>

s

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administragcao, Contabilidade e Gestéo de Politicas Publicas

Departamento de Administragéo

Rafael de Souza Mello Falcéo

Patrocinios e anuncios no Ecossistema de eSports : Percepcdes da

Comunidade sobre motivagcao de compra e reputacdao das marcas

Brasilia — DF
2025



RAFAEL DE SOUZA MELLO FALCAO

Patrocinios e anuncios no Ecossistema de eSports : Percepcdes da

Comunidade sobre motivacdo de compra e reputacdo das marcas

Monografia apresentada ao Departamento de
Administracdo como requisito parcial a obten-
¢ao do titulo de Bacharel em Administracéo.

Professor Orientador: Dra. Maira Rocha San-
tos

Brasilia — DF
2025



RAFAEL DE SOUZA MELLO FALCAO

Patrocinios e anuncios no Ecossistema de eSports : Percepcdes da
Comunidade sobre motivacdo de compra e reputacdo das marcas

A Comissdo Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusao
do Curso de Administracéo da Universidade de Brasilia do aluno

Rafael de Souza Mello Falcdo

Dra Maira Rocha Santos

Professora-Orientadora

Dr. Renato Calhau Coda, Dr. Ari Melo Mariano

Professor-Examinador Professor-Examinador

Brasilia, 6 de fevereiro de 2025



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco imensamente a minha familia. As minhas avds, Jansy Berdnt e Anna
Maria pelo apoio e paciéncia ao longo dos anos. Aos meus pais, Marcelo Falcdo e Ursula Ber-
dnt, e aos meus irmdos, Eduardo e Juliana, que, ao longo de toda a minha trajetoria, foram
fundamentais para desabafar minhas frustracGes académicas e, igualmente, para compartilhar
conselhos valiosos sobre como lidar com as adversidades, baseados nas suas proprias experi-
éncias de vida.

Agradeco também a todos 0s meus amigos, especialmente aqueles que, mesmo nos momentos
de maior isolamento social e estresse, mantiveram contato e me deram apoio constante. A con-
vivéncia com vocés me permitiu refletir sobre diferentes abordagens e conceitos que foram
essenciais para a construcdo desta pesquisa, e o0 apoio de vocés foi fundamental para que eu
persistisse, mesmo nos momentos mais desafiadores.

A minha professora e orientadora, Maira, expresso minha gratiddo por ter aceitado trabalhar
comigo em um tema tdo inovador e desafiador. Agradeco também pelo apoio continuo e pelas
orientagdes precisas que foram necessarias para a construcdo dessa pesquisa. Sua paciéncia com
meus eventuais atrasos, suas aulas sempre leves e divertidas, e sua verdadeira paix&o por ori-
entar e auxiliar os alunos foram grandes diferenciais, sem 0s quais nao teria conseguido levar
adiante um tema tdo complexo.

Por fim, gostaria de agradecer a Universidade de Brasilia, por me proporcionar experiéncias e
oportunidades que foram fundamentais ndo apenas para a realiza¢ao deste trabalho, mas tam-
bém para minha formacéo pessoal e académica.



RESUMO

O crescimento das competicdes de videogames online consolidou 0s eSports como uma industria
em expansdo, atraindo espectadores, investidores e pesquisadores interessados em suas dinamicas.
Nesse contexto, patrocinios e anuncios desempenham um papel essencial no financiamento e iden-
tidade dos eventos, impulsionando sua popularidade e atraindo novos stakeholders. No entanto,
para que essas estratégias sejam eficazes, é fundamental compreender a percep¢do da Comunidade,
composta por jogadores, torcedores e espectadores. Assim, este estudo investiga como 0s anincios
e patrocinios em eventos de eSports, impactam a audiéncia e influenciam as decisGes de compra,
analisando seu papel no fortalecimento do engajamento entre marcas e consumidores desse uni-
verso. O objetivo geral deste estudo foi propor melhorias nas estratégias publicitarias dentro do
ecossistema de eSports, para que patrocinadores e anunciantes se posicionem de maneira alinhada
com os desejos e necessidades dos consumidores. Com esse proposito, analisou-se a percepcao da
Comunidade de eSports, em relacdo as préaticas de patrocinios e anincios mais comuns, assim como
sua influéncia na decisao final de compra. Para isso, a pesquisa foi dividida em duas etapas: revisao
da literatura (TEMAC) e pesquisa de campo, com entrevistas semi-estruturadas aplicadas com 20
individuos acima de 18 anos que acompanham eSports frequentemente. O roteiro de entrevista foi
dividido em trés blocos: O primeiro classificou os individuos em diferentes perfis de consumidores,
com base em suas preferéncias; o segundo identificou o indice de reconhecimento dos tipos de
anuncios ou patrocinios exemplificados, bem-como a sua influéncia na percep¢do da marca e nas
decisdes de compra; o terceiro investigou elementos negativos dessas estratégias, verificando os
motivos responsaveis por causar incébmodos e frustragdes nos consumidores, alem de identificar
aspectos positivos que podem ser mantidos ou acrescentados. Os dados foram registados por meio
da transcricao dessas entrevistas, para que a analise de contetdo fosse realizada buscando catego-
rizar de forma objetiva e sistematica, contetudos recorrentes ou ndo que emergiram a partir do dis-
curso dos entrevistados. Como resultado do Bloco 1 foi obtido que 55% dos entrevistados se clas-
sificaram como espectadores, enquanto o restante foi dividido em 25% torcedores seguidores, 15%
torcedores fanaticos e 5% torcedores fas. A maior parte, dos consumidores acompanham as com-
peticdes de maneira digital, principalmente nas plataformas Twitch e Youtube, e 55% nunca parti-
ciparem de eventos presenciais, apesar de demonstrarem interesse. No segundo Bloco, os tipos de
patrocinios e antncios exemplificados foram amplamente reconhecidos e demonstraram influenciar
nas decis@es final de compra, em que ao todo 95% relataram casos de influéncia direta ou indireta
em sua decisdo de compra, sendo 55% casos com influéncia direta dos tipos exemplificados. Por
fim, no ultimo Bloco observou-se que os tipos G e H de andncios/patrocinios foram os responsaveis
por maior percentual de incdmodo nos entrevistados, onde respectivamente 85% e 100% da amostra
demonstraram alguma frustracdo com essa pratica. No entanto, somente 15% relataram ter desistido
completamente a competi¢cdo por conta da frustragdo com o andncio, enquanto 75% migraram de
plataforma ou de criadores de conteudo, indicando uma fidelidade com as competi¢cdes em si. Além
disso, 65% dos entrevistados relataram exemplos de elementos positivos e memoraveis. Os resul-
tados indicam que, apesar de tudo, a comunidade de eSports se demonstra leal e valoriza a partici-
pacdo das marcas que apoiam o cenario, desde que de maneira organica e verdadeira, caso contrario
terdo uma percepcdo negativa da marca. Algumas limitagdes foram observadas, decorrentes de uma
amostra restrita e homogénea. Além disso, a abordagem qualitativa, ndo possibilita a mensuragéo
das tendéncias de forma objetiva, sendo recomendado pesquisas futuras explorando os conceitos
trabalhados em amostras maiores e mais representativas.

Palavras-chave: eSports; Marketing; Patrocinios; Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The growth of online video game competitions has solidified eSports as an expanding industry,
attracting viewers, investors, and researchers interested in its dynamics. In this context, sponsor-
ships and advertisements play a crucial role in the financing and identity of events, driving their
popularity and attracting new stakeholders. However, for these strategies to be effective, it is essen-
tial to understand the perception of the community, which consists of players, fans, and spectators.
Thus, this study investigates how advertisements and sponsorships in eSports events impact the
audience and influence purchasing decisions, analyzing their role in strengthening engagement be-
tween brands and consumers in this realm. The general objective of this study was to propose im-
provements to advertising strategies within the eSports ecosystem, so that sponsors and advertisers
align their positioning with the desires and needs of consumers. To this end, the research analyzed
the eSports community's perception of the most common sponsorship and advertising practices, as
well as their influence on the final purchasing decision. The study was divided into two stages: a
literature review (TEMAC) and field research, consisting of semi-structured interviews with 20
individuals over the age of 18 who frequently follow eSports. The interview guide was divided into
three sections: The first classified individuals into different consumer profiles based on their pref-
erences; the second identified the recognition rate of the types of advertisements or sponsorships
exemplified, as well as their influence on brand perception and purchasing decisions; and the third
investigated negative elements of these strategies, examining the reasons behind consumer discom-
fort and frustration, as well as identifying positive aspects that could be maintained or added. The
data were recorded through the transcription of these interviews, allowing for content analysis to
categorize recurring or non-recurring content that emerged from the interviewees' discourse. As a
result of Block 1, it was found that 55% of the interviewees classified themselves as spectators,
while the remaining 45% were divided into 25% casual fans, 15% passionate fans, and 5% die-hard
fans. Most consumers follow competitions digitally, primarily on platforms like Twitch and
YouTube, and 55% have never attended live events, despite showing interest. In Block 2, the types
of sponsorships and advertisements exemplified were widely recognized and were found to influ-
ence final purchasing decisions. A total of 95% of respondents reported cases of direct or indirect
influence on their purchasing decisions, with 55% citing direct influence from the exemplified
types. Finally, in Block 3, it was observed that advertisement/sponsorship types G and H were re-
sponsible for the highest levels of discomfort among interviewees, with 85% and 100% of the sam-
ple respectively expressing frustration with these practices. However, only 15% reported com-
pletely abandoning the competition due to frustration with the advertisement, while 75% migrated
to different platforms or content creators, indicating loyalty to the competitions themselves. Fur-
thermore, 65% of respondents cited positive and memorable elements. The results indicate that,
despite everything, the eSports community remains loyal and values the participation of brands that
support the scene, as long as it is done in an organic and authentic manner. Otherwise, they will
develop a negative perception of the brand. Some limitations were noted, stemming from a re-
stricted and homogeneous sample. Additionally, the qualitative approach does not allow for objec-
tive measurement of trends, so future research is recommended, exploring the concepts discussed
with larger and more representative samples.

Keywords: eSports; Marketing; Sponsorship; Costumer Behavior.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Contextualizacéo

Com o crescimento exponencial da audiéncia observado nos ultimos anos, as “compe-
tigoes de video games transmitidas na internet” (Hamari; Sjoblom, 2017), ou eSports, comegca-
ram a despertar cada vez mais o interesse de espectadores, investidores e pesquisadores em todo
0 mundo, com o intuito de compreender e participar dessa nova industria promissora. Além
disso, como o seu funcionamento depende da digitalizacdo e da globalizagéo, os eSports se
tornaram um exemplo de um fenémeno sociocultural que so é possivel pelo avanco das tecno-
logias de comunicacdo, digitalizacdo da midia e a nova relacdo entre homem e maquina (Cas-
tells, 2005). Portanto, qualquer avanco cientifico dentro do campo pode ajudar a compreender
o funcionamento e fornecer insights valiosos para outras indUstrias que ja existem ou irdo existir

a partir desse mesmo fenémeno.

Nesse contexto, uma distin¢do importante a ser feita € em relacdo a definicdo de eSports
que sera trabalhada ao longo dessa pesquisa sob a dptica do Marketing, como um segmento de
consumo diferente da inddstria de videogames tradicional, que sdo focados em escapismo e
imersdo de jogadores, trabalhando narrativas ficcionais, experiéncias “singleplayer” e jogos
arcade para quebrar o recorde e passar o tempo, como Candy crush por exemplo. N&o que esses
aspectos estejam necessariamente excluidos dos eSports, afinal de conta eles sdo videogames,
no entanto, deve ser destacado que do ponto de vista do mercado, o verdadeiro valor criado
pelos eSports, vem da Co-criacdo entre diversos atores que compdem a rede de valores de ma-
neira dindmica, ou seja, o valor ndo é simplesmente criado por uma empresa e entregue direto
ao consumidor, mas sim por meio de uma interacdo continua entre os desenvolvedores de jogos,
organizacg0es esportivas, patrocinadores, organizadores de eventos, plataformas de transmisséo
de jogos, jogadores profissionais, comunidade de fas online e outros stakeholders (Prahalad e

Ramaswamy, 2004).

Portanto, a relagdo entres esses diferentes agentes do mercado desempenham um papel
fundamental para enriquecer e sustentar o valor experiencial do consumo de eSports. Embora
a distingdo no conceito de videogame tradicional e eSports incentive recomendacdes diferentes,
sobre quais aspectos sdo mais vantajosos para se investir, de acordo com o ponto de vista de
empresas desenvolvedores de jogos ou de empresas patrocinadoras, um tema em comum para

ambas é que o foco de estudo e investimento devem ser transitados dos aspectos do jogo em
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si, para 0 aspecto colaborativo do design e gestdo da experiéncia dos eSports, envolvendo os
diferentes agentes de mercado que compdem essa rede de colaboragdo que védo além do jogo,
assim criando a possibilidade de participar ativamente em eventos, engajamento em comunida-
des online e offline, ou seja, de maneira geral criando uma experiéncia mais rica para 0 consu-

midor desse tipo de produto (Seo, 2013).

Em resumo, o investimento em relacdo a aspectos mais técnicos e criativos dos jogos,
como foco em narrativas complexas, graficos e animacdes extremamente realistas e interface
do usuario (Juul, 2011), ndo aparentam ter o retorno significativo ao se comparar com empresas
que investiram nos aspectos que vao além dos jogos. Um fato que sustenta essa tese é que 0s
jogos mais populares do mercado, como “League of Legends”, “Counter-strike 2" € “Fortnite”
ndo sdo conhecidos por terem graficos extraordinarios e nem narrativas complexas, mas sim
por terem uma mecanica de jogo divertida e competitiva “easy to learn, hard to master”, como
dizem os milhares de jogadores, assim despertando o interesse de consumidores ao redor do
mundo e engajando-o0s em diferentes eventos e formas de consumir o jogo tanto de maneira
online quanto offline, sendo até mesmo possivel perseguir carreiras lucrativas, caso se destaque

dentro desse ecossistema.

Outra discussao relevante dentro do tema sob a dptica do Marketing, é em relacdo ao
problema levantado por Oliver e Picard (2020), no texto “Shaping the corporate perimeter in a
changing media industry” que tratam do fendmeno de transmidia (Jenkins, 2006), em que a
fragmentacdo da audiéncia devido a uma grande disponibilidade de plataformas digitais pressi-
ona 0s modelos de negdcios tradicionais da midia. Scholz (2020), contribuiu com discussdes
iniciais de como os eSports sdo um exemplo desse fenbmeno, em que ao observar esse ecossis-
tema percebe-se desafios como dificuldade de monetizagcdo do contetdo digital, protecdo de
direitos autorais, estratégias para engajar 0s usuarios, concorréncia ampla, global e também a
necessidade de uma infraestrutura tecnoldgica robusta para suportar transmissdes em alta escala
e garantir seguranca cibernética, dando sugestfes para criagdo de modelo de negocios susten-

taveis dentro de um contexto dindmico e digitalizado.

Desse modo, sob a perspectiva de patrocinadores, entender as peculiaridades que essas
comunidades digitais possuem em relacdo a comunidades analogas como torcedores de futebol,
por exemplo, pode ajudar a empresa alcancar um publico, que muitas empresas possuem difi-
culdades em atingir, de maneira efetiva, visto que esse fenémeno de digitalizagdo é uma ten-

déncia para geracdes futuras.
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1.2. Problema de pesquisa

A partir do contexto apresentado, os patrocinios e anincios emergem como uma fonte
essencial para o financiamento, funcionamento e sustentabilidade do ecossistema de eSports,
de modo que eles ndo apenas fornecem 0s recursos necessarios para a manutencao dele, mas
também ajudam a construir a identidade e a popularidade dos eventos que atraem cada vez mais
audiéncia e stakeholders para investir no cenario. No entanto, para que esses patrocinios e anin-
cios sejam de fato eficazes e cumpram sua fungéo dentro do universo de eSports, é fundamental
saber: Qual a percep¢do da comunidade (Jogadores, torcedores e espectadores) sobre 0s patro-
cinios e anuncios existentes em eventos de eSports e como eles influenciam na decisdo final de

compra?

1.3.  Objetivo geral

Propor sugestdes de melhorias para os patrocinadores e anunciantes se posicionarem
dentro dos eSports, sob a perspectiva dos consumidores, com o intuito de criar publicidades
mais eficazes e alinhadas com os desejos e necessidades do perfil da comunidade que compde

essa arena virtual.

1.4.  Objetivos especificos
Com o intuito de atingir o objetivo geral, foi necessario dividi-lo em objetivos especifi-

COS:

(1) Definir o conceito de eSports e 0 seu ecossistema, com base nas discussdes presentes

na literatura cientifica.

(2) Classificar o perfil de consumidores, a partir de suas preferéncias ao consumir eS-

ports;

(3) Identificar os canais de comunicacdo e as a¢Ges de marketing digital disponiveis
dentro do ecossistema de eSports, que formam a Arena virtual;

(4) Verificar a percepcdo dos consumidores digitais sobre essas acdes de marketing di-
gital;
(5) Analisar qual o impacto dessas publicidades na decisdo final de compra do consu-

midor digital;

(6) Avaliar os tipos de publicidades mais alinhados com o perfil dos consumidores di-

gitais e as falhas percebidas nessas a¢des de Marketing.
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1.5.  Justificativa

A principal justificativa social para desenvolver o tema de eSports é que a compreensao
desse fendmeno sociocultural que ja faz parte da rotina e vida das novas geracdes, vai ajudar o
campo a se desenvolver de uma maneira apropriada. Mesmo que os eSports ndo atendam todos
0s requisitos para serem considerados esportes, eles desempenham uma fungéo semelhante no
contexto de uma sociedade digitalizada. Ainda que as interacfes sejam online, sdo interagdes
sociais entre seres humanos, algo especialmente relevante no contexto de isolamento social da
sociedade moderna, ainda intensificado pela Pandemia de COVID-19. Além disso, esportes sdo
conhecidos por gerar bem-estar e servir bem ao publico de maneira geral, promovendo disputas
saudaveis e sentimento de pertencimento a uma comunidade. Embora, até o momento os fins
dos eSports sejam meramente lucrativos, existe a oportunidade de direcionar a popularidade
dos eventos para causas sociais, como € o caso de um campeonato de “League of Legends”
realizado pela comunidade brasileira conhecido como “CEBOLAO”, em que todo lucro decor-

rente do evento é doado para institui¢des voltadas para causas sociais.

Dentro do campo cientifico, o tema se demonstra relevante conforme pode ser identifi-
cado na Revisdo da literatura deste trabalho, em que o nimero de publicacGes cresceu de ma-
neira significativa nos tltimos anos. Além disso, o tema demonstrou ser interdisciplinar, recente
e global, em que existe uma oportunidade Gnica do campo se desenvolver em conjunto a partir

de pesquisas sob diferentes areas de estudo.

Ja especificamente dentro do campo da Administracdo, a relevancia desse problema se
destaca principalmente no campo do Marketing, em que os resultados observados no mundo
dos eSports, podem servir como base para diversas empresas se posicionarem melhor dentro do
contexto de uma sociedade digitalizada, além de que a compreensédo desse fenémeno permite
entender melhor como negécios que seguem modelo de Co-criacdo funcionam, explorando di-

ferentes oportunidades para gerar um produto e servico de maior qualidade para o consumidor.

1.6. Estrutura dos capitulos

O estudo esta estruturado da seguinte maneira: o Capitulo 2 ird apresentar a Revisao da
literatura por meio da Teoria do Enfoque Meta Analitico Consolidado (TEMAC), em que se
realizou uma anélise sobre as publicagdes mais relevantes sobre o tema de maneira internacio-
nal a fim de embasar o referencial tedrico. Em seguida o Capitulo 3 sera composto pelo Refe-

rencial Tedrico. Depois, o0 Capitulo 4 contendo a Metodologia do trabalho, Capitulo 5 com os
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principais resultados e discussdes. Por fim o capitulo 6, destacando as consideragdes finais,
limitacOes e sugestdes de pesquisas futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar uma revisdo da literatura sistematica
sobre o tema, por meio da Teoria do Enfoque Meta Analitico Consolidado (TEMAC), proposto
por Mariano e Rocha (2017). Considerando que o tema possui uma natureza dindmica, emer-
gente e interdisciplinar, buscou-se um embasamento teérico em nivel internacional, analisando
as discussdes mais relevantes dentro da teméatica. O modelo se configura em 3 etapas: Prepa-
racdo de pesquisa, apresentacdo e interrelagdo de dados e detalhamento, modelo integrador e

validacdo por evidéncias. Conforme ilustrado na figura a seguir:

Figura 1 - Modelo TEMAC

ETAPA 1 . Preparagdo da pesquisa (mdltiplas

- " bases de dados)
ETAPA 2 . . ~
' » Apresentagdo e interrelagdo

dos dados
ETAPA 3 )
» Detalhamento, modelo integrador e

validag¢do por evidéncias

MARIANO e ROCHA (2017b)

Fonte: Mariano e Rocha (2017).

2.1 Preparacdo da pesquisa

Para esta etapa definiu-se a “Scopus” como base de dados para ser utilizada com o in-
tuito de buscar artigos nos quais o titulo, o resumo ou as palavras-chave possuiam alguma das
seguintes palavras: “e-sports” OR “esports” AND “marketing” OR “business”. Como resultado
foram obtidos 188 documentos, no periodo de 1999 até 2024. A coleta de dados foi realizada
no dia 3 de abril de 2024.

2.2 Apresentacéo e interrelacao dos dados

2.2.1 Registro mais antigo

O registro mais antigo encontrado foi o artigo “Media effect in commercial sponsorship”
dos autores Meenaghan e Shipley (1999). Em que se discutiu sobre os impactos que a midia
tem em patrocinios comerciais. Como resultado, foi concluido que a percepg¢do do consumidor
em relacdo a marca é diferente ao se utilizar propagandas e patrocinios, além de variar de acordo

com a categoria do patrocinio escolhido (ex: esportes, artes e causas sociais). Em propagandas,
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0 anunciante pode controlar a mensagem que vai ser transmitida para os consumidores e qual
meio de transmissdo é o mais apropriado de acordo com o produto/servi¢o, de modo que o

anunciante é capaz de moldar a imagem desejada para os seus consumidores.

J& em patrocinios tanto a mensagem quanto o meio estéo ligados intrinsecamente, ou
seja, a percepcdo da marca vai depender da maneira como a mente do publico interpreta os
valores, virtudes e intencGes de determinado evento, atleta ou celebridade escolhidos para se-
rem patrocinados. Portanto, para que o resultado seja efetivo a marca deve realizar uma coleta
e analise de dados cautelosa a fim de alinhar os valores da marca com o patrocinio e evitar o

risco de o consumidor criar uma imagem negativa ou diferente da desejada sobre a marca.
2.2.2 Historico e padrao de artigos

Em seguida foi realizado um gréfico Rede de palavras-chave (Figura 2) em que se veri-
ficou a co-ocorréncia em que duas ou mais palavras-chave apareceram juntas no conjunto de
documentos, com o intuito de identificar as tendéncias das pesquisas relacionadas ao tema ano
a ano. Apesar de que as primeiras discussdes sobre o tema terem iniciado em 1999, as palavras-
chave coletadas na amostra comegam a co-ocorrer com maior intensidade no periodo de 2019-
2022, Isso se justifica pelo crescente interesse no tema nesse periodo, quando os niumeros de
espectadores nas principais competicGes comecgaram a se equiparar ou até mesmo superar os de
competicdes de esportes tradicionais. Um exemplo disso é que, enquanto a final da NBA de
2016 foi assistida por cerca de 31 milhdes de pessoas, a final do CBLOL de 2015, realizada em
Munique, teve um total de 36 milhGes de espectadores Unicos, superando a audiéncia da NBA.
(Pereira et al, 2021). Esse crescimento reflete a ascensdo dos eSports como um fendmeno
global, com uma base de fas cada vez mais engajada, de modo que as novas plataformas de
streaming, como Twitch e Youtube passaram a chamar atengdo de anunciadores como um novo
veiculo de midia eficiente para divulgar sua marca, especialmente apés a pandemia do COVID-
19 e o “lockdown”, que consolidou ainda mais o aumento do nimero de pessoas envolvidas

nesse ecossistema.
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Figura 2 - Mapa de Co-ocorréncia das palavras-chave por ano
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Fonte: O autor, 2024

Por isso, em 2019-2020 palavras como ‘“ecossytem”. “brand image”, “branding
image”, “adolescent”, comegam a ser palavras-chave relevantes para o tema de pesquisa, em
gue pesquisadores e investidores se interessam por compreender as peculiaridades desse novo
mercado. Assim, na medida que os estudos foram evoluindo, novas palavras como “strea-
ming”, “virtual reality”,” league of legends”,” computer games” e “technology” passam a
aparecer com mais frequéncia, demonstrando uma transi¢cdo no foco em que compreender o
funcionamento dessas inovacgdes e como elas podem ser aproveitadas, passa a ser mais interes-
sante do que estudos de Marca em si. Ja entre 2020-2021, uma nova geracdo de discussdes

o

acerca do tema emerge, destacando palavras como: “gambling”’, “athlete”,” sports tourism”,

E Y

“human computer interaction”, “market analysis”, “gamification”, “behavioral research”.

No periodo subsequente, de 2021-2022, observa-se que o foco de discussdo do tema
aparenta estar mais consolidado por meio da repeticao de palavras como: “commerce”, “com-
petition”, “advertising” e “strategy”. Finalmente, analisando a partir de 2022, palavras-chave

como: “social media”, “social marketing”, “sales”, “china” sugerem que a tematica passou
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focar na presencga digital, vendas e até mesmo na possibilidade de se adaptar para mercados
locais, como a China por exemplo.

2.2.3 Evolucéo do tema ano a ano

Ao observar o grafico de publicacBes (Figura 3), pode-se concluir que apesar da discus-
séo sobre o tema ter iniciado em 1999, o interesse em pesquisa se intensificou principalmente

no periodo de 2020-2023, ja que o nimero de publicacfes aumentou consideravelmente.
Figura 3 - Gréfico de Publicagdes
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Fonte: O autor, 2024

Isso possivelmente como consequéncia da pandemia do COVID-19, que aumentou a
popularizacdo do mercado de eSports, jogos e plataformas de streaming no geral, de modo que
0 interesse cientifico nesta area passou a ser mais atrativo. Além do mais, espera-se que o inte-
resse aumente ainda mais ao longo dos anos, na medida em que o Ecossistema de eSports for
se profissionalizando, cada vez mais areas do conhecimento estardo inclusas, assim despertando

novas aplicaces e estudos.
2.2.4 Documentos mais citados

Com o intuito de aprofundar sobre essa temética, em que o crescimento de publicacbes
é muito recente, buscou-se 0s 10 artigos mais citados, ja que estes sdo indicados com maior
relevancia dentro do tema. Como resultado foi montado um quadro com os resultados da anélise

dos artigos mais citados da tematica (Quadro 1).
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Quadro 1 - Resultados da analise dos artigos mais citados da tematica

N° | Nome artigo Autores Ano | Cita- Resultados encontrados
coes

1 Esports Research: | Reitman, 2020 153
A literature Re- J.G., An- Uma revisao da literatura que ressalta que com o aumento da po-
view derson- pularidade em eSports, diversos campos de pesquisa passaram a se

Coto, M.J., interessar pelo tema, de modo que o autor tentou identificar ten-

Wu, M., déncias e semelhangas que sdo relevantes para essa tematica.

Lee, J.S., Como resultado, foi constatado que pela falta de uma definicéo

Steinku- clara acerca do que sejam eSports considerando diferentes pers-

ehler, C. pectivas e contextos, algumas ideias e pessoas foram excluidas
desse ecossistema. Portanto, existe uma oportunidade Unica de co-
laboracdo de diferentes disciplinas para que esse campo se desen-
volva conjuntamente de uma maneira mais abrangente e detalhada,
aproveitando que se trata de um ecossistema extremamente recente

2 Electronic sports: | Seo, Y. 2013 133 O autor faz uma distingdo importante para que os estudos e inves-
A new marketing tidores ao invés de focar nos aspectos de jogos em si, encarem eS-
landscape of the ports como um fendmeno diferente, em que compreender como o
experience econ- esforgo coletivo de empresa de jogos, jogadores, comunidades on-
omy line, regulagdes e outros stakeholders e como a relagéo de rede en-

tre eles criam a experiéncia de eSports.

Dessa forma, empresas interessadas em ingressar nesse mercado
ndo precisam se envolver diretamente com o0 jogo, mas sim bus-
cando oportunidades dentre os diferentes atores de marketing en-
volvidos nessa Co-criagdo.

O “4Es Framework” também demonstra alternativas de como em-
presas podem engajar-se com os consumidores de eSports, criando
eventos proprios, aumentando sua participacéo direta ou indireta,
de modo que sua participacdo crie uma experiéncia melhor para
quem estiver participando desse ecossistema.

3 eSport vs Sport: A | Pizzo, 2018 131 Com o aumento da popularidade de eSports, algumas competices
comparison of A.D., possuem um nimero de espectadores que ja equipara ou até
spectator motives | Baker, mesmo ultrapassa o nimero de espectadores em esportes tradicio-

B.J., Na, nais.

S., ... Kim, o

D., Funk, O resultado do estudo demonstrou que esportes tradicionais e eS-

D.C. ports, sdo consumidos por motivos parecidos, sugerindo que 0s
profissionais de marketing na industria de esportes podem tomar
decisdes semelhantes para os eventos de eSports.

4 Professionalized Seo, Y. 2016 131
consumption and O consumo de eSports influencia o comportamento do consumidor
identity transfor- de forma Unica, em que a profissionalizagdo nos eSports cria cam-
mations in the pos culturais distintos de outras formas de entretenimento. Dessa
field of eSports forma, o estudo contribui para entender o autoconceito e as dina-

micas sociais resultantes da participacao e profissionalizagéo den-
tro desse ecossistema.

5 Media effect in Me- 1999 125 Uma pesquisa que buscou compreender os impactos que midia tem
commercial spon- | enaghan,T. em patrocinios comerciais. Como resultado, foi concluido que a
sorship , Shipley, percepcdo do consumidor em relacdo a marca é diferente ao se uti-

D. lizar propagandas e patrocinios, além de variar de acordo com a
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categoria do patrocinio escolhido ( ex: esportes, artes e causas so-
ciais)

Virtual worlds in | Weiss, T., | 2013 85 Uma pesquisa que analisa quais sdo as necessidades dos consumi-
competitive con- | Schiele, S. dores no contexto de ambientes virtuais competitivos. Os resulta-
texts: Analyzing dos revelam que tanto as gratificagdes competitivas (competicdo e
eSports consumer desafio) quanto as gratificacdes hedonicas,(fuga da realidade) in-
needs fluenciam os consumidores. Além disso, como as motivac6es dos
consumidores em um ambiente virtual se assemelha a do mundo
real, compreender 0s aspectos motivadores em esportes tradicio-
nais pode ser Util para melhorar a experiéncia no ambiente virtual.
eSports is busi- Scholz, 2019 79
ness: Manage- T.M. Um livro focado no aspecto de negdcios envolvendo o ecossistema
ment in the world de eSports. Nele sdo destacados o interesse crescente de midia, in-
of competitive dustria esportivas e tecnologicas investir nesse mercado. Além
gaming disso, por se tratar de uma modalidade digital, global e agil, atraem
uma estratégia Gnica de gestdo de negdcios dentro da industria.
Assim, o livro conta uma breve histéria sobre eSports, oferece a
viséo de seus stakeholders e explora principios de governanca ade-
quados para 0 modelo de negdcios em rede, sendo adequado para
pesquisadores e investidores interessados no assunto por oferecer
uma visdo pioneira e examinar as possiveis implicacbes que terdo
no futuro do eSports.
Esports matrix: Cranmer, 2021 66
Structuring the es- | E.E., Han, Considerando que o eSports se trata de um tema recente em que
ports research D.-1.D., abrange diversos campos e perspectivas, ndo existem definicbes
agenda van Gis- claras, dessa forma o artigo busca propor um framework unificado
bergen, para facilitar futuras pesquisas sobre o tema.

M., Jung,

T. Ao apresentar uma Matriz de eSports em que incorpora a experién-
cia da industria, assim validando a sua aplicagdo e relevancia para
avancar os conceitos e conhecimentos empiricos, com o intuito de
trazer uma abordagem sistematica para negocios dentro do eS-
ports.

Essa Matriz de eSports divide o eSports em 4 categorias: “Sports
digitalization”, “competitive multiplayer games”, “digitally
enhanced sports” e “immersive reality sports”

Um artigo que aborda as complexidades das apostas em esportes
na era digital, buscando trazer uma compreensédo acerca de aspec-
tos sociais e tecnoldgicos que possibilitaram o sucesso contempo-

Understanding the | Lopez- 2018 65 raneo dessas apostas, sendo mais resultado de processos histéricos
convergence of Gonzales, e humanos ndo necessariamente ligados com processos esportivos
markets in online | H., Grif- em si.

sports betting fiths, M.D.

Dessa forma, defende-se que por se tratar de um mercado novo e
ndo existir uma regulacdo adequada, o mercado de apostas online
deve ser integrado como outras formas de apostas e jogos de azar
séo encarados, mas como ainda ndo ha regulamentacdes legais,
existem diversas estratégias de marketing que se tornaram inte-
grantes do modelo de negdcio das apostas esportivas, em que se
utilizam estratégias inovadoras para engajar diferentes mercados,
assim sendo um possivel risco para criancas e adolescentes que sao
engajados em eSports e s&0 expostos a essas promogoes.
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10

Deciphering the
World of eSports

Scholz,
T.M.

2020 41

Um artigo com uma introducéo sobre a industria de eSports e justi-
ficando como ela tem um comportamento inusitado para pesquisas
de gestdo de midia. A pesquisa busca contribuir com a criagéo de
modelos de negocios sustentaveis para uma sociedade digitalizada,
utilizando os eSports como um caso para fornecer insights para o
processo da digitalizacdo da gestdo de midia. Pelo fato dessa in-
dustria ter um carater inovativo e ser extremamente dindmica, po-
dem ocorrer mudancas disruptivas a cada 5 anos ou menos. Além
disso, como ha um forte investimento de Stakeholders externos,
existe uma especulacdo excessiva em um mercado superaquecido,
que pode resultar em uma corre¢do ou crise, por isso a importancia
de criar um modelo de negécio sustentavel para monetizar o pu-
blico. Por fim, outro risco mencionado no texto é o risco de deci-
sBes que serdo tomadas no futuro, desenvolvimentos ligados a con-
cessdo de franquias, novos mercados, novos jogos e a continua
fragmentac&o da industria de eSports

Fonte: O autor, 2024

Assim, a analise desses 10 artigos e seus principais resultados, ird auxiliar em con-

textualizar melhor o que seria esse ecossistema complexo do eSports, levantado as discussdes

mais relevantes dos ultimos anos.

2.2.6 Autores que mais publicaram

Para este topico, foi gerado um grafico a partir dos 8 autores que mais publicam nesta

area seguido do namero de publicacdes (Figura 4). A distribuicdo de publicacdes varia de 4 a

8, conforme pode-se observar na Figura 4, demonstrando uma participagao significativa de di-

ferentes pesquisadores no campo.

Autores

Figura 4 - Gréfico de Publicacfes por autores
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No entanto, é importante ressaltar que embora o segundo e o terceiro autores mais pro-
dutivos sejam de Portugal, isso ndo necessariamente indica um interesse maior do pais sobre a
tematica, visto que a autora que mais publica é da Espanha e os outros que estdo com nimero
bem préximo de publicacbes com os portugueses, sdo australianos e americanos. Portanto,
pode-se concluir que a temética apresenta uma natureza global em que diversos paises podem

contribuir com as peculiaridades de sua cultura e regiao.

2.2.7 Autores que mais foram citados

Em seguida, se criou uma tabela com os 6 autores mais citados (Quadro 2), com o intuito
de verificar se os autores que mais publicam também fazem parte dos mais citados, assim bus-
cando medir a contribuicdo de cada um com a temaética e possivelmente a relevancia do autor,

0 pais e a universidade dele.

Quadro 2 - Autores mais citados

N° | Autores Documentos Citacdes
1 Seo Y. 2 264

2 Scholz T.M. 2 120

3 Freitas B. D. A.; Contreras-Espinosa 5 12

4 Micallef D.; Parker I.; Brennan |.; Schivinski, B.; Jackson, M. 2 12

5 Felczak M. 2 2

6 Abreu Freitas B. D. ; Contreras-espinosa ; Pereira Correia, P.A. 2

Fonte: O autor, 2024

Foi observado que o0s autores que se repetem na Figura 4 e no Quadro 2, ndo possuem
um namero consideravel, sendo eles 12 ou menos citagdes. Enquanto, o Seo Y. € disparado o
autor mais citado com 264 citac6es e logo em seguida Scholz, T.M com 120 citacdes, sendo
que ambos publicaram apenas 2 documentos. Dessa forma, justificando novamente a relevancia

dos resultados obtidos por esses autores apresentados no Quadro 1.

2.2.8 Paises que mais publicam

Para esta etapa elaborou-se um grafico Mapa de publicac¢Ges por pais (Figura 5), com o
intuito de identificar os paises mais engajados na pesquisa sobre eSports, possiveis centros de

exceléncia e visualizar a distribuicdo geografica das publicagdes.
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Figura 5 - Mapa de publicacdes por pais
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Fonte: O autor, 2024

Os resultados destacam os Estados Unidos como lideres, com 39 artigos, seguidos pela
China com 20, Espanha com 17, Reino Unido com 16, e Portugal e Alemanha com 12 cada. A
Australia apresenta 10 publicacGes. Esses dados evidenciam a natureza global do tema, indi-
cando gque ndo ha uma relacdo direta entre a origem dos autores mais citados e 0s paises que

mais publicam sobre o tema.

2.2.9 Publicag0es por agéncias financiadoras

Em seguida realizou-se um levantamento acerca das agéncias financiadoras de pesquisa
com o objetivo de entender quais instituicdes tém interesse na area e avaliar a eficacia dos

resultados obtidos.
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Figura 6 - Publicacdes por agéncias financiadoras
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Fonte: O autor, 2024
Ao examinar o grafico de Publicag¢bes por agéncia financiadoras (Figura 6), é possivel
observar principalmente o envolvimento de instituicbes europeias, chinesas e, surpreendente-
mente, brasileiras. Embora o resultado observado seja baixo, totalizando apenas 3 publicagdes,
os resultados obtidos pelas seguintes agéncias: National Natural Science Foundation of China,
Fundacié Catalana de Trasplantament e European Social Fund, sdo coerentes pois esse cenario
se alinha com o demonstrado no gréfico apresentado anteriormente (Figura 5), onde tanto a

China quanto a Europa apresentam um numero significativo de publicagdes.

No entanto, é notavel que os Estados Unidos, o pais que mais publica, ndo se destacam
nesse grafico. Por outro lado, o Brasil que apresenta trés instituicbes nacionais diferentes in-
centivando a pesquisa, sendo elas: Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Su-
perior, Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia para Excitotoxicidade e Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, assim sendo preocupante o fato de que, apesar

desse investimento, apenas duas publicacdes fazem parte da amostra.

O interesse pela tematica pode ser justificado pelo crescente nimero de espectadores
em transmissOes brasileiras. Em diversos casos, 0s espectadores no Brasil sdo tdo altos que
superam até mesmo o namero de espectadores das transmissdes oficiais dos campeonatos. Um
exemplo disso é que, durante a final do CBLOL 2023, a vitoria da LOUD por 3 a 1 contra a

PAIN reuniu um pico de 329.877 espectadores simultaneos nas streams brasileiras, superando
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afinal da LCS, vencida pela NRG contra a Cloud9, que teve 223.943 espectadores simultaneos.
Esses nimeros, registados pelo Stream Charts, de acordo com a matéria da Globo “CBLOL
2023: audiéncia supera LCS pela 3* vez; veja nimeros” (2023), ilustram o crescimento dos

eSports no Brasil.

Além disso, outro fator que pode interessar o financiamento de estudos académicos so-
bre o ecossistema de eSports, € que essa area no campo de pesquisa esta em seus primordios,
sendo que esse cenario oferece uma oportunidade de estudar o comportamento humano e siste-

mas em uma grande escala, sob a perspectiva de diversas areas de estudo diferentes.

