para a gamer (Von der et al, 2019).
Essa relagdo de afeto, ao ser valorizada com uma protagonista importante para o
desenvolvimento do game, leva a determinados comportamentos de lealdade a
franquia, consolidando um vinculo que se reflete na preferéncia por titulos futuros e
0 no engajamento continuo com a franquia, dessa forma, é construida a hipétese
principal da pesquisa:

H1: A identificacdo da gamer com o personagem impacta positivamente a
lealdade a franquia.

Lealdade
a Franquia

Identificagdo com a

Personagem




3. METODO

Este capitulo detalha o método empregado para atingir os objetivos propostos
no estudo. A secdo apresenta, nesta ordem, o delineamento da pesquisa que se
constroi através do método quantitativo realizado com um questionario online que
buscou respostas de mulheres gamers que jogaram o game Assassin's Creed
Valhalla e jogaram com a personagem feminina Eivor. Seguindo as caracteristicas
da amostra, o instrumento utilizado para a coleta de dados e os procedimentos
empregados para a analise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Para atender aos objetivos propostos, a presente pesquisa adota uma
abordagem quantitativa, permitindo a mensuragao objetiva de construtos latentes e o
teste de relagdes entre variaveis por meio de tratamento estatistico inferencial
(Creswell & Creswell, 2017). Quanto aos fins, o estudo classifica-se como descritivo
e explicativo. A estratégia metodoldgica que operacionaliza este delineamento € o
levantamento (survey). A escolha por uma abordagem quantitativa e descritiva
alinha-se as praticas predominantes no campo de estudo do consumidor de games
(Mattos et al., 2008; Santana et al., 2022).

3.2. Populagao e amostra

O universo da pesquisa foi composto por mulheres gamers que jogaram o
game Assassin’s Creed Valhalla com a personagem feminina Eivor, o0 game permite
que as consumidoras escolham uma protagonista feminina e caracterizam a
personagem conforme a evolugdo da narrativa, criando um grupo de mulheres que
possuem uma perspectiva de como a identificagdo com o personagem pode afetar
positivamente para a lealdade a franquia. A selecdo da amostra se deu por meio de
um processo nao probabilistico, combinando as técnicas de amostragem por
conveniéncia e bola de neve (snowball sampling). Este método permite alcangar
grupos especificos dentro do universo dos games, classificados por afinidades,
sendo tipico em pesquisas de comportamento gamer (Van Looy et al, 2012) a
amostra final consolidada, apds os procedimentos de limpeza dos dados, € de n =
83 respondentes validos.

3.3. Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados primarios foi conduzida por meio de um questionario
estruturado no Google Forms, ele foi separado em cinco seg¢des, sendo a primeira
introdutoria compondo as observagdes iniciais como o carater académico, o
anonimato do respondente e a primeira pergunta de validagdo do requisitos
necessarios, se referindo ao consumo do game Assassin’s Creed Valhalla, seguindo
para a segunda secdo apresentando a pergunta inicial, questionando o género do



personagem no qual o respondente utilizou para jogar e seguindo para terceira
secao que se refere aos dados demograficos, nesta segdo a primeira pergunta se
refere ao género do respondente, concluindo as perguntas de filtros do publico alvo
desta pesquisa, apos esse filtro, as perguntas seguintes sdo respondidas por
mulheres que se enquadram nos requisitos necessarios, jogar a franquia AC Valhalla
com a personagem Eivor. Seguindo este fato, os dados demograficos se referem ao
nivel de escolaridade mais alto, a idade e a média de horas por semana utilizadas
para jogar videogames.

