Q\\\

&)
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS |
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
CURSO DE ADMINISTRACAO

FRANCISCO GUTEMBERG NASCIMENTO RODRIGUES SANTOS

RIVALIDADE ALEM DO PRODUTO: ENTENDENDO A CONSTRUCAO DA DIS-
PUTA ENTRE OS CONSUMIDORES DE PLAYSTATION E XBOX E SEUS IMPAC-
TOS NA PERCEPCAO DAS MARCAS.

CAMPINA GRANDE
2025



FRANCISCO GUTEMBERG NASCIMENTO RODRIGUES SANTOS

RIVALIDADE ALEM DO PRODUTO: ENTENDENDO A CONSTRUCAO DA DIS-
PUTA ENTRE OS CONSUMIDORES DE PLAYSTATION E XBOX E SEUS IMPAC-
TOS NA PERCEPCAO DAS MARCAS.

Trabalho de Conclusao de Curso apresen-
tado ao Curso de Administracao da Univer-
sidade Estadual da Paraiba, como requi-
sito parcial a obtencao do titulo de Bacha-
rel em Administracao.

Orientador: Prof2. Dra. Elaine de Lima Rocha.

CAMPINA GRANDE
2025



E expressamente proibida a comercializagdo deste documento, tanto em vers&o impressa como eletronica. Sua
reproducao total ou parcial € permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que, na
reproducao, figure a identificagdo do autor, titulo, instituicdo e ano do trabalho.

S237r  Santos, Francisco Gutemberg Nascimento Rodrigues.
Rivalidade além do produto: entendendo a construgdo da
disputa entre os consumidores de playstation e xbox e seus
impactos na percepgdo das marcas [manuscrito] / Francisco
Gutemberg Nascimento Rodrigues Santos. - 2025.
39 f. : il. color.

Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administracédo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, 2025.

"Orientagao : Prof. Dra. Elaine de Lima Rocha, Departamento
de Administragado e Economia - CCSA".

1. Fidelidade a marca. 2. Comportamento do consumidor. 3.
Fator Hedbnico. 4. Indentidade de marca. I. Titulo

21. ed. CDD 658.834 2

Elaborada por Hellys Patricia Morais de Sousa - CRB - 15/361 BSCCSA




FRANCISCO GUTEMBERG NASCIMENTO RODRIGUES SANTOS

RIVALIDADE ALEM DO PRODUTO: ENTENDENDO A CONSTRUCAO DA
DISPUTA ENTRE OS CONSUMIDORES DE PLAYSTATION E XBOX E SEUS
IMPACTOS NA PERCEPCAO DAS MARCAS

Trabalho de Concluséo de Curso
apresentado a Coordenacdo do Curso
de Administragdo da Universidade
Estadual da Paraiba, como requisito
parcial a obtencao do titulo de Bacharel
em Administracao

Aprovada em: 13/06/2025.

BANCA EXAMINADORA

Documento assinado eletronicamente por:

* Elaine de Lima Rocha (***.316.234-**), em 25/06/2025 22:52:22 com chave
33a86f2c523011f0bf291a1c3150b54b.

= Gabriela Silva Pires (***.526.954-**), em 26/06/2025 11:36:49 com chave
fe319222529a11f0b8251a1c3150b54b.

= Janine Silva Nascimento Cunha (***.272.854-**), em 26/06/2025 23:24:40 com chave
€14017de52fd11f0b88cla7cc27ebl1f9.

Documento emitido pelo SUAP. Para comprovar sua autenticidade, facga a leitura ot -
do QrCode ao lado ou acesse https://suap.uepb.edu.br/comum/ T P e g
autenticar_documento/ e informe os dados a seguir. g LAY
Tipo de Documento: Folha de Aprovagao do Projeto Final
Data da Emisséao: 27/06/2025

Cdédigo de Autenticacéo: 8cc023




Figura 1 —
Figura 2 —
Figura 3 —
Figura 4 —
Figura 5 —
Figura 6 —
Figura 7 —
Figura 8 —
Figura 9 —
Figura 10 —
Figura 11 —
Figura 12 —
Figura 13 —
Figura 14 —
Figura 15 —
Figura 16 —

LISTA DE ILUSTRACOES

1 R 20
PIINE 2 Lo e 21
PIINE 3 e e 21
PHINE A et 22
PIINE S 22
T G R 23
PHNE L2 Lo 25
PIINT L3 e 25
PHINT LS et e e 25
T S 27
o 1] B PR 27
PrINTO Lo, 28
1 I PO RURTPTRR 29
[ =110 1t SO PSERRR 30
1T O RS 31
PHNE LA ettt e et e e e enreee e e 32



Tabela 1 —
Tabela 2 —

LISTA DE TABELAS

QUAAIO e CAEYOIIAS . ciiiiiiieieei ettt
Categorizacdo Tematica dos PrintS......cccccccovivviiiieee e



1.1

2.1

2.2
2.3
2.4

4.1
4.2

4.3
4.4
4.5
4.6
4.7

SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt n e, 7
JUSTIFICATIVA . ettt a e 9
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ot 10
Comportamento do Consumidor e o Valor Hedonico nas Escolhas 10
(o L1V = T o - T PP TRRTP
Tribos de Marca e Identidade Coletiva..........coccveeeiiiiiee i 12
Redes Sociais e a Amplificagcédo da Rivalidade.............ccccceevvvviennnnee. 13
Estratégias de Marketing e Estimulo a Lealdade de Marca............... 15
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........c.cocoieeeeeeeeeeeeeee e 16
RESULTADOS EDISCUSSOES ..ot 19
Defesa da Marca e Contestacéao de Criticas (CATEGORIA D) ........... 20
Consumo Oposicional e Desvalorizacdo da Marca Rival

(CATEGORIA 2) .ottt ettt e et eete e e re e e 23
Identidade Tribal e Linguagem de Exclusdo (CATEGORIA 3) .......... 26
Narrativas Baseadas em Métricas e Performance (CATEGORIA 4).. 28
Impacto das Estratégias Corporativas (CATEGORIA5) ......cccceeeeee... 30
Performatividade, Humor e Memes (CATEGORIA 6)........ccceevveeeeininnnen. 32
Consolidacdo da analise dos dadoS........ccceeevvieeeiiiiiie e 34
CONCLUSAD ...ttt ettt 35

REFERENCIAS ..o et ee e e e e e e e e taeee e e eeeseeeseaeeeeesereeaneesaiaen 37



RIVALIDADE ALEM DO PRODUTO: ENTENDENDO A CONSTRUCAO DA DIS-
PUTA ENTRE OS CONSUMIDORES DE PLAYSTATION E XBOX E SEUS IMPAC-
TOS NA PERCEPCAO DAS MARCAS.

RIVALRY BEYOND THE PRODUCT: UNDERSTANDING THE CONSTRUCTION
OF THE DISPUTE BETWEEN PLAYSTATION AND XBOX CONSUMERS AND ITS
IMPACT ON BRAND PERCEPTION.

Francisco Gutemberg Nascimento Rodrigues Santos?!
Elaine de Lima Rocha?

RESUMO

No que se refere a industria de jogos eletrénicos, um fenbmeno proeminente é a in-
tensa rivalidade entre consumidores. Nesse contexto, a disputa entre fas de PlaySta-
tion e Xbox transcende a simples escolha de produto, evoluindo para uma questao de
identidade, lealdade e pertencimento a "tribos de marca", impulsionada por valores
hedbnicos e amplificada pelas redes sociais e estratégias de marketing. Portanto, o
presente estudo analisa os fatores que influenciam essa rivalidade e seus impactos
na percep¢ao das marcas. Para tal, o estudo conduz uma pesquisa netnogréafica nao
participativa e observacional, de natureza qualitativa, exploratéria e descritiva. Esta
pesquisa utiliza dados publicos da rede social X (Antigo Twitter) e secGes de comen-
tarios do YouTube, e submete esses dados a andlise de conteddo para identificar
temas recorrentes e padrdes de interacdo. O estudo buscou identificar que a constru-
¢ao daidentidade de marca, os fatores de lealdade, as interagcdes em redes sociais e
0 impacto de eventos de marketing sdo aspectos centrais, sendo que a motivacao
para essa disputa reflete dindamicas culturais e sociais profundas das comunidades de
jogadores, com implicagfes significativas para a gestdo de marca.

Palavras-Chave: fidelidade a marca; comportamento do consumidor; fator hedonico;
identidade de marca.

ABSTRACT

Regarding the video game industry, a prominent phenomenon is the intense rivalry
among consumers. In this context, the dispute between PlayStation and Xbox fans
transcends a simple product choice, evolving into a matter of identity, loyalty, and
belonging to "brand tribes,"” driven by hedonic values and amplified by social media
and marketing strategies. Therefore, the present study analyzes the factors that
influence this rivalry and its impacts on brand perception. To do so, the study conducts
a non-participatory and observational netnographic research of a qualitative,
exploratory, and descriptive nature. This research utilizes public data from the social
network X (formerly Twitter) and YouTube comment sections, and subjects this data to
content analysis to identify recurring themes and interaction patterns. The study sought
to identify that the construction of brand identity, loyalty factors, social media
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interactions, and the impact of marketing events are central aspects, with the
motivation for this dispute reflecting deep cultural and social dynamics within gaming
communities, with significant implications for brand management.

Keywords: Brand Loyalty; Consumer Behavior; Hedonic Factor; Brand Identity.

1 INTRODUCAO

A industria de video games, desde os seus primordios, tem sido marcada por
rapidas transformacdes tecnologicas e pela crescente construcdo de comunidades de
consumidores apaixonados. Nos anos 70 e 80, pioneiros como Ralph Baer, conside-
rado o "pai dos videogames" (Revista Galileu, 2014), e Nolan Bushnell, criador do
Atari, dificilmente poderiam imaginar o impacto que a industria de jogos teria no futuro.
Nesse periodo, a competicdo entre gigantes como Atari e Intellivision ocupava os es-
pacos das salas de estar, oferecendo experiéncias de jogo simples, mas revoluciona-
rias para a época. A rivalidade entre as empresas e o crescimento da industria foi um
reflexo das dinamicas de consumo emergentes (Tudo Celular,2024). Segundo Kotler
e Keller (2012), o comportamento do consumidor é fortemente influenciado pelo valor
percebido que ele atribui ao produto, o que no caso dos videogames se reflete em
como os consumidores estabelecem uma conex&o emocional com a marca e 0s pro-
dutos oferecidos.