Por ultimo, com o intuito de esclarecer as duas tematicas trabalhadas no Brasil foi feita
uma breve analise desses dois artigos. O primeiro se trata da publicacdo “Ethics and Games,
Ethical Games and Ethics in Game”, por Carvalho, Santoro, Oliveira e Costa, nas pp. 134-158
do livro “Communications in Computer and Information Science”, langado em 2023. O texto
leva em consideracdo aspectos complexos do século 21, em gque cada vez mais criangas tém um
acesso facilitado a tecnologias como notebooks, smartphones e aparelhos de realidade virtual,
de modo que essas tecnologias influenciam diretamente a formacéao desses individuos e o pro-
cesso de “gameficacdo” em diversas areas incluindo educagdo e negocios voltados para a lazer
e entretenimento , assim surgindo um questionamento se as empresas responsaveis estao le-
vando em consideracdo o cenario de jogos brasileiro e aspectos éticos para o seu desenvolvi-
mento, assim propondo um desafio de desenvolver jogos no Brasil que reflitam valores e ques-

tionamentos éticos.

Enquanto o segundo, “A method proposal to support decision-making in unstable
ecosystems: Application in the Brazilian eSports ecosystem case”, por Ikenami, Lipovaya, Da
Costa, Da Silveira Lobo e Duarte, em 2020. O artigo introduz o ecossistema instavel dos eS-
ports brasileiro, em que se buscou demonstrar o seu funcionamento e como determinados as-
pectos desse ecossistema podem impactar em tomadas de decisdo, de modo que ele sirva como
uma base para auxiliar futuros gestores e pesquisadores interessados em aplicar esses principios

de uma maneira pratica.

2.2.10 Areas que mais publicaram

A partir da analise do gréafico das areas de pesquisa (Figura 8), as areas que mais se
destacam s&o: "Business and Management” (21%) "Computer Science” (19%), "Social
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Sciences"(18%) e "Economics, Econometrics and finance” (8%). Assim, refor¢ando a ideia de
que os ecossistemas de eSports, sdo oportunidades para compreender o comportamento humano
e de sistemas sob perspectiva de varias areas do conhecimento diferentes. Por enquanto, inte-
ressando mais estudos voltados para administracdo e negdcios por ser uma industria com um
potencial econdémico gigantesco e por estar ligado diretamente com inovacao e tecnologia, onde
ainda ndo se compreende muito bem dindmicas desse mercado, que estratégias de Marketing

sdo eficientes para esse publico e quais séo 0s modelos de negdcio mais apropriados.

Figura 7 - Areas que mais publicaram
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Fonte: O autor, 2024

Vale ressaltar, que apesar de outras areas como: Psicologia (3%), Medicina (4%), apre-
sentarem um ndmero baixo, o interesse em pesquisas nos proximos anos deve aumentar, pois
na medida em que esse ecossistema esta se desenvolvendo e se profissionalizando, ha cada vez
mais um envolvimento com essas areas, levando em consideracdo a saude fisica e mental dos
jogadores. Outra area que deve aumentar o interesse é a de Artes e humanidades (3%), pois
nesse ecossistema ha inclusdo de manifestagdes artistica de uma forma que ndo pode ser com-
parada com esportes tradicionais como consequéncia dos aspectos ficcionais e narrativas que
sédo trabalhadas nos jogos, além de utilizarem novas tecnologias como meio dessa manifestagdo

artistica.

Um modelo tedrico relevante para compreender essa relagdo entre Artes e humanida-
des e os eSports, ¢ o “4 ES framework”, proposto por Pine e Gilmore (1999), em que a experi-

éncia percebida pelo consumidor é dividida em quatro dimensdes fundamentais, sendo elas:
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Engagement, Esthethics, Escapism e Education. Dessa forma, destacando a dimensao de “Es-
thethics” para a experiéncia dos consumidores de eSports em que a estética vai além da mera
apresentacdo visual dos jogos, abrangendo também elementos de design, narrativa e expressao
artistica, em que os consumidores tem a possibilidade de vivenciar uma experiencia que trans-
cende a mera compra de produtos, em que ao utilizar a tecnologia para criar elementos estéticos
e espetaculares alinhados com o universo ficcional do jogo, cria-se uma atmosfera visualmente
impactante junto com elementos Iudicos, como jogos interativos e experiencias sensoriais que
permitem que ele interaja com 0 ambiente, assim gerando uma experiencia imersiva e partici-
pativa dentro de um universo novo, assim alimentando seus desejos e fantasias gerando satis-

facéo e encantamento desse consumidor.
2.2.11 Revistas vs. Indexacao

Para esta etapa, foi pesquisado revistas de quartis Q1, Q2, Q3 e Q4 sobre a temética com
a intencdo de identificar quais revistas estdo interessadas na tematica e a sua relevancia acadé-

mica, como resultado obteve-se a Tabela de Revistas vs. Indexacao (Quadro 3).

Quadro 3 - Tabela de Revistas vs. Indexacéo

Nome da Revista PublicacBes | Pais Quartil

Sustainability Switzerland 4 Singapura Q3

Ceur Workshop 8 Alemanha Descontinuada

ACM International Confe- 5 Estados Unidos | Descontinuada

rence

International Journal Of 5 Reino Unido Q2

Sports Marketing And Spon-

sorship

Lecture Notes In Computer 4 Alemanha Q3 (Computer science)
Science Including Subseries Q4 (theoretical computer science)
Lecture Notes In Artificial In-

telligence And Lecture Notes

In Bioinformatics

Fonte: O autor, 2024

A partir da analise, verifica-se que a revista mais relevante para tematica dentro do
campo da Administracdo foi a International Journal Of Sports Marketing And Sponsorship, do
Reino Unido, devido ao nimero de publicacGes e por ser Q2. Em seguida a Sustainability Swit-
zerland, de Singapura. As revistas Ceur Workshop e ACM International apesar do numero re-

levante de publicagdes foram descontinuadas.
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Por fim, a Lecture Notes In Computer Science Including Subseries Lecture Notes In
Artificial Intelligence And Lecture Notes In Bioinformatics, porém apesar de trabalhar com eS-
ports, vale ressaltar que essa revista esta no campo da Ciéncia da computacdo. Nesse sentido,
observa-se uma oportunidade de publicar em quartis melhores como Q1, melhorando a pers-

pectiva cientifica da tematica

2.2.12 Publicagdes por universidades

Finalmente, foi realizada uma analise com base nas universidades que mais publicam
sobre a temética e como resultado obteve-se o grafico de publicagdes por universidade (Figura
9). Se destacando a Universidade da Madeira, que engloba os autores Correia e Freitas, seguido
da Universitat de Vic, que incorpora a autora Contreras-Espinosa sendo esses autores mencio-

nados dentre os que mais publicam na area, conforme a Figura 5.

Outra observacdo pertinente é a presenca de duas universidades americanas, sendo elas
Temple University e University of Georgia, 0 que € também consistente, considerando que 0s

Estados Unidos estdo entre os paises que mais publicam, conforme a Figura 6.

Figura 8 - Publicacdes por universidades
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Fonte: O autor, 2024

Vale ressaltar que ndo aparece nenhuma universidade chinesa, sendo que eles séo os
segundos que mais publicam. Por fim, a natureza global do tema é comprovada mais uma vez,

pois as outras universidades destacadas séo de origens diversas.
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2.3 Detalhamento, modelo integrador e validacéo por evidéncias
Em seguida, para conseguir um maior aprofundamento sobre o tema, foi utilizado o
software de analise Vosviewer para criar um mapa de calor (Figura 9) referentes ao Co-citation

e ao Coupling.

2.3.1 Co-citation

Por meio da Co-citacdo foram verificados todos os autores que foram citados juntos
desde o periodo de 1999 ate 2023, assim comprovando que essas citacles e autores foram res-
ponsaveis por difundir um conhecimento fundamental quando falamos de Marketing e eSports,
bem como ter um referencial bibliogréafico apropriado. Dessa forma foram encontrados 9 clus-
ters, porém para essa pesquisa foram destacados 4 principais sendo indicados pelas manchas

avermelhadas, conforme demonstrado na Figura 9.

Figura 9 - Mapa de calor Co-citation
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Fonte: O autor com Vosviewer, 2024

O primeiro cluster a ser destacado € o Cluster 5 com 32 citacdes, € encabecado pelo
artigo “What is eSports and why do people watch it?”, escrito por Juho Hamari e Max Sjoblom
em 2017. Foi um estudo que se concentrou em investigar as motivagdes que podem prever a
frequéncia de assistir eSports. O objetivo foi fornecer percepcdes valiosas para empresas en-

volvidas no ecossistema de eSports, permitindo que oferecam servigcos de transmissdo de
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eventos alinhados com as expectativas dos consumidores. Os resultados indicaram que 0 es-
capismo, a aquisicao de conhecimento sobre 0s jogos, a novidade dos eventos e a agressividade
dos atletas durante as competicdes foram os principais fatores responsaveis pelo engajamento
dos espectadores. Além disso, o artigo oferece duas definices de eSports: uma mais técnica,
descrevendo-os como “a form of sports where the primary aspects of the sport are facilitated
by electronic systems; the input of players and teams as well as the output of the eSports system
are mediated by human-computer interfaces” (Hamari; Sjoblom, 2017, p.5) e outra mais pra-

tica, sendo “competi¢cdes de video games transmitidas na internet”.

O segundo cluster destacado ¢ o Cluster 2, com 8 citagdes sendo o livro “Inside de E-
Sports Industry” escrito por Carla Mooney em 2017. O livro contextualiza para os leitores um
pouco do universo dos eSports, relatando como surgiram as competicdes de videogame, até se
tornarem a industria bilionaria de hoje que retne milhares de pessoas ao redor do mundo. Além
disso, a autora demonstra um pouco do aspecto de negdcios envolvidos nesta industria bem
como a possibilidade de seguir carreiras dentro desse ecossistema, tratando também dos desa-

fios que poderdo ser enfrentados por essa industria global.

O terceiro cluster destacado é o Cluster 6, com 7 citagdes sendo o livro “Watch Me
Play: Twitch and the Rise of Game Live Streaming”, escrito por T.L.Taylor em 2018. O livro
explora o fendmeno emergente das plataformas de streaming, como a Twitch por exemplo, que
possibilita a interacdo em tempo real entre espectadores e transmissores de jogos ao vivo. Essa
nova interatividade pode ter um impacto significativo na forma como se entende a midia e as
suas audiéncias. Além disso, a autora investiga a complexidade crescente das transmissdes de
jogos, indo além da simples criacdo de contetdo. A autora analisa os bastidores de grandes
transmissdes, examinando os desafios enfrentados na cobertura de eventos de grande escala,
assim como a gestdo e as préaticas associadas a marca Twitch. Para finalizar, o livro discute
também como essa nova dindmica pode desafiar 0s conceitos tradicionais de propriedade inte-
lectual e como isso auxilia para que os criadores de contelldo sejam mais criativos e inovadores

com o intuito de manter a atenc¢do e o interesse de sua audiéncia.

Por fim, o Ultimo a ser analisado nesta etapa foi o Cluster 8, com 4 citagdes sendo uma
revisdo de um livro chamado “The Elusive Fan Reinventing Sports in a Crowded Marketplace”
feita por Paul Kitchin em 2007. Essa avaliagéo do livro original embora reconheca que o livro
feito por Rein,Kotler e Shields é uma excelente contribuicdo para o marketing esportivo, ser-

vindo até mesmo como um “guia de sobrevivéncia” para empresas esportivas que almejam se
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reconectar com torcedores tradicionais ou pensar em maneiras para atrair fas novos, Kitchin
critica o fato de que o livro utiliza conceitos basicos de Marketing sem se aprofundar aos as-
pectos unicos do esporte e nem valorizando os aspectos sociologicos do esporte e do compor-
tamento do consumidor esportivo. Portanto, ele afirma que se for para os esportes serem geren-
ciados que nem negdcios, a empresa precisa compreender que certas marcas nao podem ser

tratadas como produtos populares.

Outro aspecto defendido é que individuos ndo sdo marcas. Dessa forma, um atleta
bem-sucedido tem um nome e reputacao proprios e ao tentar transformar isso em valores seme-
Ihantes ao de uma marca, estamos tratando individuos como se fossem apenas mercadorias.
Além disso, os autores s utilizam exemplos relacionados aos Estados Unidos, faltando um

acervo internacional para a temética.

2.3.2 Coupling

Em seguida, com o intuito de entender as principais frentes de pesquisa da atualidade,
foram coletadas as referéncias dos autores apenas no periodo de 2019-2023, assim gerando um
mapa de calor indicado pela Figura 10. Para isso foram considerados 151 artigos publicados
nesse periodo. Foram encontrados 10 clusters em que 5 se destacam, sendo eles indicados pelas
manchas mais avermelhadas. Uma analise interessante exclusiva da tematica de Marketing e
eSports € que o nimero de citagBes recentes supera as do seminais, totalizando 153 cita¢des no
Cluster 3, enquanto o maior dos seminais foi de 32 citagdes, 1SS0 0corre CoOmo uma consequén-
cia do interesse académico ter crescido nesses Ultimos anos conforme foi indicado pela Figura
4,
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Figura 10 - Mapa de calor Coupling
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Fonte: O autor com Vosviewer, 2024

O primeiro Cluster a ser trabalhado é o Cluster 3, conforme mencionado anteriormente,
foi citado 153 vezes, sendo o principal artigo “Esports Research:A Literature Review” ,por
Reitman, Anderson-Coto, Wu, Lee,Steinkuehler em 2020. Com o aumento na popularidade
dos eSports, a quantidade de estudos académicos sobre 0 ecossistema de jogos competitivos
cresceu rapidamente em diversas areas como: negocios, ciéncia de esportes, ciéncia cognitiva,
informatica, leis, estudos de midia e sociologia. Assim, esse estudo teve como objetivo com-
preender como as pesquisas sobre esse tema estdo se desenvolvendo e identificar se existem
temas, perguntas de pesquisas, resultados e tendéncias que sao relevantes em todos esses dife-

rentes campos.

Como resultado, foi concluido que pelo fato de o nimero de publicacGes terem cres-
cido principalmente nos Gltimos anos, (indicado pela Figura 3) essa area de pesquisa esta em
seus primordios, onde ainda ndo existem conceitos, defini¢cbes e nem modelos muito concretos.
Além disso, devido a sua natureza global e, também, interdisciplinar (indicado na Figura 7)
surge uma oportunidade Unica de colaboragdo de diferentes disciplinas para que esse campo se
desenvolva conjuntamente de uma maneira mais abrangente, profunda e detalhada. Outra con-
tribuicdo relevante deste estudo, focando mais no campo de Marketing e Negdcios foi perceber
gue os consumidores possuem um papel ativo na criacdo, sustentabilidade e governanca do
fendmeno que sdo os eSports, por meio de seu envolvimento em diversas atividades relaciona-

das a organizacdo e regulamentacdo do ecossistema de dessa area.
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O segundo Cluster a ser analisado € o Cluster 2, citado 28 vezes sendo principal artigo
0 "Sports video games participation:what can we learn for esports?” escrito por Garcia ¢ Mu-
rillo em 2019. Um estudo que busca entender melhor a relacdo entre eSports e a préatica de
esportes tradicionais e o contexto de interesse esportivo de jovens de maneira geral. Para isso
buscaram-se trés dimensoes: correlatos da participacéo (e sua intensidade), sua complementa-
ridade com esportes tradicionais e sua percep¢do como esporte. A aplicagdo préatica dos resul-
tados obtidos nos correlatos da participacao auxilia para definir estratégias de marketing e bran-
ding. Ja na dimensdo de complementaridade com os esportes tradicionais ajuda os stakeholders
de esportes a definirem estratégias que beneficiem o crescimento dos dois mercados simultane-

amente.

Assim, a percepcao de reconhecer eSports como esporte pode influenciar na organiza-
cao de eventos multiesportivos, como é o caso das Olimpiadas. Vale ressaltar que ja existe um
evento semelhante para os paises asiaticos conhecidos como Jogos asiaticos em que é um evento
multiesportivo continental reconhecido pelo Comite Olimpico internacional, em que atletas es-
portivos de toda asia competem a cada 4 anos. Na edicdo de 2022, eSports passaram a ser re-
conhecido como esportes, incluindo uma modalidade “League of legends” em que o jogo se

tornou um Esporte Oficial de Medalha pela primeira vez na historia.

O terceiro Cluster a ser analisado é o Cluster 7, citado 15 vezes sendo ele representado
pelo artigo “Get a £10 Free Bet Every Week!” -Gambling Advertising on Twitter: Volume,
Content, Followers, Engagement, and Regulatory Compliance, escrito por Rossi, Nairn, Smith
e Inskip em 2021. Esse estudo discute como a internet apresenta desafios, devido ao seu grande
poder de escalar eventos para regulamentar as politicas de danos causado por apostas e jogos
de azar. Foi realizada uma coleta utilizando big data e analise manual de contetdo para explorar
0s anlincios, o engajamento que tem com os seguidores e a conformidade com as regulamenta-
coes de publicidade do Reino Unido. Como resultado, descobriu-se que aproximadamente 41
mil criancas do Reino Unido seguem contas de jogos de azar no Twitter e 2/3 das publicidades

néo estéo de acordo com as regulamentacdes.

Assim, o estudo destaca que a publicidade de eSports séo diferentes de outras formas
de jogos de azar (cassino, futebol e loteria) e tem um apelo maior para menores de 16 anos.
Portanto os autores fazem seis recomendacdes: criar regulamentacdes especificas para midias

sociais, revisar a regulamentacéo sobre conteudo que apela para criancgas, usar tecnologia para
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bloquear usuarios com menos de 18 anos de verem anuncios de jogos de azar, exigir rotulagem

de andncios de jogos de azar organicos e implementar uma melhor fiscalizacéo.

Por fim, ao analisar o Cluster 5 com 14 cita¢des, encabegado pelo artigo “Where Do
Online Games Fit into the Health Behaviour Ecology of Emerging Adults: A Scoping Review”
de Micallef, Brennan, Parker, Schivinski e Jackson em 2021. Trata-se de uma revisao sistema-
tica da literatura sobre as influéncias socioldgicas para tentar definir como o consumo de eS-
ports pode influenciar nos habitos alimentares e atividade fisica de jovens adultos, visto que
essa € uma fase importante para saude, onde os habitos formados nessa idade podem causar ou
prevenir doengas no futuro. Os resultados demonstram que a relacéo entre jogos online e im-
pactos na atividade fisica e na dieta, atualmente sdo pouco pesquisados, apesar da prevaléncia
do uso desses jogos entre esse grupo de jovens adultos. De modo que ndo foram encontradas
relagBes entre jogos online e influéncias socioculturais especificas sobre atitudes saudaveis,

apesar do uso comum de plataformas de jogos para marketing.

Portanto, se abrem oportunidades para estudos do potencial de usar essa plataforma
virtual para promover comportamentos saudaveis, por meio da compreensdo de como micro
celebridades especificas de seus jogos favoritos, podem influenciar na construcdo de habitos

saudaveis para jovens adultos.

2.3.3 Modelo Integrador

Com o intuito de criar uma representacao visual simplificada da anélise realizada an-
teriormente e incentivar outras futuras pesquisas, criou-se um Modelo Integrador (Figura 11),
segmentando as principais linhas de pesquisas com o tema de eSports sendo elas: Interdicispli-
naridade e desevolvimento de eSports, Relacdo entre eSports e Esportes tradicionais, Saude

fisica e mental nos eSports e Mercado e regulamentacdo de eSports.

Figura 11 - Modelo Integrador
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+ A partir desse ecossistema, reconhece-se
a importancia de diversas areas, o que,
aliado a falta de definigdes concretas,
cria uma opertunidade Unica para um
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+ Com a interatividade das plataformas de
streaming, os criadores séo motivados a serem
mais criativos e inovadores em suas
transmissdes para manter a atengéo e o
interesse de sua audiéncia;

+ Desafiar os paradigmas convencionais de
propriedade intelectual, buscando abrir novas
perspectivas e oportunidades no mercado,
favorecendo consumidores;

* A propria tecnologia e namativa dos jogos
abrem espago para experiencias imersiva para

+ O trabalho e a gestéo de risco envolvidos nas possiveis

falhas tecnicas em grandes transmissdes;

+ Falta de regulamentagdes por ser algo novo abrindo espago

+ Existe uma

para préticas abusivas de marketing, como apostas para
menores de idade;

Mercado em desenvolvimento indiistria ja sofreu diversas
vezes com incidentes de comporiamento antiético e
cormupgo;

peculag iva em um
superaquecido, que pode resultar em uma corregio ou crise;

* Mercado dindmico risco de decisbes que serdo fomadas no

futuro que podem afetar o negocio atual e o risco de o jogo

& dres perder sua relevancia a qualquer momento.

Fonte: O autor, 2024

Além disso, dentro de cada linha de pesquisa foram resumidas as principais conclusdes
realizadas nos topicos de cocitation e coupling, fornecendo um panorama geral sobre as discus-
sOes dentro de cada linha de pesquisa, dessa forma permitindo que leitores e pesquisadores
interessados tenham uma visdo mais clara, abrangente e integrada das diferentes areas do co-
nhecimento atuando de maneira holistica dentro do ecossistema dos eSports e assim fornecer

insights para novos estudos e abordagens.

3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo realizar uma a revisao tedrica abrangente sobre o tema,
que ird auxiliar com elementos de contextualizacdo e consisténcia para fundamentar a investi-

gacdo da problematica levantada. Para isso, serdo analisados trabalhos que trouxeram
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discussOes e conceitos relevantes em diversos contextos, proporcionando uma visao compara-

tiva critica da literatura existente sobre a tematica.

Em primeiro lugar, é essencial esclarecer o que s&o os eSports. Como um fenémeno
relativamente novo, sua existéncia depende de uma série de fatores contemporaneos, como
computadores, redes sociais e uma sociedade cada vez mais digitalizada e globalizada (Taylor,
2012). Devido a essa complexidade, as pesquisas e discussdes académicas ainda ndo chegaram
aum consenso sélido sobre uma definigdo especifica. A maneira como os eSports sao definidos
pode influenciar diferentes perspectivas e conclusdes nos estudos sobre o tema (Reitman et al.,
2019).

Uma das definigdes iniciais mais citadas de eSports ao longo dos anos foi “uma area
de atividades esportivas em que as pessoas desenvolvem e treinam habilidades mentais ou fisi-
cas no uso de tecnologias da informagdo e comunicagao” (Wagner, 2006). Em que, ao classi-
ficd-los como esportes tradicionais ajudaria a distingui-los do mero ato de jogar videogames,
como forma de passar o tempo, aproveitar narrativas complexas (Buchanan-Oliver, Seo, 2012)
ou simplesmente escapar da rotina (Molesworth, 2009). No entanto, essa associa¢ao gerou cri-
ticas, ja que as atividades esportivas tradicionais sdo conhecidas por um esforgo fisico intenso
e direto, enquanto eSports se trata mais de habilidades mentais, reflexos e tomadas de decisdo
em momentos criticos (Wagner, 2006). A impressdo que passa para o publico geral, especial-
mente aqueles que ndo entendem os elementos complexos do jogo, é que se trata de uma ativi-

dade sedentéria que ndo exige muito esforco (Taylor, 2012).

Outro ponto importante € que 0s esportes possuem raizes em tradi¢6es e culturas hu-
manas consolidadas ao longo de milhares de anos. Ja os eSports, devido a sua natureza recente
e sua relacdo Unica com a tecnologia, ainda ndo apresenta 0 mesmo nivel de impacto observado
em esportes tradicionais, embora cada vez mais estejam no caminho para desempenhar um pa-
pel semelhante para geragdes futuras, em um contexto de uma sociedade digitalizada (Wagner,
2006; Muniz, 2019).

De qualquer forma, uma descri¢é@o que nédo é contestada por nenhum dos campos sobre
sua definicdo, é que eles sdo competicdes de jogos (Reitman et al., 2019). Como no contexto
desse estudo, 0s eSports sdo tratados sob a perspectiva de Negocios, a discussao para tentar
reconhecer eSports como uma modalidade de esporte tradicional ndo é essencial, visto que na
perspectiva de anunciantes e patrocinadores o ideal &€ manter o foco para os aspectos colabora-

tivo do design e gestdo da experiéncia no consumo de eSports (Seo, 2013). Por isso, uma
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definicdo simples e pratica como: “competi¢des de video games transmitidas na internet”, pro-

posta por Hamari e Sjéblom (2017), é suficiente para o prop6sito do estudo.

Portanto, para conseguir compreender o verdadeiro valor de mercado associado com
0S eSports e 0 processo que gera esse valor, & fundamental delimitar o seu ecossistema, bem
como destacar que 0s principais agentes estao interconectados e dependem um dos outros para

gerar valor de forma continua por meio de um sistema de Co-criagao.

3.1 Ecossistema de eSports

Este tdpico tem como objetivo demonstrar que os eSports geram um valor de maneira
continua por meio da Co-criacdo, ajudando a delimitar o Ecossistema de eSports por meio da
apresentacdo dos diferentes agentes que fazem parte desse ecossistema e a relacdo interdepen-

dente entre cada um deles.

3.1.1 A influéncia da economia da experiéncia e a co-criacdo de valor no ecossis-

tema de eSports

A Economia da Experiéncia proposta por Pine e Gilmore (1999) explora a transforma-
¢ao do valor percebido pelos consumidores ao longo do tempo. Em um primeiro momento, o
valor era associado principalmente a uma qualidade percebida em bens fisicos. Depois, houve
uma transicdo para aspectos como conveniéncia e customizagdo de servigos intangiveis. Por
fim, os autores propdem que o proximo grande passo seria focar na criacdo de experiéncias
imersivas e memoraveis para os consumidores onde o valor percebido estaria cada vez mais
ligados a aspectos individuais, emocionais e imersivos na maneira Como a empresa entrega seu

produto ou servico.

A ideia de Co-criagéo, proposta por Prahalad e Ramaswamy (2004), complementa essa
transformacdo como uma estratégia pratica para gerar valor cada vez mais individualizado e
personalizado para os clientes. Prahalad e Ramaswamy observaram que, ao envolver clientes e
outros interessados no processo de criagdo, seria possivel trazer ideias e inovacdes de diversas
perspectivas, auxiliando na criacdo de um valor mais alinhado com as necessidades dos consu-
midores. Além disso, essa interacdo continua entre clientes e empresas gera uma sensacao de

pertencimento, o que influencia positivamente na lealdade a marca.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) destacam que essa co-criacdo também esta inserida
em um contexto mais amplo de mudanca no foco das empresas, de uma abordagem centrada
apenas no consumidor para uma abordagem centrada no "ser humano”. As empresas devem
agora integrar as experiéncias dos clientes e de todos os stakeholders, buscando ndo apenas
atender as necessidades dos consumidores, mas também melhorar a qualidade de vida de todos
envolvidos. Isso leva a criacdo de valor compartilhado, onde o cliente ndo é mais um consumi-
dor passivo, mas sim um participante ativo no processo de criacdo de valor (Tapscott; Williams,
2007).

Nos eSports, 0s consumidores ndo sdo apenas espectadores passivos, mas participam
ativamente, moldando suas experiéncias e interagindo diretamente com as empresas e marcas
gue atuam nesse setor. Ou seja, o produto final entregue vai além do mero entretenimento pas-
sivo, em que os consumidores apenas assistem as competicdes (Seo, 2013). Isso reforca a ideia
de que o verdadeiro valor nos eSports ndo é gerado apenas pela desenvolvedora de jogos ou
empresas que organizam torneios, mas sim cocriado continuamente por todos os agentes envol-
vidos, incluindo jogadores, organizac@es esportivas, patrocinadores, anunciantes e 0s consumi-

dores.

Além disso, a co-criagdo nos eSports se torna ainda mais relevante com o uso das redes
sociais e as plataformas de transmisséo, que facilitam as interacGes diretas entre empresas e
consumidores (Hajli; Papagiannidis; Richard; Shanmugan; Zahay, 2017). Essas ferramentas
permitem que os consumidores personalizem suas proprias experiéncias e contribuam para o
desenvolvimento dos produtos e servi¢os oferecidos pelas marcas, o que aumenta tanto o valor

percebido pelos clientes quanto a lealdade com a marca (Vargo; Lusch, 2008).

Portanto, para compreender o verdadeiro valor de mercado associado aos eSports e 0
processo que gera esse valor, é fundamental delimitar seu ecossistema e reconhecer que 0s
principais agentes estdo interconectados, co-criando valor continuamente atraves de suas inte-
racdes (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Isso ndo apenas fortalece a experiéncia dos consumido-
res, mas também gera novas fontes de vantagem competitiva para as empresas envolvidas no

Ecossistema.

3.1.2 Delimitagéo do Ecossitema de eSports

A nocdo do que é um ecossistema tem origem na biologia, quando Tansley (1935)

busca compreender como a relagdo existente entre 0s organismos que compde um ambiente,
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entre si e propriamente com o espaco fisico. Logo, é percebida uma relagdo complexa e dina-
mica, em que apesar de facilmente se identificar a individualidade de cada um dos agentes,
existe uma série de interacfes complexas que condicionam a existéncia de uma unidade resul-

tante dessas relacdes, assim tornando-os interdependentes.

Ao longo dos anos, diversos autores se apropriaram desse termo os incorporando em
teorias organizacionais (Moore,1993) e na area dos negocios (Adner, Kapoor, 2010), sendo uma
analogia totalmente aplicavel para o contexto de eSports, visto que ao analisar seu funciona-
mento e o valor gerado, s existe por meio de diversas interacdes complexas entre diferentes
agentes (Ikenami, et al., 2020). Assim, torna-se fundamental apresentar esses agentes e entender

suas interconexoes.

3.1.3 Apresentacdo dos principais agentes do Ecossistema de eSports

Os principais agentes que compdem o0 ecossistema de eSports sdo: Desenvolvedora
dos jogos, organizagdes esportivas, jogadores profissionais, plataformas de transmissao, patro-
cinadores, anunciantes, influenciadores digitais e, por fim, a comunidade. A figura a seguir foi
elaborada com intuito de contextualizar o funcionamento desse ecossistema, demonstrando a

interconex&o entre esses agentes.

Figura 12 - Ecossistema de eSports
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Fonte: O autor, 2024 (adaptado de Scholz, 2019).

Embora a Figura 12 indique a existéncia de outros agentes importantes para o Ecos-
sistema, como: Fornecedores (incluindo tanto os fornecedores de servico e infraestrutura,
quanto fornecedores de produtos e equipamentos), investidores financeiros e outros Stakehol-
ders, para essa pesquisa o foco estara no agentes mencionados anteriormente: Desenvolvedora
de jogos, Organizacgdes esportivas, Jogadores Profissionais, Influenciadores Digitais, Platafor-
mas de transmissdo, Patrocinadores e anunciantes e por fim a Comunidade, representando 0s
diversos jogadores, torcedores ou espectadores. Este recorte foi feito pois, ao destacar quem
s80 esses agentes e 0 seu respectivo papel dentro do ecossistema ira contribuir mais na compre-
ensdo do comportamento do consumidor digital, j& que estdo mais diretamente relacionados
com eles. Nas proximas sessdes cada um desses agentes importantes para a delimitagdo do tra-

balho seréa explicado e contextualizado.

3.1.3.1 Desenvolvedora de jogos
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Trata-se das empresas responsaveis pela criacdo do jogo que sdo a base para as com-
peticbes. Além disso, sdo responsaveis por manter a experiéncia do jogo competitiva, justa e
interessante de serem assistidas. A depender do jogo, também sdo responsaveis por organizar
0s principais eventos e transmissoes online, como ¢ o caso da Riot Games nos jogos “League
of Legends” e “Valorant”. No entanto, vale ressaltar que isso nao ¢ uma obrigagio ja que outros
jogos como “Counter Strike 2” existem outras organizagdes especializadas em realizar eventos,

indicado na Figura 12, como Organizadores de Campeonato.

Portanto, os eSports permitem que os desenvolvedores promovam e aumentem o valor
associado ao seu jogo, a0 mesmo tempo que permite aos consumidores eventos e oportunidades

de celebrar o engajamento além do mero ato de jogar. (Cristophers, Scholz, Seo, 2011; 2013).

3.1.3.2 Organizacdes esportivas

As organizacOes esportivas sdo responsaveis pelo gerenciamento de equipes competi-
tivas que participardo nos torneios, realizando a selecdo de jogadores, oferecendo uma estrutura
solida que garantem treinamento, suporte logistico, salarios e deslocamento para as competi-
¢des contribuindo com a profissionalizacdo de jogadores, oferecendo também técnicos e psico-
logos para auxiliar os jogadores a enfrentarem os desafios de competicdo em alto nivel.

Além disso, essas organizacdes Sao responsaveis por criar uma marca que desperte
uma sensacdo de conquista vicaria no consumidor. Isso significa que os consumidores sentem
que fazem parte de uma comunidade junto com os jogadores, em que as Vvitorias ou derrotas do
seu time sdo vivenciadas como se fossem deles préprios (Cialdini et al., 1976). No contexto de
eSports, esse sentimento € ainda maior, como consequéncia da facilidade de comunicacéo entre

fas e jogadores por meio das midias digitais (Hamari,Sjoblom, 2017).
3.1.3.3 Jogadores profissionais

Segundo Adamus (2012), os jogadores profissionais sdo aqueles que praticam o0s eS-
ports como forma de adquirir renda, fazendo parte do nucleo do ecossistema e competindo em
nome de organizacdes esportivas. Eles sdo fundamentais para a audiéncia dos eSports, ndo ape-
nas pela questdo da conquista vicaria, mas também porque, segundo Hamari e Sjoblom (2017),
a motivacédo para o consumo de eSports esta relacionada a busca por conhecimento sobre o jogo
e aos comportamentos agressivos dos atletas em contextos de rivalidade. Esses fatores séo os

principais responsaveis pela atracdo de audiéncia nos eSports.

3.1.3.4 Plataformas de transmissao
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As plataformas de transmissao sdo essenciais para a divulgacao e repercussao dos even-
tos de eSports. Dada a natureza global dos eSports, conforme discutido na revisdo da literatura
deste estudo, essas plataformas sdo, para a maioria dos espectadores, a Unica forma de acom-
panhar os torneios, sendo diretamente responsaveis pelo grande nimero de espectadores. Além
disso, elas servem como um meio para anunciantes e patrocinadores promoverem suas mensa-
gens e produtos, e permitem a interagdo ao vivo dos fas durante as transmissoes, redefinindo o
papel da midia e sua relacdo com a audiéncia (Taylor, 2018). Também oferecem a oportunidade
de consumir outros tipos de conteudo relacionado, como co-transmissdes (Co-streams) feitas
por streamers e bastidores das competi¢cdes. As duas plataformas principais analisadas neste
estudo sdo Twitch e YouTube, devido a sua popularidade no ecossistema dos eSports.

3.1.3.5 Patrocinadores e anunciantes

Embora patrocinadores e anunciantes, possuam certas diferencas, um entendimento
comum € que sdo responsaveis por grande parte do financiamento dos eSports, seus recursos
sdo fundamentais para a viabilidade econémica dos eventos, garantindo uma relacao benéfica
entre as marcas investidoras, a desenvolvedora dos jogos e as organizacdes esportivas, assim
alinhando com a definicdo proposta por Nickell et al.(2011), em que patrocinios tratam de uma

troca entre duas partes em que ambas se beneficiam de sua continua associacao.

Com a Economia da Experiéncia e uma sociedade cada vez mais voltada para eventos
e lazer, houve um incentivo para empresas aumentarem o nimero de patrocinios e anincios,
isso se deve principalmente pela relacdo custo-beneficio para atingir um publico-alvo desejado.
(Meenaghan, Shipley, 1999), algo que foi ainda mais amplificado com a digitalizacdo da midia
(Kotler,2017). Embora anlncios e patrocinios tenham um objetivo parecido, a forma como cada
um alcanca este e sua relacdo com a midia sdo diferentes, a0 mesmo tempo que o efeito da

comunicacéo tem significados diferentes para o consumidor.

Meenaghan e Shipley (1999) exploraram essas diferencas e 0 seu impacto na midia no
artigo “Media effect in commercial sponsorship”. Em ambos 0s casos, a mensagem e o veiculo
de comunicacéo sdo cruciais para a formacdo da imagem da marca. No entanto, nos anuncios,
a empresa controla totalmente a mensagem, criando um cendrio especifico para destacar 0s
atributos de seus produtos e evocar sensagdes e emocodes alinhadas com a imagem desejada pela

marca.

Em patrocinios, 0 meio de comunicacdo e sua mensagem estdo ligados intrinseca-

mente, de modo que a atividade patrocinada tenha sua prépria personalidade, incorporando
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determinados atributos e valores a depender do que tenha sido patrocinado. Em outras palavras,
quando se entra em acordo de patrocinar algum evento, organizacdo ou atleta, a empresa esta
comprando o direito de se associar com o perfil e a imagem desse agente para explorar um valor

comercial (Meenaghan, Shipley, 1999).

Portanto, quando uma empresa opta por anuncios, uma vantagem percebida é esse
controle na forma como a imagem da marca sera criada para o consumidor e embora patrocinios
sacrifiguem a possibilidade desse controle direto, a imagem associada acaba sendo mais sutil e

possivelmente mais envolvente para o consumidor (Meenaghan, Shipley, 1999).

3.1.3.6 Influenciadores digitais e criadores de contetdo

Na perspectiva de patrocinadores e anunciantes, ambos desempenham a mesma funcgéo:
servem como influéncias confidveis para promover e posicionar marcas junto ao seu publico-

alvo (Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ e Baltezarevi¢, 2023).

Portanto, influenciadores digitais e criadores de contetdo se destacam em relagdo aos
meros espectadores e torcedores, por serem individuos que se sobressaem em alguma rede so-
cial, de modo que suas postagens sejam capazes de reunir e influenciar milhares de pessoas
(Barreiro, Dinis e Breda, 2019). Além de possuirem perfis compostos por muitos seguidores,

em que seus comportamentos e opinides geram grandes repercussdes em determinado assunto.

Dessa forma, no contexto dos eSports, influenciadores e criadores de contetido desem-
penham um papel ativo distinto dos outros tipos de consumidores. Ao criarem contetdo préprio
a partir das competicdes em suas streams, conseguem atrair uma quantidade consideravel de
fas, permitindo sua participacdo por meio de doagdes e interacdes nos comentarios, muitas ve-
zes em um clima de humor. Sua audiéncia pode até mesmo superar a da transmissao oficial
(Muniz, 2019). Além disso, esses influenciadores tém a capacidade de fornecer feedback direto
da comunidade para as desenvolvedoras de jogos e organizacOes esportivas, divulgando opini-

des e comentarios sobre as decisdes tomadas por essas empresas.

3.1.3.7 Comunidade
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Trata-se do grupo de individuos que possuem o interesse em comum de eSports. A
nogdo de comunidade de interesse foi trabalhada por Weber (1922) em que grupo de individuos
se reuniriam com base em interesses ou objetivos especificos em comum, se tratando de uma
relacdo mais utilitaria e racional, do que lacos emocionais propriamente ditos. Dessa forma,
todos agentes do ecossistema mencionados anteriormente, se enquadram como membros dessa
comunidade, visto que independente de qual posi¢do ocupa, a sustentabilidade dessas competi-

cOes é fundamental para sua existéncia.

No entanto, considerando que o proposito deste estudo é medir a percepg¢édo dos con-
sumidores em relacdo aos patrocinios e anincios existentes, ao se referir a comunidade, o foco
sera em torcedores, espectadores e jogadores no geral, que sdo 0s principais responsaveis por
compor a audiéncia das competicOes e garantir que essas publicidades resultem em vendas e
sejam benéficas para as empresas que procuram investir nesse Ecossistema. No entanto, como
0S eventos presencias sao restritos, a maior parte dos membros dessa comunidade interagem e
se encontram no ambiente digital, por meio das plataformas de transmissdo e redes sociais,

sendo assim fundamental compreender o que s3o “consumidores digitais”.