Para a quarta secdo, € apresentada a escala para mensuracdo da
identificacdo da gamer com o game adaptado de (Cohen, 2001). Ela é composta por
7 itens que mensuram inicialmente, a capacidade da gamer em se conectar com a
personagem Eivor, de 1 ao 2 ligados a identificacdo da visdo do personagem,
levando em consideragao a sua personalidade (Fortim e Monteiro, 2013; Machado et
al, 2018), do item 3 ao 5, esta mensurando a conexdo emocional que é possivel se
estabelecer com a personagem ao longo da narrativa (Lucas e Sherry ,2004) e os
ultimos itens da secado, 6 e 7 focam na identificagdo de semelhanga, desejo e
imersao na personagem (Van Looy et al, 2012; Duret, 2014).

Na quinta secdo, € apresentado a escala de lealdade do consumidor,
adaptado de (Monteiro et al, 2013). Composta por 6 itens, sendo do item 1 ao 2, se
referindo a consciéncia de marca (Gomes et al, 2021) e a relacdo de
interdependéncia ao questionar o nivel de lealdade atual (Francisco et al, 2009).
Entre os itens 2 e 3, da quinta secdo, existe uma pergunta que se trata de uma
questdao de interesse genuino, como forma de testar a atencédo da respondente e
afirmar a veracidade das respostas obtidas. O item 3, se refere ao consumo de
simbolismos ligados a franquia ao recomendar a outras mulheres (Grohmann et al,
2012). Os itens 4 e 5 estdo ligados a intencdo de compra e recompra (Tahir et al,
2024). O item 6, mensura o nivel da relagdo emocional que a gamer possui com a
franquia (Fortes et al, 2019). No geral, sdo apresentados 13 itens, todos mensurados
por meio de escala Likert de sete pontos, cujos extremos variam de 1 - “discordo
totalmente” a 7 - “concordo totalmente”.

3.4. Procedimentos de Coleta de Dados

A coleta de dados decorreu entre 10 de outubro e 6 de novembro de 2025. A
disseminagdao do link para o questionario foi realizada de forma estratégica em
ecossistemas digitais com alta concentragéo da populagao-alvo, como servidores na
plataforma Discord, redes sociais (Instagram, X/Twitter, facebook) e féruns online. A
pagina inicial do instrumento apresentou um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), informando sobre os objetivos da pesquisa, o carater voluntario
e andnimo da participacado e a confidencialidade dos dados. O ato de avancar para
as questbes foi considerado como o consentimento implicito por parte do
participante.
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3.5. Procedimentos de Analise de Dados

Os dados coletados foram tabulados e analisados com o auxilio do software
SmartPLS 4. A analise ocorreu em duas fases, seguindo as recomendacdes de Hair
et al. (2022) para a Modelagem de Equacdes Estruturais baseada em minimos
quadrados parciais (PLS-SEM). Inicialmente, realizou-se a estatistica descritiva para
caracterizacao do perfil da amostra. Na sequéncia, procedeu-se a Modelagem de
Equagbdes Estruturais baseada em minimos quadrados parciais (PLS-SEM),
verificando a confiabilidade individual dos itens (cargas fatoriais), a consisténcia
interna (Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta), a validade convergente (AVE)
e a validade discriminante (critério HTMT). A etapa final consistiu na avaliacdo do
modelo estrutural para teste da hipétese central (H1). A significancia estatistica das
relacbes (coeficientes de caminho) foi verificada por meio da técnica de
Bootstrapping com 5.000 subamostras, considerando um intervalo de confianga de
95% bicaudal. Também foram avaliados o coeficiente de determinagéo (R?) e o
tamanho do efeito (f?) para atestar a qualidade preditiva do modelo.