Nos anos 90, a rivalidade acirrada entre Nintendo e Sega levou a industria de
consoles a novos patamares, ndo apenas com avancgos em graficos e jogabilidade,
mas também com estratégias de marketing agressivas que estimulavam o comporta-
mento de consumo dos jogadores. A Nintendo, com a Super Nintendo, e a Sega, com
a Mega Drive, representavam dois modelos de negdcios distintos, o que criou um am-
biente competitivo fértil para o desenvolvimento de uma base de fas leais. Um exem-
plo embleméatico foi a campanha publicitaria da Sega intitulada "Genesis does what
Nintendon't". A frase, traduzida como "Genesis faz 0 que a Nintendo nao faz", utilizava
um jogo de palavras sonoro entre "Nintendo" e a contracdo "Nintendon't" (uma forma
coloquial de "Nintendo does not" ou "Nintendo nao faz"), enfatizando que a Sega Ge-
nesis oferecia recursos que a Super Nintendo ndo possuia (sega-16, 2006). Este tipo
de tética de marketing assertiva estabeleceu um precedente, cujos ecos podem ser
observados em estratégias contemporaneas, demonstrando certas continuidades nas
formas de fomentar a competicdo e o envolvimento dos fas. Segundo Kotler e Keller

(2012), o comportamento de compra é frequentemente influenciado por estimulos



internos e externos, que moldam as decisGes dos consumidores. Essa disputa nao
apenas elevou o nivel da competicdo, mas também fomentou a criagdo de bases de
fas leais que se conectaram emocionalmente as marcas.

Com o avanco da tecnologia e a popularizacdo da internet no século XXI, a
rivalidade entre as principais empresas do setor, Sony e Microsoft, foi ampliada, to-
mando propor¢des ainda maiores. A disputa entre PlayStation e Xbox deixou de ser
uma simples competicéo de produtos, transformando-se numa questao de identidade
e lealdade, especialmente com o langamento de servicos como o Xbox Game Pass
(Michiel Van Crombrugge, Stefan Stremersch,2025). Kotler e Keller (2012) destacam
gue a criacdo de valor para o consumidor vai além das caracteristicas tangiveis do
produto e envolve o ecossistema de servicos que uma marca oferece. No caso do
Xbox, o Xbox Game Pass representa um modelo de assinatura que altera a maneira
como os jogadores acedem aos jogos, influenciando diretamente a sua percepcéo
sobre o valor do console.

A dindmica atual da rivalidade, amplificada pelas redes sociais, transcende as
caracteristicas dos produtos e das plataformas tecnolégicas. De acordo com Kotler e
Keller (2012), as plataformas de midia digital, como as redes sociais, desempenham
um papel fundamental na construcao da percepcao da marca, sendo capazes de am-
pliar e intensificar as disputas entre consumidores. No caso da rivalidade entre PlayS-
tation e Xbox, as discussfes online frequentemente envolvem nao apenas compara-
¢Oes de desempenho, mas também aspectos de cultura e identidade, com os fas a
envolverem-se em narrativas que destacam os pontos fortes de cada marca. E impor-
tante notar que, embora esta rivalidade possua manifestagdes globais, as suas nuan-
ces e intensidades podem variar consideravelmente entre diferentes mercados e con-
textos culturais, influenciadas por fatores como preferéncias locais, poder de compra
e estratégias de marketing regionalizadas, aspecto que este estudo reconhece, em-
bora possa nédo aprofundar em todas as suas vertentes.

Neste contexto, este trabalho tem como objetivo geral analisar a rivalidade en-
tre os consumidores de PlayStation e Xbox, identificando os fatores que influenciam
essa disputa e seus impactos na percep¢ao das marcas. Para alcancar esse prop6-
sito, sdo definidos os seguintes objetivos especificos: explorar como se constroi a
identidade de marca entre os usuarios de ambas as plataformas; investigar os fatores
gue influenciam a lealdade dos consumidores a essas marcas; analisar interacdes na

rede social X (antigo Twitter) e em se¢des de comentarios de videos no YouTube,



utilizando a metodologia netnografica, com critérios de selecdo baseados na relevan-
cia das publicagGes, no volume de interagdes e na representatividade das discussoes;
identificar os temas recorrentes nas conversas online que evidenciem essa rivalidade;
e examinar de que forma eventos e campanhas de marketing contribuem para a in-
tensificagao dessa disputa entre os consumidores

Portanto, este estudo busca ndo apenas entender a rivalidade entre os consu-
midores dessas marcas, mas também como essa disputa transcende o produto em si,
tornando-se um fendbmeno social que reflete as dindmicas de interacdo e identidade
cultural das comunidades de jogadores. Adicionalmente, espera-se que 0s resultados
possam oferecer implicacdes préaticas para as empresas do setor, no que diz respeito
a gestdo de marca e ao relacionamento com os consumidores, bem como implicacdes
sociais, ao iluminar os efeitos desta polarizacéo nas interagdes dentro destas comu-
nidades e o seu possivel reflexo de tendéncias comportamentais mais amplas na so-

ciedade digital.

1.1 JUSTIFICATIVA

A industria de videogames tem testemunhado, ao longo dos anos, um intenso
debate entre os consumidores das duas maiores marcas de consoles: PlayStation e
Xbox. Essa rivalidade transcende o simples ato de escolha de um produto, refletindo
aspectos mais profundos de lealdade a marca, identidade e, muitas vezes, um desejo
inconsciente de "defender" a marca escolhida, frequentemente resultando em atitudes
desdenhosas em relacdo a marca oposta. A rivalidade, amplamente observada em
comunidades online, influencia decisdes de compra e afeta a percepcao publica das
empresas, moldando tanto as estratégias de marketing quanto o comportamento dos
consumidores (Saunders, Lewis & Thornhill, 2019).

Este estudo € justificado pela necessidade de entender os motivos que alimen-
tam essa rivalidade, buscando compreender os fatores psicossociais que movem 0s
consumidores a desmerecerem a marca oposta (Minayo, 2016). A escolha de utilizar
a netnografia como metodologia se d& pelo fato de que a maior parte dessas intera-
¢Oes acontece no ambiente digital, onde consumidores expressam livremente suas
opinides, sem as limitagbes impostas por interacdes presenciais (Amaral, Natal & Vi-
ana, 2008).
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Em um cenério onde as empresas de consoles investem pesadamente em es-
tratégias de marketing para consolidar suas bases de fas, é fundamental compreender
como as percepc¢des construidas dentro de comunidades digitais influenciam o com-
portamento do consumidor. As interacdes nas redes sociais, féruns e outras platafor-
mas online servem como um campo fértil para a construcéo de identidades de marca
e a criagao de "tribos" de consumidores, que defendem suas escolhas de maneira
muitas vezes agressiva (Amaral, Natal & Viana, 2008). Esse fendmeno contribui para
uma dinamica de marketing cada vez mais polarizada e competitiva.

Ademais, a compreensao dessa rivalidade oferece insights valiosos para as
empresas, especialmente na criagdo de campanhas de marketing mais eficazes, que
ndo apenas considerem as preferéncias do consumidor, mas também as emocdes
envolvidas na escolha da marca (Gil, 2017). A pesquisa é relevante tanto para acadé-
micos que buscam estudar o comportamento do consumidor e a rivalidade de marca,
guanto para profissionais de marketing que desejam entender melhor as motivacdes
gue sustentam o comportamento de consumo nas plataformas digitais.

Por fim, ao investigar o comportamento dos consumidores de PlayStation e
Xbox em um ambiente online, este estudo também contribui para a literatura sobre as
guerras de marcas no contexto digital, utilizando a Netnografia para explorar como as
percepcdes de lealdade e rivalidade moldam as interacbes e as atitudes dos consu-
midores, ajudando a ampliar a compreenséao das relagdes entre marcas e seus publi-
Ccos.

Além de sua relevancia académica, a pesquisa oferece contribuicdes préaticas
para profissionais de marketing, permitindo a criacdo de campanhas mais eficazes
gue considerem tanto as preferéncias dos consumidores quanto as emoc¢des que per-
meiam as escolhas de marca (Gil, 2017). Ao abordar a rivalidade entre PlayStation e
Xbox no ambiente digital, o estudo enriquece a literatura sobre guerras de marcas no

contexto online e aprofunda a compreenséao das relacdes entre marcas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do Consumidor e o Valor HedGnico nas Escolhas de Marca

Em meio ao avanco das tecnologias digitais e a consolidacdo da cultura gamer,

0 consumo de consoles deixou de ser uma escolha pautada exclusivamente por
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especificacdes técnicas ou funcionalidades. A preferéncia por determinadas marcas,
como PlayStation ou Xbox, passou a incorporar dimensdes emocionais, sociais e sim-
bélicas que atravessam o comportamento do consumidor contemporaneo. Nesse con-
texto, a rivalidade entre as marcas ultrapassa a esfera de uma simples disputa comer-
cial, configurando-se como um fendémeno sociocultural que influencia diretamente as
motivacdes, percepcdes e identidades dos individuos em relacdo aos produtos e as
comunidades que os envolvem. Como destaca Lemos (2020), o consumo digital atual
€ permeado por processos de significacao coletiva, onde os objetos tecnolégicos tor-
nam-se vetores de pertencimento, distingcdo e afirmacao de valores culturais.