Para Cornejo e Vasquez (2020) o "consumidor digital™ é um individuo que se caracteriza
por ser hiperconectado, informado e influenciado pela tecnologia e pela democratizacdo do
acesso a internet. Esse consumidor tem como principal ferramenta a informacéo disponivel na
internet, incluindo opinides de outros usuarios, o que se torna um fator decisivo em suas esco-
Ihas de compra. A tecnologia ndo s6 facilita 0 acesso a produtos e servigos de baixo custo, mas
também empodera o consumidor a exigir eficiéncia, transparéncia e seguranga nas suas transa-
¢des online. Os autores também mencionam a importancia de um arcabouco juridico que, em-
bora ainda em desenvolvimento, oferece seguranca tanto para 0s consumidores quanto para as

empresas que operam no ambiente digital.

Desse modo, dada a complexidade das relagdes entre as midias digitais e os eSports
(Scholz, 2020), o papel desses individuos vai além de ser passivo ao assistir transmissdes ou
comparecer a eventos presenciais. Atraves das plataformas digitais e redes sociais, eles tém a
possibilidade de exercer um papel ativo, criando contetidos proprios a partir das competicoes,
gerando rivalidades entre times e promovendo engajamento através de sua influéncia. Essa par-
ticipacdo ativa inclui a criacdo de discussdes, provocacdes e memes entre diferentes membros

da comunidade, aumentando o engajamento e a visibilidade das competi¢des (Seo, 2013).
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Dessa forma, se torna necessario entdo definir os tipos desses consumidores digitais
no contexto do eSport e classifica-los a partir do grau de intensidade da sua participacdo e o
nivel de influéncia que possuem dentro do cenario. Portanto, quando se fala de consumidores
digitais, trata-se de todos os individuos que consomem eSports e qualquer contelido extra ge-

rado a partir dele por meios de canais digitais (plataformas de transmissao e redes sociais).

3.2 Tipos de consumidor digital

O objetivo deste tdpico é classificar os diferentes tipos de consumidor digital que podem
existir a depender do grau de participacdo e influéncia deste dentro do cenario, com o intuito
de auxiliar as marcas a compreenderem melhor a audiéncia de eSports e as diferentes possibi-

lidades de posicionamento a depender de sua estratégia de marketing.

3.2.1 Espectadores

Espectadores geralmente assistem as transmissdes e consomem contetidos relacionados,
com a principal motivacao o entretenimento ou para adquirir conhecimentos sobre o jogo (Ha-
mari; Sjoblom, 2017), sem demonstrar fortes lacos emocionais com qualquer organizacao es-

portiva especifica.

No entanto, de acordo com a teoria da difusdo de inovacGes de Rogers et al., (2014),
mesmo 0s consumidores passivos buscam informaces e sdo influenciados pelas interacdes e
comentarios de outros consumidores. Assim, mesmo ndo sendo participantes ativos dentro da
comunidade, esses espectadores continuam a obter informacGes por meio das plataformas de
transmissao e redes sociais. Os comentarios e interacdes de outros tipos de consumidores nessas
plataformas podem influenciar suas decis6es de compra e suas percepcdes sobre 0 jogo e 0s
eventos (Rogers et al 2014). Dessa forma, apesar de seu comportamento aparentemente passivo,

0s espectadores desempenham um papel significativo no ecossistema dos eSports.

3.2.2 Torcedores: fanaticos, seguidores e fas

Ja torcedores sdo individuos que assistem esses campeonatos com o intuito de apoiar
suas organizacOes esportivas e jogadores preferidos, assim tornando-0s mais suscetiveis para
participar de discussdes e compartilhar opiniGes dentro de redes sociais. Na tentativa de enten-
der a diversidade, complexidade das motivacdes e o nivel de engajamento que cada individuo

possui ao se apresentar como torcedor de um time, Giulianotti (2012) cria uma taxonomia



48

diferenciando em 4 (quatro) tipos de torcedores existentes dentro do futebol: os fanaticos, se-
guidores, fas e flanéurs.

Os fanaticos séo torcedores que possuem um uma conexao emocional muito forte com
um time a longo prazo, onde estdo envolvidos profundamente na cultura e tradi¢des do clube,
apresentando uma lealdade independente da performance ou dos jogadores no momento. Os
seguidores, embora também acompanhem um time ou algum jogador, 0 seu interesse € mais
amplo ao esporte no geral, em que a carreira dos jogadores e o nivel de qualidade da partida é
mais relevante do que a marca do clube em si ndo apresenta significados muito profundos. J&
os torcedores os fas, apresentam uma conexdo emocional mais intensa com o clube, porém
ainda sim menor que do que fanatico, ja que muitas vezes a lealdade a marca é de acordo com
0 momento do time estar bom ou por causa de algum jogador especifico, sendo mais uma rela-
cdo mercadoldgica com 0 sucesso que a marca exibe no momento. Por fim, os flaneurs sdo
identificados como torcedores com o menor nivel de envolvimento com o time e com interesse

superficial no esporte, assistindo apenas jogos motivados por influéncia social.

Considerando a natureza recente dos eSports, os torcedores identificados normalmente
se aproximam mais com a taxonomia de fanaticos, seguidores e fas, visto que a localizacdo
geografica, cultura e tradicdes de uma organizagdo esportiva ndo possui 0 mesmo impacto que
um clube tradicional e nem 0s eSports possuem a mesma for¢a que um futebol na “pressdo
social” para assistir uma partida, embora cada vez mais apresentam caracteristicas que permite
serem identificados como uma modalidade esportiva (Muniz,2019) e futuramente poderé&o ser

observados comportamentos semelhantes.

A fim de sintetizar o que foi trabalhado nesse topico, foi criado o Quadro 4, incluindo
0s principais atores do ecossistema, suas principais fun¢des, motivagcdes e importancia dentro

do Ecossistema de eSports.

Quadro 4 - Principais atores do Ecossistema de eSports- Funcdes, Motivacgdes e Im-
portancia

Grupo Descricdo Principais Motivacdes | Importancia | Autores

Funces
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Desenvolve- | Empresas Criacdo do Promover e | Fundamentais | Chritopher,Scholz (2011);
dora de Jo- | responsa- jogo, manu- | aumentar o para a exis- Seo (2013).
gos veis pela tencdo da ex- | valor associ- | téncia dos jo-
criacdo e periéncia ado ao jogo. | gos e eventos
manutencdo | competitiva, de eSports.
dos jogos. organizacéo
de eventos e
transmissdes
online.
Organiza- Gerencia- Gestdo de Criar uma Profissionali- | Cialdini et al. (1976);
cbes Espor- | mento de equipes, trei- | marca forte, | zacdo dos jo- | Hamari; Sjoblom (2017).
tivas equipes namento, su- | oferecer es- | gadores e en-
competiti- porte logis- trutura e su- | gajamento
vas, selecdo | tico, criacdo | porte aos jo- | emocional
de jogado- | de marca, en- | gadores. dos fés.
res, forneci- | gajamento de
mento de fas.
suporte lo-
gistico e
emocional.
Jogadores Competem | Competicdo, | Obter renda, | Principais res- | Adamus (2012);
Profissio- em nome atracdo de buscar reco- | ponsaveis Hamari; Sjoblom (2017).
nais das organi- | audiéncia, re- | nhecimento, | pela atracdo
zac0es es- presentacéo competir em | de audiénciae
portivas e das organiza- | alto nivel. representacédo
sdo funda- ¢Oes esporti- das organiza-
mentais vas. ¢Oes esporti-
para a audi- vas.
éncia dos
eSports.
Plataformas | Plataformas | Divulgacéo Atrair audi- | Essenciais Taylor (2018).
de Trans- como de eventos, éncia, gerar | para a visibili-
missdo Twitch e interacdo a0 | receita atra- | dade global
YouTube vivo com fas, | vés de anin- | dos eSports e
que permi- | veiculagdo cios e patro- | interacdo com
tem a trans- | de andncios e | cinios. 0 publico.
missdo e re- | patrocinios.
percussao
dos eventos
de eSports.
Patrocinado- | Entidades Financia- Promover Viabilizam Nickell et al (2011);
res e Anun- | que finan- mento, vei- suas marcas, | economica- Meenaghan; Shipley (1999).
ciantes ciam os €S- | culacdo de alcangar um | mente 0s
ports, ga- andncios, publico-alvo | eventos e con-
rantindo a parcerias especifico, tribuem para
viabilidade | com desen- associar-se 0 crescimento
econbmica | volvedorase | com inova- e profissiona-
dos eventos. | organizagdes | ¢éo. lizacdo dos
esportivas. eSports.
Influencia- Individuos | Criagdo de Crescer suas | Ampliam o Baltezarevi¢,Baltezare-
dores Digi- | que criam conteddo, in- | audiéncias, alcance dos vi¢,Baltezarevi¢ (2023);
tais e Cria- conteldo a | teracdo com | gerarrenda | eSports, cri- Barreiro; Dinis; Breda
dores de partir das fas, forneci- | através de ando conted- | (2019);
Contetdo competi- mento de fe- | parcerias, in- | dos atrativos e | Muniz (2019).
cdes de eS- | edback a co- | fluenciar a engajando
ports, munidade de | comunidade. | profunda-
atraindo e desenvolve- mente com a
dores. comunidade e

a audiéncia.
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influenci-

ando segui-

dores.
Espectado- | Individuos | Consumo de | Entreteni- Formam a Rogers et al (2014).
res que assis- transmissbes | mento, ad- base da audi- | Hamari; Sjoblom (2017).

tem as e contelidos | quirir conhe- | éncia, influen-

transmis- relacionados, | cimento so- | ciando a po-

sbes de eS- | influéncia bre o jogo pularidade e a

ports, con- | em decisdes viabilidade

sumindo de compra. das transmis-

contetido de soes.

forma pas-

siva.
Torcedores: | Individuos | Engajamento | Apoiar seus | Aumentam o | Giulianott (2012);
Fas e segui- | que apoiam | em discus- times e joga- | engajamento Muniz (2019).
dores ativamente | sBes, apoio dores favori- | e a lealdade a

suas organi- | emocional as | tos, sentir-se | marca, influ-

zacOes es- equipes, par- | parte de uma | enciando ou-

portivas e ticipacdo em | comunidade. | tros consumi-

jogadores redes sociais. dores e cri-

favoritos, ando um am-

partici- biente de tor-

pando de cida ativa.

discussdes e

comparti-

Ihando opi-

nides.

Fonte: O autor, 2024

Com o Ecossistema de eSports, propriamente delimitado, assim como 0s agentes que

compdem esse ecossistema, suas motivacdes, funcdes e importancia sintetizadas e o consumi-

dor digital claramente definido, surge entdo a necessidade de entender como 0s eSports se trans-

formaram em uma ferramenta de Marketing Digital.

3.3 eSports como uma ferramenta de marketing digital

Para entender como essas competicdes se tornaram uma ferramenta de Marketing,

deve-se destacar alguns conceitos importantes de Marketing Digital como o e-wom e o fen6-

meno transmidia.

3.3.1 Transicdo do marketing tradicional para o digital — contribui¢es do e-wom

e do fendbmeno transmidia

4

Uma das defini¢des mais usadas acerca do Marketing € “o processo social e gerencial

pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
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troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 2000, p.27). No entanto, na medida em que o
mundo foi se tornando altamente tecnolégico, houve uma convergéncia do Marketing Tradici-
onal para o Marketing Digital em que as pessoas desejam cada vez mais um envolvimento mais

profundo e personalizado, sendo possivel pela analise de big data.

Dessa forma por meio da observacdo da transformacdo do mundo para o digital,
Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), em seu livro “Marketing 4.0” percebem que trés relagdes
fundamentais de poder se alteram: do vertical para horizontal, do exclusivo para o inclusivo e
do individual ao social. Ou seja, a internet democratizou o mercado, de forma que a midia social
eliminou barreiras geograficas e demograficas facilitando a comunicacéo entre diferentes em-
presas e pessoas, assim permitindo que inovem de maneira colaborativa, conforme trabalhado

no topico anterior.

Essas mudancas contribuiram para alterar a relacdo dos consumidores com as marcas,
em que se torna preferivel confiar mais no seu circulo social (Amigos, fas, seguidores e familia)
do gue na comunicacao feita pelas marcas. Portanto, se tornando mais sociais do que nunca,
buscando avaliacGes e recomendacdes tanto de maneira online quanto offline, com base nesse

circulo social (Kotler, Setiawan e Karjaya, 2017)

O Boca a Boca Eletronico ou “Eletronic Word of Mouth (eWOM) ", proposto por Hen-
ning-Thurau et al. (2004) também ajuda a impulsionar essas relagcGes por meio da internet. Os
autores perceberam que no contexto digital, ha uma extensdo da comunicacao boca a boca tra-
dicional, onde os consumidores compartilham suas experiéncias e opiniées em relacdo a um
produto/servico, porém com um alcance muito maior, como consequéncia da internet e das

plataformas digitais.

Com uma alternativa facil de pesquisar sobre a empresa ou produto, bem como espaco
para compartilhar experiéncias positivas ou negativas, a deciséo final de compra do consumidor
digital tende a ser influenciada pelas redes sociais, avaliacGes dentro de sites, blogs especiali-
zados ou pela recomendacéo de influenciadores, visto que no olhar do consumidor essas fontes
séo percebidas como mais transparentes do que a mensagem e posicionamento da marca em si.
Diferentemente do passado, quando os consumidores eram facilmente influenciados por cam-
panhas de marketing, buscavam e ouviam apenas opinifes de especialistas. Essa mudanca é
ilustrada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que explicam o conceito de transicdo da

confianca do consumidor do vertical para o horizontal:



52

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de mar-
keting. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto, pes-
quisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acre-
dita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter) do
que nas comunicac6es de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas midias
sociais e confiam neles mais do que nas opinides advindas da publicidade e de espe-
cialistas. Nos Gltimos anos, essa tendéncia estimulou o crescimento de sistemas de
avaliacdo publica como TripAdvisor e Yelp. (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017,
p.27)

J& para explorar a adaptacdo dessa midia e a relagdo das marcas com os consumidores
se concretizou no campo dos eSports, é interessante compreender o fendmeno transmedia. Jen-
kins (2006) desenvolveu essa ideia, destacando como a digitalizacdo e as tecnologias de comu-
nicacdo facilitam a criacdo de uma variedade de contetidos complementares dentro do mesmo
universo, utilizando diferentes canais de comunicacgdo. Essa abordagem contribui para a imer-
sdo do consumidor, oferecendo uma experiéncia individual e personalizada. A percepcao da
marca ou produto, portanto, varia conforme a experiéncia pessoal e o circulo social do consu-
midor, alinhando-se com os conceitos de Economia da Experiéncia e a nova interacdo dos con-

sumidores com as marcas.

Dentro do universo dos eSports, isso fica evidente ao observar que a forma como 0s
consumidores vao experienciar os torneios variam de acordo com a posicao que ele ocupa den-
tro do ecossistema. Portanto, a simples diferenciacdo de um consumidor que ocupa a categoria
de torcedor versus a de um que ocupa a de espectador, 0 mesmo confronto criara uma tenséo e
nivel de envolvimento totalmente diferente. Essa nocdo é fundamental para que as empresas se
posicionem de maneira alinhada com o publico que pertence a uma determinada organizacdo

esportiva e ndo apenas tratarem como jovens-adultos com perfil demografico pré-determinado.

Por isso, explorar como essas plataformas digitais estdo estruturadas, a maneira como
permitem a interacdo com os consumidores e como o resultado entre essa interagdo incentiva
na decisdo final de compra, é essencial para criar campanhas de marketing mais alinhadas com

as necessidades desses consumidores digitais.

3.3.2 Definic¢éo de Arenas virtuais

Dentro do ecossistema de eSports, existe uma variedade de canais de comunicagao
essenciais para a realizagdo e popularidade das competicdes e disseminacdo de contetudos rela-

cionados, incluindo desde redes sociais, plataformas de streaming e até mesmo a arena oficial,
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onde o evento € realizado de maneira presencial. Ou seja, esses diversos canais permitem que

o fendmeno transmidia se manifeste em infinitas maneiras diferentes (Jenkins,2006).

Para mapear a complexidade das possibilidades e ilustrar a experiéncia dos consumi-
dores com os canais de comunicacéo, foi delimitado o conceito de "Arena Virtual”. Este con-
ceito, utilizando as competicdes do “League of Legends” como exemplo, abrange os canais de
comunicagdo mais populares: Twitch, YouTube e X (anteriormente conhecido como Twitter).
A experiéncia dos consumidores nesses canais pode ser exemplificada conforme as figuras
14,15 19.

A "Arena Virtual™ demonstra como os consumidores vivenciam virtualmente a mesma
competicdo que ocorre presencialmente na Arena do Campeonato Brasileiro de League of Le-
gends (CBLOL) conforme a figura 13. Acompanhando através dessas plataformas digitais, os
consumidores se tornam suscetiveis a diferentes estimulos caracteristicos de cada plataforma,
como interrupgdes por andncios, visualizagdo de banners, participacdo no chat e a possibilidade

de assistir junto com criadores de contetdo.

Figura 13 - Arena do Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLOL)

iy

Fonte: FORBES TECH. Final do CBLoL marca volta das arenas, e e-sports devem
movimentar R$ 6 bi em 2022. Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/04/are-

nas-voltam-a-encher-e-e-sports-devem-movimentar-mais-de-r-6-bi-em-2022. Acesso em: 26
jun. 2024.

Figura 14 - Arena virtual, transmisséo oficial no Youtube
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As trés figuras tratam de eventos que sdo organizados e transmitidos pela propria

desenvolvedora de jogos Riot Games Brasil, em que toda logistica para viabilizar a sua

realizacdo incluindo pausas comerciais, entrevistas, narragdo e analise das partidas e outros

aspectos, sdo responsabilidade da empresa (Muniz,2019), conforme demonstrado nas figuras
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13 e 14. No entanto, ao longo dos anos, popularizou-se outra forma de consumir essas
transmissdes, conhecidas como Co-streams, em que os criadores de conteudo (que obtiveram
os direitos de transmissao oficial), podem reproduzir a mesma transmissdo em seu proprio
canal. A principal diferenca é que nesse cenario, 0 proprio streamer é responsavel por gerar
contetido sobre a transmissao, escolhendo convidados, comentando as partidas e regulando a
interacdo com a comunidade. Isso proporciona uma outra experiéncia para os consumidores
digitais, com um clima mais descontraido de bate-papo e linguagem menos formal, indicado na

tela da Co-stream Ilha das Lendas na Twitch ( Figura 15).

Vale destacar que apesar de perspectivas e nivel de imersdes diferentes, um nao ne-
cessariamente exclui o outro, de modo que as pessoas presentes na Arena oficial de eSports,
podem participar a qualquer momento da Arena virtual, por meio de qualquer dispositivo que
possui acesso a esses aplicativos. E participantes da Arena virtual, podem participar de vérias

streams de criadores diferentes e redes sociais ao mesmo tempo.

3.2.3 Apresentacao dos canais de comunicacdo disponiveis dentro das Arenas Virtuais

Neste topico, o objetivo é exemplificar as diferentes interacdes e estimulos que 0s con-
sumidores estdo submetidos dentro da arena virtual por meio de publicidades e patrocinios que

sdo utilizados atualmente.

3.2.3.1 Transmissao oficial

Os patrocinios e andncios a seguir foram realizados em parceria com a prépria Desen-
volvedora dos jogos, Riot Games Brasil. Para ilustrar exemplos de como esse tipo de parceria
funcionaria, foram capturadas telas da transmisséo oficial do CBLOL realizada no dia 16/06/24,
em que as figuras demonstram como 0s patrocinios e anincios sao integrados nas transmissoes

oficiais da Riot Games.

Figura 16 - Banners durante as transmissoes
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Figura 17 - Anlncios em pausas da transmissao
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Fonte: O autor, 2024

Vale ressaltar que os dois prints realizados somente com proposito de exemplo, sendo
que outros patrocinadores vao alternando no banner a cada 10 segundos aproximadamente, ao
longo de toda transmissdo num formato semelhante ao “Nescafé Dolce Gusto” ilustrado na
Figura 16 e, esse banner se mantém durantes os jogos, conforme é observado na Figura 14 com

exemplo da Dorflex Uno. Ja os anincios de outras marcas disputam o intervalo comercial
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representado na Figura 17, sendo que eles duram 2 minutos e ocorrem na transi¢ao de um jogo

para outro.

As duas principais vantagens de procurar esse canal de transmisséo séo o alcance, que
além das transmiss@es oficiais em si, todas outras co-streams também estdo passando para sua
audiéncia. A segunda é que por serem patrocinadores oficiais dos eventos, essas empresas aca-
bam incorporando algumas caracteristicas dos eSports (Meenaghan, Shipley,1999), podendo
ser associadas com inovagéo, tecnologia e aumentando sua relevancia para cultura pop, por

estarem incentivando o desenvolvimento e crescimento dos eSports no Brasil.
3.2.3.2 Organizagdes esportivas

Outra forma é procurar as proprias organizacdes esportivas para realizar parcerias.
Uma vantagem é que a marca seria associada com as personalidades de cada uma das organi-
zacgOes, além de poder realizar parcerias com os jogadores favoritos e streamers que represen-
tem essas organizac@es criando anuncios em outras plataformas digitais em programa de basti-
dores ou pelo X, conforme observa-se nas Figuras 18, 19 e 21 a seguir, sendo que o envolvi-
mento resultante dos fas gera mais engajamento (Hamari, Sjoblom, 2017), além de que torce-
dores fanaticos e fas dessa organizacao estdo mais propensos em investir em produtos patroci-

nados na intencdo de apoiar o seu time (Giulianotti , 2012).

Figura 18 - Patrocinadores pré-jogo
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Fonte: O autor, 2024
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Figura 19 - Anancio pelo X (Ex-twitter)
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Figura 20 - Exemplo de camisa com patrocinadores
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Fonte: LUPO. Camisa Pain Gaming. Disponivel em: https://www.lupo.com.br/ca-

misa-pain-gaming-lupo-19027-900/p. Acesso em:16 jun. 2024.
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Figura 21 - Parcerias de pacotes entre Organizagéo esportiva e patrocinadores
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Outra caracteristica de procurar organizac¢Ges esportivas para realizacdo de patrocinio,
é que a sua marca ficara registrada na camisa da organizacdo em que diversos torcedores pode-
rdo comprar na hora de acompanhar 0s jogos e irdo aparecer na transmissdo para diversos es-
pectadores na hora de competir, algo que empresas como Nike, Adidas e Puma enxergaram
como oportunidade para exposi¢do de sua marca e se posicionar nesse novo mercado. (Muniz,

2019). O exemplo de uma camisa com os patrocinadores esta indicado na Figura 20.

Por fim, outra vantagem de buscar esse tipo de patrocinio é a possibilidade de fazer
parcerias com as organizacOes para realizar pacotes de vendas de produtos da marca com 0s
patrocinados, conforme ilustrado na Figura 21. Em que a LOUD criou uma edi¢édo especial de
venda de sua camisa, com um pacote exclusivo para fas e neles contam com um chocolate e um
chiclete de seus patrocinadores, além de uma mensagem personalizada para os fés que optaram

por essa edicao.

3.3.3.3 Influenciadores digitais e criadores de contetdo (Co-streams)

Ao procurar criadores de conteudo e Co-streams abrem as possibilidades de fazer Mar-

keting indireto, em que os criadores podem compartilhar suas experiencias com a marca de
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maneira informal, se assemelhando com eWOM (Henning-Thurau et al., 2004). Outra opcao é
considerar utilizar de sua caracteristica de influenciador digital para realizar uma parceria em
que eles divulgarem de maneira direta o seu produto (Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ e Baltezarevic,
2023), conforme e ilustrado na figura 23 ou realizando diferentes acordos, como um espago no

banner de seu canal e criando cupons exclusivos por exemplo, conforme indicado na Figura 22.

Figura 22 - Banner de criadores de contetdo
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Figura 23 - Anuncios de influenciadores durante a transmissdo
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3.3.3.4 Anuncios das plataformas de transmissao

Procurar formas de realizar anuncios nas plataformas de transmissao pode ser algo van-
tajoso, pelo fato de que Twitch, Youtube e X j& que sdo essenciais para acompanhar os eSports,
por efeito colateral o seu publico esta exposto constantemente aos anuncios oferecidos nessas

plataformas, assim adquirindo um nivel de exposi¢do massivo.

Essa pratica de aproveitar os grandes numeros da transmissao online ja é amplamente
utilizada (Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ e Baltezarevi¢, 2023). Além disso outra vantagem ¢ que
as novas tecnologias dessas plataformas também podem coletar dados demogréaficos dos con-
sumidores, permitindo oferecer anincios direcionados de acordo com essas caracteristicas, per-
mitindo uma melhor personalizacao e segmentacdo dessa mensagem, aumentando a relevancia
e eficacia das mensagens (Kotler, Setiawan e Karjaya, 2017). A Figura 24 e a Figura 25 foram

inseridas para exemplificar.

Figura 24 - Anancio do Youtube
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No entanto, é importante destacar que esses anincios podem atrapalhar a imersao dos

consumidores durante o campeonato. Como os criadores de conteddo tém pouca autonomia

para decidir quando os andncios serdo exibidos, isso pode gerar uma reacdo negativa em relacao

a marca, especialmente se o andncio interromper um momento crucial do jogo. Portanto, em-

bora os consumidores geralmente aceitem bem a presenca de marcas no ecossistema de eSports,

isso deve ser feito de maneira adequada (Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ e Baltezarevi¢, 2023). Os

consumidores tendem a ser hostis a marcas percebidas como ndo auténticas ou oportunistas
(Rogers et al., 2020).

A partir das discuss@es sobre 0s principais canais de comunicacao apresentados, é pos-

sivel fazer um quadro que sintetiza os achados do mapeamento deste estudo (Quadro 5)

Quadro 5 - Analise dos principais canais de comunicacao disponiveis na Arena Vir-

tual
Canal de Co- | Descrigéo Exemplos Vantagens Desvantagens Autores
municagao
Transmissao Parceria com | Banners durante | Alcance am- Possibildade de in- | Meenaghan;
Oficial a desenvolve- | astransmissfes, | plo e associa- | terrupcdo da expe- | Shipley
dora dos jo- andncios em ¢éo com ca- riéncia do consu- (1999).
gos, Riot Ga- | pausas racteristicas midor
mes Brasil dos eSports

(inovacdo, tec-
nologia, cul-
tura pop)
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Organizacdes Parcerias com | Anudncios em Associacao Dependéncia da Hamari,
Esportivas Organizacdes | plataformas digi- | com persona- | imagem e populari- | Sjéblom,
e Jogadores tais, patrocinios | lidades das or- | dade dos jogado- (2017);
em camisas de ti- | ganizagdes, res/organizaces Giulianotti,
mes engajamento (2012).
dos f8s, possi-
bilidade de
venda de pro-
dutos conjun-
tos
Influenciado- Marketing In- | Compartilha- Alcance atra- | Potencial de per- Henning-
res Digitais e direto e Direto | mento de experi- | vés de segui- cepcao negativa se | Thurau et
Criadores de éncias com a dores dos in- o influenciador ndo | al., (2004);
Conteudo (Co- marca, anincios | fluenciadores, | for auténtico Baltezarevié,
streams) diretos, banners | personalizacdo Baltezarevi¢
de canal, cupons | da mensagem e Baltezare-
exclusivos vié, (2023).
Anuncios nas Anuncios em - Exposicdo Anuncios podem Baltezarevic,
Plataformas de | Twitch, You- massiva, co- ser vistos como in- | Baltezarevi¢
Transmissao Tube e X (ex- leta de dados | trusivos, afetando a | e Baltezare-
Twitter) demograficos | experiéncia do vié, (2023);
para andncios | usuario Kotler, Seti-
direcionados awan e Kar-
jaya, (2017).

Fonte: O autor, 2024

Com os principais conceitos que sustentam este estudo devidamente apresentados e de-
limitados, sera exposta, a seguir, a metodologia adotada para responder ao problema proposto

nesta pesquisa.
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4. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O presente capitulo tem como objetivo descrever como a pesquisa empirica foi opera-
cionalizada para atingir o propdésito desse estudo.

No intuito de facilitar a organizac&o, o topico foi dividido nas seguintes se¢des: Tipo e
descricdo geral da pesquisa; caracterizagdo da organizagdo, setor ou area objeto do estudo; ca-
racterizacdo da populacéo e amostra; caracterizacdo dos instrumentos de pesquisa; e descri¢éo

dos procedimentos de coleta e de analise de dados empregados.
4.1 Tipologia e descricéo geral dos métodos de pesquisa

A pesquisa foi realizada em duas etapas distintas. Em um primeiro momento conduziu-
se uma revisdo da literatura, utilizando o método TEMAC proposto por Mariano e Rocha
(2017), com o intuito de levantar um escopo geral sobre a temética, os principais temas discu-
tidos e obter o material necessario para o referencial tedrico. Em seguida, foi realizado uma
pesquisa de campo por meio de entrevistas semiestruturada com individuos que declaram que

assistem eSports.

Portanto, como o propdsito do estudo € proporcionar uma visao geral acerca do fato e
proporcionar uma maior familiaridade com o tema, trata-se de uma pesquisa exploratoria, se-
gundo Gil (2002). A abordagem do estudo é qualitativa, pois envolve uma abordagem interpre-
tativa do mundo, em que por meio da andlise do discurso e percepc@es individuais dos entre-
vistados, seja possivel entender os fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles

conferem (Denzin e Lincol, 2006).

Os dados coletados sdo de natureza primaria e secundaria, ja que foram coletados por
meio de entrevistas realizadas diretamente pelo pesquisador, enquanto na revisao da literatura

os dados coletados sdo existentes dentro de livros e artigos cientificos com autorias diferentes.
4.2 Caracterizacdo da organizacao, setor ou area, objeto do estudo

Embora para o desenvolvimento deste estudo a definicdo do conceito de eSports e a
delimitacdo de seu ecossistema se provaram fundamental, a perspectiva adotada foi de eSports
como pratica de negocios (Seo0,2013). Portanto, o objeto de estudo foi concentrado na analise
da percepcao dos consumidores digitais sobre os patrocinios e anincios e a maneira como estao

estruturados e disponibilizados (Scholz,2020). A partir dessa analise, espera-se sugerir
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estratégias publicitarias mais alinhadas com os desejos e necessidades desse tipo de consumidor
(Kotler e Armstrong, 1998).

4.3 Populagéo e amostra

Para garantir a validade da pesquisa, a amostra foi restrita apenas a individuos que ja
estédo envolvidos com o ecossistema de eSports, a fim de assegurar que os entrevistados possu-
issem o repertdrio necessario sobre 0s patrocinios e anuncios, bem como a familiaridade com
as plataformas digitais necessarias para consumir os eSports. Outra restricdo para populacédo da
amostra foi em relacédo a faixa etéria, em que procurou apenas individuos com idade superior a
18 anos, considerando que adultos tém mais experiéncias com publicidades autonomia de com-

pra (Solomon, 2020), fatores que contribuem mais com o propoésito desse estudo.

Para a coleta de dados, o pesquisador entrou em contato com os Green Owils, clube de
eSports da Universidade de Brasilia (UnB), sendo a melhor alternativa para atender aos critérios
de envolvimento e idade necessarios. Como se trata de um grupo restrito de analise, foi utili-
zado o método de amostra ndo probabilistica “bola de neve”, proposto por Goodman (1961)
para obter mais contatos e informaces a partir das indicacGes dos membros do clube. Ao todo,
foram entrevistadas 20 pessoas, considerado suficiente para a problematica a quantidade de
dados coletados, ja que as respostas comegaram a saturar, ou seja se repetir com frequéncia.
como afirmam Glaser e Strauss (1967), a saturacdo ocorre quando as entrevistas ja ndo geram

novas informacdes significativas, justificando o encerramento da coleta.
4.4 Caracterizacao e descricdo do instrumento de pesquisa e analise dos resultados

O instrumento de pesquisa utilizado foi o roteiro de entrevista semiestruturada, pois
essa abordagem permite uma coleta de informacdes mais detalhadas e subjetivas, proporcio-
nando maior flexibilidade na exploracao das percepcdes e opinides dos entrevistados, adequado
para o objetivo geral desse estudo que é entregar sugestdes de melhorias para que os patrocinios
e anuncios dentro do Ecossitema de eSports, a partir da perspectiva dos consumidores digitais.

Segundo Trivifios (1987), o roteiro de entrevista semiestruturado € uma técnica que,
embora tenha questfes previamente definidas, permite uma possivel adaptacdo das perguntas,
de acordo com o andamento da conversa, possibilitando uma investigagdo mais profunda de
aspectos relevantes que possam surgir. O formato semiaberto da entrevista oferece a possibili-
dade de captar opinides e percepcdes genuinas do consumidor digital sobre os patrocinios e

anuncios existentes dentro do ecossistema de eSports, além de permitir espago para o
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entrevistado compartilhar nuances de suas experiéncias e preferéncias ao consumir eSports,

auxiliando as marcas se posicionarem de maneira mais eficaz para esse publico.

Embora o autor reconheca o valor de outras formas de entrevista, a semiestruturada se
destaca por “ao mesmo tempo que valoriza a presenca do investigador, oferece todas as pers-
pectivas possiveis para que o informante alcance a liberdade e a espontaneidade necessarias,
enriquecendo a investigacao” (Trivings, 1987, p.145). Outra vantagem proporcionada por esta
técnica de pesquisa é em relacdo ao papel colaborativo do entrevistado no processo investiga-
tivo, conforme o seguinte trecho: “Desta maneira, o informante, seguindo espontaneamente a
linha de seu pensamento e de suas experiéncias dentro do foco principal colocado pelo investi-

gador, comeca a participar na elaboracdo do contetddo da pesquisa.” (Trivinds, 1987, p.145)

O roteiro de entrevista foi estruturado em trés blocos distintos, com objetivos especi-
ficos para cada um. O Bloco 1 € composto por perguntas que buscam identificar as preferéncias
individuais dos entrevistados ao consumir eSports, com o intuito de auxiliar a tragar um perfil
de consumidor. Ja o Bloco 2, foca no reconhecimento das praticas de publicidades presentes no
ecossistema de eSports, com perguntas que verificam se o entrevistado reconhece as praticas
exemplificadas no referencial tedrico e também oferecendo espaco para compartilhar outras
distintas. Além disso, contém perguntas de como elas atendem seu propoésito, explorando se
influenciam na decisdo final de compra do consumidor ou se aumentam a associacao positiva
e a lembranca da marca, assim resultando em vendas, reconhecimento de mercado e fidelizacdo
de clientes. Por fim, o Bloco 3 tem o objetivo de verificar como os consumidores percebem os
patrocinios e anincios existentes no Ecossistema, abrangendo perguntas se interferem em sua
experiéncia de consumir eSports, por qual motivo e perguntas que permitem que o entrevistado
compartilhe estratégias consideradas positivas e mais alinhadas com seus desejos e necessida-
des, servindo como exemplo de boas préticas dentro do mercado. O roteiro elaborado se encon-
tra no Apendicé A- Roteiro de Entrevista.

4.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas voluntarias, sem a oferta de
incentivos monetarios para a participacdo. As entrevistas ocorreram de maneira virtual, por
meio da plataforma Teams, conforme a conveniéncia dos entrevistados. Cada entrevista teve
duracdo media de 10-25 minutos, sendo solicitada aos participantes a permissdo para gravagao,

a fim de evitar a perda de dados.
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Por se tratar de uma pesquisa de opinido anonimizada, ndo foi necessario o encaminha-
mento ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP). A pesquisa foi conduzida em conformidade com
a Resolucdo n° 510, de 07 de abril de 2016, a qual estabelece as normas aplicaveis as pesquisas
em Ciéncias Humanas e Sociais que envolvem a coleta de dados diretamente dos participantes,
desde que ndo acarretem riscos maiores do que 0s presentes na vida cotidiana. Conforme o
Paragrafo Unico do Artigo 1° da referida Resolugéo, pesquisas de opinido publica com partici-

pantes ndo identificados ndo necessitam de registro ou avaliacdo pelo sistema CEP.

Nesta pesquisa, foi adotada a metodologia de analise de conteddo, conforme proposta
por Bardin (2011), como ferramenta para tratar e interpretar os dados coletados por meio do
roteiro de entrevista aplicado aos consumidores digitais do ecossistema de eSports. A andlise
de conteudo, segundo Bardin, é um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes que tem
como objetivo identificar, de forma sistemética e objetiva, contelidos recorrentes ou ndo, por

meio de categorias e unidades de analise que emergem do discurso dos entrevistados.

A utilizacdo dessa metodologia é justificada para esta pesquisa, ao buscar elementos
comuns e recorrentes nos discursos dos entrevistados, é possivel revelar aspectos subjetivos da

experiéncia de consumo e suas percepg¢des sobre as praticas de marketing no cenério de eSports.

4.6 Etapas da pesquisa

Objetivo Geral

Entregar sugestdes de melhorias para os patrocinadores e anunciantes se posiciona-
rem dentro dos eSports, sob a perspectiva dos consumidores, com o intuito de criar publici-
dades mais eficazes e alinhadas com os desejos e necessidades do perfil da comunidade que

compde essa arena virtual.

Objetivos Especificos Etapa da Pesquisa
Definir o conceito de eSports e 0 seu Referencial teorico;

ecossistema, com base nas discussdes presen-

tes na literatura cientifica.
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Classificar o perfil de consumidores,

Entrevistas com roteiro semi-estrutu-

a partir de suas preferéncias ao consumir eS- | rado;
ports; Referencial tedrico;
Resultados e Discussoes;
Identificar os canais de comunicagéo Referencial tedrico;
disponiveis dentro do ecossistema de eS- Resultados e Discussoes;
ports, que formam a Arena virtual,
Verificar a percepcao dos consumido- Referencial teorico;
L . L Entrevistas com roteiro semi-estrutu-
res digitais sobre essas a¢6es de marketing di- rado:
gital; Resultados e Discussoes;
Analisar qual o impacto dessas publi- Entrevistas com roteiro semi-estrutu-
. N rado;
cidades na decisdo final de compra do consu- ' . N
P Resultados e Discussoes;
midor digital;
Avaliar os tipos de publicidades mais Resultados e Discussoes;
i . . . Entrevistas com roteiro semi-estrutu-
alinhados com o perfil dos consumidores di- rado

gitais e as falhas percebidas nessas acdes de

Marketing.

Recomendacoes;
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente capitulo apresenta o resultado e as discussdes sobre as entrevistas realiza-
das com 20 individuos, compondo um grupo representativo de consumidores de eSports acima
de 18 anos, com os dados demograficos logo apresentados no Quadro 6 . Em seguida, a analise
dos dados foi estruturada conforme os trés blocos da entrevista, de modo que a analise reflita
0s aspectos investigados de acordo com a tematica de cada Bloco, permitindo uma discussdo
detalhada das tendéncias e padrdes identificados no discurso dos entrevistados. Todas as trans-
cricbes e dados utilizados para a criagdo dos quadros e figuras apresentados no topico, encon-

tram-se no Apéndice B- Dados da pesquisa.