4 RESULTADOS

4.1. Preparacao dos dados e perfil da amostra

No geral, a pesquisa obteve 205 respostas, o primeiro critério utilizado para a
validacdo dos dados foi se o respondente havia jogado o game Assassin’s Creed
Valhalla, 47 responderam que nao haviam jogado e 2 que nao tinham certeza,
resultando em 156 que responderem positivamente para a primeira qualificacdo para
participar da pesquisa. Das 156 respostas obtidas, 18 participantes responderam
gue jogaram o game com o personagem masculino “O Eivor”, o desqualificando pois
o principal objetivo era atingir a experiéncia com a versao feminina, 18 responderam
que jogaram com “ambos”, o que também desqualifica a resposta pois o foco da
pesquisa ndo era uma comparagao entre as duas versdées mas sim, comprovar o
impacto da versao feminina para as consumidoras, restando 119 respostas que
tiveram a experiéncia com a versao feminina do personagem “A Eivor’. Com o
resultado de 119 respostas, foram excluidos os 11 participantes homens, pois a
pesquisa busca respostas das mulheres que jogaram 0 game com a personagem
em sua versdo feminina, chegando ao resultado de 108 participantes validos. No
entanto, 25 das participantes que jogaram com a versdo feminina do personagem
principal, tiverem suas respostas desconsideradas por ndo passarem na “attention
check” comprovando sua falta de atengdo nas respostas, sendo assim, foram
validadas 83 respostas de participantes que se qualificam no grupo foco de analise,
desconsiderando 122 respostas que nao se encaixaram nos atributos da pesquisa.

Das 83 validas, foi mensurado o nivel de escolaridade e média de horas jogadas
por semana, conforme a Tabela 1:
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TABELA 1: Perfil das participantes por nivel de escolaridade

Escolaridade % da Idade Média Horas de Observagdes
Amostra Jogo/seman
a (média)
Ensino 8,43% 24 anos 6,5h -
fundamental

(comp./incomp.)

Ensino médio 28,92% 25 anos 12,30 h Maior média de
(comp./incomp.) horas jogadas
Ensino superior 18,07% 25 anos 12,05 h -

completo
Ensino superior 40,97% 25 anos 12,21 h Maior grupo; menor
incompleto variabilidade (DP=
7,23)
Pés-graduacéo 3,61% 26 anos 6,25 h Menor grupo
Média geral 12,04 h Alta variabilidade

geral (DP=9,48)

4.2. Analise do Modelo de Equacgodes Estruturais (PLS-SEM)
4.2.1. Avaliacao do Modelo de Mensuragéo

O modelo de mensuracéo inicial foi avaliado por meio das cargas fatoriais
(outer loadings). Uma analise preliminar revelou que quatro itens apresentaram
cargas abaixo do limite recomendado de 0.708 (Hair et al., 2019): id_4 (0.502), id_7
(0.697), leal_1 (0.448) e leal_4 (0.522). Seguindo os procedimentos de refinamento
de escala, estes itens foram removidos do modelo para garantir a validade
convergente e a parcimonia da escala. O modelo ajustado demonstrou qualidade,
conforme detalhado na Tabela 2.
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TABELA 2: Resultados do Modelo de Mensuragao

Construto Item Carga Alfa de Confiabilidade AVE
Fatorial Cronbach Composta
(Loading) (rho_C)

Identificacéo id_1 0.769 0.855 0.894 0.630
id_2 0.824
id_3 0.758
id_5 0.735
id_6 0.818

Lealdade leal_2 0.804 0.870 0.920 0.714
leal_3 0.880
leal 5 0.871
leal_6 0.799

Nota: Itens id_4, id_7, leal _1 e leal_4 foram removidos devido a cargas fatoriais baixas.

A partir do se exibe na Tabela X, a confiabilidade interna foi confirmada, com
todos os valores de Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta (rho_c) acima do
limite de 0.70. A validade convergente foi estabelecida em dois niveis: (i) todas as
cargas fatoriais dos itens remanescentes foram superiores a 0.70; e (ii) a Variancia
Média Extraida (AVE) para ambos os construtos foi superior ao minimo de 0.50
(Identificagdo AVE = 0.630; Lealdade AVE = 0.714).A validade discriminante foi
avaliada pelo critério HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio). O valor da intersecgao
entre lIdentificacdo e Lealdade foi de 0.569, que esta bem abaixo do limite
conservador de 0.85 (Henseler et al., 2015), confirmando que os dois construtos sao
empiricamente distintos. Com o modelo de mensuragdo validado, a analise
prosseguiu para o modelo estrutural.