Entender essa dinamica exige uma analise que ultrapasse o olhar utilitarista e
incorpore elementos subjetivos do consumo. As decisGes de compra, especialmente
em mercados como o de videogames, estdo cada vez mais associadas a experién-
cias, vinculos afetivos e ao desejo de autoexpressdo. Assim, ao investigar como o
comportamento do consumidor se manifesta na escolha entre PlayStation e Xbox, é
fundamental considerar o valor hedénico envolvido nesse processo. De acordo com
Holbrook e Hirschman (1982), o consumo heddnico esta relacionado ao prazer sen-
sorial, a fantasia e ao envolvimento emocional, ou seja, aos significados, prazeres e
emocOes que acompanham essa decisao, muitas vezes marcada por uma forte iden-
tificacdo com a marca.

O comportamento do consumidor pode ser entendido como um conjunto de
atividades mentais e emocionais que antecedem, acompanham e sucedem uma de-
cisdo de compra (Solomon, 2016). No caso dos consoles de videogame, esse com-
portamento extrapola a funcionalidade do produto e se manifesta em dimensdes que
envolvem identidade, pertencimento e expressao pessoal. Como afirmam Kotler e Kel-
ler (2012), o consumidor contemporaneo nao busca apenas um produto ou servico,
mas experiéncias que estejam alinhadas ao seu estilo de vida, valores e formas de
autoafirmacéao.

Nesse sentido, € possivel perceber a presenca de uma légica heddnica nas
decisfes de compra dos consumidores de consoles. Assim, jogadores que escolhem
uma marca de console ndo estao apenas buscando desempenho técnico ou especifi-
cacles superiores, mas também um envolvimento emocional com a marca, o senti-
mento de pertencimento a uma comunidade e até mesmo a sensacéo de status. A
rivalidade entre PlayStation e Xbox, portanto, ndo pode ser compreendida apenas pela

otica da competicdo de mercado, mas também como um fendmeno simbdlico e afetivo
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profundamente enraizado nas experiéncias subjetivas dos consumidores. Corrobo-
rando essa ideia, um estudo sobre o comportamento de jogadores brasileiros das ge-
racdes X, Y e Z demonstrou que a influéncia de amigos e a curiosidade sdo motiva-
dores essenciais para o inicio do consumo de jogos, indicando que a dimensao social
e as experiéncias compartilhadas sao fatores decisivos que moldam a jornada do con-
sumidor desde o principio (SOUZA et al., 2024). A interagdo com uma marca, especi-
almente em setores como o de games, ativa motivacbes emocionais e sociais, fre-
guentemente ligadas ao desejo de diferenciacéo e de autoexpressao (Schmitt, 1999).
A escolha entre PlayStation ou Xbox, nesse contexto, vai além de uma questéo pura-
mente racional ou técnica, configurando-se como um processo de construcao de sig-

nificados pessoais, vinculos tribais e até mesmo posicionamentos ideoldgicos.

2.2 Tribos de Marca e Identidade Coletiva

Diante dessas dinamicas simbdlicas que envolvem a escolha por determinadas
marcas de consoles, torna-se pertinente compreender como 0s vinculos sociais e
emocionais entre consumidores se organizam coletivamente, dando origem a formas
de agrupamento que extrapolam o consumo individual. E nesse ponto que a nogéo de
pertencimento ganha contornos mais complexos e interconectados, sendo mediada
por préaticas culturais compartilhadas no ambiente digital, como memes, debates em
redes sociais, contetdos de criadores e confrontos argumentativos entre fas de dife-
rentes plataformas.

Nesse contexto, o conceito de "tribos", introduzido por Maffesoli (1998), ofe-
rece uma lente tedrica relevante para interpretar o comportamento de grupos de con-
sumidores que se unem por afinidades estéticas, emocionais e simbdlicas. Diferente-
mente das categorias tradicionais baseadas em classe, idade ou localizac&o, essas
tribos se constituem a partir de lagos afetivos e experiéncias coletivas que, muitas
vezes, se articulam em espacos virtuais. Comunidades de fas de consoles, como o0s
defensores do PlayStation ou do Xbox, sdo exemplos contemporaneos de como essas
tribos operam, compartilhando linguagens proprias, rituais simbolicos e valores que
reforgam o sentimento de unido entre os membros.

Cova, Kozinets e Shankar (2007) complementam essa perspectiva ao afirmar
gue o consumo moderno esta cada vez mais orientado por rela¢des sociais, has quais

as marcas desempenham o papel de mediadoras de identidade. Ao escolher um
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console, o consumidor ndo esta apenas selecionando um produto, mas também rei-
vindicando um espaco simbdélico dentro de um grupo, reafirmando suas preferéncias,
estilo de vida e, muitas vezes, sua visdo de mundo.

Barbosa e Campbell (2006) destacam que o consumo, especialmente em con-
textos de forte engajamento simbdlico, € um processo que envolve distincdo social e
busca de reconhecimento. Dentro das comunidades digitais, isso se reflete na forma
como os individuos expressam suas preferéncias, defendem suas marcas e se posi-
cionam frente as escolhas dos outros. As interac6es nesses ambientes sdo marcadas
por discursos passionais, muitas vezes alimentados por narrativas de oposicao e dis-
puta, em que se constréi uma légica de “nds versus eles”.

Esse comportamento € ilustrado de forma clara na rivalidade entre PlayStation
e Xbox, que se caracteriza por um fenémeno identificado por Thompson e Haytko
(1997) como “consumo oposicional”’. Nessa légica, 0 engajamento com uma marca
ndo € apenas afirmativo, mas também contrastivo: a valorizacdo da propria escolha
ocorre paralelamente a desvalorizacdo da marca concorrente. Tal dindmica contribui
para o fortalecimento do vinculo emocional com a marca preferida, ao mesmo tempo
em que consolida a identidade do grupo em oposi¢cédo ao "outro”. Essa formacao de
grupos ndo € homogénea,; ela se manifesta em diversas configuragdes sociais. Ma-
cedo e Fragoso (2021) apontam, por exemplo, para a existéncia de diferentes matrizes
de jogadores — como a profissional, a comunitaria e a de bricolagem —, cada uma
com suas proprias mediacdes e rituais, 0 que enriquece a compreensao das tribos
para além de um Unico modelo de fa.

A disputa entre PlayStation e Xbox, portanto, ndo deve ser compreendida ape-
nas como um embate entre produtos concorrentes, mas como um reflexo de um con-
sumo cada vez mais emocional, relacional e simbdlico. Através dessas tribos digitais,
os consumidores reconfiguram sua relacdo com as marcas, transformando o ato de
consumir em uma prética social carregada de sentido, pertencimento e identidade.

Se a formacéo de tribos de consumo transforma a relagdo com as marcas em
uma pratica social, € no ambiente digital que essa dinamica encontra seu principal
palco de expressao. Os rituais de pertencimento e, sobretudo, os confrontos simbdli-
cos que definem essas comunidades sao mediados e potencializados por plataformas

gue se tornaram centrais na vida contemporanea, como sera discutido a seguir.

2.3 Redes Sociais e a Amplificacdo da Rivalidade
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No cenério contemporaneo, marcado pela onipresenca da internet e pela digi-
talizacao das relagdes sociais, as redes sociais emergem como um dos principais es-
pacos de interacdo simbdlica, expressao de identidade e construcdo de pertenci-
mento. Nesse ambiente virtual, os consumidores ndo apenas compartilham opinides

sobre produtos e marcas, mas também constroem vinculos emocionais e coletivos
gue extrapolam o ato de consumo em si. Tal dindmica é perceptivel especialmente
nos casos em que a afinidade com uma marca adquire contornos de identificacao
grupal, como ocorre na rivalidade entre os consumidores de PlayStation e Xbox. Mais
do que escolhas técnicas, essas preferéncias tornam-se marcadores identitarios que
moldam a autoimagem dos individuos e suas interagdes. Segundo Recuero e Zago
(2020), as redes sociais sdo ambientes propicios a construcdo da identidade por meio
de performances publicas, nas quais o consumo simbdélico desempenha papel central.

As disputas entre fas dessas marcas excedem as especificacdes técnicas dos

consoles ou os catalogos de jogos, manifestando-se em narrativas apaixonadas e

simbolicas que se propagam intensamente por plataformas como Twitter, YouTube,

TikTok e Reddit. Esses ambientes digitais tornam-se arenas simbdlicas onde se tra-
vam batalhas por reconhecimento, validacéo e superioridade de marca, e 0s memes,
ironias e provocac0des reforcam os vinculos internos dos grupos, ao mesmo tempo em
gue alimentam a oposi¢cao ao “outro”. Carvalho (2021) reforca que, nesse contexto, o
consumidor passou a assumir um papel ativo, usando sua voz nas redes para influen-
ciar percepcdes e decisdes de outros usuarios.

As redes sociais desempenham papel central na construcdo e amplificacéo
dessa rivalidade. Elas atuam como espagos onde consumidores expressam suas pre-
feréncias, compartilham experiéncias e constroem narrativas coletivas. Segundo Belk
(2013), o “eu estendido” — conceito que sugere que os individuos estendem sua iden-
tidade para objetos e marcas — é ainda mais evidente nas plataformas digitais, onde
0s usuérios performam publicamente sua adesdo a uma marca como parte de sua
identidade pessoal.

Além disso, Appel et al. (2020) destacam que o engajamento nas redes sociais
pode ser altamente emocional e polarizado, facilitando a propagacéo de discursos
apaixonados, memes e provocac¢des entre usuarios. Esse cenério favorece a criagdo
de comunidades digitais altamente leais e muitas vezes hostis a marca concorrente.

A forma como essas comunidades digitais se estruturam e amplificam a rivali-

dade entre as marcas de videogames é, por sua vez, um reflexo das complexas
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estratégias que as proprias empresas utilizam para moldar a lealdade e o engaja-

mento dos consumidores.

2.4 Estratégias de Marketing e Estimulo a Lealdade de Marca

A rivalidade entre consumidores de marcas como PlayStation e Xbox ndo € um
fendbmeno que surge apenas das preferéncias individuais ou das experiéncias subje-
tivas dos jogadores. Trata-se de uma dindmica complexa que também € cuidadosa-
mente cultivada pelas proprias empresas que disputam esse mercado. Em um cenario
altamente competitivo, onde a diferenciacdo entre produtos é cada vez mais sultil, as
estratégias de branding e comunicacédo tornam-se instrumentos essenciais para gerar
valor simbdlico, fidelizacdo e engajamento emocional. Assim, mais do que oferecer
hardware e jogos, Sony e Microsoft atuam ativamente na construcdo de universos
simbolicos que estimulam ndo apenas o consumo, mas a defesa apaixonada de uma
marca em detrimento da outra.