Quadro 6 - Dados demogréaficos dos entrevistados

Entrevistado Idade Género Ocupacéo

1 24 Masculino Estudante

2 24 Masculino Designer gréafico

3 24 Masculino Desempregado

4 24 Masculino Estagiéario

5 24 Masculino Estudante Universitario
6 22 Masculino Técnico de Tl

7 23 Masculino Estudante

8 23 Feminino Residente

9 24 Masculino Publicitario

10 24 Masculino Estudante

11 24 Masculino Estudante

12 29 Feminino Bancaria

13 24 Masculino Estudante

14 24 Feminino Estudante

15 28 Masculino Designer

16 24 Masculino Gestor de trafego pago
17 24 Feminino Estudante

18 24 Masculino Estudante

19 24 Feminino Meédica veterinaria
20 25 Masculino Estagiério

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

O quadro com os dados demograficos dos entrevistados revela um grupo com perfil
majoritario jovem e predominante masculino, com idades variando entre 22 e 29 anos, algo
consistente com o perfil de publico-alvo do Ecossistema de eSports. A maior concentragcdo do
grupo se encontra na faixa etaria de 24 anos, abrangendo 14 dos 20 entrevistados (70%), sendo

um possivel resultado do método de amostra ndo probabilistica “bola de neve” proposto por
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Goodman (1961), sendo utilizado para ter acesso a esses dados. Além disso, observa-se um
desequilibrio entre os géneros, sendo 15 participantes do sexo masculino (75%) e apenas 5 do
sexo feminino (25%), algo que também se alinha com o perfil demografico dos consumidores
de eSports, mas pode ter sido intensificado como consequéncia do “bola de neve”. A Figura 26

reflete o perfil dos entrevistados:

Figura 26 - Perfil geral da amostra

25%

Feminino

75%

Masculino

Perfil Geral 70% 24 anos
e 45 % Estudantes 55% Outras profissdes

Fonte: O autor, 2024

Por ultimo, sobre as ocupag6es do grupo, destacam-se os estudantes sendo 9 do total de
entrevistados (45%). O restante foi observado uma diversidade de profissdes e areas do conhe-
cimento, no entanto, mantendo-se consistente com o perfil esperado do ecossistema, incluindo

jovens em transicdo académica e profissional.
5.1 Analise dos resultados e discussdo do Bloco 1

Este tdpico serad dedicado aos resultados obtidos no Bloco 1 da entrevista, em que a
principal tematica se trata das preferéncias individuais dos consumidores ao consumir eSports,
auxiliando a tragar perfis de consumidores. Dessa forma foi realizado um grafico no intuito de
ilustrar os jogos mais populares com base na quantidade de vezes que os jogos foram mencio-

nados pelo grupo, representados pela Figura 27.
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Figura 27 - Jogos mais citados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024

A partir do gréafico observa-se que os trés jogos mais populares sdo: League of Le-
gends, (75%), em seguida o Counter-Strike (50%) e o Valorant (40%), demonstrando que esses
foram os jogos que mais apareceram nas respostas dos entrevistados, algo coerente levando em
consideracdo que sdo 0s jogos mais populares de eSports em 2024, conforme € indicado pela
Figura 27.

Figura 28 - Jogos mais assistidos de eSports em 2024
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Popular esports games in 2024 by viewership

Period by: 2024 Type by: All Platforms v 2 Peak Viewers

Tournaments

Prize Pool + Peak Viewers
rize Poo Ongoing / Total

League of Legends 6941610

4| Mobile Legends: Bang Bang

Counter-Strike

Valorant PC / Console %8 423516

$22 243 810

% Brawl Stars

B PUBG Mobile

Free Fire

Ongoing: 1 /17

Fonte: eSports Charts, 2024

Outro ponto importante de ser destacado, é dentro da amostra 7 entrevistados (35%)
citaram outros jogos, em que apesar de apresentar uma mencdo individual menor entre os en-
trevistados, jogos como Rainbow Six, Rocket League e World of Warcraft, por exemplo, ainda
sdo acompanhados e lembrados pelo seu publico, mesmo que ndo estejam tdo populares e ndo
aparecam na Figura 27, a sua comunidade dedicada ainda compartilnam informagGes sobre os
jogos e seus eventos, auxiliando a manter a relevancia e o interesse dos consumidores naquele
determinado jogo, conforme discutido por Seo (2013), mesmo que o namero de visualizacdes
ndo alcancem os niveis de engajamento e popularidade observados nos outros jogos, que estdo

em alta no momento.

Sobre as plataformas digitais mais utilizadas, se destacaram o Youtube sendo menci-
onado por 18 dos entrevistados (90%) , em seguida a Twitch por 16 dos entrevistados (80%),
algo que se alinha com o que era esperado com o perfil de consumidores de eSports e o que
essas plataformas oferecem conforme foi trabalhado por Taylor (2018), sobre a ascenséo e 0s
desafios enfrentados por essas plataformas digitais. Também é relevante destacar que redes
sociais como X (Ex-Twitter), Instagram e Tik-Tok combinadas foram mencionadas apenas por
7 entrevistados (45%). Dentro desse total, o Tik-Tok foi mencionado apenas uma vez, enquanto
o Instagram cinco vezes e 0 X seis vezes. Esses nimeros sdo abaixo do que era esperado, con-

siderando a popularidade dessas redes sociais e 0 papel que essa plataforma tem no consumo
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de contetdos relacionados com eSports, em que postagens sdo capazes de reunir e influenciar
milhares de pessoas (Barreiro, Dinis e Breda, 2019), podendo indicar alguma falha na comuni-
cacdo das marcas presentes nesse Ecossistema em conseguir alcancar o seu publico de maneira

eficaz.

Ao comparar as preferéncias do grupo em relacdo as transmissdes oficiais e as Co-
streams, observou-se que 12 entrevistados (60%) preferem acompanhar as competigdes por
meio das Co-streams, enquanto 8 ou (40%) demonstraram uma maior preferéncia pelas trans-
missdes oficiais. Mesmo que essa amostra especifica indique um favoritismo para Co-streams,
esse resultado ndo € necessariamente representativo em outras amostras, pois as justificativas
para determinada preferéncia sdo diversificadas e refletem opinides pessoais de cada um dos
entrevistados. No entanto, dentro aqueles que optaram pelas Co-streams, as justificativas men-
cionadas possuem o elemento em comum de passar uma sensacao de informalidade e esponta-
neidade, de modo que gere uma sensa¢do de proximidade para o consumidor em que ele sente
como se estivesse assistindo os campeonatos entre amigos. O Entrevistado 5, por exemplo,

descreve:

Eu acho que a Co-stream ela te da um pouco aquela ideia de assistir com 0s amigos
numa chamada, de vocé estar junto com os seus parceiros, comentando sobre o jogo
e dando risada acerca e a transmissdao normal ela fica um pouco mais séria, vocé fica
mais focado no jogo em si. E eu acho que eu gosto um pouco da aura de ‘estou assis-
tindo com meus amigos’ mesmo que eles ndo estejam 1a.

Outro entrevistado (11) destacou essa proximidade a partir do clima mais leve gerado
pelos criadores do conteudo: “(...), eles tém mais interacdo com o publico, explicam mais al-
gumas coisas que podem passar batido e deixam o ambiente um pouco mais agradavel e con-

fortavel. E divertido.”

Por outro lado, aqueles que relataram que preferem acompanhar por meio das trans-
missdes oficiais, justificaram sua escolha principalmente por conta da sensacdo de profissiona-
lismo, destacando a qualidade da narracao, confiabilidade das estatisticas compartilhadas e ana-
lises mais técnicas do jogo. O Entrevistado 4 citou que: “(...) O que mais me agrada assim, em
relacdo a comentarios, analises e estatisticas, que a transmissao oficial tem.” Outro entrevistado
(14) relatou: “Eu prefiro com transmissao oficial. Porque eu gosto de ouvir os casters falando
sobre 0 jogo, tipo, de um jeito mais técnico”. Ja o Entrevistado 16 destacou a diferenca entre as
duas abordagens:
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(...), 0 cara é capacitado para isso. Quando eu acompanho pelos influencers fica
muito, parece que é tipo uma resenha de amigos, saca? Quando eu quero ver um es-
porte, eu quero ver um esporte, saca? Quero ver uma narragdo profissional, quero ver
comentarios feitos por pessoas capacitadas pra isso, ai p****, acompanhar com influ-
encer é muito risadinha e as analises ndo sdo tdo precisas, saca? Acho que falta pro-
fissionalismo.

Desse modo, uma conclusdo pertinente a partir desses relatos é a existéncia de dois
perfis diferentes de consumidores, em que eles possuem a autonomia de escolher a plataforma,
qual influencer e qual modelo de stream, assim existindo diversos canais que permitem que o
fendmeno de transmidia se manifeste (Jenkins, 2006). Assim, podendo optar por profissiona-
lismo ou um ambiente mais leve e humor, com base na sua preferéncia, conforme foi discutido
por Muniz (2019) . Portanto, as marcas devem reconhecer esses dois perfis e alinhar sua estra-

tégia publicitéaria de acordo com a mensagem e o publico que deseja alcancar.

Outro resultado importante acerca do perfil dos consumidores é em relagéo aos torce-
dores e espectadores, no grupo estudado apenas 4 entrevistados (20%) se consideram como
torcedores segundo as defini¢des dos torcedores de futebol propostas por Giulianotti (2012), a
partir da descricdo deles, trés se alinharam melhor com a definicéo de torcedores fanaticos, que
possuem conexdo emocional muito forte com um time a longo prazo, envolvidos na cultura e
tradicdo do clube, além de sentir que fazem parte de uma comunidade, em que as vitorias ou
derrotas do seu time sdo vivenciadas como se fossem deles préprios (Cialdini et al., 1976),

exemplificado pelo trecho do Entrevistado 16:

(...) Eu sou torcedor maluco, p***. Eu choro, eu grito, eu brigo, t& ligado? Por conta
de eSport. E... Eu fui da torcida organizada da INTZ durante 10 anos, né? Entdo, ja
tem tipo muito tempo que eu acompanho essa parada e, p***, meu time ta ganhando
eu t6 feliz, meu time ta perdendo eu t6 triste, t& ligado? Galera que vé& mais por entre-
tenimento ndo sofre que nem eu sofro, saca? (...)

J&, somente um da amostra que se considera como torcedor, se alinha mais ao perfil
de torcedores fas em que apesar de ter um nivel emocional com o clube, este ndo € tao forte e
estdo mais para acompanhar a carreira dos jogadores durante momentos especificos, conforme
ilustrado na fala do Entrevistado 17: “(...),é eu gosto de acompanhar a T1 ou... agora no Brasil
eu ndo t6 acompanhando nenhum mas eu acompanhava a INTZ. Era por conta dos jogadores.
A T1 eu gosto do Faker né. (...)”. No entanto, sobre o restante dos entrevistados (80%) obser-
Vou-se que em cinco deles, apesar de que no discurso, eles mesmos se considerarem especta-
dores, sua descricdo se alinha mais com a de torcedores seguidores, proposta por Giulianotti

(2012), em que apesar de possuir um baixo envolvimento com a marca do clube, eles apreciam
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historia de times e jogadores, no contexto geral dos eSports. exemplificado pela mengéo do
Entrevistado 2: “(...), porque as vezes tem cara que ja ta no cenario competitivo h4 décadas e
VOCEé quer ver o cara ganhar, porque vocé conhece ele ja faz tempo, né, entdo eu acho que é
mais por isso”. Desse modo, sendo possivel totalizar na amostra dos entrevistados 9 (45%)
como torcedores, segundo as defini¢cGes propostas por Giulianotti (2012), ou seja, estdo mais
propensos a investir em produtos patrocinados na intencdo de apoiar 0 seu time.

J& o restante (55%), realmente assistem a competicdo com a principal motivacdo de
adquirir conhecimentos sobre 0 jogo ou apenas por entretenimento, alinhando que foi discutido
por Hamari e Sjoblom (2017), assim seu perfil se alinha mais como de espectadores. No entanto,
vale lembrar que apesar de se tratar de consumidores passivos, ainda estdo expostos a informa-
cOes e possam ser influenciados pelos comentarios e interacdes de outros consumidores (Rogers
etal., 2014),

Por altimo, vale destacar que apesar da amostra conter 9 entrevistados (45%) que re-
lataram ter participado de algum evento de maneira presencial, somente um deles se referia a
comparecer em um campeonato oficial conforme exemplificado na Figura 13, enquanto 0s ou-
tros oito se referiam a eventos extras de menores porte e locais, como campeonatos universita-
rios em Brasilia, um evento que do Pier 21 que transmitiu a final do campeonato em salas de
cinema. E outros dois relataram eventos distintos dentro do mundo dos jogos, que ndo necessa-
riamente focam em competi¢es de jogos online, como a Brasil Game Show ou um “Meet &

Greet “, onde os fas tém a possibilidade de interagir com jogadores presencialmente.

Apesar do restante da amostra nunca ter participado de algum evento presencial (55%).
A sua grande maioria, (10 entrevistados) demonstraram interesse em participar e relataram que
0s principais motivos responsaveis por impedir sua participacdo, foi a distancia e o custo ele-
vado de participacdo, associados a locomoc¢do, hospedagem e o proprio preco do ingresso.

Como foi exemplificado na fala do Entrevistado 11:

N4o, nunca participei. Porque ndo vejo muitos campeonatos acontecendo em Brasilia,
principalmente campeonatos grandes. Que é onde eu moro, e 0S que ocorrem em ou-
tras cidades tendem a ser muito caros em questdo de... do préprio ingresso, passagem
e estadia, entdo por enquanto ndo € algo tangivel.

Ja o Entrevistado 3, foi 0 Unico dos participantes que contribuiu com uma perspectiva

diferente dos demais, que pode se repetir em outros consumidores, caso considere uma amostra
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maior. Ele relata que mesmo se tivesse a oportunidade, ndo teria interesse em comparecer no

evento presencial, sua justificativa € mencionada na seguinte fala:

N&o. Porque eu s6 acompanho, por ser cbmodo e facil de acompanhar online, né? Se
eu tivesse que me deslocar pra acompanhar, eu nao faria por causa desse gasto ener-
gético do deslocamento e também porque eu ndo vejo necessidade em prestigiar o
evento presencialmente, caso tenha na minha cidade.

De qualquer modo, é evidente que a maior parte do publico acompanha os eSports de
maneira digital, existindo a possibilidade de interagir na transmissao ao vivo (Taylor, 2018) e
por sua vez, se caracterizarem como individuos hiperconectados, informados e influenciados
pela tecnologia e democratizacao da internet, se alinhando com o perfil de consumidor digital,

proposto por Cornejo e Vasquez (2020).

A Figura 28 ilustra os principais resultados obtidos no Bloco 1:

Figura 28 — Preferéncias individuais ao consumir eSports
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Classifica¢ao dos individuos
da comunidade
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profundos, foco em emocionalcoma de acordo com o assistir eSports, como
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e Eventos Locais

Preferéncia por Tipo de Transmissao

60% 40%

Co - Streams Transmissdes Oficiais

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Desse modo a Figura 28 resume as principais preferéncias individuais ao se consumir
eSports, observada na amostra, auxiliando a atingir o resultado do Bloco 1 de mapear diferentes

perfis de consumidores dentro do Ecossistema de eSports.
5.2 Analise dos resultados e discusséo do Bloco 2

O presente tdpico ird abordar os resultados obtidos no Bloco 2 da entrevista, em que
o foco abordado foi no reconhecimento dos diferentes tipos de publicidade presentes no Ecos-
sistema de eSports, se essas influenciam na decisdo final de compra e por Gltimo se a presenca
da marca no Ecossistema faz com que os consumidores tenham uma percepgao mais positiva

da marca. Portanto, para facilitar a analise foi elaborado um quadro que indica a quantidade
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de entrevistados que reconheceram (ou ndo), bem como o percentual de reconhecimento cor-

respondente de cada tipo de patrocinios e anuncios, ilustrado no Quadro 7 a seguir:

Quadro 7 - Percentual reconhecido dos tipos de patrocinios e anincios

Tipos de patrocinios e antin- | Reconhece | Nado Reconhece Percentual

cios de reconheci-
mento

Tipo A (Banners durante as 19 1 95%

Transmissoes)

Tipo B (Anuncios em inter- 20 0 100%

valos da transmissao

Tipo C (Patrocinadores pré- 17 3 85%

jogo)

Tipo D 20 0 100%

(Patrocinadores na camisa)

Tipo E 13 7 65%

(Anuncios pelo X)

Tipo F (Banners de criadores | 16 4 80%

de contetido)

Tipo G (Anuncio de influen- | 19 1 95%

ciadores durante as transmis-

soes)

Tipo H (Antincios de plata- 20 0 100%

formas de transmissao)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Ao analisar os dados apresentados na tabela, observa-se que a maioria dos diferentes
tipos de publicidade foram facilmente reconhecidos pela maior parte da amostra, indicando que
de fato, o publico entrevistado esta familiarizado com os tipos de patrocinios e anuncios exis-
tentes no Ecossitema de eSports, destacando os tipos B, D e H com um indice de 100% reco-
nhecimento. Em seguida, os Tipos A e G com altos indices de 95%. O Tipo C com 85%, en-
guanto o Tipo F com 80%. Por ultimo, se destacou o tipo E com o menor indice de reconheci-
mento, com 65%, sendo que a principal justificativa de ndo reconhecer o patrocinio e andncio
esta associado ao fato do entrevistado ndo utilizar a rede social X para consumir conteldos
relacionados aos campeonatos, desse modo refor¢cando uma possivel falha na comunicacéo das
marcas que utilizam essa rede social para atingir seu publico, conforme ja discutido no Bloco

anterior.

No entanto, observou-se que apesar de cada tipo ser reconhecido facilmente pelos con-
sumidores, eles ndo sdo capazes de estabelecer uma relacéo direta enquanto esse patrocinio e
anuncio especifico influenciou em sua decisdo final de compra, pois a partir do préprio discurso
dos entrevistados, somente sete entrevistados (35%) relataram uma lembranca clara que alguns

dos oito tipos apresentados influenciou em sua compra. Porem, ao longo de outras respostas da
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entrevista, verificou-se que , na verdade, 11 dos 20 entrevistados (55%) relataram que esses
tipos de anuncios e patrocinios influenciaram, de alguma forma, em sua deciséo de compra. Se
destacando o Tipo G com cinco dos 11 que relatos. Seguido do Tipo H com quatro, e do Tipo
D, com dois. Por ultimo os tipos B e F tiveram um relato cada. J& para os Tipos A,C e E nédo
foi observado qualquer relato de influéncia, 0 que é coerente ao considerar a presenca fraca do
X discutida anteriormente, bem como o papel dos banners na estratégia de Marketing que, se-
gundo Kaotler e Keller (2018), em que ocasionalmente sdo utilizadas principalmente para refor-
car e sustentar a marca na lembranca dos consumidores e nao exercer alguma uma influéncia

direta na sua decisdo de compra.

Mantendo esse raciocinio reforcar e sustentar a marca, no discurso dos entrevistados
também foi possivel identificar casos de influéncia indireta em sua decisao de compra, em que
apesar de ndo ser possivel associar o discurso com os tipos exemplificados anteriormente, a
presenca da marca no Ecossistema, resultou em uma percepcao mais positiva da marca e exer-
ceu de alguma forma influencia no impacto de compra. Os Entrevistados 2 e 8 exemplificam

esses €asos nos seguintes trechos:

Entrevistado 2: “J& fui influenciado pelas marcas, porque tipo, vocé vé, né, todas as
minhas coisas sdo da Logitech e é uma marca que atua ativamente como patrocinador desses

campeonatos, mas diretamente eu acho que ndo, s6 subconscientemente talvez.”

Entrevistado 8:

E em geral, para todas essas propagandas que é sé para vocé saber que existe, é por
exemplo, na minha adolescéncia, eu tinha muito certo que Logitech e Razer eram
marcas absurdas, ndo porque eu achava isso, mas sim porque sempre tava aparecendo
o tempo todo, tanto na roupa dos influenciadores, quer dizer jogadores, quanto nas
propagandas, (...).

Desse modo, com o intuito de facilitar a analise desses outros casos, essa influéncia

indireta foi organizada em quatro categorias principais:

1) Reconhecimento da marca: Nesta categoria, o simples fato do consumidor re-
conhecer que marca esta presente dentro do Ecossistema de eSports € suficiente
para despertar o desejo, influenciar na sua decisédo de compra ou simplesmente
gerar percepcdo melhor sobre a marca, independentemente do formato de ex-

posicao.
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2) Associacao de valores com Jogadores Profissionais ou Influenciadores digitais:
O consumidor associa a qualidade do produto aos valores transmitidos por jo-
gadores ou influenciadores associados com a marca, sem ser por meio de pro-
pagandas ou anuncios diretos, mas sim por projecao de valores ou indicacédo

Boca a Boca Eletrénico.

3) Emocional de torcedor: Essa categoria reflete o impacto emocional direto da
torcida, onde o despertar de desejo, influéncia na compra e percepc¢éo da marca
é influenciada de maneira irracional e o principal motivador é o fato da marca

estar associada ao seu time favorito.

4) Auséncia de influéncia: Por fim, esta categoria abrange situacdes em que o
discurso do entrevistado, em nenhum momento indicou influencia em sua de-

cisdo de compra de forma significativa.

Portanto, a partir do discurso dos entrevistados foram identificados 14 casos em que a
lembranca da marca estar presente no Ecossitema de eSports impactaram na decisédo de compra
ou percepcao da marca. Variando em casos que a marca ganha mais credibilidade conforme é

relatado pelo Entrevistado 7:

Ah, com certeza. Principalmente se for uma empresa grande, da mais credibilidade né
pro time especifico, entdo por exemplo, se um time é patrocinado por uma grande
marca tipo Coca cola, vocé imagina que tem mais credibilidade, porque é uma marca
muita grande que decidiu se relacionar com aquele time, tem um envolvimento, entdo
sim, eu acho que pode influenciar sim a consumir.

E também pelo Entrevistado 15, que até mesmo deixou de comprar um produto por

nunca ter visto a marca presente no ecossistema, conforme:

Isso com certeza, em algumas instancias, (...), ai eu ndo confio, mas eu tava vendo
mouse esses dias e eu literalmente ndo comprei uma marca porque eu nunca tinha
visto ela no mercado de eSports e apesar de que eu nao fico prestando aten¢do, quais
sd0 as marcas que eu td vendo e tal, s6 deu eu nao ter visto eu fiquei tipo: ‘Meu, como
que eu nunca nem vi dessa marca’ e ai eu fiquei meio, t4, eu ndo compraria de cara.

Outros afirmaram que , em momentos de indecisdo, o critério de decisdo utilizado foi

o fato da marca apoiar o ecossistema de eSports, como relataram os Entrevistados 3 e 9:
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Entrevistado 3: “(...), caso eu va querer comprar uma cueca, por exemplo, eu sei que a Lupo
patrocina a Pain Gaming e eu estou entre a Lupo e uma outra cueca Y, se for o mesmo preco,

eu compro a Lupo.”

Entrevistado 9: ““ Entdo, se eu vou na Vivo e na Claro. Na Claro eu ndo sei se tem, mas tipo, e

uma delas apoia e a outra ndo, eu tendo a ..., € € 0 mesmo preco, eu vou na que apoia o eSports.”

Por fim, para alguns consumidores a exposicao constante dessas marcas ao longo das
transmisses, reforca o consumo da marca anunciada, incentivando a compra, como foi exem-

plificado pelos Entrevistados 12 e 19:

Entrevistado 12: “(...), mas geralmente eu tenho um refor¢o positivo de algo que eu ja teria
consumido, por exemplo a propria Heineken. Que ai € o tipo de coisa que eu penso ‘Po véi, ta
patrocinando algo que eu gosto’, sabe? Entdo aumenta o meu interesse de algo que eu ja com-

prava.”

Entrevistado 19: “(...), a Heineken Zero, né, patrocina esses jogos todos finais de semana pra-
ticamente. Entdo eu senti que meu consumo de Heineken Zero aumentou por conta disso

mesmo. Por conta de que... Ah ndo sei, é mais famosa, a gente vé sempre.”

Ao analisar a fala dos entrevistados que melhor se encaixam com a segunda categoria
(Associacdo de valores com Jogadores Profissionais ou Influenciadores digitais), constatou-se
que esta € composta por 9 dos entrevistados (45%). Dentro os principais motivos observados
em seus discursos, 0s que mais repetiram foram por conta da confianca que é transmitida na
qualidade do produto, pelo préprio Jogador profissional ou Influenciador digital estiver usando
em competi¢Oes de alto nivel. Conforme aponta o Entrevistado 4: “Sim, pior que tem, mouse.
Ja comprei um mouse por causa de um influenciador do cenario, (...), vendo um jogador utili-
zando esse produto num nivel alto, é atrativo pra mim como alguém que consome esse tipo de

midia, ter também o que o jogador t& usando, sabe?”. Os Entrevistados 10 e 12 reforcam:

Entrevistado 10:

Eu ja quase... entdo nessa época que eu tava precisando de um headset, quase que eu
comprei um headset do Fallen. Mas ai ele saiu da promocdo... dai ndo valia mais a
pena. Mas é, eu quase comprei um headset do Fallen. N&o sei... Ele é um cara que
passa muita confiancga pra todo mundo que assiste ele, eu acho. Eu ja tinha ouvido...
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assim, eu pesquisei, né? Obvio. Tipo, pra ver se o headset dele era bom e tals, mas
acho que a marca dele passa confianca assim que os produtos tém qualidade.

Entrevistado 12:

Deu s6 vontade, mas eu ndo cheguei a comprar, (...), Porque parecia ser realmente
um mouse de boa qualidade considerando que eram jogadores que tavam falando so-
bre. Jogadores que jogam 0s jogos que eu gosto, entdo, parecia realmente ser um pro-
duto ideal pra mim, por assim dizer.

Jaem outros casos foi observado nos discursos que ao Influenciador Digital ou Jogador
profissional compartilhar suas experiéncias ou opinides do produto funcionaram como uma re-
comendac&o indireta para o consumidor, funcionando como um Boca a Boca Eletronico (Hen-
ning-Thurau et al. 2004). Desse modo, eles se tornam influéncias confiaveis para promover e
posicionar as marcas junto ao seu publico-alvo (Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ e Baltezarevic,

2023). O Entrevistado 8 relata que:

Na verdade, todos meus, meus coisas eletrdnicas eu comprei na influéncia de al-
guma pessoa, algum influenciador, nada foi tipo eu indo atras. Entdo meu teclado,
foi por causa de um video de um influenciador falando bem de um teclado, ai eu
fui pesquisar e gostei. Meu monitor, meu notebook, meu fone, todas coisas eletro-
nicas, que sao as coisas que estdo diretamente ligadas aos jogos e tudo, eu comprei
enviesada por essa galera.

Embora nesses casos, 0 impacto na decisdo de compra ou despertar desejo seja seme-
Ihante com o do Tipo G ( Anuncios de influenciadores durante as transmissdes) que foi anali-
sada anteriormente, a principal diferenca € que o influenciador ou jogador faz essa recomen-
dacdo de maneira livre e espontanea, ndo sendo necessario seguir uma estrutura antes proposta
dessa marca, assim fazendo que o consumidor sinta uma proximidade maior, se tornando mais
confiavel, como se fosse vinda de alguém de seu circulo social mais intimo ( Kotler, Setiawan

e Karjaya, 2017). Conforme foi relatado pelo mesmo entrevistado em seguida:

Com certeza. E justamente isso. Primeiro porque n&o é uma propaganda igual na TV,
né? Tipo tem uma pausa dos comerciais e vocé vai atras, € a mesma coisa daquilo que
eu te falei, vocé fica mais proximo, entdo € como se fosse um amigo seu que ta reco-
mendando, e se a marca ta patrocinando esse seu amigo, € porque ela tem 0s mesmos
ideais que vocé. Entdo, tipo, ela ndo liga que o influenciador fale do jeito dele e tal,
entdo se ela ta apoiando ele, eu também quero procurar a marca. Entendeu? E tipo
iSS0.

Ja as que os discursos foram alinhados ao Tipo G, se assemelham mais com as propa-
gandas segundo a definicdo proposta por (Meenaghan, Shipley, 1999) em que a empresa con-

trola totalmente a mensagem, criando um cenario especifico para destacar os atributos de seus
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produtos e despertar sensa¢es no consumidor, o trecho a seguir do Entrevistado 15 exempli-
fica:

Hm, putz, eu diria que especificamente 0 do Mcdonalds do Ceboldo. Tipo assim o
Mcdonalds arregaca no Ceboldo, arregaca, eles... enfim fazem um monte de coisa no
Ceboléo, coloca os moleques pra ficar comendo Big Mac o dia inteiro, as vezes, 0s
coisa novo la deles (...) E tipo assim, os moleques falam tanto desses sanduiches, que
tipo assim, fica caricato a ponto de que vale a pena.

Desse modo indicando, que sdo duas abordagens possiveis que impactam de maneira
diferente, a depender do perfil do consumidor. Sobre a terceira categoria (Emocional de torce-
dor), observou-se poucos casos, ja que somente trés entrevistados relataram algum discurso
com essa caracteristica. 1sso é consequéncia da amostra, em que foram identificados poucos
consumidores com as caracteristicas de torcedores fanaticos e torcedores fas (Giulianotti,
2012), conforme discutido no Bloco anterior, ja que os eSports ainda ndo possuem 0 mesmo
tempo de existéncia, mas pode ser uma tendéncia para novas geracoes (Muniz, 2019). De qual-
quer forma, o Entrevistado 1 afirma que: “Sim, acho que mais os patrocinios do time/jogador,
porque vocé cria um vinculo com o time que vocé gosta, € vocé acaba ‘ah esse time € patroci-
nado pela empresa tal, entéo eu quero ter também porque eu gosto desse time’, acho que ¢ mais
essa relacdo que acaba sendo criada.” Assim, dando uma noc¢ao basica de como esse sentimento
pode ser gerado. Ja o Entrevistado 16, aponta um caso em que especificamente comprava da

marca como forma de “retribuicao” por estar apoiando seu time:

Putz, boa pergunta. Cara, eu lembro gue... acho que sim, mas ndo pelo motivo do
patrocinio, porque eu comecei a usar mais coisa da Lupo quando ela tava patrocinando
a INTZ, né? Pra dar forga pra marca que ta patrocinando meu time, entéo, tipo, meio
que foi por conta disso.

Enquanto, a partir do trecho mencionado pelo Entrevistado 18 foi possivel identificar
uma associagdo que foi indicada na definicéo de patrocinio de Meenaghan, Shipley, (1999), em
que a marca incorpora determinados valores e atributos a depender da atividade patrocinada.
Nesse caso, 0 torcedor associa a marca com a consisténcia e qualidade da performance do seu

time, segundo o trecho:

Cara, a primeira coisa que eu penso... Sa0 marcas esportivas que patrocinam a T1, ta
ligado? A T1, na real, é muito influente pra mim, porque é um time que tem uma boa
reputacéo, é um time muito consistente. Entdo, eu costumo fazer a assimilacéo de que
as marcas que estdo associadas & T1 também demonstram a mesma qualidade, t4 li-
gado? Isso é engracado. E uma parada que eu costumava me questionar, mas néo fazia
muita relevancia.



84

Por ultimo, identificou-se na fala da amostra entrevistada, somente trés casos em que
no discurso, a presenca da marca, 0s patrocinios e anincios nao exerceram influéncia signifi-
cativa na decisdo de compra dos entrevistados, se classificando na quarta categoria (Auséncia
de influéncia). No entanto, o Entrevistado 13 e o Entrevistado 18, apesar de declarar essa au-
séncia de impacto, em outras respostas foi observado que eles sofreram influencia de alguma
outra categoria analisada anteriormente, portanto somente o Entrevistado 17 que realmente néo
foi possivel indicar nenhuma influencia a partir de seu discurso, entdo foi possivel concluir que
(95%) da amostra sofreu alguma influéncia direta ou indireta em sua decisdo de compra. Porém,
analisar essa auséncia de impacto que foi relatada também € importante, j& que em amostras
maiores podem ter mais individuos que se comportam de maneira semelhante. Assim, o pri-
meiro motivo foi que alguns consumidores, podem optar por priorizar critérios mais racionais

na hora da compra, como foi mencionado pelo Entrevistado 13:

N&o necessariamente. N&o necessariamente. Porque eu acredito que... E... elas faze-
rem parte do Ecossistema ndo quer dizer que elas sdo as melhores do mercado. Eu
posso até conhecer melhor a marca, mas assim geralmente quando eu fago pesquisas,
as marcas que eu mais compro ndo sao as marcas que fazem parte desse patrocinio,
sd0 as marcas mais baratas, né?”

Outra possibilidade é que essas estratégias publicitarias nao tém apelo o suficiente
para convencer aquele consumidor em um nivel pessoal, onde mesmo que compreenda o apelo
da mensagem, ndo € o suficiente para despertar o desejo ou influenciar na compra , segundo o
Entrevistado 18: “Cara, dificilmente. Eu ndo sou esse tipo de publico que se sente influenciado
assim, sabe? A partir de propaganda, isso mais me deixa revoltado, na real. Nao incentiva a

minha pessoa a ter interesse pelo produto, sabe?”. Enquanto o Entrevistado 17 relata que:

Assim, eu acho que ndo por isso, mas eu entendo por que eles procuram jogadores,
né? Eu entendo, porque tipo, muitas dessas marcas tém relagdo com os jogos. Tipo,
eu penso muito no energético, por exemplo. Eu acho que a maior parte das propagan-
das que eu vejo desse negocio sempre é de energético, entdo eu entendo por que, mas
eu nunca fui influenciada, entende?

A Figura 29 resume os principais resultados obtidos no Bloco 2:

Figura 29 - Reconhecimento e Influéncia dos diferentes tipos de publicidade
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Desse modo a Figura 29 apresenta os resultados obtidos no Bloco 2, inicialmente
identificando o reconhecimento do entrevistado em relacéo os tipos exemplificados, além de
explorar o quanto esses anuncios influenciaram em sua decisdo de compra ou associagdo posi-
tiva a marca, contribuindo para alcancar a o objetivo do Bloco que é indicar o destaque da
marca para aqueles que acompanham eSports, com potencial para aumentar as vendas e pro-

mover a fidelizac&o de clientes.
5.3 Analise dos resultados e discusséo do Bloco 3

Finalmente, este topico é dedicado a analise e discussdo dos resultados obtidos no

Bloco 3 da entrevista, em que tem como proposito verificar como os consumidores percebem
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0s patrocinios e anuncios existentes no Ecossistema e como afetam a experiéncia no consumo
de eSports, coletando opinides e sugestdes de como torné-los mais alinhados com as necessi-
dades dos consumidores, com intuito de evitar que essas acdes gerem frustracdes e desisténcias

ao consumir as competicdes ou conteudos relacionados.

Para isso, em um primeiro momento, foi elaborado o Quadro 8 (Percentual incomo-
dado com os tipos de patrocinios e anincios), levando em consideracdo quantos respondentes
se incomodavam de acordo com 0s mesmos tipos exemplificados anteriormente, concluindo

com um percentual daqueles que se incomodam. Os resultados estdo expressos logo a seguir:

Quadro 8 - Percentual incomodado com os tipos de patrocinios e anincios

Tipos de Anuncios Incomoda Sim | Na@o Incomoda | Percen- Exemplos de trans-
tual que cricdes
se inco-
modam
Tipo A (Banners du- 2 18 10% Entrevistado 4 - “Me
rante as Transmissoes) incomoda, porque toma

espaco na tela do con-
teido que eu quero as-

sistir.”
Tipo B (Anuncios em | 3 17 15% Entrevistado 11:
intervalos da transmis- “Ah esse eu ja acho
sao chato porque nem sem-

pre sdo andncios curtos
né? Eles cortam a
transmisséo, as vezes
vocé ta vendo um mo-
mento importante e
vocé tem que parar pra
ver o patrocinio de um
produto que ndo tem
nada a ver com o que
VOCé consome, as ve-
zes, e que ndo da pra
pular, ignorar ou mini-
mizar né? Eu acho isso
muito chato.”

Tipo C (Patrocinado- | 0 20 0% -
res pré-jogo)

Tipo D 0 20 0% -
(Patrocinadores na ca-
misa)

Tipo E 3 17 15% Entrevistado 5:
(Anuncios pelo X) “Essa é a que eu tenho
menos contato, mas
acho que encheria um
pouCO 0 Saco na ver-
dade, porque se eu es-
tou seguindo uma
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organizacao, é mais pra
ver a noticia da organi-
zacdo do que propa-

ganda em si.”
Tipo F (Banners de 1 19 5% Entrevistado 17:
criadores de conteudo) “Esse dai as vezes me

incomoda, porque ou é
tipo durante ou entéo
ele para o que ta fa-
lando s6 pra fazer uma
propaganda, e isso eu
acho muito chato”

Tipo G (Antncio de 17 3 85% Entrevistado 13:
influenciadores du- “Incomoda. E eu geral-
rante as transmissoes) mente pulo esse anun-

cio. E... ele é repetitivo,
tipo todo video é algo
parecido e... geral-
mente, ndo é uma coisa
gue me interessa, entdo
por exemplo, um jogo
mobile, um curso que
ndo tenho interesse. E ...
tipo interrompe o0 que
eu tava la pra ver,

sabe?”
Tipo H (Antncios de | 20 0 100% Entrevistado 5:
plataformas de trans- “A que mais me inco-
missdo) moda de longe. Por um

motivo obvio, ela te tira
até 2 minutos do evento
que voce assistindo, que
vocé quer assistir o
evento, pra vocé assistir
propaganda de coisas
gue vocé ndo ta nem in-
teressado, honesta-
mente, geralmente vocé
ndo esta interessado,
entdo tipo, vocé deixa
de ter 0 seu tempo na
transmissdo para ter que
ficar vendo propa-
gada... por nada. E a
pior.”

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

A partir do quadro, concluiu-se que de todos os oito tipos, o Tipo H foi responsavel
por gerar maior parte do incOmodo em que todos os 20 entrevistados (100%), relataram casos
de frustracdo com esse tipo de andncio. Logo em seguida o Tipo G também se destacou com
uma repercussdo negativa em que 17 ou (85%) também relataram, algum tipo de incomodo, em
que em diversos discursos observou-se uma opinido parecida com a do Entrevistado 2: “Ah

entendi. O do criador (Tipo G) incomoda um pouco, mas ndo tanto, esses incomodam muito
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mais, principalmente os da Twitch que sdo muito longos.” Ja o restante dos Tipos (A,B,C,D,E,F)
apresentaram indices muito baixos de incbmodo. No entanto, o que mais se destacou foi o Tipo
D que além de ndo causar desconforto, e em muitos dos casos foram até mesmo elogiados,
sendo considerados essenciais para a estética visual e estilo da camisa. Em outros, 0s consu-
midores relataram que ja estdo acostumados com a mesma pratica em outros esportes e reco-

nhecem a importancia do patrocinio para sustentabilidade dos eSports. (Stroh, 2017).

Em seguida, ao analisar as principais justificativas dos consumidores sobre o motivo
do incomodo (ou a auséncia dele), as respostas foram complementares. Os mesmos motivos
que levam os Tipos G e H causarem tanta frustracdo, também explicam por que os demais tipos
(em sua maioria) ndo interferem tanto a experiéncia de consumir eSports e apresentaram indices
baixos de incobmodo. Um dos principais critérios utilizado pelos consumidores para justificar
suas respostas, foi a capacidade de ignorar ou pular os andncios, bem como a duragéo deles.

Portanto, os anuncios que sdo mais discretos e de menor tempo de exposicao obriga-
torio, como os tipos A,C, D e F, apresentaram indices mais positivos, em termos de tolerancia
do publico. Em contrapartida, os anuncios do Tipo H, que possuem maior duracao, geram di-
versas manifestacdes de frustracGes significativas, com comentarios como: “Esses sdo os mais
chatos”, “Eu odeio esses do fundo do meu coragao”, “A que mais me incomoda de longe”,
“Esses sdo literalmente a pior sensacdo que existe”. Em alguns casos, a rejei¢do desses anincios
impactam negativamente a percep¢do da marca que estava promovendo o produto. Os seguintes

trechos exemplificam essa realidade:

Entrevistado 9:

Esse eu ndo vejo. Mas toda vez que o adblock “buga” e eu tenho que escutar essa
p***. Me da um &dio colossal. De verdade. Porque tem umas propagandas de 10 a 15
segundos, e por alguns c***** de motivo, eles gostam de botar o som até o talo. Eu
lembro até hoje de uma propaganda do Advil, ndo sei se tu lembra, que era de um
a****** gritando por 15 segundos seguidos, véi. Era um cara gritando tipo (...). E
iSs0, pra mim a pior coisa que a humanidade ja fez é isso.

Entrevistado 14:



Entrevistado 15:

89

N&o. Esse é muito chato, esse é o pior de todos. Insuportavel. E chato porque ele fica
na frente do que vocé esta assistindo, tipo, o jogo fica bem pequenininho na Twitch,
entdo vocé ndo consegue ver direito, ndo tem como pular, se vocé quiser pular tem
que pagar, esse da raiva.

Esses de plataforma de transmisséo eu acho muito ruins, porque eles séo os andncios
que ddo raiva, por exemplo porque no Youtube, eu ja tenho o premium, entéo gragas
a deus, eu ja t6 isento disso. Quando eu fui usar o Youtube de um amigo que néo era
premium, eu quis jogar o celular dele na parede, ai eu peguei 0 meu e usei. Porque...
sabe, assim? Eu acho que é um péssimo lugar pra vocé colocar sua marca, uma vez
que ta gerando frustracao.