4.2.2. Avaliagao do Modelo Estrutural (Teste da H1)

O construto ldentificagdo demonstrou ser um preditor robusto, explicando
29,9% da variancia do construto Lealdade (R*2 = 0.299). Para testar a hipétese H1,
foi executado o procedimento de Bootstrapping (5.000 subamostras). Os resultados,
resumidos na Tabela 4, oferecem forte suporte a hipotese da pesquisa.

Tabela 3: Resultados do Teste de Hipotese

Hipotese Caminho Coef. de T-statistics p-value Decisdo
proposto Caminho (B)

H1 ID -> LEAL 0.546 8.039 <0.001 Suportada
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A H1, que postulava um efeito positivo da Identificagdo com a protagonista
sobre a Lealdade a franquia, foi fortemente suportada. O coeficiente de caminho foi
positivo, forte e altamente significativo (B = 0.546; t = 8.039; p<0.001).

5 DISCUSSAO
5.1.Implicagoes Tedricas

Os resultados confirmam a relevancia da identificagdo da gamer com o
personagem para a lealdade a franquia, é nitido o quanto se faz necessario a
representacdo feminina construida fora dos estereotipos de género, o que se
expressa nos itens Id_1 “Eu consigo enxergar os acontecimentos do jogo pela
perspectiva da Eivor” e Id_2 “Os objetivos da Eivor se tornaram os meus proprios
objetivos dentro do jogo” que demonstra como uma protagonista altamente relevante
para a narrativa e que expressa uma personalidade forte, estimula nas gamers uma
concepgao maior na sua experiéncia enquanto consumidora, reforcando o autor
Duret (2014) no qual expressa a ideia de que a narrativa se torna mais facil quando
as consumidoras se identificam ao ponto de reconhecerem os objetivos da
personagem como seus e se dedicarem a consegui-los.

E possivel destacar o vinculo emocional que é construido entre a consumidora e a
protagonista ao ter uma identificagdo com a personagem, ao compreender 0s
sentimentos expressados dentro da narrativa, a personagem se torna mais atrativa
ao fazer uma conexao social, pontos validados nos itens id_3 “Eu realmente senti as
emocdes que a Eivor estava sentindo” e id_5 “Eu entendo as razdes pelas quais a
Eivor faz o que faz”, como sugerido por Lucas e Sherry (2004) quando retrata que a
preferéncia por uma personagem que transmita emogoes e relagdes sociais é capaz
de atingir o publico feminino com mais aderéncia do que uma figura secundaria e
submissa, comprovando que existem formas diversas de se construir personagens
femininas fora do esteredtipo de género. Ao ter uma figura feminina que atinge a
admiragcdo da gamer ao ponto de se sentir semelhante ou desejar ser como a
personagem tanto na sua personalidade quanto no seu fisico, intensifica a sua
identificacdo (Van Looy et al, 2012), situagao afirmada no item id_6 “Eu gostaria de
ser parecida com a Eivor em alguns aspectos” visto que a personagem Eivor esta
longe dos padrdes de subalternizagéo feminina.

A mensuragédo do atual desejo das gamers em uma personagem foi compreendida
pela franquia ao adotar uma orientagdo voltada a um publico que vem se
construindo no mercado dos games, o que se tornou essencial para os itens leal 2
“Me considero leal a franquia” e leal_3 “Eu recomendo AC para as minhas amigas”
serem validados, dessa forma confirmando o autor Tahir et al, 2024, ao afirmar que é
essencial para qualquer mercado, que as marcas entendam seus clientes antes dos
concorrentes, visto que a satisfagao esta ligada diretamente a lealdade de consumo.
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Segundo o autor Yang (2025) em games de RPG com uma narrativa fragmentada,
onde promove a liberdade da gamer em um mundo aberto, acaba enfraquecendo a
imersao emocional ja que descarta decisbes moralmente ambiguas que enriquecem
a empatia com a personagem, justificando o baixo resultado no item id_4 “Eu me
preocupei genuinamente com o que aconteceria com a Eivor como se ela fosse uma
pessoa real”’. Portanto, embora seja perceptivel a identificagdo emocional entre a
consumidora e a personagem, a propria estrutura narrativa do game limita a
profundidade dessa relagao emocional.