Nesse processo, o papel das marcas vai além da oferta de produtos: elas cons-
troem ecossistemas identitarios que se conectam aos desejos, estilos de vida e formas
de expressédo dos consumidores. As experiéncias oferecidas pelas marcas tornam-se
tdo importantes quanto as funcionalidades dos consoles, reforcando vinculos afetivos
gue se manifestam nas comunidades digitais, nos discursos de pertencimento e nas
disputas simbdlicas entre os fas. A competicdo entre PlayStation e Xbox, portanto, se
desenrola também no campo das percepcdes, da lealdade emocional e da afirmacéo
simbdlica, tornando o consumo de videogames uma pratica cultural carregada de sig-
nificado.

A construcéo da identidade de marca, nesse sentido, ocupa um lugar central
nas estratégias dessas empresas. De acordo com Aaker (1996), atributos como iden-
tidade visual, personalidade e valores associados s&o essenciais para a consolidacao
de uma marca forte. Tanto Sony quanto Microsoft investem de forma significativa em
exclusividades, experiéncias diferenciadas e embaixadores de marca como forma de
fortalecer a lealdade de seus publicos e consolidar seus ecossistemas. O marketing,
portanto, vai além da comunicagdo do valor funcional dos consoles: ele atua como
uma ferramenta de refor¢co simbdlico e afetivo, alimentando discursos que sustentam
0 senso de superioridade e pertencimento entre os consumidores. Campanhas publi-

citarias e eventos de lancamento se tornam, assim, momentos estratégicos de
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afirmacéo identitaria e confronto simbdlico, incentivando ainda mais a adeséo a uma
determinada “tribo de marca” (Cova & Cova, 2002). A eficacia dessas estratégias,
contudo, depende da percepcao de autenticidade por parte dos consumidores. Con-
forme aponta Rosa (2024), a autenticidade da marca emerge como um fator determi-
nante na forma como o consumidor reage as suas ac¢des, sugerindo que o engaja-
mento em narrativas ou causas deve ser genuino para fortalecer o relacionamento e
a lealdade.

Conforme Schmitt (1999), o marketing experiencial busca justamente provocar
respostas sensoriais, emocionais e relacionais — todos elementos ativados nas es-
tratégias adotadas pelas marcas de consoles. O consumo torna-se uma experiéncia
completa, onde o produto é apenas uma parte de um universo simbodlico mais amplo,
e a lealdade é nutrida por interacbes constantes, pela vivéncia coletiva e pela partici-
pacdo ativa nas comunidades de fas. Assim, a rivalidade entre PlayStation e Xbox
transcende a l6gica mercadoldgica e se afirma como um fenbmeno experiencial, sim-
bélico e profundamente emocional, sustentado por estratégias empresariais que po-

tencializam o envolvimento do consumidor com a marca.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratéria e descritiva.
A abordagem qualitativa mostra-se essencial por buscar compreender os significados
subjetivos atribuidos pelos individuos as suas préticas discursivas em torno das mar-
cas, uma vez que, como salientam Creswell e Poth (2018) e Minayo (2016), esse tipo
de pesquisa foca na interpretacao profunda das experiéncias e perspectivas individu-
ais.

O carater exploratdrio, por sua vez, decorre da necessidade de aprofundar um
tema ainda pouco debatido sob a otica da rivalidade simbdlica entre consumidores,
alinhando-se ao que Gil (2017) e Saunders, Lewis e Thornhill (2019) definem como a
busca por maior familiaridade com um problema ou a descoberta de novos insights
sobre fendmenos pouco compreendidos.

J& a dimenséao descritiva, conforme apontam Gil (2019) e Creswell e Creswell (2018),
manifesta-se na intencdo de apresentar, com riqueza de detalhes, os padrdes de com-
portamento e interacdo observados, oferecendo uma visdo abrangente das constru-

¢cOes identitarias relacionadas as marcas.
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Para investigar a rivalidade entre os consumidores de PlayStation e Xbox no
ambiente digital, este estudo adota a netnografia como método de pesquisa. Con-
forme Kozinets (2014), a netnografia consiste em uma adaptacédo dos métodos etno-
gréficos tradicionais ao ambiente digital, permitindo investigar os significados e prati-
cas culturais expressos nas interagoes online. Essa abordagem possibilita ao pesqui-
sador compreender como os consumidores constroem sentido e identidade por meio
de suas atuacBes em comunidades virtuais, analisando suas narrativas, simbolos e
comportamentos em contextos digitais. A escolha se justifica pela predominancia do
fendbmeno analisado — as disputas simbdlicas entre fds de consoles — em espacos
virtuais como a plataforma X (antigo Twitter) e as se¢Bes de comentérios em videos
no YouTube, que se configuram como arenas privilegiadas para a expressao de iden-
tidades e do engajamento comunitario em torno do consumo.

A netnografia foi aplicada de forma nao participativa e observacional. A pes-
quisa se baseou em dados secundarios extraidos de interagcfes publicas disponiveis
em plataformas digitais.

A coleta de dados seguiu os principios da amostragem intencional. Foram pri-
orizados postagens, comentarios e interacdes que evidenciassem discursos polariza-
dos, uso de esteredtipos, memes, jargdes e manifestacdes explicitas de lealdade ou
aversao as marcas PlayStation e Xbox. Os dados coletados, como capturas de tela,
foram compilados em um arquivo central denominado “Pesquisa netnografica”, que
serviu como corpus principal para a analise. Exemplos desses dados incluiram deba-
tes em redes sociais como 0 X e comentarios em videos do YouTube, como o intitu-
lado “A ultima guerra dos consoles” (Disponivel em: www.youtube.com.br, Canal Pom-
pano, 7 de maio 2024).

A coleta de dados foi realizada de forma continua durante o desenvolvimento
da pesquisa, acompanhando manifestacdes digitais relacionadas a rivalidade entre os
consoles. Esse processo ocorreu ao longo de aproximadamente 30 dias, coincidindo
com o periodo de execucao do trabalho, o que permitiu acompanhar tanto os debates
rotineiros quanto reacdes a eventos pontuais, garantindo uma amostra rica e variada.

O foco da observacdo nesses espacos foi o registro das manifestacdes que
melhor exemplificassem os critérios de amostragem. Analisou-se a intensidade e a
forma das discussfes polarizadas, a natureza do partidarismo expresso, o uso de re-
térica agressiva ou satirica e a mobilizacdo de informacgdes externas para sustentar

0s argumentos nas interacdes relativas as marcas.
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A escolha das plataformas digitais observadas, especificamente o X e as se-
¢bes de comentérios no YouTube, foi guiada pela relevancia e intensidade dos deba-
tes sobre a rivalidade entre consoles nesses espacos. Essas plataformas foram sele-
cionadas por sua representatividade no debate gamer contemporaneo e pela riqgueza
discursiva que proporcionaram (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008; KOZINETS, 2010),
permitindo o0 acesso a uma multiplicidade de vozes e interacdes espontaneas.

A analise dos dados, centrada no contetdo do arquivo “Pesquisa netnografica”,
foi conduzida por meio da Analise de Conteudo, conforme proposta de Bardin (2011).
Esse processo envolveu trés etapas principais: inicialmente, a pré-anélise, que con-
sistiu em uma leitura flutuante e exaustiva dos dados compilados (os prints das inte-
racdes), possibilitando o primeiro contato com o material e a sistematizacao inicial das
ideias.

Em seguida, procedeu-se a exploracao do material, com a organizacéao e codi-
ficacdo dos dados em categorias tematicas. Todos os prints coletados foram codifica-

dos, e todos os perfis de usuarios que apareceram nas interacdes também foram in-
cluidos no processo de codificacdo, garantindo coeréncia analitica e rastreabilidade
dos discursos analisados. Nesta fase, foi desenvolvido um quadro de categorizacéo,
no qual temas e subtemas emergentes — como lealdade a marca, exclusdo do grupo
rival, uso de humor e ironia, rea¢cdes a acdes de marketing, argumentos técnicos ver-
sus simbalicos, entre outros — foram sistematicamente classificados e relacionados.

N&o foi utilizado nenhum software de analise de dados. A construcao das cate-
gorias foi realizada manualmente pelo autor, com base em uma leitura interpretativa
fundamentada no referencial teérico, respeitando a dindmica e a complexidade do
material qualitativo.

A confirmacao da saturacéo dos dados ocorreu quando se identificou a repeti-
cdo recorrente de padrbes discursivos, vocabulario e estruturas argumentativas nas
interacées analisadas. Com a observacédo de que novos dados deixaram de trazer
contribuicdes substantivamente diferentes, considerou-se que o corpus era suficiente
para atender aos objetivos analiticos da pesquisa.

A pesquisa respeitou rigorosamente 0s principios éticos voltados a investiga-
¢do em ambientes digitais. Foram analisados apenas conteudos publicos, acessiveis
a qualquer usuario da internet, o que dispensou a exigéncia de consentimento formal.
Para garantir o anonimato dos sujeitos, os nomes dos perfis originais foram substitui-

dos por designacdes genéricas (ex: “Usuario 1”7, “Usuario 2”, etc.) no corpo da analise.
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As capturas de tela foram nomeadas sequencialmente (ex: “Print 17, “Print 27, “Print
37, etc.) para facilitar o mapeamento, a organizagao e futuras citagdes no trabalho,
conforme as diretrizes de Kozinets (2014) e Hine (2005). A auséncia de interacdo com
0S USUAarios assegurou o carater nao intrusivo da observacédo, mantendo a autentici-
dade das manifestacgdes.