Outro critério frequentemente mencionado nas respostas em relacéo ao tipo G e H foi

0 momento em que esses andncios sao reproduzidos. Entdo, o fato de o conteudo principal ser

interrompido repentinamente para anunciar algo, faz com que os consumidores ja tenham um

sentimento negativo em relacdo a mensagem que seré reproduzida. Ainda mais que essa inter-

rupcao pode ser em momentos climax da competicdo, do jogo ou da transmissdo. Além disso,

essa frustragdo, em muitos casos, € responsavel por fazer o consumidor desistir de assistir o

conteddo ou migrar de plataforma, como € relatado nos seguintes discursos:

Entrevistado 16:

Esse é um saco. Esse é campedo de ser um saco. Eu as vezes pego a marca e falo:
beleza, eu ndo vou comprar de vocé, filha da p***. Porque no meio da teamfight 4,
saca? Parte mé importante, ai vai la e aparece uma propaganda assim do nada na mi-
nha cara, e eu falo: ‘mano, p6, invasivo, jogou meu interesse, meu entretenimento pra
casa do chapéu, ta ligado?’. Eu nédo gosto.

Entrevistado 18:

(...), por exemplo, ta assistindo um campeonato, ai vai ter uma luta intensa, impor-
tante, e os caras metem um ad? Por mais que isso seja de 5 segundos, atrapalha a
experiéncia, sabe? A Twitch também. O cara ta I jogando, mostrando, fazendo Cos-
tream de evento, e ai aparece um ad de 3 minutos? P9, isso é péssimo, sacou? Beleza
que as empresas estdo pagando pra colocar a publicacao 1a, mas, sei 14, eles deviam
saber os momentos ideais, sabe?

Algo que ndo foi observado em antncios to Tipo B, que apesar do estilo de propaganda

ser semelhante ao do G e H, por ser justamente no intervalo das transmissdes ndo causa tanto

incbmodo. Embora isso ndo necessariamente prejudique 0os ndmeros significativos do
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campeonato em si, ja que somente 3 dos entrevistados (15%) relataram que desistiram total-
mente de assistir a competicdo, 15 entrevistados (75%) afirmaram que em diversos casos dei-
xaram de assistir a transmissdo de algum influenciador ou migraram de plataforma. Portanto,
isso pode afetar as marcas que fizeram parcerias com certos influenciadores, ja que eles perdem
publico por causa de anuncios excessivos que estdo fora do controle, ou impactando também
as marcas que fizeram parceria com alguma plataforma especifica. A principal razdo para essa
migracao, ainda tem relacdo com os motivos apontados anteriormente, ja que 0s consumidores
preferem mudar para o0 Youtube, que apesar de 0s anuncios também gerar frustracoes, a ocor-
réncia e a duracdo dos anuncios relatados aparenta ser menor. Os trechos a seguir exemplificam

iSSO:

Entrevistado 4:

Muitas vezes. Principalmente na Twitch, quando que vocé quer assistir uma coisa e
assim que vocé clica no video, a primeira coisa que vocé vé... vocé pode assistir até
10 segundos, mas ai abruptamente vocé vai ser cortado pra um anudncio, que nao da
pra ser colocado em outra parte da tela, vai ficar um andncio gigantesco na sua tela
por 30 segundos, ou 1 minuto, ou mais! E sei I, é a primeira impresséo que vocé tem
quando vocé entra na plataforma da Twitch, entdo, as vezes eu acabo vendo um anun-
cio e falo “Ta bom, vou pro Youtube, adeus’.

Entrevistado 8:

J4, ja. Se eu cliquei e comegou o anuncio eu falo: ‘Ah ndo’ e ja saio. Ai eu vou ver de
outro criador que ndo ta passando anuncio. E o do Youtube, é isso eu pago o Youtube
premium para ndo ver eles, mas por exemplo, no do meu trabalho que ndo é... eu
escolho minuciosamente o video que eu quero ver porque eu Sei que vou ter que as-
sistir um andncio, entdo eu escolho com muito cuidado para ndo ter que ver tanto
anuncio.

Entrevistado 13:

Sim, ja sim. Teve uma vez, teve varias vezes, na verdade, que eu tava assistindo na
Twitch e a Twitch tem um problema com anlncios e eu fui pro Youtube. S6 isso
mesmo, eu direto fui pro Youtube. Af as vezes, a transmissdo com o criador que eu
tava assistindo ndo tem no Youtube, mas eu prefiro me conter com a transmissao que
eu hao gosto tanto, né, que ndo é minha prioridade, do que encarar tanto andincio assim
na Twitch.

Enquanto os outros dois entrevistados apesar de ndo deixarem de consumir o conteido

ou migrar de plataforma, demonstram insatisfacdo com a marca por estar atrapalhando sua
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experiéncia, exemplificado pelo trecho do Entrevistado 15: “Olha eu ndo digo que me fez ndo
querer assistir a transmissdo, mas me deixou com raiva, de ndo querer saber da marca, mas
muito pelo contrario eu xinguei a marca e ficar xingando até passar 0s 5 segundos, entdo assim,

€ mais voce ta atrapalhando eu ver o0 que eu quero.”

Ap0s investigar os elementos que geram insatisfacdo em relacédo aos tipos de patroci-
nios e anuncios, foram explorados aspectos positivos de outras estratégias publicitarias dentro
do mundo dos eSports. A andlise foi baseada em exemplos fornecidos pelos préprios entrevis-
tados, no entanto, sete ndo conseguiram se lembrar de casos concretos para exemplificar estra-
tégias positivas. Esse resultado pode indicar que, para essa parcela da amostra (35%), as estra-
tégias utilizadas pelos patrocinios e anuncios existentes ndo foram suficientemente memoraveis
para permanecer em sua lembranca. Porém, para o restante (65%) tiveram casos, sendo o0s que
tiveram mais elementos positivos, foi associado a integragéo criativa de marcas externas com
as competicdes para que estas ocorram de uma maneira mais organica. Como os entrevistados

15 e 16 exemplificam:

Entrevistado 15:

Aham, olha eu diria que a Riot no geral me faz umas coisas que eu gosto bastante
assim, desde a Riot internacional fazendo as coisas deles 14, mas por exemplo, quando
fizeram parceria com o Criollo e fizeram uma musica com ele e um videozinho e ndo
sei 0 que, que ficou mo legal. E... puts, as coisas do llha das lendas, por exemplo o
carro, (...). O Ilha das lendas levou um carro pra disputar no Redbull race, sei 14, aquela
corrida maluca do RedBull, descendo na Augusta, enfim, um absurdo e ai eles foram
superengracados e tal, fizeram um monte de contetdo disso. Esse tipo de contelido
organico assim, faz muito mais sentido.

Entrevistado 16:

Cara, tem uma da Heineken que eu achei sensacional. Eles estavam divulgando a Hei-
neken Zero. Entdo, na abertura do CBLOL, eles fizeram uma contagem regressiva de
quando ia comegar realmente, que a Heineken era a maior patrocinadora oficial do
CBLOL, né? (...). aquele produto da Heineken, me atinge. E eles fizeram uma conta-
gem regressiva que eu achei muito foda. Antes de comecar tudo, eles fizeram tipo: 10,
9, 8, (...) ai, no que chegou no zero, eles botaram "0.0" e o0 simbolo da Heineken apa-
receu, e ai comecou tudo, saca? E no meio do estadio, assim, transmisséo ao vivo e
uma contagem regressiva dessa gravou na minha cabeca, saca? Achei sensacional
como foi criativo isso. Eu acho que é uma propaganda que tava todo mundo animado,
querendo saber que horas ia comegar o jogo, e, pd: “contagem regressiva Heineken”

e comeca, saca? Eu achei sensacional. Eu acho que essa dai valeria de experiéncia.
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O Entrevistado 9 destacou a importancia das marcas valorizarem os jogadores, afir-
mando: “Hm... Eu sou um grande f& de quando a marca faz alguma colabora¢do com os joga-
dores porque pra mim, mostra muito que eles valorizam também as pessoas que estdo fazendo
parte dessa historia”. Indicando que outros entrevistados apreciam que as marcas realizem par-
cerias para contribuir com o desenvolvimento do cenério, dialogando com o que foi discutido
por que fas de eSports podem apresentar atitudes positivas em relagcdo aos patrocinadores, con-
forme discutido por Stréh (2017), desde que esteja claro que a maior se interessa em apoiar 0

Ecossistema ndo de maneira oportunista. (Rogers et al., 2020).

Outra tendéncia positiva apontada pelos entrevistados, refere-se a estratégias promo-
vem interatividade com o com contetdo promovido por elas, oferecendo recompensas. O En-
trevistado 8 compartilhou: “E, eu sempre achei muito inteligente as marcas fazerem aquilo de
tipo, assiste a live da pessoa jogando o jogo, ou utilizando algum produto, alguma coisa assim
e ai vocé pode ganhar um token ou um cupom”. Outro exemplo, pode ser observado no trecho

a seqguir:

Entrevistado 11:

Algumas de fastfood, por exemplo que eles fazem em algumas datas comemorativas
ou algumas situacdes engracadas, tipo, tinha uma do Burger King se vocé contasse
uma histéria muito triste de quando vocé foi traido vocé ganhava um sanduiche. O
BK teve outro evento também que se vocé levasse uma peca estragada de computador,
acho que essa tem mais a ver com a questdo dos eSports, né? Teve uma semana, se
eu ndo me engano, que se vocé levasse alguma peca estragada de computador, tipo
um pente ou uma memoria RAM quebrada, ou qualquer coisa e entregasse pra eles,
vocé ganhava tipo uma batata ou alguma coisa assim. Foi tipo uma campanha que eles
fizeram para coletar esse lixo eletronico, fazer o descarte adequado.

Essas acdes, além de contribuir que o consumidor de fato assista ou participe do con-
tedo promovido, gera uma experiéncia interativa para o consumidor e uma forma mais direta
de se aproximar da marca. Conforme foi demonstrado no Bloco 1 a maior parte da audiéncia se
encontra de maneira digital, portanto existe a possibilidade de utilizar ferramentas tecnoldgicas
para interagir diretamente com consumidores (Hajli; Papagiannidis; Richard; Shanmugan;
Zahay, 2017), de modo que a empresa pense em estratégias inovadores de melhorar a experi-
éncia do consumidor ou criar experiéncias memoraveis, contribuindo um aprimoramento sig-
nificativo da imagem da marca (Seo, 2013). A figura 30 a seguir ilustra os principais resultados

obtidos no Bloco 3.



Figura 30 - Como os patrocinios afetam a experiéncia de consumo dos eSports
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Desse modo a Figura 30 apresenta os resultados obtidos no Bloco 3, inicialmente in-

dicando o percentual de incomodo do entrevistado em relacdo os tipos exemplificados, os
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principais motivos responsaveis por esse incomodo, além de examinar se essa frustragdo im-
pacta na audiéncia dos eSports. Depois, buscou-se exemplos de estratégias positivas e memo-
raveis contribuindo para atingir o objetivo do bloco e coletar opiniGes e sugestdes de como

tornar essas estratégias publicitarias mais alinhadas com as necessidades desses consumidores.
5.4 Recomendac0es

Este topico é dedicado para atender ao objetivo de entregar sugestdes de melhorias
para 0s patrocinadores e anunciantes se posicionarem de maneira mais adequada, isto é criar
publicidades mais eficazes e alinhadas com o perfil dos consumidores que fazem parte da Co-
munidade do Ecossistema do eSports, com base no que foi discutido ao longo do trabalho e nos
seus resultados. Conforme foi apontado anteriormente, a maior parte dos membros dessa co-
munidade se encontram no espaco da Arena Virtual e apresentam as caracteristicas de consu-

midores digitais.

Isso indica que a maior parte desse publico sdo jovens e apresentam caracteristicas ja
amplamente conhecidas pelos profissionais do mercado, em que em muito dos casos exigem
informacd@es, conhecimentos e formas de entretenimento rapidas ou até mesmo imediatas. Além
disso, ja estdo familiarizados com a exposicdo constante das propagandas e uma disputa inces-
sante das marcas por sua atengdo. Essas caracteristicas, a0 mesmo tempo que cria um consumi-
dor racional que realiza decisdes de compra bem informadas, a constante exposi¢éo a informa-
¢Oes simultaneas e repetitivas, podem levar a tomar decisdes irracionais e apenas replicar o
mesmo comportamento da maioria, 0 que é um risco para as marcas considerando que uma
experiéncia negativa do consumidor com a marca pode resultar em uma propagacao rapida nos

meios digitais e causar um dano na reputagdo da marca.

Sendo assim, para os profissionais de Marketing é muito importante que além de pro-
curarem formas inovadoreas de chamarem a atenc¢do desse publico-alvo, deve ser realizado um
estudo cauteloso, na maneira adequada de transmitir essa mensagem, além da marca se demons-
trar presente e constantemente estar procurando formas diretas de interagir com 0s seus consu-
midores. Desse modo, quando se fala especificamente de eSports, sua comunidade se prova
como um bom exemplo de lidar com essas caracteristicas, ja que seus consumidores reconhe-
cem a importancia que os patrocinadores e 0s anunciantes desempenham pela sustentabilidade
do Ecossistema, de modo que que ndo sdo necessariamente hostis aos patrocinios e andncios,
ja que o percentual de incobmodo na maioria dos tipos foram muito baixos, aléem de estarem

dispostos a retribuir esse apoio, se tornando uma relagdo mutualmente benéfica. Além disso,
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simplesmente por estarem concentrados em assistir os campeonatos, eles acabam ao mesmo
tempo, expostos as publicidades, as opinides e as influéncias de outros membros dessa comu-
nidade, assim diminuindo a competicdo entre marcas que estdo disputando a atencdo desses
consumidores, ja que aquelas que ndo fazem parte desse Ecossistema vao ter menos tempo de

exposicao para esse publico.

Desse modo, a primeira e talvez mais importante recomendagdo para as marcas é evitar
interromper de maneira subita o contetdo principal que o consumidor almejava buscar, seja as
competi¢cdes ou conteudos relacionados. Essa interrupgdo foi o principal responséavel por gerar
raiva e frustracdo nos consumidores, observados especialmente nos tipos G e H, onde o per-
centual de incobmodo se demonstrou elevado. Durante as competicdes existem diversas pausas,
sejam elas planejadas ou decorrentes de imprevistos relacionados com a execu¢do do evento ao
vivo, que podem ser vistas como uma oportunidade para preencher esse tempo com patrocinios

e anuncios.

Outra recomendacéo é criar mais de uma peca publicitaria com o intuito de alterna-
las, ao longo do campeonato. Considerando que esses campeonatos podem se estender por me-
ses, mesmo aquelas campanhas consideradas criativas, alinhadas aos valores e linguagem do
publico, que incluem a participacdo de influenciadores e membros do cenério ou até mesmo as
gue focam em responsabilidade social, em algum momento podem ser consideradas repetitivas.
Essa repeticdo, pode gerar o mesmo nivel de frustracdo que uma campanha considerada inade-
quada para o publico de eSports. Assim, a variagdo e diversidade de pecas é essencial para

manter 0 engajamento e receptividade dos consumidores.

Banners, de maneira geral, demonstram-se como uma estratégia bem aceita pelos con-
sumidores. No caso de banners de criadores de contetido (Tipo F), a marca pode divulgar sua
mensagem, como o langamento de um novo produto ou alguma promocéo, de forma nédo inva-
siva, permitindo a autonomia do cliente em julgar se interessa ou ndo. Assim, aqueles interes-
sados procuram mais informacdes no link, enquanto os outros ndo sejam incomodados ou te-

nham sua experiéncia interrompida.

Ja os banners que aparecem ao longo da propria transmissdo (Tipos A e C), apresentam
logotipos discretos e curta exposicao, o que contribui para que a abordagem néo interfira signi-
ficativamente no contetdo principal, ao mesmo tempo que reforca a presenca da marca. Nesses
banners, caso as marcas procurem combinar elementos da competi¢cdo com a mensagem que se

deseja transmitir, pode reforcar uma associacdo indireta e organica do produto com o que foi
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observado na competi¢ao. Um exemplo é o caso do banner “RedBull Clutch” no Valorant, que
aparece sempre que algum jogador profissional realiza uma jogada extraordinaria e crucial para

competicao.

Por fim, estabelecer parcerias com organizacGes esportivas, jogadores profissionais e
influenciadores digitais tem se mostrado uma estratégia altamente efetiva, desde que conduzi-
das de maneira apropriada, sendo natural e organica. Como os consumidores frequentemente
se identificam mais com essas figuras, suas recomendagdes acabam sendo percebidas como se
fossem a de amigos ou familiares, assim transmitindo uma confianga maior do que a comuni-
cacdo direta da marca. Além disso, o sucesso desses determinados times ou jogadores em com-
peticdes de alto nivel pode ser associado aos produtos que eles utilizam, levando consumidores
a fazerem conexdes subconscientes de que o desempenho observado tem relagdo com o equi-
pamento, bebida e estilo de vida promovido. Dessa forma, marcas que conseguirem se posici-
onar adequadamente dentro dos eSports, devem conquistar e manter engajado esse publico,
procurando manter presenca por meio das diversas Midias que sdo utilizadas para consumir

esse contelido.
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6. CONCLUSOES
A presente pesquisa buscou responder a seguinte pergunta orientadora: Qual a percep-
cao da comunidade (Jogadores, torcedores e espectadores) sobre 0s patrocinios e anincios exis-

tentes em eventos de eSports e como eles influenciam na deciséo final de compra?

Com base na anélise dos dados coletados, foi possivel identificar que a comunidade de
eSports, de maneira geral, sdo consumidores digitais, principalmente presentes nas plataformas
de transmissdo Youtube e Twitch e podem ser classificados como torcedores ou espectadores,
alterando o nivel de envolvimento com as competicdes e com as marcas que as apoiam. De
maneira, geral reconhecem a importancia dos patrocinadores e anunciantes para a sustentabili-
dade do Ecossistema e demonstram familiaridade com os tipos mais comuns de patrocinios e
anuncios, os quais também influenciam em sua decisdo de compra ou em melhorar a percepc¢éo

da marca.

Este trabalho teve como objetivo auxiliar as marcas que desejam investir ou participar
do Ecossistema de eSports sugerindo melhorias nas estratégias publicitarias, para que patroci-
nadores e anunciantes se posicionem de maneira mais alinhada com o que é esperado por esse
publico de consumidores digitais. A pesquisa atendeu esse objetivo, ao analisar as percepcoes
da comunidade de eSports, sobre patrocinios e andncios sdo responsaveis por influenciar na sua
deciséo final de compra ou na percepcao positiva da marca. Os resultados evidenciam que 95%
dos participantes relataram algum impacto direto ou indireto em sua decisdo de compras, sendo
as principais motivacdes: O proprio patrocinio/andncio; familiaridade com a marca; confianca
transmitida pelos jogadores digitais; reconhecimento do apoio da marca para o seu time favo-

rito.

Além disso, 65% apontaram experiéncias positivas com publicidades, destacando in-
tegracdo criativa das marcas com as competicoes, colaboragéo para o desenvolvimento do Ecos-
sistema e estratégias mais interativas e com recompensas, indicando que os consumidores va-
lorizam a presenca da marca, desde que essas se apresentem de forma verdadeira e organica.
No entanto, também foram observadas insatisfacfes com determinados tipos, se destacando
aqueles que apresentam: duracao longa, contelido repetitivo e interrompem momentos impor-
tantes do contetdo principal, podendo criar uma associacdo negativa a reputacdo da marca.
Apesar de que, mesmo com essas frustracdes o consumidor se mantém engajado na competicéo,
pois somente 15% relataram ter desistido completamente de assistir 0 campeonato, enquanto

outros continuaram assistindo, mas migraram de plataforma ou criador de contetdo.
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Com o objetivo de cumprir o objetivo deste estudo, a anélise focou principalmente na
perspectiva da Comunidade. Buscou-se compreender quem s&o esses membros, como intera-
gem com o 0s demais agentes do ecossistema, suas preferéncias, insatisfacdes, desejos e lacunas
na comunicacdo com a marca . Afinal, a comunidade como elemento central do ecossistema,
desempenha um papel crucial para o funcionamento, sendo a responsavel por formar a audién-
cia dos campeonatos, dos jogadores profissionais, influenciadores digitais e organizacfes es-
portivas, para que seja justificavel considerar competi¢cdes online de jogos como um negocio
vantajoso e sustentavel. No entanto, os eSports sé s@o viaveis por conta de patrocinadores e

anunciantes.

Os eSports, enquanto pratica de negdcios recente e inovadora, apresentam peculiari-
dades que podem desafiar modelos tradicionais de negdcios, em que sua natureza dindmica
expdes as marcas a riscos e mudancas constantes, como regulagdes e alteracGes estruturais,
sendo necessario abordagem estratégias flexiveis e inovadoras. Em compensacdo, 0s hiUmeros
expressivos e crescentes de uma audiéncia global e oferece uma oportunidade unica de comu-
nicacdo, fidelizacdo de clientes e aumento de vendas. Contudo, é fundamental que as marcas
adotem praticas alinhadas as expectativas dessa comunidade e invistam de maneira organica,

consistente a longo prazo, para evitar de serem consideradas como marcas oportunistas.

Para compreender esse ecossistema e propor melhorias nas estratégias, o estudo fun-
damentou-se em conceitos da Economia de Experiéncia, Co-criacdo de negdcios, fenémeno da
Transmidia , Marketing 4.0 , Boca a Boca Eletronico, que foram cruciais para abordar a dina-
mica observada de uma audiéncia jovem e predominantemente digital. No entanto, devido a
natureza emergente, foi necessario a recorrer estudos de esportes tradicionais para complemen-

tar a analise e estabelecer conexdes com comportamentos de consumo de outros esportes.

Finalmente, algumas limitagdes do estudo devem ser consideradas. A amostra foi com-
posta somente por apenas 20 participantes, restringindo a generalizacdo dos resultados. Além
disso, foi utilizado o “bola de neve” como método de amostragem, o que resultou em um perfil
demografico pouco diverso, com faixa etaria, niveis de renda e local de residéncia (Brasilia)
relativamente homogéneos. Por fim, por ter sido escolhido uma abordagem qualitativa, embora
rica em detalhes, limitou a mensuragéo de tendéncias. Além disso, 0 uso de um roteiro semies-
truturado como instrumento de coleta, aliado a auséncia de conceitos claramente definidos e

aceitos na tematica de eSports, representou uma limitacdo em que a falta de padronizacéo de
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alguns termos, geraram ambiguidades em respostas, dependendo da interpretagéo individual do

entrevistado, em que em alguns casos, nao refletiram precisamente o que se almejava coletar.

Por isso, para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar a amostra, a partir dos elemen-
tos exploratorios que foram possiveis de se obter nessa analise qualitativa, para verificar como
se comportariam em amostras maiores, que abrangem diferentes faixas etarias, poder aquisitivo
em diferentes cidades e como pode influenciar no nivel de engajamento com eSports e por sua
vez no consumo. Além disso, seria valioso realizar estudos longitudinais para acompanhar
como essas percepcdes dos consumidores vao evoluindo ao longo do tempo, podendo indicar
tendéncias em comportamentos que se mantiveram semelhantes ou que foram alterados com o

passar do tempo.

Em resumo, o estudo reforca que os eSports representam uma oportunidade para mar-
cas que desejam inovar e se conectar com uma audiéncia global, variada e engajada. A integra-
¢ao organica em suas publicidades, bem como apoio genuino ao Ecossistema, sdo valorizados
pela comunidade de eSports e sdo um fator determinante para o sucesso dos patrocinios e anun-

cios nesse contexto, fortalecendo a percep¢do da marca e fidelizando clientes.
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Bloco 1: Contém perguntas que visam identificar as peculiaridades e preferéncias na maneira
como o entrevistado consome o eSport e o0 seu nivel de engajamento com o Ecossistema de
eSports. Ao coletar dados sobre 0s seus habitos individuais, sera possivel tracar distintos perfis
de consumidores, classificando-o como torcedor ou espectador, auxiliando empresas e marcas
direcionarem suas estratégias de marketing, de acordo com os elementos observados.

N.° | Dimensdo | Perguntas Finalidade da | Objetivos es- | Autores
de analise pergunta pecificos re-

lacionados

1 Relevancia | Quais campeonatos de jogos | Indicar a populari- | 2 -
dos jogos vocé acompanha com mais fre- | dade dos jogos.

quéncia?

2 Relevancia | Quais plataformas de transmis- | Indicar as platafor- | 4 Taylor, (2018);
dos canais | sdo e redes sociais que vocé mais | mas de transmis- Barreiro, Dinis
de comuni- | utiliza para consumir eSports ¢ | sdo e rede sociais e Breda,(2019).
cagdo conteudos relacionados? mais utilizadas.

3 Habitos e | Vocé prefere acompanhar as | Indicar qual forma | 3 ¢ 4 Jenkins,
Feedback competigdes por meio das trans- | de transmissao (20006);
de prefe- | missdes oficiais ou com criado- | desperta mais inte- Muniz, (2019).
rencias res de conteudo? Por qué? resse e os elemen-

tos responsaveis.

4 Habitos e | Considerando que espectadores | Indicar a principal | 3 Giulianotti
Feedback assistem os campeonatos por en- | motiva¢ao para as- (2012);
de prefe- | tretenimento, enquanto torcedo- | sistir as competi- Hamari e
rencias res assistem para apoiar seus ti- | ¢des e a diferenga Sjoblom

mes ou jogadores favoritos, vocé | no nivel de envol- (2017).
se identifica mais como especta- | vimento e habitos
dor ou torcedor? Por qué? entre espectadores
e torcedores.
5 Habitos e | Vocé ja participou ou tem o cos- | Indicar a populari- | 3 e 4 Taylor, (2018);

Feedback tume de participar desses campe- | dade da Arena vir- Jenkins,

de prefe- | onatos presencialmente? Por | tual, a presenga di- (2006);

rencias qué? Caso nao tenha participado, | gital dos consumi- Cornejo e Vas-
vocé gostaria de participar? dores e o nivel de quez (2020).
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interesse em parti-
cipar de eventos
presenciais.

Bloco 2: Contém perguntas para verificar se o consumidor consegue reconhecer os diferentes
tipos de publicidades existentes na Arena virtual, assim procurando elementos de cada tipo de
publicidade que despertem desejos ou 0 incentivem a comprar, bem como a percepcao que eles
tém sobre a marca que realizam esses tipos de andncios e patrocinios.

N.°

Dimensao de
analise

Perguntas

Finalidade da pergunta

Objetivos es-
pecificos re-
lacionados

Autores

Reconhecimento
dos tipos de pa-
trocinios e anun-
cios

Vocé esta familiari-
zado com os seguintes
tipos de patrocinios e
anuncios? Responda
sim ou ndo.

Indicar se o consumidor
reconhece os diferentes
tipos de patrocinios e
anuncios e identificar
quais sdo mais reconhe-
cidos

6

Elementos dos
patrocinios e
anuncios que in-
fluenciaram na
compra

Vocé lembra de algum
caso, que comprou
algo por influéncia de
algum desses tipos de
patrocinio e anuncios?
Se sim, fale um pouco
sobre o caso

Indicar se os tipos de pu-
blicidade impactaram na
decisao final de compra e
qual tipo conseguiu com
mais frequéncia

Meenaghan,
Shipley,
(1999);

Efetividade dos
patrocinios e
anuncios na me-
lhoria da ima-
gem da marca

O fato de certas mar-
cas procurarem joga-
dores, organizacdes
esportivas ou criado-
res de conteudo al-
guma vez ja despertou
o desejo ou te incenti-
vou a comprar produ-
tos dessa marca em
vez de outras?

Indicar se as marcas que
investem nesses patroci-
nios ¢ anuncios sdo bem
percebidas pelos consu-
midores

6¢e7

Meenaghan,
Shipley,
(1999);

Elementos de
sucesso que mo-
tivam a decisdo
final de compra

Mesmo que ndo tenha
sido demonstrado um
exemplo anterior-
mente, houve algum
caso em que vocé foi
influenciado a consu-
mir um determinado
produto por recomen-
dagdo de alguma fi-
gura influente no ce-
nario de eSports? Se
sim, comente um
pouco sobre o caso.

Indicar se 0 eWom ou al-
gum outro tipo de publi-
cidade dentro do eSports
impactou na decisdo de
compra.

6e7

Henning-
Thurau et al
(2004);
Kotler, Se-
tiawan e Kar-
jaya, (2017);
Baltezarevic,
Baltezarevic¢ e
Baltezarevic,
(2023).

Bloco 3: Contém perguntas sobre como o consumidor percebe a existéncia desses patrocinios
e anuncios e se a existéncia deles interferem em sua experiencia de consumir eSports, assim
procurando aspectos que podem ser melhorados tanto na qualidade da propaganda em si, quanto
na maneira de reproduzi-la, assim sendo possivel sugerir para empresas melhorias e implemen-
tacOes que tornem essas publicidades mais alinhadas com o perfil desse consumidor.
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N. ° | Dimensao Perguntas Finalidade da per- | Objetivos es- | Autores
de analise gunta pecificos re-
lacionados
1 Elementos Pensando nos exemplos tra- | Indicar qual a percep- | 6,9 Stroh, (2017);
de publici- | balhados na pergunta 1 do | ¢do dos consumidores Rogers et al.,
dade bem- | bloco anterior, esses aniin- | em relagdo aos tipos (2020).
vistos ou | cios e patrocinios te inco- | de patrocinios e aniin-
malvistos modam? Por qué? cios exemplificados
2 Interferéncia | Vocé ja deixou de assistir al- | Indicar se os patroci- | 9 Rogers et al.,
dos patroci- | guma transmissdo ou conte- | nios e antncios atra- (2020).
nios e anun- | udo relacionado com eS- | palham a experiencia
cios no con- | ports por causa do excesso | de consumir eSports
sumo de eS- | de patrocinios ou antincios?
ports Se sim, poderia descrever o
que aconteceu.
3 Elementos Me dé um exemplo de um | Indicar outros tipos de | 7,8 ¢ 9 Kotler, Setia-
de publici- | tipo de patrocinio ou anlin- | patrocinios e anuncios wan ¢ Karjaya,
dade bem- | cio dentro do universo do | ou elementos que sdo (2017);
vistos eSports que vocé ache | bem-vistos pelos con- Baltezarevié,
muito legal. Ele te incenti- | sumidores Baltezarevi¢ e
vou a comprar? Por qué? Baltezarevié,
(2023).

Apéndice B — Dados da pesquisa

Dados da Pesquisa

Dados demogréficos
Idade: 24 (1,2,3,4,5,9,10,11,13,14,16,17,18,19) Total: 14

23 (7,8) Total: 2 22 (6) Total: 1

28 (15) Total: 1

29(12) Total:1

25(20) Total:1

Masculino (1,2,3,4,5,6,7,9,10,11,13,15,16,18,20) Total: 15 Feminino (8,12,14,17,19) Total: 5

Ocupacdes

Estudante (1,5,7,10,11,13,14,17,18) Total: 9

Total:11

Outras profissoes:(2,3,4,6,8,9,12,15,16,19,20)

Entrevistado Idade Género Ocupacéo

1 24 Masculino Estudante

2 24 Masculino Designer gréfico
3 24 Masculino Desempregado
4 24 Masculino Estagiério

5 24 Masculino Estudante

6 22 Masculino Técnico de Tl
7 23 Masculino Estudante

8 23 Feminino Residente

9 24 Masculino Publicitario

10 24 Masculino Estudante
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11 24 Masculino Estudante

12 29 Feminino Bancéria

13 24 Masculino Estudante

14 24 Feminino Estudante

15 28 Masculino Designer

16 24 Masculino Gestor de trafego pago
17 24 Feminino Estudante

18 24 Masculino Estudante

19 24 Feminino Meédica veterinaria

20 25 Masculino Estagiario

Bloco 1

Jogos que mais acompanha

Jogos Entrevistados que mencionaram Percentual com base nos entre-
vistados

League of Legends | (3,5,6,7,8,10,12,13,14,15,16,17,18,19,20) | 75%

Counter Strike (1,2,3,4,5,10,11,13,16,20) 50%

Valorant (1,4,5,6,9,10,14,18) 40%

Outros jogos: (1,4,5,10,15,16,18) 35%

Transcricoes
Entrevistado Jogos que mais acompanha

1 “Counter Strike, Dota 2, Valorant, Rocket League”

2 “Cs s0, Counter-strike”

3 “League of Legends e Counter-Strike”

4 ” Hm. Campeonato? Hm, atualmente eu acompanho campeonato de Counter Strike,
Valorant, Brawhalla e Rocket league, de vez em quando”

5 ” League of legends, Counter Strike, ocasionalmente Valorant, bastante World of
Warcraft também. E... esses sdo os 4 jogos que eu assisto. ”

6 » E... atualmente eu to acompanhando s6 League of Legends, mas alguns meses atras
eu acompanhava também Valorant. ”

7 ” O CBLOL e o Worlds, o do CS, o major as vezes, mas ¢ bem raro ¢ ... ¢ acho que
atualmente o que mais vejo mesmo ¢ Lol. ”

8 ” Acompanho com mais fréquencia... Atualmente, acho que s6 Lol mesmo. ”

9 ” Hoje em dia Valorant s6, véi. ”

10 ” Mais frequéncia... € League of legends, Counter Strike, no caso Counter Strike 2

agora. E... eu ja cheguei a acompanhar mais Valorant, mas ultimamente nio tenho acompa-
nhado tanto. E Rainbow Six eu acompanho também e mais raramente, eu acompanho o The
International do Dota e tals, mas ndo ¢ comum. Acho que ¢ isso. ”

11”7 Com mais frequéncia, eu acompanho os campeonatos de World of Warcraft e Counter-
Strike.”

12 ” S6 o CBLOL mesmo. ”

13 ”E... Counter-strike ¢ League of Legends. ”
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14 O que eu mais vejo ¢ Valorant e o segundo que eu mais vejo € de Lol. ”

15 ”Eu acompanho, principalmente, League of Legends. As vezes eu acompanho, de Pokemon,
sem ser 0 TCG, o pokémon mesmo. Sé que acompanho mais reviews... anélises dos campeo-
natos do que fato os campeonatos. E TFT muito raramente, mas também. ”

16” Po, eu acompanho bastante o League of legends, ja acompanhei bastante Counter-strike e
Rainbowsix, mas ultimamente se eu fosse falar que eu realmente to acompanhando seria League
of legends mesmo. ”’

17 ”Acho que o Unico jogo que eu acompanho campeonato ¢ o Lol, League of legends. ”

18 ”E League of Legends, Acompanho as principais ligas: liga chinesa, liga coreana ¢ a liga
europeia. Também os campeonatos internacionais de Dota, mas eu nunca entendi muito a res-
peito, é sO porque € um modelo parecido. (...) Acompanho um pouco o0 cendrio nacional de
Valorant, mas sdo sé esses trés jogos, né? Dota, Valorant ¢ League of Legends.”

19” S6 League of Legends. ”

20 ”Hm... com mais frequéncia, eu acho que ¢ CS e LoL mesmo. ”

Plataformas de transmissao e redes sociais

Plataformas de Trans- | Entrevistados que mencionaram Percentual com base
missdo e Redes Sociais nos entrevistados
Youtube (1,2,3,45,6,7,8,9,10,12,13,14,15,16,18,19,20) | 90%

Twitch (1,2,3,45,6,7,8,10,11,13,14,16,17,18,19) 80%

Redes sociais combina- | (5,9,10,12,13,15,16,19,20) 45%

das (X, Insta,TikTok)

Qutras plataformas (2,10,11,12,16,17) 30%

TranscrigOes

1 ”Twitch e Youtube”

2 ”Pelo Youtube, principalmente, também a Twitch de vez em quando. E também o0 CS tem
um férum chamado HL TV, que € meio gue onde sai todas as noticias, € um portal de noticias
do cenério. ”

3 ”Twitch e YouTube”

4 Y outube e Twitch, principalmente”

5 ”Twitch, Youtube e Twitter.

6 ”Mais os campeonatos assim... eu assisto pela Twitch e contetidos relacionados e tal no You-
Tube. E... e para noticias e etc. também eu uso Twitter”

7 Ah, com certeza o Youtube e Twitch. Sao as plataformas que eu mais uso. ”

8 ”Ah, entdo Youtube e Twitch”

9 ”Eu acompanho ativamente pelo Youtube, né? Eu vejo os jogos do Valorant pelo Youtube,
as vezes algum de Lol, mas no Lol e alguns outros jogos, eu costumo acompanhar principal-
mente pelo Tik-Tok, quando aparece o “highlight”, quando aparece o resultado, essas coisas”
10 ”Deixa eu ver... Os campeonatos normalmente eu acompanho mais pela Twitch, um ou outro
no Youtube, mas principalmente na Twitch. E... em termos de interacéo Instagram, Twitter, as
vezes eu uso Reddit também pra ver uma coisa ou outra, mas € menos comum. ”’

11 ”Twitch e alguns portais especificos de cada jogo, como foruns e site de noticias. ”

12 ”o campeonato mesmo pelo Youtube e geralmente na final pela TV e acompanhar mesmo
pelo Twitter assim qualquer grande informagao”

13 ”Contetdos relacionados seria Twitter. E acompanhar as transmissodes seriam... eu acho que
eu dividiria entre Twitch e Youtube. ”

14 ”Ah eu vejo pelo Youtube e... é pelo Youtube a maioria. As vezes, na Twitch”.

15 ”Nossa, eu s6 uso Youtube e ai as vezes o algoritmo do Instagram me manda também, mas
isso € porque eles descobriram. ”
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16 ”Eu uso varias plataformas assim, eu acompanho canais do discord, eu tenho a Twitch.tv,
que eu acompanho bastante, o Youtube uso bastante. E... que mais... tem o proprio site da Riot,
né? Que é uma transmissdo da Twitch.tv, mas é a plataforma assim que eu mais entro porque
tem uns brindezinhos que a gente ganha de vez em quando, entdo eu gosto de assistir por la
também. Mas também daria pra colocar também Twitter, Facebook, Instagram. Eu consumo
bastante contetdo de esporte eletronico por ali. ”

17 ”Hm... Eu as vezes, eu usava muito o... o oficial né¢ ? Do lol. Mas eu to assistindo pela Steam.
Mas agora quem? Eu ndo vou lembrar o nome da pessoa”.

18 ”Twitch e, de uns tempos pra c4, mais o YouTube mesmo. ”

19 ” Instagram, principalmente, pra acompanhar quando que vao acontecer os jogos, mas agora
eu to usando mais o Youtube pra acompanhar do que a Twitch”.

20 “Insta e YouTube”

Transmissdo Oficial:
Criadores de contetdo (Costreams):
Participacdo em Eventos Presenciais

Participaram | Participaram de al- | Eventos mencionados Nunca participaram
de algum | gum evento outro
Evento Ofi- | evento presencial

cial (Figura

13)

(6) (2,5,7,9,10,12,13,16) | BGS, Final CBLOL no | (1,3,4,8,11,14,15,17,18,19 e 20)
Pier 21, Evento Tagua-
tinga Shopping, Campeo-
natos de Brasilia,

Total: 1 Total: 8 Total: 11

Transcricoes

1 Ndo, nunca participei. Acho que falta de oportunidade, né? N&o tem muito na cidade onde eu
moro. Se tivesse eu iria.

2 Nao, presencial eu nunca... é eu ja participei , ja fui na BGS né? Na Brasil game show, mas
ndo participei ativamente em campeonatos e coisa afim. S6 fui mais por hobby de video games.
Eu acho que quando eu jogava mais, eu era mais interessado em participar e tal e com certeza
se eu tivesse em uma cidade que tivesse mais campeonatos, uma cultura mais forte disso, eu
com certeza teria participado. Mas online, eu participei de alguns, mas nada muito sério. Mas
acho que € isso, falta do cenario.

3 Nao. Porque eu s6 acompanho, por ser cdmodo e facil de acompanhar online, né? Se eu tivesse
gue me deslocar praacompanhar, eu ndo faria por causa desse gasto energético do deslocamento
e também porque eu ndo vejo necessidade em prestigiar 0 evento presencialmente, caso tenha
na minha cidade.

4 Presencialmente ndo. Mais porque nédo tem esse tipo de campeonato de porte maior aqui onde
eu moro, e quando tem no Brasil, geralmente vai ser ou em Séo Paulo ou no Rio de Janeiro,
porgue sdo os maiores focos turisticos e industriais de capital do pais, entdo costuma ser por la.
Entdo, eu adoraria ir presencialmente em alguns desses campeonatos, mas po, € caro a viagem,
tem que lidar com o hospital, hospital ndo, tem que lidar com hotel, tem que lidar como que vai
ser toda logistica de viajar pra la, dai fica dificil de conseguir ir presencialmente.