A partir disso, € percebido uma dificuldade de imerséao através da invalidade do
item id_7 “Durante a narrativa, esqueci de mim mesma e me concentrei na Eivor”, o
grau de imersao por parte da gamer nao esta ligado ao total desligamento do mundo
real entorno, mas sim a um “acordo de jogador’ (Fragoso, 2014). Mas conforme
abordado por Duret (2014), ao se deparar com uma experiéncia multidimensional, a
atencdo do individuo pode ser dividida e dissipada ao se deparar com uma
sobrecarga de informacbes, dessa forma, perdendo sua qualidade de imersao.
Sendo assim, ainda com alto grau de identificagdo com a personagem Eivor, a
progressao da narrativa emergente presente no game exige da gamer uma interacéo
densa e dispersa, o que dificulta a continuidade necessaria para que o foco
permanega na personagem.

5.2 Implicagdes Gerenciais

Para a franquia Ubisoft, os resultados expressados indicam que investir em uma
protagonista feminina que demonstra uma personalidade forte e mais complexa,
interagindo com a narrativa do game, aumenta a lealdade a franquia para o publico
femino. Ao apresentar uma protagonista que rompe com as barreiras de estereétipo
fortalece a credibilidade da ubisoft no atual mercado de games, que se demonstra
competitivo, além de estruturar um vinculo emocional com as consumidoras
mulheres, comportamento que pode ser visto no item leal_5 “Eu pretendo continuar
comprando os proximos games” indicando a intencdo de compra das consumidoras
que obtiveram uma experiéncia de jogo com a personagem Eivor.

A presenca de personagens que despertam admiragdo e servem como referéncia
também intensifica a identificacdo, especialmente quando rompem padrbes de
subalternizacado (Van Looy et al., 2012). Dessa forma, compreender o que as gamers
esperam de uma personagem se torna essencial para manter a reputagdo da
franquia e estimular recomendacdes e compras futuras. Isso reforgca a necessidade
das marcas de conhecerem profundamente seus consumidores para garantir
satisfacao e lealdade de consumo (Tahir et al., 2024).

Visto que mesmo que a Ubisoft tenha faturado mais de US$ 1 bilhdo em receita,
tornando-o um dos games mais lucrativos da franquia (Ubisoft, 2025) demonstrando
a importancia de atender de forma eficiente um publico polarizado, porém o item
leal_1 “A Franquia de Assassin's Creed € uma das minhas primeiras opgdes de
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compra quando se trata de RPG” obteve um baixo desempenho no Modelo de
Mensuragédo, o que exemplifica como a lealdade declarada ainda ndo garante uma
prioridade de compra, segundo o autor Ali et al. (2020), fatores como a influéncia
social, promogao de vendas e a constante busca por variedade estao relacionadas a
mudanca de marca, suprimindo a lealdade de consumo conquistada. Caracteristicas
que podem ser notadas no custo beneficio para expansdes do game que ainda ndo
se demonstra qualificado ao mercado que esta em constante mudancga e inovacgao,
notado pelo baixo desempenho do item leal_4 “Estou disposta a comprar expansoes
para aumentar minha experiéncia com a franquia Assassin’s Creed”.