Ao incorporar a netnografia como abordagem metodolégica, este estudo reco-
nhece a centralidade das midias digitais na formacéo de praticas sociais contempora-
neas. Mais do que um instrumento técnico, ela se configura como uma lente sensivel
sobre os modos de ser, interagir e consumir no ambiente online. Ao langar esse olhar
sobre a rivalidade entre consumidores de PlayStation e Xbox, busca-se compreender
como essa disputa vai além da comparacao técnica entre produtos, revelando signifi-

cados simbdalicos e identitarios préprios da cultura gamer.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A analise dos dados coletados em plataformas como o YouTube e o0 X (antigo
Twitter) revelou um conjunto de temas recorrentes que caracterizam a rivalidade entre
os consumidores de PlayStation e Xbox. Para desvendar as multiplas camadas deste
fendbmeno, as manifestacdes foram sistematicamente agrupadas em categorias de
analise, um processo fundamentado na Analise de Conteddo de Bardin (2011), apli-
cada ao corpus de dados extraidos pela netnografia.

As seis categorias centrais detalhadas nesta secdo sdo, portanto, o produto
direto desta analise sistematica. Elas representam 0s eixos tematicos que estruturam
a disputa e refletem as dinamicas de identidade, pertencimento e consumo no ambi-
ente digital

A seguir, apresenta-se um quadro-resumo com as categorias emergentes, ofe-
recendo ao leitor uma visao geral dos nucleos tematicos que serdo detalhados indivi-

dualmente nas proximas secoées:

Tabela 1. Quadro de categorias
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N° Categoria Descricao resumida
1 |Lealdade a marca Expressdes de fidelidade afetiva e simbolica as marcas.

Demonstra¢des de averséo, ridicularizacao ou
invalidacao do outro.

Estratégias discursivas comicas para desqualificar o
grupo oposto.

Reacdes a acoes de Julgamentos e comparagdes baseadas em campanhas
marke- ting promo- cionais.

Comparacdes focadas em desempenho, hardware e
funciona- lidades.

Vinculos identitarios e subjetivos que transcendem
aspectos técnicos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

2 |Excluséo do grupo rival

3 |Uso de humor e ironia

5 |Argumentos técnicos

6 |Argumentos simbdlicos

4.1 Defesa da Marca e Contestacao de Criticas (CATEGORIA 1)

A veemente defesa da marca preferida e a pronta refutacdo de criticas séo
comportamentos emblematicos da rivalidade observada. Essas interacées demons-
tram ndo apenas lealdade, mas uma profunda internalizacéo dos valores associados
a marca, onde os produtos tecnoldgicos se tornam "vetores de pertencimento e afir-
macao de valores culturais”, como aponta Lemos (2020).

A escolha de uma plataforma, e sua subsequente defesa, reflete a busca do
consumidor por experiéncias que se alinhem ao seu estilo de vida e formas de autoa-
firmacdo, um ponto destacado por Kotler e Keller (2012). Assim, a contestacao de
criticas pode ser vista como uma protecao dessa identidade de marca construida, que,
segundo Aaker (1996), é fundamental para a consolidacdo de uma marca forte e de
um publico leal.

Nesse sentido, quando confrontado com a critica de que “a ma fama da Micro-
soft com a sua falta de exclusivos comecgou a tomar mais forga do que nunca” (trecho
do video citado em Print 1), a réplica do Usuario 1 (identificado na Figura 1) exempli-

fica essa defesa identitaria.
Figura 1: Print 1.

Usuaro 1 ha 11 meses

14:14 é engracado a galera que cita que "Xbox One teve poucos exclusivos™ sendo que o

console langou com mais exclusivos que o PS4 kkkkkk

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.
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De modo similar, a afirmagdo do Usuario 2 (identificado no Figura 2), que mini-
miza os jogos de lancamento do PS4 também funciona como uma contestacdo que

visa preservar a percepcao positiva da escolha feita.

Figura 2: Print 2

Usuario 2 S
Os caras falaram tanto sobre o ps4 apresentar jogos,mas esguecein que a maioria era
tudo pra ser lancado muitos anos depois e quase nenhum foi no lancamento Mesmo
disponivel ao publico,s6 me recordo do Meck. Os caras preferiram escolher um lado
para a tal "grande guerra®, mas fazer oq,& sempre chutando o xbox

oy oA Responder

Usuaro 1 hao I3
PS4 s6 vendeu por causa de resolucdo, ndo por causa de jogos.

Responder

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

A intensidade da ligacdo identitdria com a marca se evidencia também na
forma como os consumidores reagem a criticas direcionadas as estratégias ou ao
desempenho percebido da empresa. Quando o Usuario 6 afirma que "O Xbox foi
amassado nessa geracao..." (Figura 3), as defesas que emergem (Figura 4) nao

apenas contestam a critica, mas buscam reconfigurar a narrativa em favor da marca.

Figura 3: Print 3
Usuario G ha 1 ano

0 Xbox foi amassado nessa geracdo e vai continuar assim, por falta de vis&o pra jogos... O
xbox360 foi fora da curva mas nao seguiram o receita e deu ruim.

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

A argumentacao do Usuario 3 (identificado na Figura 4), de que a Microsoft
esta “mais focada em servigos”, e a proclamacéo do Usuario 4 (identificado na Figura
4), de que “Quem ta sendo amassado é o playstation filho... Mais faturamento, me-
lhores servigos, melhores jogos (gosto pessoal), melhor ecossistema, nuvem, mo-
bile, etc.”, podem ser entendidas como esfor¢os para proteger o valor da marca como
mediadora de uma identidade positiva, um papel destacado por Cova, Kozinets e
Shankar (2007).

Figura 4: Print 4


https://www.youtube.com/watch?v=MM52OSTiGMI
https://www.youtube.com/watch?v=MM52OSTiGMI

22

Usuano 3 ha 1 ano
Ms nem se importa mais com essa guerrinha de console mn sksksk, ela ta mais focada
em servigos

o Responder

Usuaro 4 ha 1 ano
Quem ta sendo amassado € o playstation filho, saia do mundo do pirulito.
Mais faturamento, melhores servigcos, melhores jogos (gosto pessoal), melhor
ecossistema, nuverm, mobile, etc. O gue sobra pro playstation? vendas de console, que
ha muito ja ndo da lucro kkkkkkkkkkk acorda pra vida!

Sy s oH Responder
Uswuario 13 ha 1 ano
Amassado=gamepass bombando.
o5 = o H Responder
Uswuario 14 na 1 ano
Ta vivendo no mundo da lua? Das 3 empresas a Sony € g 1a se (palavwrao) mais

";'—. p.] -—{_, Responder

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Secéo de
comentérios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

Essas justificativas, que exaltam diferentes facetas da empresa, como servi-
¢Oos e ecossistema, refletem a complexidade do comportamento do consumidor, que,
conforme Solomon (2016), envolve a expressao de pertencimento e a validacéo de
suas escolhas. Mesmo diante de noticias controversas, como o fechamento de es-
tudios da Microsoft — mencionado pelo usuario 15 (identificado na Figura 6) em rela-
¢ao aos lucros do Game Pass (Figura 5) —, a defesa persiste. A justificativa do Usu-
ario 5 (identificado na Figura 6), de que “eles apenas realocaram os funcionarios para
focarem em outros jogos mais importantes”, ilustra uma tentativa de racionalizar acdes
corporativas de maneira a preservar a imagem da marca e, por extensdo, o

investimento emocional dos seus defensores.

Figura 5: Print5
Usuario 7 ha1ano
Gamepass ja ta dando bilhdo de lucro sem ter colocado jogos da actvision, enquanto a Sony

ta indo tdo bem com os seus jogos que ndo pode mais deixa-los exclusivos e precisa vender
no pc, procurem no vazamento da insominiac o quanto o lucro da PlayStation ta caindo

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

Figura 6: Print 6
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Usuario 15 editado)
4 estddios fechados e tu vern com essa de Gamepass dando "bilhao™ kidkidc

Responder

eles apenas realocaram os funcionarios para focarem em outros
jogos mais importantes.

oL oA Respomnder

Usuario 7 na 1 ano
amigo a Microsoft ja dewe ter uns 30 estudios trabalbhando, e vocé
sabia gue a sony tambéem fechou Mmais de 4 estudios recememente a diferenca € gque
nenhum deles teve algum sucesso lancado como foi o hifi nush

'_'._.’ Responder

Usudario 10 ha 1 ano

Gamepass nao da lucro. Nao seja fanboy cego e lunatico.

o a4 oH Responder

suario 7 ha 1 ano
Xbox Game Pass rende faiuramento de RS 1.1 bilhdo por més para a
Microsoft

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

Este tipo de resposta emocional e relacional é consistente com as observacoes
de Schmitt (1999) sobre como as interacfes com a marca e suas narrativas ativam
profundas motivacdes nos consumidores.

Essa forte necessidade de defender a marca escolhida e de rebater rapida-
mente qualquer critica feita a ela vai além da simples escolha de um produto. Este
comportamento tem uma boa explicacdo no conceito de "eu estendido” de Belk (2013),
onde os consumidores projetam partes da sua identidade nas marcas que usam ou
gostam. Nas plataformas digitais, essa projecdo é muitas vezes expressa publica-
mente, fortalecendo a ligagdo simbdlica entre a pessoa e a marca. Por isso, uma cri-
tica & marca ndo é apenas uma avaliagdo de um produto, mas é frequentemente sen-
tida como um questionamento a identidade e ao julgamento do proprio consumidor,
tornando-se, na pratica, um "ataque pessoal".

Essa reacao intensa desperta fortes motivagdes emocionais para a defesa,
como destacado por Schmitt (1999), que vé esse envolvimento apaixonado como uma
forma de buscar diferenciacdo e se expressar. A energia gasta nessa defesa pode
também ser motivada pelo prazer genuino e pelo envolvimento emocional tipicos do
consumo heddnico, como explorado por Holbrook e Hirschman (1982), fazendo da

contestacdo uma experiéncia cheia de emocao e que valida as escolhas do individuo.