5 Participei uma unica vez. Um de League of Legends. Ah, eu acho que ndo tenho amigos
suficientes, que gostariam de juntar para participar de campeonatos de jogos eletrdnicos, que
eu adoraria, sinceramente.

(A): Qual que foi essa vez, poderia falar um pouco sobre?

(B): Foi quando rolou a final do CBLOL no cinema do Pier, Team One 3x1 pain, lembro até
hoje!
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6 Hm... eu j& participei sim uma vez, ndo tenho muito costume ndo. Mas é porque eu também
moro longe de onde eles acontecem, mas eu teria vontade sim de participar mais frequente-
mente.

(A): Vocé pode falar um pouco sobre essa vez que vocé participou?

(B): Sim, sim, foi a Final do segundo split, & em 2022, no Ibirapuera eu acho. Loud vs Pain.

7 Ah... s6 ir e assistir? Bom, eu paguei pra ir. Entdo ndo sei conta pra ter ido na ... na final do
CBLOL no cinema aqui do Pier 21.

8 Eu nunca participei. Mas se tivesse em Brasilia, eu iria com certeza.

9 Nunca participei presencialmente, mas ¢ um plano. Porque eu ndo tinha dinheiro pra ficar
viajando pra ir pros eventos. Sim, com certeza. Teve um evento daqui... no... em Brasilia, no
Taguatinga Shopping que trouxe os jogadores e as jogadoras da Loud pra... pra tipo conversar
com o publico, dai eu fui. E eu tipo moro a 45 minutos do Taguatinga Shopping, ent&o tipo é
isso. Se fosse menos o problema da distancia e do dinheiro, eu iria.

10 Normalmente s6 pelo computador, principalmente. Eu ja joguei um campeonato presencial,
mas tem muito tempo isso. Mas tipo, ir presencialmente pra assistir algum campeonato, ndo fui,
mas também é muito raro ter aqui em Brasilia, acho que nunca teve, pelo menos dos jogos que
eu acompanho mais. Eu acho que eu iria, sei la, tipo na final do CBLOL ou na final do CS, eu
acho que seria interessante. Meus amigos também animariam, ent&o, ndo vejo porque n&o ir.
11 Néo, nunca participei. Porque ndo vejo muitos campeonatos acontecendo em Brasilia, prin-
cipalmente campeonatos grandes. Que é onde eu moro, e 0s que ocorrem em outras cidades
tendem a ser muito caros em questdo de... do préprio ingresso, passagem e estadia, entdo por
enquanto ndo é algo tangivel.

12 Néo, porque € em outro estado, né? Ai nao. Sim. O maximo que eu fiz foi assistir a final...
acho que do mundial no cinema, que foi... quando teve né? Foi 0 mais préximo de algo assim...
um evento grande.

13 N&o, ndo tenho o costume. Ja participei sim, mas ndo tenho o costume. E... eu ndo diria que
sou um jogador de nivel profissional, eu também ndo estou buscando ser profissional e por isso
eu nao trabalho nas minhas habilidades pra me tornar um jogador profissional, né? Entdo,
mesmo em liga amadora, eu acredito que... eu ndo tenha aquele sentimento de competi¢cdo muito
acirrado. ): Ah entendi. Eu ndo vou nos eventos como torcedor porque isso implicaria que eu
tenho que viajar pra ir nesse evento e eu acho que ndo sou tdo apaixonado, como eu disse ndo
acompanho time nenhum ou jogador muito especifico e pra eu... teria que viajar s pra ver esse
evento. Entéo, eu acho que em resumo: Eu ndo vou pra esses eventos porque é muito longe pra
mim.

14 N&o. Nao sei... eu nunca... acho que nunca tive oportunidade.

15 Eu ja quis muito ir no CBLOL, por exemplo, tenho um amigo inclusive que foi, mas ele ndo
conseguiu ingresso pra mim, entdo ndo rolou. Mas ele falou que conseguiu inclusive porque ele
trabalhava numa agéncia que cuidava do Subway e o Subway patrocinava um dos times. Mas
vontade eu tenho, mas parece que, eu ndo diria inacessivel né? Mas sabe assim, parece muita
complicacdo pra ir, sabe?

16 Porra, eu participava muito, véio. Todos os campeonatos que tinham aqui em Brasilia,
quando eu fui presidente da Green Owls, eu participei. Eu ia la pra dar forca pra galera da UnB,
mas como meu... 0 time que eu tor¢o ja ndo é mais daqui, ele s joga l1a em S&o Paulo, eu so
consigo acompanhar ele virtualmente. Mas, assim, sempre que tem esses eventos, eu tenho in-
teresse de ir, e, se tem possibilidade, eu vou, saca? Eu tenho interesse. N&o sei se eu respondi a
pergunta, mas € isso.

17 Nao, eu nunca participei. Tenho vontade, mas nunca participei. Porque ndo tem aqui em
Brasilia, é tudo em Sdo Paulo. S&o Paulo e Rio, ndo da.
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18 Néo, nunca participei presencialmente, ndo. Mas é uma meta de vida. Tipo, sei I, se eu ndo
tiver fazendo nada e coincidir de eu estar no lugar onde ta rolando campeonato, eu super topo
participar. E que nem estar numa cidade, tem um estadio grande e vai rolar jogo de futebol...
(...) Super topo assistir, mas ndo seria 0 motivo da minha viagem.

Ah, ndo, com certeza. Com certeza! Ai é minha cidade, né? Eu ja té no lugar, ndo preciso me
deslocar tanto, € menos oneroso, eu diria. Gastaria menos dinheiro pra fazer isso, entdo seria
um tipo de lazer que eu faria, sSim com mais frequéncia.

19 Ndo, mas eu tenho muita vontade. Olha, todos, assim ... todos que eu acompanhei até agora,
né? Que ndo foram muitos em comparag¢do com outras pessoas, desde 2018, que eu acompanho.
Todos eles foram em Sdo Paulo eu acho, entdo ndo fica muito pratico de e eu ir pra Sdo Paulo.
20 N&o, nunca fui em nenhum presencial. E a localidade, normalmente, porque normalmente é
tudo Sédo Paulo ou Rio. Mas se tivesse aqui perto, eu iria com certeza.

Preferéncia: Transmissoes oficiais ou com criadores de contedido

Preferem Transmissao Oficial Preferem Costreams
Entrevistados: (1,2,4,9,12,14,16,18) Entrevistados: (3,5,6,7,8,10,11,13,15,17,19 e 20)
Total: 8 Total: 12

Transcricoes

1 Transmisséo oficial mesmo. porque é mais profissional né? E mais bem feito

2 Sim. E eu prefiro, na stream oficial E eu gosto do trabalho dos locutores, eu acho que faz
parte do cenario também eles, €, eu também gosto da parte da locugdo pelo menos, de ter alguém
narrando o jogo

3 Eu prefiro acompanhar com criadores de contelido porque é mais divertido, mais dindmico, a
apresentacdo do conteido assim, consegue transformar algo mais monotono em algo mais in-
terativo para a comunidade do jogo em si.

4 Isso varia muito. Eu acabo acompanhando por ambos. Tem alguns campeonatos que existem
uns comentaristas especificos que eu gosto de acompanhar, e outros a transmissao principal é
0, como que eu posso dizer? O que mais me agrada assim, em relacdo a comentarios, analises
e estatisticas, que a transmissdo oficial tem.

E eu preferiria a formalidade, porque é mais padronizado, sabe? As vezes a transmiss3o feitas
por criadores de conteudo, tem conteudo que eu to tipo “Ah ndo to afim de assistir isso”, en-
guanto na transmissao principal, vai ter coisas mais focadas no campeonato em si, nos times,
nas estatisticas e tal, entdo eu acho que ficaria com o mais formal.

E eu preferiria a formalidade, porque é mais padronizado, sabe? As vezes a transmiss3o feitas
por criadores de conteudo, tem conteudo que eu to tipo “Ah ndo to afim de assistir isso”, en-
guanto na transmissao principal, vai ter coisas mais focadas no campeonato em si, nos times,
nas estatisticas e tal, entdo eu acho que ficaria com o mais formal.

5 Confesso que depende, mas no geral Costreams. Tem alguns que a transmissdo oficial me
agrada mais, mas no geral prefiro Costreams. Eu acho que a Costream ela te d& um pouco aquela
ideia de assistir com 0s amigos numa chamada, de vocé estar junto com 0s seus parceiros, co-
mentando sobre 0 jogo e dando risada acerca e a transmissdo normal ela € um pouco mais seria,
vocé fica mais focado no jogo em si. E eu acho que eu gosto um pouco da aura de “estou
assistindo com meus amigos” mesmo que meus amigos nao estejam la.

6 Eu prefiro acompanhar por meio das Costreams, porque... € porque € um lugar mais descon-
traido assim, também falam um pouco mais tecnicamente sobre o jogo, entéo...

7 Ah, Costream. Costream. Principalmente hoje em dia. Ah, porque... como foi uma pratica
que ficou muito comum né? Muitos criadores estdo fazendo Costream né? E é uma coisa lega-
lizada, né, oficial. Sei 14, fica mais descontraido né? N&o fica aquela coisa engessada, que a
gente tem nas streams oficiais né? Que eles tém que seguir um roteiro, tem toda uma conduta
pra falar... nas costreams é tudo mais... as pessoas estao mais relaxadas, as pessoas ndo tém que
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se preocupar muito com é... falar, se pode falar palavrio ou n3o. E livre, entdo é como se esti-
vesse vendo junto com amigos, entdo é um sentimento legal de ver.

8Criadores de contetido. Porque as formais... as tradicionais assim, sdo muito formais, elas sdo
mais distantes da comunidade né... Digamos assim. E quando € o criador de conteudo parece
que vocé esta assistindo com amigos, ndo parece que vocé esta vendo algo sozinha. Eu tenho
essa sensacdo. Nao, eu prefiro a sensacdo de assistir com os criadores. Até porque eles também
ndo tém nenhuma limitagé&o. Eles podem falar o que quiserem, podem falar na linguagem do
publico mesmo. Entdo eu acho mais legal

9 Eu gosto mais de ver pela transmisséo oficial, porque atualmente ndo tem um criador de
conteddo que faz transmissao dos jogos que néo fale sobre apostas. E eu tenho uma raiva imensa
de apostas, entdo eu vejo direto pela transmissao oficial.

10 Depende um pouco. Tipo, eu gosto das transmissdes oficiais, mas ultimamente eu tenho é
acompanhado mais com criadores de contetdo, entdo, por exemplo, o mundial de lol eu acom-
panhei os jogos da Pain, né? Acompanhei todos pelo Baiano, normalmente. E depois que a Pain
foi eliminada, eu acompanhei mais pelo Caedrel. Mas eu acompanhei um pouco também pelas
transmissdes oficiais. Ah... eu acho que, ter um comentario a mais do Costreamer € interessante,
e as vezes, € mais descontraido também assim, eu acho que torna um pouco menos sério assim,
a experiéncia do campeonato.

11 Eu prefiro pelas transmissdes de criadores de contetdo. Prefiro pelas Costreams. Porque eles
tém mais interacdo com o publico, explicam mais algumas coisas que podem passar batido e
deixam o ambiente um pouco mais agradavel/ confortavel. E divertido.

12 Oficial é... a Oficial. Hm... Um que eu acho que da mais view da mais view pro campeonato,
de uma maneira oficial, por assim dizer, entdo pra eles é mais facil de ter nocdo do que ta
acontecendo e também eu ndo gosto muito de alguém falando que nédo seja o proprio narrador,
eu acho que talvez porque eu me acostumei com futebol, dai tipo ja tem o pessoal I& pra narrar
tudo, entdo ndo preciso de ninguém falando nada.

13 Acho que as Costreams, criadores de contetdo. E... tem uma certa pessoalidade, eu consigo
me conectar mais com 0s comentarios dos criadores de contetdo do que os comentarios dos
narradores.

14 Eu prefiro com transmissao oficial. Porque eu gosto de ouvir os caster falando sobre o jogo,
tipo, de um jeito mais técnico.

15 Nossa, eu no League of legends sé assisto pelo Ilha das lendas, ndo tem condicdes de assistir
em outro lugar, até que é legal, assistir pela transmissédo oficial, porque os caras sdo bons e tal,
mas a comunidade brasileira que faz o jogo ser tdo incrivel pra mim, e ai por isso tem um monte
de filtro, que eu entendo que tenha na transmissdo oficial, mas eu... mas a transmissao da Ilha
das lendas sempre me pega muito mais.

16 Oficial, 100%. 100% a Oficial.

Cara... porque eu acho que, € uma coisa minha assim, desde pequeno que eu acompanhava o
futebol, eu assistia Sport TV, eu assistia profissionais realmente aptos a falar sobre um assunto,
sabe? Entdo eu via a analise de um comentarista de futebol e o cara tem anos de experiencia
nessa area, o cara tem graduagdo em jornalismo, tem graduacéo em, talvez, educagéo fisica, o
cara e capacitado pra isso. Quando eu acompanho pelos influencers, fica muito parece que é
tipo uma resenha de amigos, saca? Quando eu quero ver um esporte, eu quero ver um esporte,
saca? Quero ver uma narracao profissional, quero ver comentarios feitos por pessoas capacita-
das pra isso, ai porra, acompanhar com influencer € muito risadinha e as vezes as analise nao
sdo tdo precisas assim, saca? Acho que falta profissionalismo.

17 E, eu prefiro criadores de contetido. E porque eu acho os comentarios mais engragados, eu
n&o sei te explicar, mas eu acho eles mais engracados e no normal é muito, qual a palavra certa
de usar ... € muito mondtono na minha opinido eu prefiro eles comentado e rindo como se
fossem amigos mesmo
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18 Cara, eu gosto muito das transmissdes oficiais. Costreams, eu ndo tenho muita afinidade,
ndo. Eu so assisto costream se for pra ver analise do p0s-jogo, porque dai eles pegam 0s
highlights, né, os melhores momentos. Dai, sei 1a, o pablico... Eu particularmente acabo me
identificando um pouco mais com o linguajar, né? Mas, se for pra assistir ao vivo mesmo, eu
prefiro a narragdo natural, sem Costream, sabe? E mais o oficial. Cara, eu no sei... Eu sinto
gue os caras sdo mais inteligentes, assim, sabe? Dai, sei la, eles conversam sobre varios assuntos
paralelos, e ai eu ndo consigo entender muito bem. Eu perco um pouco o foco, sabe? Na trans-
missao oficial, eles vao direto ao ponto, tipo, a narracdo ta sempre voltada pro que acontece no
stage, né? Entdo, como eu tenho um pouco de, sei |4, déficit de atencdo, acaba que eu prefiro a
transmissdo normal.

19 Criadores de contetdo Olha eu acho mais, mais divertido, eu acho mais livre, eles tem ... é
no Baiano, ndo sei se vocé conhece mas, eu acho que eles ... a maneira deles falarem é bem
mais simples, eu consigo entender bem mais do que nas transmissoes oficiais.

20 Com criadores. E mais descontraido assim, néo é tdo engessado normalmente.

Classificacdo dos individuos da comunidade: Torcedor x Espectador

Se consideram torcedores Se consideram espectadores

Entrevistados: (16, 17,18,19) Entrevistados:
(1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15,20)

Fanaticos: (16,18,19) Total: 3 Espectadores: (1,7,8,9,10,11,12,13,14,15,20)

Seguidores: (17) Total: 1 Total de espectadores Hamari e Sjoblom: 11

Torcedor Fas: (2,3,4,5,6) Total: 5

Total de Torcedores segundo Giulianotti: 9

TranscrigOes

1 Eu acho que depende do jogo, né?Acho que na maioria dos dos jogos, acho que seria um
espectador, mas no counter-strike, no dota, talvez como torcedor, mas porque sdo jogos com
mais jogo, acompanho de verdade

2 Um espectador eu acho. E eu torco pelos times brasileiros, mas no geral mais como um es-
pectador, porque eu gosto mais do jogo mesmo em si, do esporte, eu gosto do cenério, né? Das
historias, dos personagens do cenario, né? Dos jogadores. Entdo, eu acompanho mais por essas
historias 0s que os caras fazem, né? Porque as vezes tem cara que ja ta no cenario competitivo
ha décadas e vocé quer ver o cara ganhar, porque vocé conhece ele ja faz tempo, ne? Entéo eu
acho que é mais por isso. N&o diria que eu tinha um time.

3 Hm, eu sou um espectador. Porque, por mais que eu tenha um time de preferéncia, eu nao
assisto para ver meu time ganhar, eu assisto porque eu gosto do esporte em si

4 Espectador. Porque geralmente eu ndo me apego a nenhum dos times e eu também acabo, me
apegando alguns jogadores sim, mas € muito dificil, € mais no quesito de icone do proprio
jogador, mas, eu sou mais um espectador que quer consumir o0 campeonato inteiro como todo
assim, n&o se se ficou claro?

5 Como um espectador, eu creio que, em alguns esportes eletrénicos eu tenho jogadores favo-
ritos, mas € muito raro eu ter um time pro qual eu tor¢a de verdade, ta ligado? Ent&o, eu ndo me
considero torcedor de praticamente nenhum time de esporte eletrdnico.

6 Hm... eu acho que me identifico mais como espectador assim, eu acho que eu ndo tenho um
time assim que eu goste de torcer s6 pra ele, eu gosto de ver mais no geral mesmo como espec-
tador.

7 Provavelmente como um espectador. Eu acho que no Lol, eu tipo ndo acompanho tanto a
ponto de ter um time que eu torco mais ou menos, entdo eu s6 gosto de ver jogadas bonitas,
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entdo eu prefiro sO ver no geral, as vezes se ndo tem um time que me interessa eu vejo 0S
melhores momentos né? E ai... € acho que eu sou um espectador mesmo.

8 Eu sou espectadora, com certeza. Porque em geral, eu ndo torgo pra nada assim na minha
vida, nada que eu tenho esse afinco de torcida assim de torcida mesmo. E, inclusive nunca
gostei muito de coisa assim muito campeonato e tal. Mas por algum motivo, jogos eu gosto dos
campeonatos, porque eu me divirto nas transmissdes e tudo.

9 Na verdade, eu ja quase joguei profissional os dois esportes né? Lol e Valorant, entdo eu
acompanhava mais também por uma parada profissional, porque era uma parada que eu queria
fazer. Hoje em dia eu acompanho muito por ser espectador, mas tirando os jogos da Loud que
eu sinto que eu sou torcedor.

10 Ah, eu acho que sou mais um espectador. Tipo, eu torco... eu me identifico como torcedor
qguando tem algum time brasileiro jogando, tipo um campeonato internacional assim. No CS,
por exemplo quando tem a Furia jogando com algum outro time que néo é brasileiro, eu torgo
pra Faria ou a Imperial assim... mas sei 13, se tivesse jogando dois times brasileiros, eu sou meio
que ... pra mim tanto faz assim.

11 Me identifico mais como espectador, porque ndo costumo ter um time ou uma equipe assim
definida que eu apoie... e 0 que mais me atrai € assistir o contetdo por si sd, independente de
guem esteja jogando.

12 No momento espectador né, depois que acabou o time do Flamengo.

13 Um espectador. Eu ndo tenho um time favorito nos eSports. Eu mudo constantemente, eu
n&o sou fiel a uma torcida ou algum jogador. Eu gosto de personalidade, eu posso deixar gostar
de... gostar mais de outro em outro momento e eu posso gostar de outro time em outro momento,
dependendo da situacdo. Eu gosto da... Eu gosto de ver 0 jogo.

14 Ah, mais como espectador mesmo.

Porque eu ndo tenho nenhum, tipo, time especifico que eu torco. E... tem alguns jogadores que
eu gosto sim, mas eu assisto mais pelo jogo mesmo.

15 Nossa, eu simplesmente ndo tenho time, eu quase ndo conheco 0s jogadores eu assisto sO
pra ver, sO pelo entretenimento com certeza. A galera falando, né, se zoando e tal, por isso
inclusive no Ilha das Lendas, eu tipo conheco muito pouco os nomes dos jogadores memso,
tem um inclusive que eu s6 conheco porque ele namorou uma amiga minha e eu falei “Ah ta
bom, legal vou marcar ele” (...)

16 Eu sou torcedor maluco, porra. Eu choro, eu grito, eu brigo, ta ligado? Por conta de eSport.
E... Eu fui da torcida organizada da INTZ durante 10 anos, né? Entdo, ja tem tipo muito tempo
que eu acompanho essa parada e, porra, meu time ta ganhando eu t6 feliz, meu time t& perdendo
eu to triste, ta ligado? Galera que vé mais por entretenimento nao sofre que nem eu sofro, saca?
A galera s6 liga um Lolzinho pra fazer um churrasco ali e, independente de quem ganhar ou
guem perder, a pessoa nao perde o sono, saca? Eu ja quebrei coisa la em casa por conta de time,
saca? Entdo, eu me encaixo 100% como parte de torcedor, porque isso me faz mal até, mas é
isso: doidoi da cabeca.

17 Eu acho que t6 mais pro torcedor. E eu gosto de acompanhar a T1 ou... agora no Brasil eu
ndo t6 acompanhando nenhum mas eu acompanhava a INTZ. Era por conta dos jogadores. A
T1 eu gosto do Faker né. de acompanhar os jogos dele e acompanhava na INTZ na época do...
faz muito tempo... nossa, a época do Micdo, ndo sei se vocé lembra dele? Mas eu achava ele
muito engracado.

18 Ah, eu me identifico muito como torcedor. Porque, como eu acompanho essas trés ligas —
vamos falar de League of Legends, né? Liga chinesa, coreana e europeia — eu conhego o0 con-
texto de como esses times, de alguma maneira, se classificaram, a reputacdo deles também
dentro do campeonato, e isso me torna total dono da lore, assim. Tipo, eu entendo o que aquele
time teve que passar ao longo da temporada pra conseguir chegar onde eles estdo, 0 modo de
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jogo deles. Entéo, eu acabo me tornando um f& mesmo, assim. Tipo, sei |14, 10% por entreteni-
mento e 90% por causa do time mesmo. Porque eu sou bem clubista, saca?

19 Eu me identifico agora mais como torcedora. Porque eu sinto que eu conhe¢o mais do jogo
e eu gosto muito de um time muito especifico, entdo, é eu torco bastante pra esse time.

20 Como mais espectador mesmo. Eu, assim, gosto de acompanhar, mais nada. Assim, tem a
parte de torcer, né, mas é mais pra acompanhar mesmo. N&o tenho tanto envolvimento assim.

Bloco 2
Entrevistados (3,5,6,7,8,10,13,14,15,16,20) Total 11/20= 55%
Tipos de Anuncios Exemplificados Influenciaram na compra
Tipos de patrocinios e | Impacto na | Entrevistados Transcricéo
anuncios compra
Tipo A (Banners durante | Néo - -
as Transmissfes)
Tipo B (Anuncios em in- | Sim Entrevistado 16 | “So6 que... po, tem a propaganda da Kit Kat,
tervalos da transmisséo): né? Eu morro de vontade de comprar um Kit
Kat depois de ver uma parada daquelas la.
Um dia eu comprei, entdo eu acho que sim.”
Tipo C (Patrocinadores | Néo - -

pré-jogo):
Tipo D (Patrocinadoresna | Sim Entrevistado 5 “Ah! Teve um dia que eu tava vendo a live do
camisa) Entrevistado 6 Titan ou do Dynkedo, que é patrocinado pelo

Subway na camisa da Pain e eu pedi um
Subway também.”

“Sim, sim, eu... teve dois casos que eu con-
sigo me lembrar, que foi... é eu comprei um
fone da JBL uma vez por causa de um patro-
cinio na camisa de um time. E um energético
também, porque eu ndo conhecia nada de
energético, e vi assim e lembrei do nome que
patrocinava um certo time.”

Tipo E (Anlncios pelo | Ndo - -

X):

Tipo F (Banners de cria- | Sim Entrevistado 5 “Cara, so6 bet. Nunca realmente comprei al-

dores de contetdo): gum produto, somente apostas esportivas,
gue comegaram por causa do antncio do bai-
ano da Rivalry, sinceramente.

Tipo G (Andncios de in- | Sim Entrevistado 3 “Hm, deixa eu pensar... Ah eu ja cai nessa

fluenciadores as transmis- Entrevistado 7 tentacdo uma vez, que eu tava assistindo a

sbes): Entrevistado 8 stream do Baiano e ele tava fazendo um co-

Entrevistado 13 | mercial pro McDonalds, ai o bicho comegou
Entrevistado 15 | a comer um turbo tasty muito lindo, dai eu
pedi também porque me deu fome.”

“O Youtuber Mylon, ele tem, ele foi patroci-
nado por um site de venda e compra de RP,
gue é a moeda digital dentro do jogo, do Lol,
e ele foi patrocinado, tinha cupom de des-
conto e a propaganda dele, me fez ir Ia e com-
prar com eles, com... pelo site do anunciante,
entdo sim. Foi a Bonoxs, s6 pra deixar claro
que foi a Bonoxs.”

“(...), mas por exemplo, esses dai do meio de
video eu j4 comprei sim.”
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“(...), procurando, ¢ algum produto especifico
e eu vi que algum influencer tava, tava fa-
zendo propaganda ou algo assim, eu acredito
que eu tenha pelo menos olhado o produto pra
ver se 0 produto é bom mesmo, fora o preco
e me despertou curiosidade.”

“Hm, putz, eu diria que especificamente o do
Mcdonalds do Ceboldo. Tipo assim o Mcdo-
nalds arregaca no Ceboldo, arregaca, eles...
enfim fazem um monte de coisa no Cebolao,
coloca os moleques pra ficar comendo Big
Mac o dia inteiro, as vezes, os coisa novo la
deles (...) E tipo assim, os moleques falam
tanto desses sanduiches, que tipo assim, fica
caricato a ponto de que vale a pena.”

Tipo H (Anlncios de pla-
taformas de transmissao):

Sim

Entrevistado 8

Entrevistado 10
Entrevistado 14
Entrevistado 20

“Ah, porque ja foi mais de uma coisa, mas
geralmente sdo mais coisas... compras de
baixo de investimento, tipo maquiagem ou
até mesmo um jogo em si. Tipo, propaganda
de um jogo, se eu achar legal e ir atras do jogo
também.”

“Mas eu acho que eu comprei um headset
esse ano, eu precisei trocar porque 0 meu tava
caindo aos pedagos. E ai, eu fui pela Kabum,
eu acho que eu vi em algum... apareceu pro-
pagandas pra mim de headsets e outros peri-
féricos no geral, as vezes aparece também na
Twitch coisas de série ou filme. Eu ja vi al-
guns filmes e séries que acabaram apare-
cendo propaganda, tipo, o trailer era a propa-
ganda.”

“Ja. Ja comprei. Foi mais coisa... teve mais a
ver com comida do que com coisa de jogo.
Mas eu ja vi anincio de... tipo de computador
também. N&o é computador, né? Mas tipo
tela, essas coisas que eu fico com vontade de
ter tipo mouse, mas eu nunca cheguei a com-
prar essas compras maiores, sO coisa pe-
quena. Foi um refrigerante do Beetlejuice,
que eu achei maneiro”

“Hm, Nao, n3o lembro. Eu acho que nunca
aconteceu. Assim, o0 equipamento em si ndo,
mas a marca talvez. Principalmente a marca
da Logitech, no caso. Mas ndo o que... Ja teve
um anuncio dagquela marca que o produto era
especifico, entendeu? Dai eu ndo comprei
aquele aparelho especifico, mas eu comprei
um da marca.”

Influéncia Indireta — Casos ndo exemplificados, mas que influenciaram na compra
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1) Reconhecimento da marca: (2,3,5,6,7,9,10,11,12,14,15,18,19,20) Total: 14/20= 70%

2) Associagdo de valores com Jogadores Profissionais ou

(1,2,4,6,8,10,12,14,16) Total 9/20= 45%
3) Emocional de torcedor: (1,15,18,19) Total 4/20= 20%
4) Auséncia de influéncia. (13,17 e 18) Total 3/20= 15%
Somente o Entrevistado 17 declara ndo ter influéncia e ndo aparece em nenhuma das OUTRAS
Categorias, logo 19/20 =95% amostra foram influenciados a ter percepc¢ao positiva da marca
ou impacto na compra. Embora os entrevistados 13 e 18 relatam situacdes em que essa influen-

cia ndo é tdo forte assim.

Influenciadores digitais:

Categorias

Entrevistados

Trancricoes

(1) Reconhecimento da
marca

Entrevistado 2

Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado
Entrevistado

19

Entrevistado 20

“Ja fui influenciado pelas marcas, porque tipo, vocé vé, né, todas as
minhas coisas sdo da Logitech e é uma marca que atua ativamente
como patrocinador desses campeonatos, mas diretamente eu acho que
nao, s6 subconscientemente talvez.”

“(...), caso eu va querer comprar uma cueca, por exemplo, eu sei que
a Lupo patrocina a Pain Gaming e eu estou entre a Lupo e uma outra
cueca Y, se for o mesmo prego, eu compro a Lupo.”

“(...), entdo, por eu ndo ter nenhum exemplo pratico, ndo posso falar
que me influencia a comprar, mas aos meus olhos, eu acho legal, acho
bacana, entdo talvez, me fizesse, eventualmente, ver a empresa com
olhos melhores para comprar também.”

“Sim, sim., acho que sim. Acho que foi isso, por eu conhecer os times
e tal, me passaram mais confianca, (...), quando vocé conhece uma
marca por qualquer meio, meio que vocé tem essa sensagdo de mais
confianca nela do que em algo novo que vocé nunca viu e tal”4

“Ah, com certeza. Principalmente se for uma empresa grande, da mais
credibilidade né pro time especifico, entdo por exemplo, se um time é
patrocinado por uma grande marca tipo Coca cola, vocé imagina que
tem mais credibilidade, porque é uma marca muita grande que decidiu
se relacionar com aquele time, tem um envolvimento, entdo sim, eu
acho que pode influenciar sim a consumir”

“Entdo, se eu vou na Vivo e na Claro. Na Claro eu ndo sei se tem, mas
tipo, e uma delas apoia e a outra ndo, eu tendo a ... € € 0 mesmo prego,
eu Vou ha que apoia o eSports.”

“Boa pergunta. Nunca parei para pensar nesse sentido. E, acho que
talvez sim, facilita pelo menos, porque... falando dos periféricos por
exemplo, é um publico-alvo que se interessa assim. Eu acho que me
ajudou a querer comprar.”

Acho que a tendencia € que sim, a tendencia é que eu as vezes prefira
alguma marca que teja presente em algum jogo, algum tipo de conte-
Gdo que eu acompanhe mais do que alguma marca que eu nunca tenha
visto ou nunca ouvido falar.”

“(...), mas geralmente eu tenho um reforgo positivo de algo que eu ja
teria consumido, por exemplo a prépria Heineken. Que ai € o tipo de
coisa que eu penso ‘Po véi, ta patrocinando algo que eu gosto’, sabe?
Entdo aumenta o meu interesse de algo que eu ja comprava.”

“Eu acho que sim porque ta numa coisa que eu gosto. Entdo vocé as-
socia com alguma coisa positiva, né.”
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“Isso com certeza, em algumas instancias, (...), ai eu ndo confio, mas
eu tava vendo mouse esses dias e eu literalmente ndo comprei uma
marca porque eu nunca tinha visto ela no mercado de eSports e apesar
de que eu ndo fico prestando atencdo, quais sdo as marcas que eu to
vendo e tal, s6 deu eu ndo ter visto eu fiquei tipo: ‘Meu, como que eu
nunca nem vi dessa marca’ e ai eu fiquei meio, ta, eu ndo compraria de
cara.”

“Por exemplo, a JBL. Tipo, na minha cabeca, JBL faz todo sentido
porque é uma marca de um produto que eu uso com frequéncia, que é
tipo fone de ouvido. Entdo, gera um certo tipo de assimilacdo, identi-
dade. Eu me sinto um pouco mais influenciado a escolher JBL frente
as outras marcas, mas por uma questao de afinidade com aquilo que eu

gosto, (...)”

“(...), a Heineken Zero, né, patrocina esses jogos todos finais de se-
mana praticamente. Entdo eu senti que meu consumo de Heineken
Zero aumentou por conta disso mesmo. Por conta de que... Ah ndo sei,
¢ mais famosa, a gente v€ sempre.”

“Ah sim, acho que sim. Ela fica aparecendo mais, acho que influencia.
Talvez seja a primeira que eu va lembrar quando eu precisar comprar
alguma coisa, entendeu?”

(2) Associagdo de va-
lores com Jogadores
Profissionais ou In-
fluenciadores digi-
tais

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 4
Entrevistado 6
Entrevistado 8
Entrevistado 10
Entrevistado 12
Entrevistado 14
Entrevistado 16

“Ja, ja comprei um mousepad por causa do Fallen.”

“E eu acho que na BGS eu comprei alguma coisa influenciado pelos
jogadores né, eu ndo me lembro exatamente, mas provavelmente foi
um mouse, é na verdade foi um mouse. Foi mais influenciado pelo
Fallen entdo, pelos jogadores de CS.”

“Sim, pior que tem, mouse. J& comprei um mouse por causa de um
influenciador do cenério, (...), vendo um jogador utilizando esse pro-
duto num nivel alto, é atrativo pra mim como alguém que consome
esse tipo de midia, ter também o que o jogador ta usando, sabe?”

“Hm, eu quando eu tava procurando um mouse exatamente, eu fui nu-
mas streams de Valorant e eles tem uns comandos né? De falar qual o
mouse que usa e tal, dai eu fui meio que vendo por 4, qual que os
profissionais mais usavam”

“Na verdade, todos meus, meus coisas eletronicas eu comprei na in-
fluéncia de alguma pessoa, algum influenciador, nada foi tipo eu indo
atras. Entdo meu teclado, foi por causa de um video de um influencia-
dor falando bem de um teclado, ai eu fui pesquisar e gostei. Meu mo-
nitor, meu notebook, meu fone, todas coisas eletrbnicas, que sdo as
coisas que estdo diretamente ligadas aos jogos e tudo, eu comprei en-
viesada por essa galera”

“(...), Mas ¢, eu quase comprei um headset do Fallen. Nao sei... Ele ¢
um cara que passa muita confianca pra todo mundo que assiste ele, eu
acho, (...), mas acho que a marca dele passa confianga assim que 0s
produtos tém qualidade.”

“Deu so6 vontade, mas eu ndo cheguei a comprar, (...), Porque parecia
ser realmente um mouse de boa qualidade considerando que eram jo-
gadores que tavam falando, sobre jogadores que jogam 0s jogos que
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eu gosto, entdo, parecia realmente ser um produto ideal pra mim por
assim dizer.”

“Cara, tipo assim, eu ndo comprei, mas eu lembro que eu quase... eu
olhei um mouse do Forsaken, que é um de Valorant tinha falado que
era bom, que era o que ele usava, mas eu ndo cheguei a comprar.”

“(...), dai eu fui 14 e comprei um mouse, por causa do Fallen, né? Que
é uma personalidade que eu admiro muito.

(3) Emocional de torce-
dor;

Entrevistado 1

Entrevistado 16
Entrevistado 18
Entrevistado 19

“Sim, acho que mais os patrocinios do time/jogador, porque vocé cria
um vinculo com o time que vocé gosta, e vocé acaba ‘ah esse time é
patrocinado pela empresa tal, entdo eu quero ter também porque eu
gosto desse time’, acho que é mais essa relacdo que acaba sendo cri-
ada.”

“Putz, boa pergunta. Cara, eu lembro que... acho que sim, mas nio pelo
motivo do patrocinio, porque eu comecei a usar mais coisa da Lupo
guando ela tava patrocinando a INTZ, né? Pra dar forga pra marca que
t4 patrocinando meu time, entdo, tipo, meio que foi por conta disso.”

“Cara, a primeira coisa que eu penso... s30 marcas esportivas que pa-
trocinam a T1, t& ligado? A T1, na real, € muito influente pra mim,
porque € um time que tem uma boa reputagdo, é um time muito con-
sistente. Entdo, eu costumo fazer a assimilacdo de que as marcas que
estéo associadas a T1 também demonstram a mesma qualidade, ta li-
gado? Isso é engracado. E uma parada que eu costumava me questio-
nar, mas ndo fazia muita relevancia.”

“Bom, eu comprei a camisa da Pain. pelo fator torcida.”

(4) Auséncia de in-
fluéncia.

Entrevistado 13
Entrevistado 17
Entrevistado 18

“Nao necessariamente. Nao necessariamente. Porque eu acredito que...
E... elas fazerem parte do Ecossistema ndo quer dizer que elas s&o as
melhores do mercado. Eu posso até conhecer melhor a marca, mas as-
sim geralmente quando eu fago pesquisas, as marcas que eu mais com-
pro ndo sdo as marcas que fazem parte desse patrocinio, sdo as marcas
mais baratas, né?”

“Assim, eu acho que ndo por isso, mas eu entendo por que eles procu-
ram jogadores, né? Eu entendo, porque tipo, muitas dessas marcas tém
relagdo com os jogos. Tipo, eu penso muito no energético, por exem-
plo. Eu acho que a maior parte das propagandas que eu vejo desse ne-
gdbcio sempre é de energético, entdo eu entendo por qué, mas eu nunca
fui influenciada, entende?”

“Cara, dificilmente. Eu no sou esse tipo de publico que se sente influ-
enciado assim, sabe? A partir de propaganda, isso mais me deixa re-
voltado, na real. Ndo incentiva a minha pessoa a ter interesse pelo pro-
duto, sabe?”

Bloco 3

Percentual de Incbmodo com cada tipo de Andancio

Tipos de Antincios

Incomoda Sim Nao Incomoda Percentual

que se inco-
modam

Transmissdes)

Tipo A (Banners durante as | 2

18 10%
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Tipo B (Anuncios em inter- | 3 17 15%
valos da transmissdo

Tipo C (Patrocinadores pré- | 0 20 0%
Jjogo)

Tipo D 0 20 0%
(Patrocinadores na camisa)

Tipo E 3 17 15%
(Anuncios pelo X)

Tipo F (Banners de criadores | 1 19 5%
de contetdo)

Tipo G (Anuncio de influen- | 17 3 85%
ciadores durante as transmis-

s0es)

Tipo H (Anuncios de plata- | 20 0 100%
formas de transmissao)

Principais motivos

Tipos de patrocinios
e anuncios

Incomoda Sim

Motivos

Nao incomoda

Motivos

Tipo A (Banners du-
rante as Transmis-

Entrevistado 4
Entrevistado 7

Disputa espaco
na tela com o

Restante dos entre-
vistados

Na&o interrompe to-
talmente o jogo;

s0es) jogo, gerando Satil; discretos
incomodo

Tipo B (Andncios em | Entrevistado 11 Anuncios lon- | Restante dos entre- | Nao interrompem a

intervalos da trans- | Entrevistado 14 gos; chatos; re- | vistados transmisséo princi-

miss&o): Entrevistado 15 petitivos pal; Durante o in-

tervalo, vdo fazer
outras coisas e nao
prestam atencdo no
andncio em si.

Tipo C (Patrocinado-
res pré-jogo):

Todos Entrevistados

N&o interrompe to-
talmente o jogo;
Rapido

Satil; discretos

Tipo D (Patrocinado-
res na camisa)

Todos entrevistados

Estéticos; N&o in-
terrompem o con-
telido; Costume
com camisas de ou-
tros esportes

Tipo E (Andncios
pelo X):

Entrevistado 3
Entrevistado 5
Entrevistado 7

Anuncios exces-
sivos; Atrapalha
o feed com as
noticias da pro-
pria organizacdo

Restante dos entre-
vistados

Pode pular/ignorar
0 anuncio; N&o uti-
lizam a plataforma;

Tipo F (Banners de
criadores de conte-
ado):

Entrevistado 17

N&o faz sentido
0 motivo rela-
tado: “Esse dai
as vezes me in-
comoda, porque
ou é tipo durante
ou entdo ele para
0 que té falando
sO pra fazer uma
propaganda, e
isso eu acho
muito chato.”