Sendo assim, o desafio para a franquia Ubisoft é aprimorar sua proposta de valor,
onde é observado na estratégia mercadoldgica, analisando que a representatividade
feminina na franquia Assassin’s Creed, nao foi imposta apenas como uma escolha
narrativa, mas sim uma estratégia de marketing alinhada as tendéncias de mercado
como diversidade e inclusdo, campanhas de equity e expansao do publico feminino
em games de grande or¢gamento, vista como eficiente, ressaltando que a construgao
da personagem Eivor foi evidenciado pelos resultados demonstrados nesta
pesquisa, como essencial para conquistar a lealdade do consumo feminino, ja que
comercialmente a franquia, se demonstra sensivel a aspectos como preco e
influéncia social.

5.3 Limitagoes e sugestoes para futuras pesquisas

Para as proximas contribuicées acerca do tema, € interessante analisar a grande
lacuna existente no acesso de consoles mais caros entre homens e mulheres no
Brasil, observado pela dificuldade da pesquisa em atingir um numero maior de
mulheres gamers que n&o jogassem apenas games mobiles, que podem ser
acessados por smartphones e como isso pode ser um grande impasse para uma
futura igualdade de representacéo dentro das narrativas de games.

Compreender a diferenga cultural em direcionar videogames para meninos desde
muito jovens, enquanto que para meninas, o acesso s6 se torna possivel apos uma
maturidade financeira, se tornando uma grande desvantagem para que a
representacdo das mulheres gamers tome uma proporgdo maior no mercado de
games com alto orgamento. Como principal limitagdo, € importante ressaltar a
dificuldade de acesso a grupos femininos em plataformas digitais restringidas a
games, ja que pela grande violéncia direcionada para as mulheres no universo
gamer, barreiras sao impostas como forma de reprimir o assédio de certos grupos
misdginos. Fatores que exigem uma analise maior sobre a identificagdo feminina em
diferentes géneros de games, plataformas digitais e faixas etarias.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho buscou investigar como o impacto da identificagao feminina
com a protagonista Eivor influenciou a lealdade a franquia Assassin’s Creed entre
mulheres gamers, demonstrando os principais beneficios que o reconhecimento das
gamers pode alavancar para a franquia, evidenciando como uma protagonista
construida fora dos padrbes de subalternizagdo feminina pode melhorar a
experiéncia da gamer e intensificar a relagédo entre franquia e consumidora ao ponto
de se tornarem leais a franquia. Os principais objetivos foram alcangados
plenamente ao demonstrar uma grande aceitagao pelas mulheres que participaram
da pesquisa, visto que as principais caracteristicas que determinam uma
consumidora leal como relacdo emocional, recompra e recomendacao foram
validadas através da Avaliagdo do Modelo de Mensuragdo que afirmaram a forte
relacdo da identificagdo feminina com a lealdade de consumo para com a franquia.

Como ponto mais relevante, ao construir uma personagem como a Eivor, que
demonstra tragos antes vistos apenas em personagens masculinos como lideranga e
forga, estimula uma visibilidade do publico femino no universo gamer que se torna
essencial para o engajamento das mulheres gamers, como consumidoras que
buscam por uma identificacdo, que quando se demonstra assertiva, as leva para
uma lealdade de consumo, principalmente pela caréncia de representatividade e
aceitagao, caracteristicas afirmadas pelo autor Nogueira et al. (2020) onde ressalta
que a construgao de personagens femininas baseadas em estere6tipos culmina em
uma barreira para a aproximacao e legitimagdo das mulheres gamers na industria,
que ainda busca atingir a satisfagao do publico masculino ao perpetuar uma imagem
feminina extremamente prejudicial.

Por fim, a presente pesquisa demonstra a importancia da representagcao feminina
na comercializagdo de personagens que demonstram caracteristicas que
historicamente sempre foram negadas a mulheres, uma mudanga que entendeu a
vontade da consumidora de ser uma personagem que pode lutar e vencer e que néo
se torne, mais uma vez, uma vitima. Uma forma de alinhar o mercado com as
necessidades das mulheres gamers, conquistando um publico extremamente
marginalizado no universo gamer.
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