4.2 Consumo Oposicional e Desvalorizacdo da Marca Rival (CATEGORIA 2)


https://www.youtube.com/watch?v=MM52OSTiGMI
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Para além da exaltagdo da marca preferida, emerge com notavel intensidade a
pratica de desqualificar ativamente a concorrente. Este comportamento, identificado
como consumo oposicional (Thompson e Haytko, 1997), transcende a mera preferén-
cia, configurando-se como um engajamento intrinsecamente contrastivo. Nele, a va-
lorizacdo da propria escolha é construida e amplificada justamente pelo rebaixamento
da alternativa, fortalecendo o vinculo emocional com a marca adotada e, crucialmente,
consolidando a identidade do grupo em face do "externo".

Esse processo de depreciacdo do rival ndo é aleatério; ele funciona como um
mecanismo essencial para reforcar a validade da decisdo de consumo individual e, de
forma mais ampla, para solidificar a coeséao e a identidade das "tribos de marca" (Maf-
fesoli, 1998). Ao estabelecer uma demarcacéo nitida em relacédo ao "outro", os mem-
bros dessas tribos participam de rituais simbolicos que reafirmam seus valores e lagos
afetivos, buscando, inclusive, uma forma de distin¢gdo social e reconhecimento dentro
de sua comunidade (Barbosa e Campbell, 2006). As manifestacdes observadas ilus-
tram vividamente essa dindmica: a ironia do Usuario 1 (Figura 2, p.16), ao declarar
gue “PS4 s6 vendeu por causa de resolucao, ndo por causa de jogos”, néo é apenas
uma opinido, mas um ato performatico que deslegitima o sucesso da marca rival, re-
forcando a suposta superioridade da sua escolha.

Similarmente, a afirmacéo categorica do Usuério 6 (identificado na Figura 3,
p.16) de que “O Xbox foi amassado nessa geragao... por falta de visdo pra jogos...”
opera como um veredito que busca anular o valor da concorréncia, cimentando a fron-
teira entre "n6s" (os que fizeram a escolha "certa") e "eles".

A tatica de desqualificar a marca rival se aprofunda, chegando a questionamen-
tos sobre sua saude financeira e decisbes estratégicas. Por exemplo, o Usuario 7
(identificado na figura 5, p.17) ataca a Sony ao afirmar que ela “precisa vender no pc”
porque seu “lucro da PlayStation ta caindo”. Essa postura de oposi¢cao pode se inten-
sificar a ponto de se tornar o foco principal de certas presencas online. Perfis como o
do Usuario 8 (“Contra sonystas”, Figura 7) e do Usuario 9 (pagina intitulada “Prints do
Choro Caixistas”, Figura 8) dedicam-se inteiramente a ridicularizar a marca oposta e

seus fas.
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Figura 7: Print 12

o

Contra sonystas
Usuario 8
Sonystas sdo uma praga

Fonte: Perfil de usuario de Xbox na rede social X (Antigo Twitter)

Figura 8: Print 13
W

Prints do Choro Caixistas
Usuario 9

Mande o choro do seu caixista preferido na DM

Fonte: Perfil de usuéario de PlayStation na rede social X (Antigo
Twitter)

Essas interacOes, repletas de provocacoOes, refletem o ambiente emocional-
mente carregado e polarizado das redes sociais, como apontam Appel et al. (2020).
Da mesma forma, o uso de memes satiricos, como o do Print 15 (Figura 9), onde o
perfil "PlayStation Mil Grau" que ironiza a gestdo (Phil Spencer CEO da Xbox) da
marca rival, funciona como uma arma simbdlica nesse conflito. Kozinets (2014) nos
ajuda a entender essas manifestacdes ndo apenas como simples comentarios, mas

como construcdes simbolicas e atos performaticos dentro dessas comunidades online.

Figura 9: Print 15

" PlayStation Mil Grau
== O MAIOR VENDEDOR DE PLAYSTATION DE TODOS OS TEMPOS.

Fonte: Perfil de usuario de PlayStation na rede social X (Antigo
Twitter)
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A pratica de desqualificar a marca concorrente revela-se, assim, uma estratégia
central para a construcédo e manutenc¢ao da identidade das tribos de consumo. Carac-
teristico do consumo oposicional, este comportamento utiliza a depreciacdo do "outro”
como um mecanismo para fortalecer os lacos internos do grupo e validar a propria
escolha. As plataformas digitais, com a proliferacéo de perfis dedicados ao ataque e
0 uso de memes como armas simbadlicas, funcionam como um palco onde essa rivali-
dade é performada, transformando a disputa em um espetaculo continuo que reforca

as fronteiras entre as comunidades de fas.

4.3 Identidade Tribal e Linguagem de Exclusédo (CATEGORIA 3)

As manifestacOes observadas estéo repletas de termos pejorativos e codigos
internos que indicam a existéncia de “tribos de marca”. Essas tribos desenvolvem uma
linguagem prépria que serve para unir os membros e excluir os "outros". No Print 7, o
Usuario 7, ao discutir dados financeiros, refere-se aos fas da marca rival como “sonys-
tinha”. A agressividade verbal € uma caracteristica marcante, como visto no Print 6,
onde o Usuario 10 chama o interlocutor de “fanboy cego e lunatico”, expressao que
se repete no Print 8 pelo Usuario 5 contra o Usuério 10, mostrando que tais acusacdes
sao comuns em ambos os lados da disputa.

O confronto direto e a demarcacao de territério sdo evidentes. No Print 9, a
troca de farpas entre o Usuario 10 e o Usuario 4 escala para insultos pessoais e de-
safios, com o Usuario 4 respondendo: “Voltei e ndo achei vocé aqui, eu e 0 caseiro
pegamos o chicote e estamos a sua procura :D”. Essa linguagem agressiva, recheada
de insultos e borddes, reforca as fronteiras simbdlicas das tribos e reafirma a identi-
dade do grupo por contraste com o “outro”. A filiacdo a uma "tribo" de marca parece
oferecer um senso de pertencimento e identidade compartilhada, onde a lealdade a
marca se sobrepde, por vezes, a objetividade.

A formacado dessas "tribos de marca" encontra forte respaldo no conceito de
Maffesoli (1998), que descreve tribos unidas por lagos afetivos e experiéncias coleti-
vas, muitas vezes articuladas em espacos virtuais. As marcas, neste contexto, atuam
como mediadoras de identidade, conforme Cova, Kozinets e Shankar (2007), onde
escolher um console é também reivindicar um espaco simbdlico dentro de um grupo,

reforcando preferéncias e estilo de vida.
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Figura 10: Print 7
Usuaric 7 ha 1 :
Xbox Game Pass rende faturamento de RS 1,1 bilh&o por més para a
Microsoft

19/09/2023 noticia adrenaline

Esses dados s&o vazados de quando a actvision estava sendo comprada o sonystinha,
imagina quanto gue vai ser quando chegar cod no gamepass fora os lucros que o xbox
vermn batendo record Gragas ao gamepass, vendas no console xbox e vendas de jogos
proprios no pc, PlayStation e switch, fora gue vc ndo deve lembrar gue ao comprar a
actvision veio junto diversos estudios que s8o da actvision.

Mostrar menos
-—{_, Responder

Usuario 10 ha 1 ano (editado)
anjo da geraca@o z, e 0os custos que a MS tem para pagar os estidios e
manter o servigco?

-—{_, Responder

Usuaric 7 ha
meu querido sonysta, lucro € o valor que a empresa ganhou ja
descontando os gastos, se um jogo custo 100 e recebeu 120 ele teve 20 de lucro, os
gastos ndo estram no calculo, exemplo gamepass recebeu 200, 150 foi repassado para
manutencgio do servigo licenciamento e outros gastos e ai no final ele lucrou S50

oL a4 O der
Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Secéo de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

Figura 11: Print 8

Usuario 10 ha 1 ano
wooe acredita nisso? HAHAHAAH

realidade, e caso vwec na@o saiba esses dados estavam em tribunal, ndo sao dados que
eles podem sair inventando o gue eles gquiseremn porgue se descoberta a mentira eles
se {(palavrao)

oy 6 o Responder

@Elpsykongroociluminado ha

pelo visto o fanboy cego e lunatico € vwood porgue € soO pesguisan e we vai
wer que o gamepass ta dando lucro

GH  Responder

Usuario 4 ha 1 a
Pode chorar mais ai fanboy, fatos sa@o fatos e faw €: o gamepass faura
1.1 bilh&o de dolares por trimesire e ja atimégiu 34 milhoes de assinante s, ate gquando

wCcs sonystinhas vao ficar forcando gque o GP ndo da lucro?
oS 4 L= a] Responder

Usuario 10 ha 1 :
wvou chorar mesmo, mas de rir. Coloca na sua cabecinha mindascula:
NENMHUM servico por assinamura da lucro. Beiljos.

Fonte: Canal POMPANO. Video: A Ultima Grande Guerra de Consoles, 7 maio 2024. Sec&o de
comentarios do YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.
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Figura 12: Print 9
Usuario 4 ha 1 ano
Pode continuar brigando com os niimeros a vontade que eu vou continuanr
rindo da tua cara, comedia.

Responder
Usuario 10 ha 1 ano
ta bom, se ja terminou seu desabafo, volte para seu estabulo.
oy 1 o Responder
Usudrio 4 ha 1 ano
wvoltei e ndo achei vocoé& agui, eu e o caseiro pegamos o chicote e estamos
a sua procura D

oy 4 o Responder
Usuario 7 ha 1 ano

Obrigado wooe me provou gue nao houve fraude nas eleicbes kkkkkkikkkkik

"3'—. 1 '_'._.’ Responder

wvou e ajudar a procurar kkkkkkkkk mt boa essa resposta

Fonte: Canal POMPANO. A Ultima Grande Guerra de Consoles. Secédo de comentarios do
YouTube, 7 maio 2024. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MM520STiGMI.