Restante dos entre-
vistados

N&o interrompem o
contetdo, pode pu-
lar/ignorar o anln-
cio

Tipo G (Anlncios de
influenciadores  as
transmissoes):

Restante dos entre-

vistados

Interrompe 0
contetdo princi-
pal, repetitivos

Entrevistado 8
Entrevistado 12
Entrevistado 18

Liberdade pro cria-
dor fazer de um
jeito  natural o
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adncio; O andncio
ndo é tdo longo
Tipo H (Andncios de | Todos Entrevistados | Duracdo longa; | - -

plataformas de trans- Interrompe 0

missdo): conteddo princi-
pal; N&o pode
pular; Repetiti-
VOS

Transcrigoes:

Entrevistado 1 — (Tipo A) N&o esse ai é tranquilo, ndo me incomoda.

(Tipo B) No intervalo? E tranquilo também.

(Tipo C) Néo, é tranquilo.

(Tipo D) Tranquilo, se a camisa for bonita, né?

(Tipo E) Esse ai é tranquilo também.

(Tipo F) Tranquilo.

(Tipo G): Porque tu ta 14 no meio do video, tu quer consumir o contetdo, ai é aquele anuncio
demorado, sei 14, vocé acaba sempre passando essa parte do video, sem prestar atencao.

(Tipo H): Esses sdo chatos também, porque sdo muito repetitivos. VVocé acaba consumindo
sempre 0 mesmo anuncio, ai tu acaba criando raiva até do produto ou da marca.

Entrevistado 2 - (Tipo A): Esses ndo, porgue as informacdes que aparecem junto com a pro-
paganda sdo sempre cruciais pro jogo. Entdo ndo me incomoda.

(TIPO B) Esse também nédo, porque no intervalo de transmissdo, vocé ndo presta muita atencao,
entdo vocé fica meio, mais como passivo, né? Também ndo me incomoda.

(TIPO C) é esse também néo, porque o foco estd sempre nos jogadores né? Entdo vocé acaba
relevando muito das propagandas e também como é sé o logo da marca, ndo me incomodo
(TIPO D) é patrocinador em camisa também ndo, assim como qualquer outro esporte é neces-
sario também.

(TIPO E) Twitter eu ndo uso, né? Mas assim como outras redes sociais ndo me incomoda porque
faz parte da experiencia.

(TIPO F) Também ndo. Acho gque também toda transmissdo de criador de contetdo faz parte
ter patrocinadores, também néo.

(TIPO G) Durante os videos me incomoda um pouco, eu ndo tenho Youtube premium entéo eu
ndo consigo evitar... mas é dependendo do anuncio ndo me incomoda, mas a maioria sim.
(TIPO H) Esses anuncios tambem. Ah antes era anincio do criador de contetdo ne? Ah entendi.
O do criador (tipo G) incomoda um pouco, mas ndo tanto, esses incomodam muito mais, prin-
cipalmente os da Twitch que sdo muito longos.

Entrevistado 3 — (Tipo A): N&o, ndo me incomoda nenhum desse tipo, eu nem tinha visto a
propaganda na primeira vez, né? Ela ocupa pouco espaco, ndo é muito chamativa.

(Tipo B): Também ndo, porque normalmente eu ndo presto atengdo durante os intervalos da
transmissao.

(Tipo C): Também ndo me incomoda, porque fica bem camuflado na tela, com fundo branco,
com 0 nome das marcas em preto, seguindo quase um mesmo padrdo de escrita, fica bem tran-
quilo de... sei la... de assimilar.

(Tipo D): Ndo me incomoda, bem distribuido na camisa, da até uma estilizada na camisa né?
Vocé consegue até confundir a marca com o estilo da camisa.

(Tipo E): Esses particularmente, eu ndo gosto muito, incomoda. Porque é meio chato vocé
seguir uma organizacao e ela ficar enchendo o seu feed com coisa que vocé nao quer ver e tal,
principalmente quando vocé € um espectador assiduo do eSports, vocé quer ver as noticias do
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seu time, resultado do jogo e ndo qual que € o patrocinio novo, enfim, ele atrapalha sua experi-
encia na rede social em si.

(Tipo F): Esse ai me incomodaria se ficasse na pagina principal. Mas como n&o fica, ndo me
incomoda, porque ele fica uma parte mais abaixo, tu tem que “scrollar” pra baixo pra ver.
(Tipo G): Po, esse me incomoda. Eu sempre pulo. Quando vocé ta assistindo video, vocé ndo
quer ficar ouvindo propaganda.

(Tipo H): Ah! Esses dai séo os piores de todos. Eles incomodam demais, véi. Um, o do Youtube né tem dois tipos,
0 que da pra pular e 0 que ndo pra pular, ambos te incomodam né, porque eles meio que te forcam, entre aspas, a
vocé ter que assinar o conteldo premium da plataforma para vocé conseguir “skipar” os anuncios ne? O do You-
tube tem essa questdo, mas pelo menos quando vocé assina, é universal, né? Todos os videos, se ndo vai ter o
anuncio. Agora na Twitch é ainda pior na minha opinido, porque vocé tem que assinar canais especificos para nao
ter o antncio desse canal especifico. Entdo, particularmente o sistema de anlincio da Twitch me fez diminuir o
meu consumo de conteddo dela, por tanto tempo de transmisséo de andncio.

Entrevistado 4 — (Tipo A): Me incomoda, porque toma espaco na tela do contetudo que eu
quero assistir.

(Tipo B): Me incomoda porque, ah em intervalos da transmissdo? N&o, entdo ndo me incomoda
muito ndo. Ah, porque ta no intervalo mesmo, durante os intervalos das partidas eu ndo costumo
nem assistir a transmissao, eu acabo indo pra outro site ou fazendo outra coisa até a préxima
partida comecar, entdo sei la, os anuncios durante esse tempo ndo fede nem cheira.

(Tipo C): Também ndo me incomoda porque ndo ta durante a partida, a partida ndo ta aconte-
cendo no momento, entdo por mim tanto faz se tem algum anudncio ou néo.

(Tipo D): Também ndo me incomoda, porque é uma forma da organizacdo ou até mesmo dos
préprios jogadores conseguirem dinheiro com esses patrocinios na camisa do time, com a or-
ganizacdo e tal, ndo me incomoda muito néo.

(Tipo E): Me incomoda porque é o Twitter, mas o anuncio em si ndo me incomoda muito,
porque eu ndo uso tanto assim a plataforma.

(Tipo F): Ndo me incomoda, acho que é uma forma dos criadores de contedo, conseguirem
mais patrocinios pra si também, colocarem a marca na boca das pessoas, ndo me incomoda esse
tipo de anuncio néo.

(Tipo G): Uh... Me incomoda porque é no meio do video. Sempre que o anuncio, para o conte-
Udo que vocé ta assistindo para se anunciar, para algo ser anunciado, é meio chato.

(Tipo H): Esses sdo 0s piores cara, esses sao literalmente a pior sensa¢do que existe quando
voceé esta tentando assistir um jogo. Ah, porque vocé esta entretido e focado naquela partida e
de repente a partida que vocé ta assistindo e cortada bruscamente sem aviso prévio nenhum,
muitas vezes, e por 30 segundos, € algo que... pode parecer pouco tempo 30 segundos, mas €
bastante quando um round de uma partida dura 1 minuto e meio, sabe? VVocé acaba de perder
1/3 de algo importante durante o jogo, porque alguma marca queria anunciar algo, isso € irri-
tante, e inclusive me faria ndo gostar dessa marca, eu criaria um certo ranco.

Entrevistado 5 — (Tipo A): Ndo me incomoda porque é muito sutil.

(Tipo B): Ndo me incomoda, porque é uma propaganda que tenta te, a Heineken gosta
muito de te colocar na “vibe” daquele evento, entdo € tipo um evento de eSport, ela
faz uma propaganda acerca de eSport, entdo, eu acho que ndo me incomoda.

(Tipo C): Tambeém n&o incomoda, € pequena, tranquilo de ver.

(Tipo D): Ndo me incomoda, mas eu também, dependendo de onde fica na camisa, eu sinto que
prejudica um pouco o visual, honestamente, prejudica um pouco a propria marca da pain, pre-
judica um pouco a camisa da Pain.
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(Tipo E): Essa € a que eu tenho menos contato, mas acho que encheria um pouco o0 saco na
verdade, porque se eu estou seguindo uma organizacdo, é mais pra ver a noticia da organizagéo
do que propaganda em si.

(Tipo F): N&o incomoda nada, porque vocé tem que procurar essa dai praticamente pra encon-
trar.

(Tipo G): Atrapalha o video um pouco, honestamente. Incomoda um pouco. Porque eu acho
que tira o seu foco, eles geralmente fazem no meio do video né? E, em vez de fazer no comego,
onde vocé pode pular, eles botam no meio justamente porque esta focado naquele video, entdo
sua atencdo ta voltada pra aquilo completamente, entéo se eu to com a atencéo direcionada para
0 Jukes jogando, eu ndo quero propagando no meio da gameplay, ndo quero que atrapalhe a
minha atencdo no video, para do nada passar uma propaganda.

(Tipo H): A que mais me incomoda de longe. Por um motivo obvio, ela te tira até 2 minutos do
evento que vocé assistindo, que vocé quer assistir 0 evento, pra vocé assistir propaganda de
coisas que vocé ndo ta nem interessado, honestamente, geralmente vocé ndo esta interessado,
entédo tipo, vocé deixa de ter o seu tempo na transmissao para ter que ficar vendo propagada...
por nada. E a pior.

Entrevistado 6 — (Tipo A): Hm... N&o, ndo me incomoda, ele é bem sutil, né? Tranquilo.
(Tipo B): Esse ai, eu também acho que ndo me incomoda muito nao, porque ele passa num
momento do campeonato que ndo aconteceria nada, né? Durante o intervalo, entdo, acho que é
tranquilo também.

(Tipo C): Essa ai pra mim, € igual o primeiro, bem sutil, ndo incomoda n&o.

(Tipo D): Também ndo me incomoda, é tranquilo.

(Tipo E): Ndo me incomoda também ndo, tipo assim um post na rede social eu acho uma coisa
meio... € ndo tem muito o porqué eu me incomodar, entendeu?

(Tipo F): Também ndo me incomoda n&o, igual aos primeiros, um banner é bem tranquilo.
(Tipo G): Esse ai ndo me incomoda... € me incomoda bem pouquinho. Bem pouquinho. Inter-
romper o video € meio chato, mas é tranquilo também. Agora, por exemplo, quando ele € no
comeco do video, antes de comecar o conteido, eu acho tranquilo e tal.

(Tipo H): E esse dai, ja me incomoda mais. Porque... principalmente os da Twitch que acontece
num momento aleatério né? Ai pode acontecer num momento muito ruim e vocé perder alguma
coisa que vocé queria ver e tal. O do Youtube é mais tranquilo, porque vocé pode pular e € um
video, entdo vocé pode continuar vendo né? VVocé nao perde alguma coisa.

Entrevistado 7 — (Tipo A): Ah. Me incomoda quando por exemplo... isso em eSport ndo é tao
comum, mas acontece as vezes, isso é mais com, por exemplo, futebol, né? E a tela, tipo vocé
ta vendo o jogo. E a propaganda fica muito grande, ocupa muito espaco da tela, enquanto o jogo
fica muito pequeno. Fica muito dificil de ver. Entdo, por exemplo, quando tem esse tipo, esses
banners, eu acho que incomoda bastante.

(Tipo B): Ah, esse ndo me incomoda ndo, acho padrdo. Ndo me incomoda porque de qualquer
forma, tem que ter o0s... o intervalo né? Entéo, o intervalo ndo é um momento que muitas vezes
€ um momento que eu ndo... eu posso sair, posso ir no banheiro e tal. Entdo por mais que esteja
passando, eu ndo sou obrigado a ver né? Igual no Gltimo caso que eu tinha mencionado, entdo
esse ndo afeta muito.

(Tipo C): Esse também ndo me afeta muito ndo. E um momento rapido e... ndo é muito evasivo,
0S nomes sdo bem pequenos.

(Tipo D): Também ndo me afeta nem um pouco, é pratica de qualquer esporte ter esse tipo de...
interferéncia de patrocinador né? De anuncio. Entéo, eu acho normal.

(Tipo E): Pelo Twitter? E. Assim... o Twitter tem essa pratica de muitos anincios, né? Princi-
palmente hoje em dia, e isso as vezes pra quem esta navegando no feed pode incomodar, pelo
menos pra mim incomoda, mas é... se for um ali e outro aqui... se for de maneira comedida, eu
acho que é tranquilo.
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(Tipo F): E, esses dai também n&o me afetam, n&o tenho nenhum motivo, porque também esses
banners também vocé tem mais que procurar né? Nao € algo que vocé “ta la e aparece na sua
frente” né? Vocé tem que ir na descrigdo do streamer ou do criador de conte(ldo e procurar esses
banners, entdo pra mim ndo me afeta.

(Tipo G): E... esse também ja virou uma pratica bem normalizada né? Mas me afeta quando,
meio que voceé é obrigado a ver ou dura muito tempo essas propagandas, entdo por exemplo, eu
gosto muito... no Youtube, eles fazem propaganda e eles colocam o timestamp, eu ndo sei como
é que fala em portugués... mas eles colocam o tempo que vai durar o momento da propaganda
e se vocé tiver interesse voceé fica pra assistir, se ndo vocé passa. Assim eu acho 6timo, respeita
quem ta vendo. Eu acho da melhor forma. Mas quando ndo € feito assim, me incomoda.

(Tipo H): E... Ah, antincios das plataformas... Eu ndo gosto porque, muitas vezes 0s
horéarios que os anincios aparecem € em horarios aleatérios e afeta muito! A sua visi-
bilidade, a sua experiencia e é meio que te forca a pagar o servico deles pra os anin-
cios. Entdo, eu ndo gosto.

Entrevistado 8 — (Tipo A): Entdo ndo, esses dai ndo me incomodam, porque eu continuo con-
seguindo ver o jogo, vocé ndo ta tipo me impedindo de assistir ou de continuar fazendo o que
eu td fazendo, né? Entdo, t& 1& no cantinho, fazendo vocé lembrar que vocé existe, mas ndo ta
atrapalhando a minha experiéncia, eu posso continuar o que eu té fazendo.

(Tipo B): Esse no caso ndo me incomoda, porque ele é bem-produzido. Entéo, esses que apare-
cem nos intervalos, mas sdo bem-feitos assim, ndo me incomodam, eu ndo ligo de assistir, prin-
cipalmente se tiver uma coisa engracgadinha ou sei 14, ndo tem problema.

(Tipo C): Esses ai eu nem percebi que existiam... entdo... certamente ndo me incomodam, por-
que nessa hora eu sé ficava olhando pros jogadores mesmo.

(Tipo D): Esse dai também ndo, na verdade, hoje em dia a gente ta tdo acostumado com eles
que pode até ficar estranho, vocé ver uma camisa de jogo que s6 tem a Logo do time. S6 tem o
time assim, € estranho. Esses dai eu acho até que tem que ter. Parece que ¢é falsificado se ndo
tem.

(Tipo E): Esses ai, se simplesmente é no comeco do video, ja ta claramente... ta tdo claro assim
que é um anuncio, eu ndo vou parar pra assistir. Entdo, ndo, porque é muito 6bvio que é um
anuncio e como ele tA num momento aleatdrio, eu tenho que parar realmente o que eu t6 fazendo
pra ir assistir um andncio, entdo eu ndo vou fazer isso.

(Tipo F): Esses dai, entdo, eu nunca percebi anincios nessa parte. Entdo tipo, os criadores de
contetdo que eu consumo mais, eles ndo tém anincio nessa parte, é a primeira vez que eu to
vendo que pode ter anincio ai. Mas também ndo me incomodaria também ndo, ndo tem pro-
blema, porque sou eu que ja to correndo atras, entdo ndo me incomodaria.

(Tipo G): Esse dai eu acho de boa. Principalmente se o criador faz de um jeito que : “Caraca,
eu cai num anuncio, nao acredito”... eu acho que esses dai sdo os que mais dao liberdade para
os criadores, que eles podem fazer de um jeito que fica natural e que vocé nem percebe que €
um anuncio, vocé s percebe no final porque ele fala pra vocé ir ver o link ou comprar e tal.
Esses dai eu acho os melhores até, atualmente.

(Tipo H): E... esse dai eu literalmente pago o Youtube premium para ndo ver, de tio chato que
é. Principalmente no meio do video. Entdo esse incomoda sim. Na Twitch até eu geralmente
saio da live.

Entrevistado 9 — (Tipo A): Eu na verdade, sou um grande f& dos banners na transmissao. Posso
explicar ou tipo é irrelevante? E que o cenario dos eSports tava acabando, né, tipo, os times
tavam falindo, ndo tava tendo mais espagos para os times, até que a Riot comegou a aceitar a
intervencdo de banners durante os jogos. Entdo, em alguns campeonatos na transmisséo do Va-
lorant, vocé vai ver 14 “Clutch Mastercard”, que ¢ o bannerzinho de quando alguém faz uma
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play fudida. Ent&o isso tipo salvou o eSports. Entdo esses banners, eu ndo acho que eles séo
agressivos, que eles atrapalham minha experiencia como consumidor e na verdade, eu sou
muito grato, porque foi uma forma muito inteligente que eles arrumaram de fazer patrocinio. E
0 equivalente a botar aqueles anuncios ao lado na quadra de futebol, né? Pra mim, € tipo a
mesma coisa.

(Tipo B): Ndo me incomodo, tipo, normalmente ndo acontece nada, vai ficar aquela telinha do
CBLOL tocando musica e o timer, entdo € bom pra mim porque tira um pouco do timer. Mas
honestamente, quando da esses intervalos assim, eu pego vou fazer outra coisa, acabo nunca
vendo, acabo escutando os antncios. E o que eu falei, eles ndo me incomodam tanto.

(Tipo C): E o que eu falei da primeira, € a mesma coisa pra mim. Eu acho que s me incomoda
mesmo quando eu vejo uma marca que eu sinto que ndo pertence a essa parada, tipo alguma
marca que... ndo sei, tipo, demorou demais pra entrar, entrou s6 quando ficou hype, alguma
coisa assim, mas eu fico com nojinho da marca e ndo do anuncio em si.

(Tipo D): E esse dai eu ndo tenho a menor coisa, né? E o padrdo de uniforme,ndo tem como
fugir.

(Tipo E): E eu ndo tenho Twitter.

(Tipo F): Ndo me incomoda, porque eu ndo vejo, eu ndo uso muito Twitch e quando eu uso, eu
ndo fico lendo essas paradas. O que eu fazia muito era admirar a arte das paradas deles. Tem
uma galera que faz uns negdcios muito massa e pensadas assim, é bem legal. Eu gosto de ima-
ginar como eles fizeram, entdo quando eu vejo live na Twitch e ndo t& acontecendo nada eu
fico vendo e as vezes, eu vou até atras do artista, que as vezes eles tém o nome do artista ai no
meio. E dai eu vou atras do artista. Pra mim serve como anuncio do artista que fez esse bagulho.
(Tipo G): Eu ndo gosto. Atrapalha, ta ligado? Eu to vendo o contetdo, dai de repente eu recebo
um “ad” assim, ¢ a mesma coisa que o “ad” de 5 segundos do Youtube, s6 que maior, entdo eu
ndo gosto. Eu t6 vendo o video pelo contetdo, e ndo pelo que vocé quer me vender. Eu pulo. E
esses € um dos piores tipos porque meu adblock ndo pega, me da uma raiva.

(Tipo H): Esse eu ndo vejo. Mas toda vez que o adblock “buga” e eu tenho que escutar
essa porra. Me da um édio colossal. De verdade. Porque tem umas propagandas de 10
a 15 segundos, e por algum caralhos de motivo, eles gostam de botar o som até o talo.
Eu lembro até hoje de uma propaganda do Advil, ndo sei se tu lembra, que era de um
arrombado gritando por 15 segundos seguidos, vei. Era um cara gritando tipo (...). E
iss0, pra mim a pior coisa que a humanidade j& fez é isso.

Entrevistado 10 — (Tipo A): Esse ai ndo me incomoda porque... eu ndo sei, eu acho que ele ndo
ocupa tanto espaco na tela, tipo, ele é um andncio mais camuflado digamos assim, no contexto
do que vocé quer assistir, entdo tipo ele ta 14, mas eu acabo ndo prestando muita atencéo nele.
Tipo, eu sei que ele ta 14, mas eu ndo... ele ndo influencia tanto assim na minha experiéncia
digamos.

(Tipo B): Calma, esse ai ele... ele ndo é o da Twitch né? Ele é tipo da stream do CBLOL, né?
Entdo, ele ndo me incomoda, mas é porque quando chega na hora dos anuncios, do intervalo,
eu “muto” a stream. E ai eu fago... eu vejo um video, fago outra coisa.

(Tipo C): Esse ai também ndo me incomoda, porque é a mesma l6gica do primeiro, tipo néo...
t4 mais camuflado na tela.

(Tipo D): Também ndo me incomoda, € esse ai eu acho bem tranquilo também.

(Tipo E): Esse ai eu nem tinha visto muito, mas ah... tipo ndo me incomoda muito néo, se eu
ndo tiver muito interessado € s6 eu passar, tipo “scrollar” pra baixo. Entdo, ndo me importo
muito.

(Tipo F): Esse ai eu acho de boas também. Como ele fica em baixo ali da Twitch, normalmente,
eu acabo que ndo vejo tanto.

(Tipo G): Esse ai eu pulo. Esse ai eu ndo gosto de ver nao.
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(Tipo H): Esse ai eu pulo sempre, o do Youtube se o meu adblock ainda funcionasse
eu nem queria estar vendo, mas infelizmente ele parou de funcionar. E o da Twitch é
0 que mais incomoda, porque se eu ndo quiser ver eu ndo posso nem sair, tem que
ficar na tela ou deixar o som, porque se néo, ele ndo continua. E isso.

Entrevistado 11 — (Tipo A): Nao me incomoda porque é um banner, querendo ou ndo ele ta s6
no cantinho ali. Ele da uma visibilidade pra marca, mas ele néo fica... ndo é uma coisa chata,
barulhenta assim na sua tela toda e que até tira do foco do que que é importante, que seria no
caso analisar estatistica da partida e dos jogadores.

(Tipo B): Ah esse eu ja acho chato porque nem sempre sdo andncios curtos né? Eles cortam a
transmissdo, as vezes vocé t4 vendo um momento importante e vocé tem que parar pra ver o
patrocinio de um produto que ndo tem nada a ver com 0 que VOCE consome, as Vezes, e que nao
da pra pular, ignorar ou minimizar né? Eu acho isso muito chato.

(Tipo C): Esse eu acho de boa. Ele ndo incomoda, ele ndo atrapalha, sé fica uma logo marca ali
no cantinho, beleza, bem tranquilo.

(Tipo D): Ndo me incomoda também pela mesma ideia da passada. Tipo o cara t& com a marca
no uniforme e eu acho isso tranquilo.

(Tipo E): Eu acho de boa. Eu acho de boa, uma publicidade assim vocé ndo precisa ver, sO
desce um pouco mais o feed que vocé ta tranquilo, vocé ndo satura daquilo.

(Tipo F): Acho de boa também porque ela ta 1a no cantinho, se vocé quiser descer pra ver, vocé
desce pra ver, as vezes, 0 banner ta s6 no cantinho da live também, ele ndo fica, ndo drena toda
sua atencdo pra aquilo, vocé nédo é obrigado a ficar consumindo aquela propaganda.

(Tipo G): Eu acho tranquilo. Porque geralmente da pra pular também. Tipo assim, se eu ndo
tiver com saco pra ver uma propaganda dessa, eu posso avancar os 10 segundos do video e s
ndo precisar ver aquilo. Mas, as vezes, incomodam também porque tem muita coisa nada a ver
também, tipo... muita venda de curso de ndo sei 0 que I4, curso de ndo sei 0 que. Fica meio
chato.

(Tipo H): E... ja me incomoda um pouco pela mesma ideia da daquela do intervalo,
né? Porque costuma ser a mesma coisa, nem sempre acontece no intervalo e tal, muito
chato, eu acho.

Entrevistado 12 — (Tipo A): Ah, pramim é de boas esses dai, eu ndo vejo nenhum problema...
sdo discretos, mas a0 mesmo tempo da pra ver a marca.

(Tipo B): Esses dai eu ndo vejo muito problema também néo, a parte principal ndo ta passando
entdo nao tem o que atrapalhar sabe? Ah, “poderia ter alguém comentando alguma coisa sobre
0 jogo”, mas tipo eles ja estdo fazendo isso durante o jogo, entdo ndo precisa. Sem contar que
eles precisam de patrocinadores, entdo € um momento adequado pra se colocar.

(Tipo C): (A): Esse ai vocé nem conhecia, né? Mas assim, ele aparece um pouco antes de co-
mecar o jogo, olhando aqui agora o que vocé acha?

(B): Ah ta! E que eu geralmente me atraso pra essa hora, mas pra mim é de boa, ¢ discretinho,
mas ta ali ao mesmo tempo, entéo...

(Tipo D): Ah é um classico, né? E um classico, ndo tem nem como eu reclamar... E é bom,
porque justamente, vocé tem uma nogdo de quem ta apoiando seu time, né?

(Tipo E): Hm... eu ndo me incomodo n&o... porque... esse € um tipo que pra mim, € menos
efetivo, pra mim mesmo como consumidor porque, como parece uma coisa do Twitter mesmo
e aparece muita propaganda, entdo nunca sei quando € tipo... vai passando eu tipo “opa” e s
passo.
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(Tipo F): Acho que ndo... porque assim, vocé ta assistindo ali em cima e ai, depois se vocé
quiser descer e ver o que que tem, beleza. Eu ndo... eu nunca nem vejo, por isso eu ndo fazia
nem ideia.

(Tipo G): Eu acho que... durante os videos? Ai, eu ja acho... Assim, ndo sendo durante jogo
nenhum, ou no maximo da aquelas quedas de algum problema... ah, problema técnico vamo
parar a partida. Essa dai, Ok. Mas se néo...

(A): Uhum, entdo se ndo atrapalhar o jogo t& de boa né?

(B): Exato. A gente ta ali pelo jogo, entendeu?

(Tipo H): Eu odeio do fundo do meu coracdo essas dai. Porque assim, eu s quero
abrir o video e ir assistir, mas ndo tem uma propaganda antes, dai eu ja chego atrasada,
ndo sei onde t4 e ainda tenho que esperar 10-15 segundos, dependendo da propaganda,
pra ver onde ta. Entdo... eu realmente ndo consigo ndo gostar, mas isso ai ndo é nem
especifico do campeonato nem nada, é da plataforma mesmo que me da raiva.

Entrevistado 13 — (Tipo A): Ndo me incomoda, porque ele ndo ocupa... ele ndo interrompe
minha experiencia, né? N&o interrompe a minha transmiss&o pra... Ele ndo tira minha atencéo.
E exatamente, ele n3o tira minha atenco.

(Tipo B): Incomoda. Ah! E durante os intervalos, né? N&o, ndo incomoda durante o intervalo,
eu acho que isso € comum ja na verdade, porque por exemplo quando eu assisto alguma coisa
na televisdo, um filme ou até um futebol, isso ja € comum. Entdo ndo incomoda porque € jus-
tamente ta no intervalo.

(Tipo C): N&o incomoda. Ai eu acho que... eu acredito que é o espaco que ... Ele é s6 a logo,
ndo € uma interrup¢do audiovisual, eu continuo vendo o gque ta acontecendo sem precisar tipo
parar pra... tipo parar pra ver a marca, sabe?

(Tipo D): Nao incomoda, eu acho que os times tém que ter patrocinio mesmo, porque se nao
eles vao ficar insustentaveis e eu acho também que a camisa fica legal, dependendo da marca.
(Tipo E): Ndo. Nao incomoda, porque eu posso SO passar se eu ndo quiser ver o anuncio naquele
momento. E se eu achar legal... se eu achar que foi uma parceria legal entre as marcas eu até
consumo.

(Tipo F): E... Ndo, ndo me incomoda porque eu ativamente tenho que procurar essas coisas,
guando eu to vendo uma transmissdo, eu tenho que abaixar pra ver esse tipo de coisa e geral-
mente esse tipo de banner ndo aparece durante a transmissao na tela.

(Tipo G): Incomoda. E eu geralmente pulo esse andncio. E... ele é repetitivo, tipo todo video é
algo parecido e... geralmente, ndo é uma coisa que me interessa, entdo por exemplo, um jogo
mobile, um curso gue ndo tenho interesse. E ... tipo interrompe o que eu tava la pra ver, sabe?
(Tipo H): Isso me incomoda... eu acho que ... Bastante. Quando eu to vendo a transmisséo e eu
tomo um anuncio durante a minha transmisséo, geralmente o anincio e de tipo 1 minuto, qua-
renta segundos e ndo acontece... eu ndo consigo ver o que eu tava la pra ver, sabe?
Entrevistado 14 —(Tipo A): Esse ndo me incomoda. Ele ndo atrapalha vocé assistir o jogo,
sabe? E de boa, e ainda tem informag@es sobre 0 jogo.

(Tipo B): Ta, esse dai é mais parecido com o da TV, né? Esse é chatinho... mas ndo atrapalha.
Tipo, ele é bem chato, na real, ele atrapalha um pouco. Geralmente é intervalo. E meio tanto
faz.

(Tipo C): Néo, esses ndo incomodam em nada.

(Tipo D): Esse também néo, ele é tranquilo porque eu consigo assistir, tipo ele ndo vai atrapalhar
nada em minha experiéncia, sabe? VVocé até percebe que ele ta 14, sé que ele ndo ta na frente do
Jogo, ele ndo ta interrompendo o0 jogo. Vocé ndo tem que pagar pra tirar ele da sua frente.
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(Tipo E): Esse também ndo me incomoda, eu acho eles até legais, porque vocé fica sabendo o
que ta tendo.

(Tipo F): Néo, esse ndo me incomoda também, esse € legal, porque vocé geralmente escolhe se
voCcé vai ver ou ndo, né? VVocé tem que clicar pra ver, entdo tipo, ele também néo ta tapando
nenhuma informacao.

(Tipo G): Esse é chato, eu sempre pulo. Porque eu quero ver o video, ndo quero ouvir o cara
falando de, sei 14, algum produto que... geralmente, € muito repetitivo também, eles botam tipo
varios influenciadores pra fazer tipo, falar da mesma coisa e todo video. As vezes, vocé ja até
viu o anuncio varias vezes e fica “Ah, é chato.”

(Tipo H): N&o. Esse é muito chato, esse é o pior de todos. Insuportavel. E chato porque
ele fica na frente do que vocé esta assistindo, tipo, o jogo fica bem pequenininho na
Twitch, entdo vocé ndo consegue ver direito, ndo tem como pular, se vocé quiser pular
tem que pagar, esse da raiva.

Entrevistado 15 — (Tipo A): Tipo esses pequenininhos ali, tipo esse Dolce gusto ali, ele acaba
passando muito batido, né? Porque pra gente que assiste, esse quadro tem muita informacéo
mais relevante que esse andncio, mas por exemplo, os da live pegam muito mais assim s
quando ndo esta tendo lutas que a gente desvia o olhar e presta atencdo, mas no geral nao vai
olhar nem prestar tanta atencdo assim, a gente acaba prestando atencdo mais no jogo em si.
(Tipo B): Nossa, esse dai da Heineken especificamente eu ja vi muito. Entdo, eu acho que, por
exemplo esse da Heineken tem um que é... acho que é do Satander? Enfim, tem alguns que ali,
o0 grande problema é que eles produziram uma, sabe assim? Uma campanha ha 6 anos atrés e
deixaram esse comercial rolando em todos CBLOLSs que tem, ai ¢ tipo “Porra meu, que descaso,
se vocé quer nosso dinheiro, pelo menos produz uns video legal pra gente ver” sabe assim?
Frequentemente. Tem um outro exemplo que eu acho que eu vi no Instagram que era muito
feio, a gameplay do jogo no andncio, era de claramente uma pessoa que ndo fazia a menor ideia
do jogo, entdo assim, vocé fala “meu, como vocé quer se comunicar com a gente, se vocé nem
faz parte disso”

(Tipo C): E que ai que t4, ele fica muito apagado.

(Tipo D): Sem justificativa

(Tipo E): Mas, ndo, no geral eu ndo costumo ver.

(Tipo F): Ah entdo, é que eu ndo assisto na Twitch, eu uso s6 o Youtube.

(Tipo G): Sem justificativa

(Tipo H): N&o, esses de plataforma de transmissdo eu acho muito ruins, porque eles sdo os
anuncios que dao raiva, por exemplo porgue no Youtube, eu ja tenho o premium, entdo gracas
a deus eu ja to insento disso. Quando eu fui usar 0 Youtube de um amigo que ndo era premium,
eu quis jogar o celular dele na parede, ai eu peguei 0 meu e usei. Porque... sabe assim? Eu acho
que é um péssimo lugar pra vocé colocar sua marca, uma vez que ta gerando frustracéo.
Entrevistado 16 — (Tipo A): Hm, ta. Esse dai ndo, ndo me incomoda porque ele é um detalhe,
saca? Ele ndo vai interromper o entretenimento, ndo vai atrapalhar os dados que eu quero ver
ali. Ele € s6 um reconhecimento de marca mesmo, entdo eu vou olhar, vai entrar no meu sub-
consciente e ndo vai atrapalhar a parada que eu t0 assistindo.

(Tipo B): Esse ai mesmo, é tipo, meio que normal assim, nem sim nem ndo, ndo sei nem
como... ah, ndo sei nem como eu colocaria essa parada. Tipo, eu acompanho porque eu sou da
area da comunicacao, entdo, tipo, pra mim é de boa, ndo atrapalha em nada assim eu consumir
as coisas.

(Tipo C): Esse ai também nao atrapalha em nada.
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(Tipo D): Também ndo atrapalha em nada. Eu acho até estilo, dependendo da camiseta assim,
vem com os patrocinadores, da um up no design, da um negocio mais profissional, assim, mais
parecido com o futebol, e eu gosto pra caramba.

(Tipo E): P6, eu uso o Twitter e gosto quando uma das marcas, a Loud, por exemplo, publica
uma coisa sobre o proprio patrocinador. Eu consumi contetido por conta desse tipo de publica-
cdo da INTZ. Entdo, tipo, ai a empresa patrocinava, a INTZ fazia um contetdo desse, e eu ia la
e engajava pra dar uma forga. Mas eu até gosto, eu gosto dessa producéo assim. As vezes sai
umas pec¢as um pouco mais elaboradas, d& um tom de profissionalismo que eu gosto bastante
pros times.

(Tipo F): Isso ai é tipo, literalmente, eu nem vejo essa parada, pra ser bem sincero,
entdo nem chego |4, saca.

(Tipo G): Esse ai eu sempre pulo. Meio que daria pra falar que atrapalha um pouco, sim.

(Tipo H): Esse é um saco. Esse é campedo de ser um saco. Eu as vezes pego a marca e falo:
beleza, eu ndo vou comprar de vocg, filha da puta. Porque no meio da teamfight 14, saca? Parte
mo importante, ai vai |4 e aparece uma propaganda assim do nada na minha cara, e eu falo:
mano, po, invasivo, jogou meu interesse, meu entretenimento pra casa do chapéu, ta ligado? Eu
n&o gosto.

Entrevistado 17 — (Tipo A): Esse dai ndo me incomoda muito ndo, porque ndo atrapalha tanto.
Pode ser assim ou eu tenho que explicar mais?

(A): Olha, vocé que sabe. Assim, pra mim era melhor que explicasse um pouco mais, por exem-
plo, por que ndo atrapalha tanto, mas fica a vontade pra responder como preferir.

(B): Ah, ta. Entdo, é... porque ocupa pouco espaco da tela, ndo interrompe... é de boa.

(Tipo B): Néo, também ndo me atrapalha ndo. Assim, tipo, como néo ta tendo nada durante o
jogo, eles realmente fizeram uma pausa, entendeu? Entdo ndo me atrapalha. Me atrapalharia se
fosse durante o0 jogo, mas como estéo fazendo pausa, ndo me incomoda tanto, essas assim.
(Tipo C): Nao, esse ai também ndo me incomoda. Também por ndo me atrapalhar... Acho que
porque eu td6 com o coracdao muito assim pelos que me atrapalham. Mas esses dai ndo me atra-
palham também ndo.

(Tipo D): Ah, patrocinador na camisa, pra ser bem sincera, eu ndo presto muita aten¢éo. Entéo...
sO ignoro. Tipo, se me perguntarem quais sdo os tipos de patrocinadores na camisa de tal time,
eu ndo vou saber. Eu sei a logo do time, mas de resto... ndo.

(Tipo E):

(A): Esse ai vocé disse que ndo usa Twitter, né? Mas s pra saber, de curiosidade: é no meio
do feed, por exemplo, a LOUD fez a parceria com o0 Sneakers e ai eles postaram esse video pra
anunciar para os fas o novo patrocinador. Se vocé usasse a plataforma, vocé acha que incomo-
daria ou ndo?

(B): Mas tem como passar?

(A): Tem.

(B): Ué, entdo n&o. Se tem como pular, também n&o tem problema.

(Tipo F): Esse dai as vezes me incomoda, porque ou é tipo durante ou entdo ele para o que ta
falando s6 pra fazer uma propaganda, e isso eu acho muito chato.

(Tipo G): A mesma coisa que eu falei pro outro. Nossa, eu odeio quando eles fazem isso. Eu
fico tipo: “Véi, por favor”... Pelo menos quando ¢ no YouTube, ainda dé pra pular, né? Agora,
quando é transmissao ao vivo, me da um 6dio no coracdo. Eu ndo sei por qué, mas eu fico tipo:
“Meu querido, eu ndo quero saber disso, por favor, vamos passar pra parte legal”.