Dessa forma, a linguagem agressiva e os codigos de exclusdo ndo sdo meros
sintomas da disputa, mas o préprio cimento que solidifica as "tribos de marca". Ao
mobilizar um vocabuléario repleto de termos pejorativos e provocacdes, 0s membros
ndo apenas atacam o adversario, mas principalmente reforcam seus préprios lagos de
pertencimento e reafirmam sua identidade coletiva. Cada insulto funciona como um
ritual que demarca territério simbalico, transformando o que poderia ser uma simples
preferéncia de consumo em uma explicita declaracdo de lealdade a um grupo. E nesse
campo de batalha discursivo, portanto, que as fronteiras entre "nos" e "eles" sdo mais

vividamente tracadas.

4.4 Narrativas Baseadas em Métricas e Performance (CATEGORIA 4)

A construcao de narrativas que sustentam a superioridade de uma marca tam-
bém se da pelo uso seletivo e, por vezes, contestado, de dados financeiros, estatisti-
cas de vendas e numeros de performance. O Usuario 7 (Print 5) afirma que o servico
Game Pass da Xbox “ja ta dando bilhdo de lucro”. Esta afirmacéo € expandida no Print
8 pelo Usuario 4: “o gamepass fatura 1.1 bilhdo de ddlares por trimestre e ja atingiu
34 milhdes de assinantes”.

Em contraponto, essas métricas sao frequentemente desafiadas pela tribo rival.
O Usuario 10 (Print 6) rebate diretamente a alegacdo sobre o lucro do Game Pass:
“‘Gamepass ndo da lucro. Nao seja fanboy cego e lunatico”. Ja no novo Print 11, a

distorcdo de dados para favorecer uma narrativa de marca torna-se evidente. O
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Usuério 11 (neste exemplo, o perfil Contra Sonystas) alega que o “Xbox 360 que des-
truiu o ps3” em termos de sucesso e implica uma superioridade do Xbox One sobre o
PS4, instruindo o interlocutor a "ndo comparar gosto com realidade”. No entanto, essa
afirmacdo sobre as vendas nao se sustenta completamente diante de dados como os
do Gréfico 1 (EEDAR, vendas até dezembro de 2015), que indicam que o PlayStation
3 teve vendas mundiais ligeiramente superiores as do Xbox 360 e que o PlayStation
4 superava consideravelmente o Xbox One no mesmo periodo. Essa negacao ou rein-
terpretacdo seletiva dos fatos, mesmo ao invocar a "realidade”, ilustra como o forte
pertencimento a uma "tribo de marca" (Maffesoli, 1998) pode moldar a percepcao in-
dividual e levar a construcao de narrativas que sustentam a superioridade da marca
escolhida, independentemente da evidéncia contraria. A necessidade de manter essa
narrativa de sucesso esta intrinsecamente ligada a busca por reconhecimento e dis-

tincdo social dentro da comunidade de jogadores (Barbosa e Campbell, 2006).

Figura 13: Print 11

PX) Contrasonystas Usuirio 8

@ Amigo n3o sei se vc lembra do Xbox 360 que destruiu o ps3 e 0 Xbox one q
e mil vezes melhor q o ps4 e vc fala q o ps4 faz mais sucesso q 0 Xbox por
causa do seu gosto n vem comparar gosto com realidade

" PlaysStation Forevergy dg
O mais engracado de tudo € que os caixistas se gabam que a Microsoft
€ uma das empresas mais ricas do mundo e o PlayStation desde q
langou foi sempre um sucesso ja 0 Xbox sendo de uma empresa das
mais ricas do mundo nunca obteve a mesma margem de sucesso
como o PlayStation

-

DAVID JAFFE ngcaqgm
& DIRETOR DE CRIAGAO - SONY

Fonte: Perfil de usuério de Xbox na rede social X
(Antigo Twitter)
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Figura 14: Grafico 1

HARDWARE SALES

Platform Sales Worldwide
Through December, 2015

Millions

PlayStation 4 Xbox One il PlayStation 3 i Xbox 360 Nintendo 3DS PlayStation Vita

WEI-

CONTEXT IS EVER\TMNB

Fonte: EEDAR (2015), Vendas Mundiais de Plataformas de Hardware até Dezembro de 2015.

O uso de métricas, mesmo que de forma seletiva ou contestada, para construir
narrativas de superioridade reflete essa busca por distingdo social e reconhecimento
dentro dessas comunidades, como apontam Barbosa e Campbell (2006). Embora os
dados possam parecer objetivos, sua interpretacdo e mobilizacdo nos debates séo
frequentemente permeadas por um forte componente emocional e de pertencimento
tribal (Maffesoli, 1998), onde o prazer e o envolvimento emocional (Holbrook e Hirsch-
man, 1982) com a propria marca podem sobrepor-se a uma analise estritamente raci-

onal

4.5 Impacto das Estratégias Corporativas (CATEGORIA 5)

Mudancas estratégicas por parte das empresas fabricantes de consoles sao
frequentemente recebidas com reagdes emocionais intensas, pois mexem com as ex-
pectativas e o investimento simbdlico dos consumidores. O Usuario 11 (identificado
no Print 10), por exemplo, demonstra uma profunda frustracdo com a Microsoft diante
da possibilidade de jogos do Xbox serem langcados em outras plataformas. Sua fala —
“Ver com maus olhos a chegada de alguns jogos do Xbox no PlayStation ndo € ser
fanboy... me foi vendido algo que estaria somente na plataforma ‘Y’, mas agora esta
também na plataforma X'... se soubesse que um dia estariam mentindo pra mim” —
evidencia como a promessa de exclusividade é percebida como um pacto. Essa que-
bra de expectativa pode ser sentida como uma alteracdo na propria identidade da

marca (Aaker, 1996), e até mesmo como uma traicdo a um componente do “"eu
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estendido" do consumidor (Belk, 2013), que se sente pessoalmente investido. A sen-
sacao de ter sido "enganado” reflete a forte resposta emocional (Schmitt, 1999) que
surge quando o valor percebido da marca e suas promessas centrais (Kotler e Keller,
2012) sao postos em xeque.

Por outro lado, as a¢cBes e comunicacdes da marca rival também séo avida-
mente consumidas e reinterpretadas para alimentar a disputa. Eventos e anuncios da
Sony, por exemplo, frequentemente se tornam alvo de criticas que visam minar sua
importancia. No Print 14, o Usuario 12 ironiza a relevancia atribuida aos eventos da
Sony: “Cara, eu nao suporto mais os fas fazendo esses puzzles de ‘eventos da sony’
malabarismo da p**** pra anunciar eventos que por vezes sao porcarias nessa state
of play...”. Este tipo de comentario sarcastico ilustra como os eventos de marketing,
gue segundo Cova & Cova (2002) funcionam como momentos de afirmacdao identitaria
e confronto simbdlico, sdo apropriados pelos consumidores da marca oposta como
material para desvalorizag&o. Tais reagdes demonstram a internalizagao das decisdes
e narrativas corporativas, que sao ressignificadas e mobilizadas como "muni¢do” na

continua disputa simbdlica entre as "tribos de marca" (Maffesoli, 1998).

Figura 15: Print 10

(Opiniao)

Ver com maus olhos a chegada de alguns
jogos do Xbox no PlayStation nao é ser
fanboy, tais jogos sempre foram vendidos
como disponiveis apenas na plataforma,
tornando-se a opcdo de escolha de
muitos e fazendo-os criarem uma
biblioteca de anos ali...

1/2
Ose n Q13 i1 409 N <

Usuario 11

Penso. Ora, me foi vendido algo que
estaria somente na plataforma "Y", mas
agora esta também na plataforma "X",
poderia eu ter comprado "X" e receber
conteldo de ambos, se soubesse que
um dia estariam mentindo pra mim.

2/2
Fonte: Perfil de usuario de Xbox narede

social X (Antigo Twitter), Acesso em:
30/05/2025
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Figura 16: Print 14

Usuario 12
Cara, eu ndo suporto mais os fas fazendo esses puzzles de " eventos da
sony” malabarismo da p** pra anunciar eventos que por vezes sa0
porcarias nessa state of play, tenho até medo quando anunciam um, mas
enfim, vamos torcer pra sony sair da caverna e fazer bonito dessa vez.

Google
994¢ SITUACAO PARA QUARTA-FEIRA?!

Shinobi602 deu a entender no ResetEra que o State of Play poderia ser
anunciado nesta segunda-feira, 3 de junho, respondendo com “Feliz
aniversario @ ” a um usudrio que disse que a Sony 0 anunciaria em seu
aniversario.

Poderia ser verdade? 89

Fonte: Perfil de usuario de Xbox na rede so-
cial X (Antigo Twitter), Acesso em: 30/05/2025

Em suma, as intensas reacdes dos consumidores as estratégias corporativas
sublinham o quéo profundamente eles se conectam com as marcas e suas narrativas.
As decisOes empresariais sobre exclusividade, modelos de servico ou mesmo a forma
de comunicar eventos, ndo sao percebidas de forma neutra, mas interpretadas atravées
de lentes identitarias e emocionais. Qualquer alteracdo que ameace a percepcao de
valor, a distingdo da marca ou as experiéncias prazerosas associadas a ela pode im-
pactar diretamente o valor hedonico (Holbrook e Hirschman, 1982) que os consumi-
dores derivam de seu engajamento. Compreender essa dinamica € crucial, pois de-
monstra que a gestdo da marca em mercados passionais como o de consoles vai
muito além das especificacdes técnicas, englobando a gestdo das expectativas, das
emocodes e das identidades construidas em torno do consumo (Solomon, 2016).

4.6 Performatividade, Humor e Memes (CATEGORIA 6)

O tom das interagOes na rivalidade entre fas de consoles frequentemente trans-
cende o mero confronto argumentativo, assumindo contornos teatrais, humoristicos e
sarcasticos que apontam para uma forte dimensao performatica. Expressdes de riso
como “kkkkkk”, recorrentes em diversos prints (Print 1, Print 4), mais do que simples
reacdes, funcionam como marcadores desse tom de escéarnio e de uma diversao com-
partilhada no préprio ato de rivalizar, um aspecto que ressoa com as nog¢des de con-

sumo heddnico de Holbrook e Hirschman (1982), onde o prazer é derivado da prépria
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experiéncia de engajamento. A resposta do Usuério 4 no Print 9 — “Voltei e ndo achei
VOCé aqui, eu e o caseiro pegamos o chicote e estamos a sua procura :D” — exemplifica
essa teatralidade. Embora carregada de agressividade, a encenacao de uma "cacada”
transforma o confronto verbal em um "espetaculo” para a comunidade observadora.
Esse tipo de interacdo, como analisa Kozinets (2014), € fundamental na construgcéo
simbdlica das comunidades online, onde os participantes ativamente "performam"”
suas afiliacdes e antagonismos.

A performatividade dessa rivalidade se estende de forma potente ao nivel vi-
sual, principalmente através da cultura de memes. O Print 15, que exibe um meme
retratando Phil Spencer, figura central da Xbox, optando por "salvar" a marca PlayS-
tation de um incéndio em detrimento da sua propria, € um exemplo contundente. Este
tipo de conteudo representa um sofisticado ataque simbdlico, carregado de ironia e
humor acido. Sua fungéo, como destacam Appel et al. (2020) ao analisarem 0 enga-
jamento emocional e polarizado nas redes sociais, € provocar e entreter a propria
"tribo", ao mesmo tempo que ridiculariza a marca rival e seus lideres. O uso de humor
e memes, portanto, como apontado por Lemos (2020), torna-se parte da linguagem e
dos codigos de significacao coletiva dessas comunidades, reforcando a rivalidade néo
por meio de argumentos factuais (ou pseudo-factuais), mas através de uma potente
encenacédo e de um simbolismo imagético que amplifica o engajamento e a viralizagdo
da disputa. Essa forma de distin¢cdo social, onde o "outro" € alvo de zombaria, também
se alinha as dinamicas de consumo identitario descritas por Barbosa e Campbell
(2006).

Assim, a dimensé&o performética, o humor céustico e a proliferacdo de memes
nao sdo aspectos periféricos, mas constitutivos da rivalidade contemporanea entre
consumidores de consoles. Essas praticas, como demonstrado, alinham-se a analise
de Kozinets (2014) sobre as intera¢des digitais como espacos de construcdo simbdlica
e social, onde a propria rivalidade se torna um fenébmeno a ser performado e espeta-
cularizado. O engajamento intensamente emocional e frequentemente polarizado, fa-
cilitado pela dinamica viral de memes e provocacoes (Appel et al., 2020), transforma
a disputa numa fonte continua de entretenimento e prazer. Isso evidencia 0s aspectos
experienciais e hedonicos do consumo (Holbrook e Hirschman, 1982; Schmitt, 1999),
onde a participacédo na "guerra de consoles", com suas encenacdes e trocas humo-
risticas, torna-se, em si, uma experiéncia de consumo valorizada pelos membros das
"tribos de marca" (Maffesoli, 1998).
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4.7 Consolidacao da analise dos dados

A aplicacdo da netnografia (Kozinets, 2010) as interacdes online permitiu des-
velar um conjunto de temas recorrentes que caracterizam a complexa rivalidade entre
os consumidores de PlayStation e Xbox. Essas manifestagdes, que refletem dinami-
cas de identidade (Solomon, 2016) e pertencimento tribal (Maffesoli, 1998), foram
agrupadas em seis categorias tematicas centrais. Tais categorias, exploradas em de-
talhe ao longo desta secdo de Resultados e Discussbes com base nos "Prints" (cap-
turas de tela) coletados, evidenciam como a disputa transcende a funcionalidade dos
produtos, englobando aspectos emocionais e socioculturais (Lemos, 2020; Schmitt,
1999). O Quadro 1, apresentado a seguir e intitulado "Categorizacdo Tematica dos
Prints", oferece uma visdo consolidada dessas categorias, relacionando cada eixo te-
matico aos seus respectivos "Prints" e a uma breve descricdo do seu escopo, facili-

tando assim a compreensao global deste fenébmeno multifacetado.

Tabela 2: Categorizacdo Temética dos Prints

: Prints Relaci- o
Categoria Descrigao
onados
CAT 1: Defesa da marca 1,2, 4,6 Reagoes~a criticas e reafirma-
cdo da lealdade
CAT 2: Consumo oposicio- 3.5,12, 13, 15 Desvalorlza(;a_o ativa da marca
nal rival
CAT 3: Identidade tribal 6,7,8,9 Linguagem agressiva, exclusao
e pertencimento
CAT 4: Narrativas com mé- 5,6, 7, 8, 11, sgﬁa?iggs?ag?as égﬁg:ﬁjﬁaguose?ilé_
tricas Gréfico 1 para P
ridade
_ . Reacdes emocionais e argu-
C.AT S Impac_to das Estrate 10, 14 mentativas as a¢cdes empresari-
gias corporativas ais
CAT 6: Humor e performati- Ironia, memes e teatralizagéo do
: 9,15 : :
vidade conflito como entretenimento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Dessa forma, o Quadro 1 consolida a analise apresentada, evidenciando como

as diversas manifestacbes da rivalidade — desde a fervorosa defesa da marca,
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profundamente ligada a projecédo do "eu estendido" (Belk, 2013), até a performativi-
dade humoristica nos confrontos, que reflete um engajamento experiencial e hedénico
(Holbrook e Hirschman, 1982; Kozinets, 2014) — se articulam em torno de eixos tema-
ticos centrais. Esta categorizacdo nao apenas organiza a complexidade dos dados
netnogréaficos, mas também sublinha a natureza multifacetada do fendmeno. Con-
forme demonstrado, essa rivalidade transcende a simples escolha de um console e
se enraiza profundamente em dimensdes identitarias, onde a marca atua como medi-
adora (Solomon, 2016; Cova, Kozinets e Shankar, 2007), em aspectos emocionais
gue impulsionam o engajamento (Schmitt, 1999), e em dinamicas socioculturais de
pertencimento e significagdo coletiva (Maffesoli, 1998; Lemos, 2020).

5 CONCLUSAO

O presente estudo alcangou plenamente seu objetivo geral, assim como cada
um de seus objetivos especificos. Cumpriu-se o propdsito central de analisar a rivali-
dade entre os consumidores de PlayStation e Xbox, identificando os fatores que influ-
enciam essa disputa e seus impactos na percepcao das marcas. Isso foi possivel ao
se atingir as metas especificas de explorar a construcdo da identidade de marca, in-
vestigar os fatores de lealdade, analisar as intera¢coes online para identificar os temas
recorrentes da rivalidade , e examinar como as campanhas de marketing contribuem
para a disputa. Portanto, a partir da pesquisa netnografica no X (antigo Twitter) e You-
Tube, conclui-se que a rivalidade observada transcende a mera preferéncia por um
artefato tecnoldgico, configurando-se como um fenémeno sociocultural complexo, pro-
fundamente ancorado em processos identitarios e emocionais.

A manifesta defesa da marca eleita e a concomitante desqualificacao da rival
nao apenas ilustram o "consumo oposicional” (Thompson e Haytko, 1997), mas tam-
bém revelam um investimento psicoldgico significativo, onde a marca se torna um pilar
do "eu estendido” (Belk, 2013), e sua defesa equivale a protecdo da prépria autoima-
gem. Nesse contexto, a articulacdo de "tribos de marca" (Maffesoli, 1998), com seus
codigos comunicacionais distintivos e praticas de exclusdo simbdlica, sublinha o papel
das marcas como catalisadoras de identidades coletivas.

As narrativas construidas em torno de métricas e as intensas reagfes as estra-
tégias corporativas evidenciam como os consumidores se apropriam ativamente dos

discursos mercadolégicos para fortalecer suas posi¢cdes. Adicionalmente, a
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proeminéncia da performatividade e do humor na expressao dessa rivalidade aponta
para uma “dimensao hedénica" do consumo (Holbrook e Hirschman, 1982), transfor-
mando as plataformas digitais em arenas para a encenacdo de um "drama social"
(Kozinets, 2014).

Contudo, € preciso reconhecer as limitacdes deste estudo. A pesquisa concen-
trou-se nas plataformas X e YouTube, ndo considerando outros espacos digitais rele-
vantes, como Reddit, TikTok ou grupos privados, onde a rivalidade pode assumir nu-
ances distintas. Ademais, o carater nao participativo da observacéo oferece uma in-
terpretacdo das manifestacfes publicas, sem aprofundar as motivacdes diretas dos
proprios atores sociais.

Diante disso, sugerem-se pesquisas futuras que possam expandir a compreen-
sdo do tema na atualidade. Seria pertinente investigar como as novas estratégias de
mercado, como o fortalecimento de servicos de assinatura e o lancamento de jogos
antes exclusivos em plataformas concorrentes, estdo reconfigurando as noc¢des de
lealdade e identidade tribal. Um estudo comparativo sobre como essa rivalidade se
manifesta em diferentes contextos culturais e geograficos também poderia revelar in-
sights valiosos.

Portanto, entende-se que a rivalidade entre os fés de PlayStation e Xbox é um
pequeno exemplo de como o0 consumo, a identidade pessoal — que pode ser estendida
aos objetos e marcas (Belk, 2013; Solomon, 2016) — e a cultura digital (Lemos, 2020)
se conectam nos dias de hoje. Essa disputa mostra como as marcas se tornam pontos
centrais de significado, unindo comunidades de consumidores apaixonados, formando
verdadeiras "tribos de marca" (Maffesoli, 1998), onde a marca atua como mediadora
de identidade (Cova, Kozinets e Shankar, 2007). As interacGes online dessas comu-
nidades, observadas em plataformas digitais (Kozinets, 2014), além de refletirem suas
opinides, também moldam ativamente a percepcao e o valor simbdlico dos produtos,
frequentemente de forma emocional e polarizada (Appel et al., 2020). Isso representa
um desafio para as empresas, que precisam gerenciar ndo apenas seus produtos fi-
sicos, mas também todo o universo de significados, as experiéncias (Schmitt, 1999) e
os relacionamentos que se formam em torno de suas marcas (Aaker, 1996; Kotler &
Keller, 2012).
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