(Tipo H): Pois é, essas coisas tém muito no YouTube, né? Eu ndo gosto disso. E pelo menos
tem o negocinho de pular, mas tem muitas propagandas que sao tipo 15 segundos ou mais e ndo
tem como pular. Eu ndo gosto dessas propagandas também porque é muito no meio do video.
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Sei |4, atrapalha, sabe? Principalmente quando é... Qual a palavra? Tipo, no YouTube tem fil-
mes, né? Tem como vocé ver filmes no YouTube. Ai vocé ta numa parte do filme que, tipo
assim, ndo teria uma propaganda se fosse na TV. N4o teria, € 6bvio que ndo teria. E dai, do
nada, o YouTube vai l& e coloca uma propaganda nada a ver e estraga todo o clima. Entéo eu
n&o gosto, isso me atrapalha, eu ndo gosto, eu detesto.
Entrevistado 18 — (Tipo A): Acho que ¢ uma chamada interessante, ocupa espacos diferentes
dentro do layout do jogo, isso é bem bacana. D& uma customizada, as vezes vocé nem ta espe-
rando nada e 0 negdcio ta 14 na sua cara. E um negécio meio forgado, mas funciona.
(Tipo B): Cara, familiarizado também. Minha opinido, assim, de forma bem breve: sdo bem
mais estruturadas, né? Parece que é uma acdo mesmo, bem forte da empresa que ta promovendo
a propaganda. Entdo, eu gosto bastante desse tipo de propaganda também. Cara, acho que n&o.
Acho que € parte do processo pra que 0 jogo continue sendo 0 jogo, continue levantando recur-
sos, né? Pagando o pessoal, a mao de obra, o cenério, todo o efetivo de produgdo do evento.
Acho que essas propagandas sdo importantes sim, ndo atrapalham. Sdo ads bem curtos até.
Tipo, se a gente parar pra pensar, a gente vai assistir uma partida que tem, em média, 30 minutos
(...). Acho que é super plausivel um ad nesse estilo, tendo tempo de entretenimento como con-
trapartida, entende? Super favoravel. Tranquilo.
(Tipo C): Cara, ndo sei... é... tira um pouco a atencdo que eu tenho dos jogadores, né? De saber
como té o feeling, esse sentimento pré-partida. Mas ndo é uma coisa que me atrapalha, ndo. Eu
acho que ndo fede nem cheira. Diria que é aceitavel. Nao atrapalha, néo.
(Tipo D): Ah, essa é classica. Eu, que ja gosto muito de futebol, sou superfamiliarizado. Acho
gue ndo atrapalha, ndo. H&4 uma diferenca, né, entre o tamanho da propaganda e tipo saber pa-
trocinadores masters e tal. E bem chamativo, normalmente combina com as cores do time, com
o layout do time também. Entdo, acho super tranquilo. N&o atrapalha, ndo. Nao € algo tdo gros-
seiro assim. Por exemplo, as vezes o leigo poderia até dizer: "P6, esse é o time da Subway". Sei
14, 0 bagulho ia virar meme. Mas, no geral, pra quem t& inserido no meio, eu particularmente
acho aceitavel, super tranquilo.
(Tipo E): Ah, eu ndo uso Twitter, realmente n&o sei como aconteceria, ndo. Mas olhando aqui
dessa maneira, cara, acho super tranquilo.
(Tipo F): Acho que, no sentido de ser "bet", sei |4, acho que atrapalha um pouco. Porque € isso,
né, "bet", sei la... Opinido bem sincera: é um espaco onde a galera age por impulso, né? A galera
é bem compulsiva assim (...).
(A): E, mas tipo assim, ndo pensando tanto no aspecto de ser ad de bet, e sim no modelo. Vocé
acha que se ai fosse sd, por exemplo, o Snickers, ao invés da Rivalry, vocé acharia de boa? E
gue vocé ta indo mais pelo conteido da bet, né?
(B): Ah, t4, entendi. Ndo, de boa. De boa, tranquilo, nenhum problema quanto a isso, ndo. Eu
fui meio clubista, mais pelo teor do conteldo do ad. Realmente. Mas esse ndo é o foco, né? Foi
mal, my bad.
(Tipo G): Cara, sei la, quebra um pouco a narrativa, né? A construcdo do video. Mas é a forma
do cara se sustentar, né? Acho que é 8 ou 80: ou ele continua fazendo assim, porque ele lida
com entretenimento, ou ndo. Mas acho aceitavel. Ndo dura muito tempo, é bem tranquilo. Se
levar em consideracdo que o video tem, normalmente, uns 13 minutos, sei |4, o cara fazer uns
20 segundos de ad, é suave. E um modelo tranquilo, aceitavel. Ndo me atrapalha, néo.
(Tipo H): Ah, pd, isso ai é de boa porque da pra pular, né? O do YouTube, né? A da
Twitch... Caralho... Eu tenho que dar uma resposta pros dois, né? Uma bosta. Uma
merda. Atrapalha pra caralho. Foi mal o palavreado. P6, porque... acho que o You-
Tube, principalmente, né? A Twitch eu j& ndo sei tanto. Mas o YouTube poderia, sabe,
utilizar mais, tipo, onerar mais visualizacdo sobre ad em cima de videos que, de al-
guma maneira, trazem retorno e estdo sendo bem visualizados. Mas que néo tém uma

narrativa, sabe? Na construgdo do contetdo. Por exemplo, ta assistindo um campeo-
nato, ai vai ter uma luta intensa, importante, e os caras metem um ad? Por mais que
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isso seja de 5 segundos, atrapalha a experiéncia, sabe? A Twitch também. O cara ta la
jogando, mostrando, fazendo Costream de evento, e ai aparece um ad de 3 minutos?
P6, isso € péssimo, sacou? Beleza que as empresas estdo pagando pra colocar a publi-
cacdo |4, mas, sei 14, eles deviam saber os momentos ideais, sabe?

Entrevistado 19 — (Tipo A): Uh... N&o. N&o me incomoda. N&o sei de um motivo assim pra
me incomodar? Nao me chama tanta atencdo, entdo ndo me incomoda.

(Tipo B): Nao me incomoda também, eu acho ... eu acho as... ¢ como é que fala? A propaganda
Heineken eu acho bem... Ai, ndo é apelativa a palavra... E eu acho que chama atenco, é no
me incomoda, porque ela me chama atencéo essa ndo me incomoda.

(A): Mas assim, outras propagandas no intervalo, vocé acha que te incomoda? E que é no geral
assim...

(B): Eu acho tranquilo. Eu acho de boa.

(Tipo C): Também nao me incomodam... é desculpa, eu ndo sei desenvolver muito bem, mas
assim ndo me incomoda.

(A): Néo, ta tranquilo.

(Tipo D): Ah, nem um pouco tambeém. Na camiseta, entdo.

(Tipo E): Ah, também ndo. Eu ndo mexo muito com o Twitter, entdo eu ndo vejo tanto. Entdo
ndo me incomoda tanto.

(Tipo F): Ah os banners também de criadores de conteldo eu também néo vejo tanto, entéo
ndo me incomodo.

(Tipo G): Ah, é... os anuncios durante o video do Youtube as vezes sdo muito longos, entdo...
as vezes € um pouquinho chato, quando ndo € ao vivo eu tendo a pular. Ou quando t& aconte-
cendo, eu ndo vejo. E isso.

(Tipo H): Ah, na plataforma de transmissdo, eu acho que... pela ocorréncia, eu ndo sei se é de
hoje, né? Mas t4 tendo muito anancio... Assim, papo de 5-6 anuncios. Entdo me incomoda no
caso.

(A): Ai vocé acha que € a repeticédo e a duracdo que te faz incomodar?

(B): Exatamente.

Entrevistado 20 — (Tipo A): Ah, esse tipo ndo me incomoda. Tipo banner é mais natural, né,
néo aparece assim durante o jogo. N&o incomoda néo.

(Tipo B): Normalmente esses andncios dos intervalos sdo 0s que eu hunca vejo porque eu vou
fazer outras coisas quando t& no intervalo. Entdo raramente eu t6 vendo esses anincios.

(Tipo C): Eu acho que é bem parecido com banner esse dai, acho mais natural. Ndo, ndo atra-
palha néo.

(Tipo D): Eu gosto, esse dai, ainda mais se combinar com a camisa assim, entdo, eu nao... eu
gosto desses anlincios ai.

(Tipo E): Normalmente esses, é...

(A): E porque assim, esses normalmente, esses exemplos que eu peguei € a propria pagina da
Loud que faz um anunciozinho assim, mas eles s6 postam no feed meio que anunciando a par-
ceria. E assim, vocé acha que mesmo que vocé ndo use tanto, vocé nao frequente tanto, vocé
acha que é tranquilo nesse estilo ou te incomoda?

(B): Incomodar ndo. Assim, se... normalmente se for video, eu ndo vou ver o video, entendeu?
Mas incomodar, ndo, ndo incomoda nao.

(Tipo F): N&o, ndo me incomoda nem um pouco esse dai... Assim, se for nesse estilo que néo
vai parar o que eu td fazendo, eu acho que é bem tranquilo.

(Tipo G):Ah, esse dai incomoda, assim, que é no meio do video. Al, sei la, t6 fazendo alguma
coisa, e normalmente eu pulo. Me incomoda.

(Tipo H): No mesmo sentido do ultimo, n&o gosto desses dai que sdo no comego ou durante.
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Migracéo de Plataforma/ Parar de assistir o campeonato por conta de Anuncios

Deixaram de Assistir
0 Campeonato

Transcricao

Continuam assis-
tindo, mas

Migraram de plata-
forma/ Deixaram de
assistir o criador de

conteido

Transcricdo

Entrevistado 10;
Entrevistado 14;
Entrevistado 20;

“Cara, ja, mas ¢ muito
especifico na Twitch,
qguando tipo... sei la
passa uns oito andncios
seguidos. Ai, tu tem que
ficar tipo uns 5 minutos
vendo anuncio, ai eu s
saio.”

“Ja, ja. E ficava tendo
anincio de tipo... sei
la... toda hora, e eu fi-
cava dando dar... ten-
tando burlar o andncio
s6 que ndo dava, entdo
eu sé desisti. Ou tipo, as
vezes, vocé sO perde o
interesse sem nem per-
ceber, tipo o andncio
comega, e vocé vai fa-
zer outra coisa e es-
quece, isso ja aconteceu
também”

“Ndo excesso, mas
aconteceu quando eu
queria ver o que tava
acontecendo num cam-
peonato de CS e eu s
queria ver quem tava jo-
gando e como é que
tava a partida. E teve
esse anuncio do You-
Tube 14 que € de 15 se-
gundos e ndo pode pas-
sar, né? Ai eu fechei, e
s6 fui embora.”

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 7
Entrevistado 8
Entrevistado 9
Entrevistado 11
Entrevistado 12
Entrevistado 13
Entrevistado 15
Entrevistado 16
Entrevistado 17
Entrevistado 18
Entrevistado 19

“Ja. Acho que ja. Mais por excesso
de andincio ne? Assim as transmis-
sBes na twitch tem muito andncio,
eu ja mudei da Twitch pro You-
tube por causa do nimero de pro-
paganda.”

“Ja. A Twitch eu ndo uso muito
por causa disso. Eu tento sempre
evitar e usar o Youtube, porque
apesar de ter propagandas, elas
normalmente sdo mais curtas e
elas ndo sdo tdo frequentes, pelo
menos eu sinto né? Que ndo sdo
tdo frequentes quanto a Twitch,
por isso que Youtube é minha pla-
taforma de escolha”.

“Lembro. Po, acontece com mais
frequéncia do que vocé imaginava
assim, as vezes, vocé ta num do-
mingo a noite e vocé quer assistir
a stream de algum criador de con-
telido que vocé gosta, dai vocé en-
tra na stream do cara e tem 2 mi-
nutos e meio de anuncio enfilei-
rado, e vocé ndo tem dinheiro ou
ndo quer gastar dinheiro, né, gastar
8-15 reais pra “skipar” o anuncio,
e vocé so desanima de assistir, por-
que vocé vai ficar 2 minutos e
meio esperando”

“Muitas vezes. Principalmente na
Twitch, quando que vocé quer as-
sistir uma coisa e assim que vocé
clica no video, a primeira coisa
que vocé Vé... vocé pode assistir
até 10 segundos, mas ai abrupta-
mente vocé vai ser cortado pra um
anuncio, que ndo da pra ser colo-
cado em outra parte da dela, vai fi-
car um andncio gigantesco na sua
tela por 30 segundos, ou 1 minuto,
ou mais! E sei 4, é a primeira im-
pressao que vocé tem quando vocé
entra na plataforma da Twitch, en-
tdo, as vezes eu acabo vendo um
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anuncio e falo “Ta bom, vou pro
Youtube, adeus”.

“Vdrias, varias. Nao consigo te dar
um exemplo fisico, mas, de ver-
dade, varias, especialmente com o
que eu te falei na Twitch. E propa-
ganda de 2 minutos, que ¢ “impu-
lavel”, obrigatdria por 2 minutos.
N&o, na verdade eu lembro de
uma, ontem fui assistir a stream de
uma amiga minha, a (hnome
oculto), ai entrei na stream, a pri-
meira coisa que eu tomei foi uma
propaganda de 2 minutos, fechei a
stream. Nao voltei.”

“Ja, ja. Mas s6 transmissdo mesmo
da Twitch. Mas sim, quando tava
com muito andncio ou quando,
é..., quando vocé entra na stream,
sempre passa um anuncio assim,
mas de vez em quando, vocé passa
esse anuncio e da 2 segundos e
VOCeé ja toma outro assim, ai me fez
sair.”

“Ja, ja. Se eu cliquei eu cliquei ¢
comegou o anuncio eu falo: “Ah
ndo” e ja saio. Ai eu vou ver de ou-
tro criador que ndo ta passando
anuncio. E o do Youtube, é isso eu
pago o Youtube premium para néo
ver eles, mas por exemplo, no do
meu trabalho que néo é... eu esco-
Iho minuciosamente o video que
eu quero ver porque eu sei que vou
ter que assistir um andncio, entéo
eu escolho com muito cuidado
para ndo ter que ver tanto anln-
cio.”

“Ja. Toda vez que tocava o anlin-
cio da Advil. Eu ja saia do video
na hora. Eu ndo to nem ai, se era
tipo assim “Ah alguém caiu e cor-
tou a perna aqui na minha frente e
eu tenho que aprender um torni-
quete”, tocou Advil, eu ia pra ou-
tro video, vei. Era tipo sem... sem
negociacao.”

“Ja. Foram situacdes que por
exemplo, eu ia assistir um campe-
onato na Twitch e assim que vocé
abria o canal ele tinha 2-3 minutos
de propaganda, antes de comegar a
transmisséo. Ai eu fechei e fui pro
Youtube. Que era mais curto, que-
rendo ou ndo.”
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“Sim, ja sim. Teve uma vez, teve
varias vezes, na verdade, que eu
tava assistindo na Twitch e a
Twitch tem um problema com
anuncios e eu fui pro Youtube. So
isso mesmo, eu direto fui pro You-
tube. Ai as vezes, a transmissao
com o criador que eu tava assis-
tindo ndo tem no Youtube, mas eu
prefiro me conter com a transmis-
sd0 que eu ndo gosto tanto, né, que
ndo é minha prioridade, do que en-
carar tanto andncio assim na
Twitch.”

“Cara, ja, na Twitch TV, principal-
mente. Acho que pelo canal oficial
da Riot a gente ndo toma esse tipo
de propaganda que sai no meio das
coisas. Entdo, como é€... até um dos
meus motivos pela preferéncia da
plataforma oficial, né? Da mesma
forma que vocé tem o profissiona-
lismo, né, vocé também tem as
areas de publicidade que j& estdo
destinadas pra isso. Agora, na
Twitch, aparece na minha cara
desse jeito assim, mano, eu fecho
na hora, ta ligado? Eu ndo termino
de ver o patrocinio, eu vou pra ou-
tra plataforma, saca? Eu abro o
YouTube, e, mano, se aparece no
YouTube também, eu vou ficar
maluco, saca?”

“Ja. Ja deixei de assistir muitas
coisas por conta disso, porque
principalmente em stream, em tipo
stream de ver... Por exemplo, na
Disney eles tém um negocinho na
Disney que o plano da Disney
vocé paga e tem alguns andncios
durante o episddio, né? Cara, deve
ter uns trés meses que eu nao abro
0 meu Disney, porque eu sei que se
eu for ver um dorama de 40 minu-
tos vai ter quatro propagandas e s6
de pensar nisso eu ja fico meio tipo
assim: “Nao”. Sabe? Vai estragar
o clima do negécio. Esses negoé-
cios no meio do filme, da série, es-
tragam todo o clima do negdécio.
Nao gosto, detesto.”

“Sim, principalmente na Twitch
mano, principalmente na Twitch.
Ah, mano, eu tava vendo alguma
coisa relacionada a League of Le-
gends, com certeza.
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Provavelmente era final de campe-
onato, e ai eu acho que tava na
MD?5. Era um jogo que tava deci-
dindo um placar 3 a 0, né (...).
Tava rolando uma jogada, tipo as-
sim, que ia ser muito importante
pro jogo, ia decidir a match, né? E
ai caiu simplesmente... tipo, a
Twitch sé jogou um adzéo de 6 mi-
nutos, entendeu? Tipo, bagulho
absurdo. Ai eu, particularmente,
fiquei super chateado. Fiquei tipo:
"Véi, eu ndo quero mais ver essa
merda, ndo. T revoltado agora,
ndo quero mais saber." Ai s6 fe-
chei e fui pro YouTube, sacou? E
mais tranquilo pular as coisas no
YouTube, e a transmissdo acon-
tece mais em tempo real também.”

Entrevistado 19 — J4, eu ja mudei
de plataforma por conta. Mas né,
néo funciona muito.

Obs: Os entrevistados 12 e 15, ndo necessariamente mudaram de plataforma, mas demonstra-

ram frustracéo:

Entrevistado 12 — Ah ndo. Nao, nao.

(A): Porque mesmo sendo chato, vocé s6 aguenta e assiste depois?
Isso. Eu fico contando os segundos pra poder pular a propaganda.

Entrevistado 15-

“Olha eu ndo digo que me fez ndo querer assistir a transmissao, mas me deixou com raiva, de
ndo querer saber da marca, mas muito pelo contrério eu xinguei a marca e ficar xingando até
passar 0s 5 segundos, entdo assim, é mais vocé ta atrapalhando eu ver o que eu quero.”

Estratégias Publicitarias Memoraveis e Positivas

Motivos

Entrevistados

Transcricdes

(1) Integragdo cri-
ativa de marcas
externas ao Ecos-
sistema de €S-
ports.

Entrevistado 2

Entrevistado 15
Entrevistado 16
Entrevistado 19
Entrevistado 20

“Sim, de cabeca eu ndo consigo lembrar... Mas normalmente eu
gosto de propagandas de marcas que ndo necessariamente séo do ce-
nério, mas tentam fazer propagandas sobre o esporte eletrénico no
geral, né? Vocé mostrou ai a Heineken e... é tem bastante né. Mas
normalmente as que s&o do universo de eletrdnicos, vocé meio que
ja espera isso né? Entdo quando vem uma marca de fora é muito mais
legal.”

“Aham, olha eu diria que a Riot no geral me faz umas coisas que eu
gosto bastante assim, desde da riot internacional fazendo as coisas
deles 1a, mas por exemplo, quando fizeram parceria com o Criollo e
fizeram uma musica com ele e um videozinho e ndo sei 0 que, que
ficou mo legal. E... puts, as coisas do Ilha das lendas, por exemplo o
carro. N&o. O Ilha das lendas levou um carro pra disputar no Redbull
race, sei 14, aquela corrida maluca do RedBull, descendo na Augusta,
enfim, um absurdo e ai eles foram super engragados e tal, fizeram
um monte de conteddo disso. Esse tipo de conteildo organico assim,
faz muito mais sentido”
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“Cara, tem uma da Heineken que eu achei sensacional. Eles estavam
divulgando a Heineken Zero. Entdo, na abertura do CBLOL, eles fi-
zeram uma contagem regressiva de quando ia comecar realmente...
gue a Heineken era a maior patrocinadora oficial do CBLOL, né? A
Heineken ou a Ambev, nao sei exatamente qual que €, mas, pd, 0
publico, véi... a Heineken, aquele produto da Heineken, me atinge. E
eles fizeram uma contagem regressiva que eu achei muito foda. An-
tes de comecar tudo, eles fizeram tipo: 10, 9, 8, (...) ai, no que chegou
no zero, eles botaram "0.0" e o simbolo da Heineken apareceu, e ai
comegcou tudo, saca? E no meio do estadio, assim, transmissao ao
vivo e uma contagem regressiva dessa gravou na minha cabeca,
saca? Achei sensacional como foi criativo isso. Eu acho que é uma
propaganda que tava todo mundo animado, querendo saber que horas
ia comegar 0 jogo, ¢, p0: “contagem regressiva Heineken” e comega,
saca? Eu achei sensacional. Eu acho que essa dai valeria de experi-
éncia.”

“Olha, eu achei bem criativa, s6 que eu ndo vou conseguir... eu ndo
vou saber te dizer qual especifico, mas eu acho que foi a Final do
CBLOL, teve uma propaganda, teve um andncio da Heineken Zero,
eu sei que eu achei muito criativo, porque eles ndo podem divulgar
bebida alcodlica, né, pra menores né? Entdo eles divulgam a Zero, ai
eu achei bem criativa. Mas agora eu ndo t6 lembrando do que exata-
mente foi, mas eu sei que gostei bastante dessa Ultima propaganda,
desse ultimo marketing da Heineken Zero.”

“Um negocio que eu gosto bastante é quando tem algum... um jingle,
n&o é nem jingle. E tipo algum efeito sonoro. Porque um que eu lem-
bro bastante é quando vai mostrar o MVP depois do jogo e toca uma
musiquinha da Mastercard e aparece a tela que é tipo "MVP Master-
card". Ai esse ai, quando tem alguma coisa que remete a marca, um
som que remete a marca, € 0 que mais pega.”

(2) Colaboracéo
da marca para o
desenvolvimento
do cenério

Entrevistado 3
Entrevistado 7
Entrevistado 9

“Ah ta, ja sei. Tem a JBL por exemplo, se eu ndo me engano, eles
forcam, parte do contrato deles com a Pain Gaming, € que a Pain tem
que disponibilizar toda semana, parte da comunicacéo dos jogadores
durante o jogo, patrocinado pela JBL, entendeu? Entdo d& a sensagdo
que a JBL que faz com que a Pain disponibilize o 4udio dos jogado-
res, 0 que a gente que assiste 0s jogos e é espectador do campeonato,
gosta de ver, de estar em imerso do jogo deles em si. Entdo, esse é
um jeito bom de Marketing e propaganda”

“Hm... Eu sou um grande fa de quando a marca faz alguma colabo-
racdo com os jogadores porque pra mim, mostra muito que eles va-
lorizam também as pessoas que estdo fazendo parte dessa historia.
E... teve uma, eu ndo sei se vai contar, mas a Riot fez uma minissérie
h& muito tempo atras, com os jogadores, explicando toda histéria e
com toda a trajetoria deles.”

“Essa ¢ dificil. Deixa eu pensar aqui... Eu ndo to conseguindo lem-
brar de um exemplo especifico, mas por exemplo, propagandas que
envolvam ag¢des sociais sdo sempre muito bem-vindas, séo muito le-
gais, né? Entdo, por exemplo, eu acho que eu ja vi no Lol, no
CBLOL, eles falando de uma ... uma menina que tinha alguma difi-
culdade... deficiéncia... enfim, ela tinha alguma situacéo especial e
ela contou como que foi o processo da vida dela de chegar na Riot e
eu achei isso muito legal. Eu ndo lembro se foi no CBLOL ou em
algum outro lugar que eu vi. Mas acho que assim, propagandas que
falem de agdes sociais ¢ sempre bom.”
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(3) Interatividade
e
Recompensas

Entrevistado 8

Entrevistado 10
Entrevistado 11
Entrevistado 14
Entrevistado 18

“... eu sempre achei muito inteligente as marcas fazerem aquilo de
tipo... Assiste a live da pessoa jogando o jogo, ou utilizando algum
produto, alguma coisa assim e ai vocé pode ganhar um token ou um
cupom. Tipo assim, vocé pode ganhar alguma coisa s6 porque vocé
estd assistindo um criador fazendo alguma coisa com aquele conte-
Udo, entdo pode ser algum jogo, pode ser alguma marca mesmo.
Tipo, por exemplo eu ja assisti uma live de uma criadora que ela
tava utilizando algum produto e se vocé ficasse na live vocé tinha
chance de receber um cupom da marca por exemplo. Mas isso serve
pra qualquer coisa, eu ja vi live de jogo que vocé recebia um token
do jogo por assistir o cara jogando o jogo. Entdo essas eu sempre
acho bem inteligente, porque vocé esta forcando a pessoa assistir o
contelido do seu produto, porque ela quer ganhar uma recompensa
que ela quer ganhar pra si, sabe? Eu acho muito inteligente.”

“Assim, eu acho sorteios no geral interessantes porque vocé pode ter
algo a ganhar, é assim, eu acho que... eu nunca fui, mas eu acho que
deve ser legal estande de alguma marca ou de algum time, dai vocé
vai |4 e interage com a galera e recebe alguma coisa, algum brinde,
algum vale, alguma coisa assim. E acho que é isso. N&o lembro de
muito outros assim.”

“Eu ndo consigo pensar em nenhum caso agora. Ah... algumas de
fastfood por exemplo que eles fazem em algumas datas comemora-
tivas ou algumas situagdes engragadas, tipo... tinha uma do burger
king se vocé contasse uma historia muito triste de quando vocé foi
traido vocé ganhava um sanduiche. O BK teve outro evento também
que se vocé levasse uma peca estragada de computador... acho que
essa tem mais a ver com a questdo dos eSports, né? Teve uma se-
mana, se eu ndo me engano, que se vocé levasse alguma peca estra-
gada de computador, tipo um pente ou uma meméria RAM quebrada,
ou qualquer coisa e entregasse pra eles, vocé ganhava tipo uma batata
ou alguma coisa assim. Foi tipo uma campanha que eles fizeram para
coletar esse lixo eletronico, fazer o descarte adequado.”

“Hm... deixa eu ver... dentro do mundo do eSports eu ndo sei, ndo
consigo pensar... Geralmente é legal quando eles fazem alguma com-
peticdo ou sorteio dentro do jogo, eu ndo vou lembrar de um exemplo
especifico, mas eu acho legal quando eles colocam os influencers
para fazer alguma coisinha diferente, sabe? Alguma coisinha ma-
neira.”

“Cara, eu nunca fui muito engajado, pra ser bem sincero. Eu nunca...
Talvez, mas ai é um parénteses muito grande dentro da proposta da
pergunta... E que o Baiano fazia alguns sorteios, sorteios de conte(ido
tecnoldgico, tipo computador, monitor e tal. E ai, pra isso, vocé tinha
gue apostar com os baianopoints, né? Ai era uma coisa meio gratuita,
assim, sabe? Meu tempo de visualiza¢do concedia um pouco de bai-
anopoints e eu usava essa pontuacao pra participar dos sorteios. En-
tdo, eu podia comprar quantas rifas eu quisesse a partir de determi-
nado valor.

Nao relataram exemplos

Transcricbes

Entrevistado 1
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 12

“Ah. No momento eu ndo me recordo de nenhum.”

“Hm. Pior que néo cara. Sinceramente ndo.”
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Entrevistado 13 “No mundo dos eSports? Pior que ndo. Honestamente, ndo tem nenhuma propa-
Entrevistado 17 ganda puramente por andncio que me marcou no mundo do esporte eletrdnico,
nao”

“Nossa... € eu nao vou lembrar mesmo ndo.”

“N3o... eu realmente ndo consigo me lembrar de nada e também nunca participei
de nada, entdo...”

“E agora eu ndo consigo pensar nao.”

“Pensando nisso agora, eu ndo vou lembrar de nenhuma.”

Total: 7

Vocé ja deixou de assistir alguma transmissdo ou contetdo relacionado por causa de ex-
cesso de patrocinios e anuncios?

Entrevistado 1 - J&. Acho que ja. Mais por excesso de anincio ne? Assim as transmissdes na
twitch tem muito andncio, eu jd mudei da Twitch pro Youtube por causa do nimero de propa-
ganda.

Entrevistado 2 - J&. A Twitch eu ndo uso muito por causa disso. Eu tento sempre evitar e usar
0 Youtube, porque apesar de ter propagandas, elas normalmente sdo mais curtas e elas ndo sdo
tdo frequentes, pelo menos eu sinto né? Que ndo sdo tdo frequentes quanto a Twitch, por isso
que Youtube é minha plataforma de escolha.

Entrevistado 3 — Lembro. Po, acontece com mais frequéncia do que vocé imaginava assim, as
vezes, vocé ta num domingo a noite e vocé quer assistir a stream de algum criador de contetdo
gue vocé gosta, dai vocé entra na stream do cara e tem 2 minutos e meio de anuncio enfileirado,
e vocé nao tem dinheiro ou ndo quer gastar dinheiro, né, gastar 8-15 reais pra “skipar” o anun-
cio, e vocé s desanima de assistir, porque vocé vai ficar 2 minutos e meio esperando
Entrevistado 4 — Muitas vezes. Principalmente na Twitch, quando que vocé quer assistir uma
coisa e assim que vocé clica no video, a primeira coisa que vocé V&... vocé pode assistir até 10
segundos, mas ai abruptamente vocé vai ser cortado pra um anuncio, que nao da pra ser colo-
cado em outra parte da dela, vai ficar um anuncio gigantesco na sua tela por 30 segundos, ou 1
minuto, ou mais! E sei 14, é a primeira impressdo que vocé tem quando vocé entra na plataforma
da Twitch, entdo, as vezes eu acabo vendo um antincio ¢ falo “Ta bom, vou pro Youtube, adeus”
Entrevistado 5 — Varias, varias. Ndo consigo te dar um exemplo fisico, mas, de verdade, varias,
especialmente com o que eu te falei na Twitch. E propaganda de 2 minutos, que é “impulavel”,
obrigatoria por 2 minutos. Nao, na verdade eu lembro de uma, ontem fui assistir a stream de
uma amiga minha, a (nome oculto), ai entrei na stream, a primeira coisa que eu tomei foi uma
propaganda de 2 minutos, fechei a stream. N&o voltei.

Entrevistado 6 — Ja, ja. Mas s6 transmissao mesmo da Twitch. Mas sim, quando tava com muito
anuncio ou quando, é..., quando vocé entra na stream, sempre passa um anuncio assim, mas de
vez em quando, vocé passa esse anuncio e da 2 segundos e vocé ja toma outro assim, ai me fez
sair.

Entrevistado 7 — Ja. Principalmente na Twitch. O Youtube, é... eu ndo consegui aguentar e eu
pago hoje o Youtube premium sé pra parar de ver anuncio, mas porque o0 youtube pra mim é
uma plataforma muito mais relevante que a Twitch, por exemplo. Entdo a Twitch eu néo faco
questdo de pagar e eu acho que inclusive a forma que eles apresentam as propagandas é bem
mais evasiva que a do Youtube. Mas parece que a do Youtube, eu sei que ta piorando. Mas a
da Twitch, varias vezes eu desisti de ver... Porque vocé entra ja tem 2 propagandas, uma depois
da outra gigantes, ai VOcé a comeca ver e no meio comega, igual t4 na sua imagem ai. Ele fica
pequenininho a stream e comega uma gigante assim de ndo sei quantos segundos. E vocé fica
tipo “P0, eles querem que... eles tdo me forcando a me pagar aqui... pra eu nao ter... anincio”
Entdo com certeza.
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Entrevistado 8 — J4, ja. Se eu cliquei e comegou o antncio eu falo: “Ah ndo” e ja saio. Ai eu
vou ver de outro criador que ndo ta passando anuncio. E o do Youtube, é isso eu pago o Youtube
premium para ndo ver eles, mas por exemplo, no do meu trabalho que néo €... eu escolho mi-
nuciosamente 0 video que eu quero ver porque eu sei que vou ter que assistir um anuncio, entdo
eu escolho com muito cuidado para néo ter que ver tanto anuncio.

Entrevistado 9 — Ja. Toda vez que tocava o andncio da Advil. Eu ja saia do video na hora. Eu
nao to nem ai, se era tipo assim “Ah alguém caiu e cortou a perna aqui na minha frente ¢ eu
tenho que aprender um torniquete”, tocou Advil, eu ia pra outro video, vei. Era tipo sem... sem
negociacéao.

Entrevistado 10 — Cara j&, mas é muito especifico na Twitch, quando tipo... sei |4 passa uns oito
anuncios seguidos. Al, tu tem que ficar tipo uns 5 minutos vendo anuncio, ai eu sé saio.
Entrevistado 11 — Ja. Foram situacfes que por exemplo, eu ia assistir um campeonato na Twitch
e assim que voceé abria o canal ele tinha 2-3 minutos de propaganda, antes de comecar a trans-
missdo. Ai eu fechei e fui pro Youtube. Que era mais curto, querendo ou nao.

Entrevistado 12 — Ah n&o. Né&o, néo.

(A): Porque mesmo sendo chato, vocé s6 aguenta e assiste depois?

Isso. Eu fico contando os segundos pra poder pular a propaganda.

Entrevistado 13 — Sim, j& sim. Teve uma vez, teve vérias vezes, na verdade, que eu tava assis-
tindo na Twitch e a Twitch tem um problema com anincios e eu fui pro Youtube. S6 isso
mesmo, eu direto fui pro Youtube. A as vezes, a transmissdo com o criador que eu tava assis-
tindo ndo tem no Youtube, mas eu prefiro me conter com a transmisséo que eu nao gosto tanto,
né, que ndo é minha prioridade, do que encarar tanto anuncio assim na Twitch.

Entrevistado 14 — J4, ja. E ficava tendo andncio de tipo... sei l4... toda hora, e eu ficava dando
dar... tentando burlar o antncio s6 que ndo dava, entdo eu s6 desisti. Ou tipo, as vezes, vocé s
perde o interesse sem nem perceber, tipo 0 anincio comeca, e vocé vai fazer outra coisa e
esquece, isso ja aconteceu também.

Entrevistado 15 — Olha eu ndo digo que me fez ndo querer assistir a transmissao, mas me deixou
com raiva, de ndo querer saber da marca, mas muito pelo contrario eu xinguei a marca e ficar
xingando até passar 0s 5 segundos, entdo assim, é mais vocé ta atrapalhando eu ver o que eu
quero, se VOCés tiverem inserido no que eu quero, a gente pode conversar, mas se vocé tiver (...)
Porque tipo é isso ndo parece nem que vocé ta apoiando o cenario a ficar melhor e sabe assim?
Porque ta muito distante por assim dizer, sei la. Acho gue se 0 anuncio ta diretamente dentro
do jogo que eu to jogando por exemplo, nem que seja aquele bannerzinho, que ele ndo me esteja
atrapalhando a ver meu conteldo e de certa forma ele demonstra um apoio direto, sabe assim?
Eu acho que faz muito mais sentido. (...) Eu entendo que o produto escolhido estar sendo anun-
ciado pra esse tipo de video, mas o0 ponto é o quanto que isso ta sendo revertido para que a
comunidade se fortalega e quanto que ¢ sé tipo “Ah vocé que gosta de jogo, eu tenho um nego-
cio prate apresentar, mas a gente nao vai patrocinar nenhum time de Lol, sabe, deixa 0s meninos
14 sofrendo” Enfim, acho que ¢ mais isso, no processo de participagdao e envolvimento com o
cenario e ndo que vocé ta pegando dinheiro por assim dizer.

Entrevistado 16 — Cara, ja, na Twitch TV, principalmente. Acho que pelo canal oficial da Riot
a gente ndo toma esse tipo de propaganda que sai ho meio das coisas. Entdo, como é... até um
dos meus motivos pela preferéncia da plataforma oficial, né? Da mesma forma que vocé tem o
profissionalismo, né, vocé também tem as areas de publicidade que ja estdo destinadas pra isso.
Agora, na Twitch, aparece na minha cara desse jeito assim, mano, eu fecho na hora, ta ligado?
Eu ndo termino de ver o patrocinio, eu vou pra outra plataforma, saca? Eu abro o YouTube, €,
mano, se aparece no YouTube também, eu vou ficar maluco, saca?

Entrevistado 17 — Ja. Ja deixei de assistir muitas coisas por conta disso, porque principalmente
em stream, em tipo stream de ver... Por exemplo, na Disney eles tém um negocinho na Disney
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que o plano da Disney vocé paga e tem alguns andncios durante o episddio, né? Cara, deve ter
uns trés meses que eu ndo abro o meu Disney, porque eu sei que se eu for ver um dorama de 40
minutos vai ter quatro propagandas e so de pensar nisso eu ja fico meio tipo assim: “Nao”.
Sabe? Vai estragar o clima do negdcio. Esses negocios no meio do filme, da série, estragam
todo o clima do negocio. Nao gosto, detesto.

Entrevistado 18 — Sim, principalmente na Twitch mano, principalmente na Twitch. Ah, mano,
eu tava vendo alguma coisa relacionada a League of Legends, com certeza. Provavelmente era
final de campeonato, e ai eu acho que tava na MD5. Era um jogo que tava decidindo um placar
3 a0, né (..). Tava rolando uma jogada, tipo assim, que ia ser muito importante pro jogo, ia
decidir a match, né? E ai caiu simplesmente... tipo, a Twitch sé jogou um adzéao de 6 minutos,
entendeu? Tipo, bagulho absurdo. Ai eu, particularmente, fiquei super chateado. Fiquei tipo:
"Véi, eu ndo quero mais ver essa merda, ndo. To revoltado agora, ndo quero mais saber.” Ai s6
fechei e fui pro YouTube, sacou? E mais tranquilo pular as coisas no YouTube, e a transmiss&o
acontece mais em tempo real também.

Entrevistado 19 — J4, eu ja mudei de plataforma por conta. Mas né, ndo funciona muito.

Entrevistado 20 — N&o excesso, mas aconteceu quando eu queria ver 0 gque tava acontecendo
num campeonato de CS e eu s6 queria ver quem tava jogando e como é que tava a partida. E
teve esse anuncio do YouTube 14 que € de 15 segundos e ndo pode passar, né? Ai eu fechei, e
s0 fui embora.
Agora de novo, pensando mais na propaganda em si, ou promocao, ou qualquer estratégia
publicitaria no geral assim, vocé sabe, dentro do mundo do eSports dar um exemplo de
uma que vocé achou muito legal e pense assim “Ah mais marcas deveriam se inspirar
nela”?

Sim (1,3,7,8,9,10,11,14,15,16,18, 19 e 20) Total: 13

Integracdo da marca com as competicOes; colaboragdo da marca para o desenvolvimento do
cenario (9) (14) (15) (16) (19) (20)

Recompensas por assistir contetido (10) (11) (14) (18)

Né&o (1,4,5,6,12,13,17) TOTAL: 7

Entrevistado 1 — Ah. No momento eu ndo me recordo de nenhum.

Entrevistado 2 — Sim, de cabeca eu ndo consigo lembrar... Mas normalmente eu gosto de pro-
pagandas de marcas que ndo necessariamente sdo do cenario, mas tentam fazer propagandas
sobre o esporte eletrénico no geral, né? Vocé mostrou ai a Heineken e... € tem bastante né. Mas
normalmente as que sdo do universo de eletrbnicos, vocé meio que ja espera isso né? Entdo
guando vem uma marca de fora é muito mais legal.

Entrevistado 3 — Ah ta, j& sei. Tem a JBL por exemplo, se eu ndo me engano, eles forgcam, parte
do contrato deles com a Pain Gaming, é que a Pain tem que disponibilizar toda semana, parte
da comunicacdo dos jogadores durante o jogo, patrocinado pela JBL, entendeu? Entdo da a
sensacdo que a JBL que faz com que a Pain disponibilize o dudio dos jogadores, o que a gente
que assiste 0s jogos e é espectador do campeonato, gosta de ver, de estar em imerso do jogo
deles em si. Entdo, esse € um jeito bom de Marketing e propaganda.

Entrevistado 4 — Hm. Pior que nédo cara. Sinceramente nao.

Entrevistado 5 — No mundo dos eSports? Pior que ndo. Honestamente, ndo tem nenhuma pro-
paganda puramente por anincio que me marcou no mundo do esporte eletrdnico, néo.
Entrevistado 6 — Nossa... € eu ndo vou lembrar mesmo néo.

Entrevistado 7 — Hm. Essa é dificil. Deixa eu pensar aqui... Eu ndo to conseguindo lembrar de
um exemplo especifico, mas por exemplo, propagandas que envolvam a¢des sociais sdo sempre
muito bem-vindas, sdo muito legais, né? Entdo, por exemplo, eu acho que eu ja vi no Lol, no
CBLOL, eles falando de uma ... uma menina que tinha alguma dificuldade... deficiéncia... en-
fim, ela tinha alguma situacéo especial e ela contou como que foi 0 processo da vida dela de
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chegar na Riot e eu achei isso muito legal. Eu ndo lembro se foi no CBLOL ou em algum outro
lugar que eu vi. Mas acho que assim, propagandas que falem de a¢des sociais é sempre bom.
Entrevistado 8 — E... eu sempre achei muito inteligente as marcas fazerem aquilo de tipo... As-
siste a live da pessoa jogando o jogo, ou utilizando algum produto, alguma coisa assim e ai vocé
pode ganhar um token ou um cupom. Tipo assim, vocé pode ganhar alguma coisa sO porque
vocé esta assistindo um criador fazendo alguma coisa com aquele contetdo, entdo pode ser
algum jogo, pode ser alguma marca mesmo. Tipo, por exemplo eu ja assisti uma live de uma
criadora que ela tava utilizando algum produto e se vocé ficasse na live voceé tinha chance de
receber um cupom da marca por exemplo. Mas isso serve pra qualquer coisa, eu ja vi live de
Jogo que vocé recebia um token do jogo por assistir 0 cara jogando o jogo. Entdo essas eu
sempre acho bem inteligente, porque vocé esta forcando a pessoa assistir o contetido do seu
produto, porque ela quer ganhar uma recompensa que ela quer ganhar pra si, sabe? Eu acho
muito inteligente.

Entrevistado 9 — Hm... Eu sou um grande fa de quando a marca faz alguma colaborac¢édo com
0s jogadores porque pra mim, mostra muito que eles valorizam também as pessoas que estao
fazendo parte dessa historia. E... teve uma, eu ndo sei se vai contar, mas a Riot fez uma minis-
série ha muito tempo atras, com os jogadores, explicando toda historia e com toda a trajetoria
deles. Ai eu ndo sei se € relevante, mas como a Riot € uma marca e 0s jogadores em si, também
sd0 marcas porque sdo streamers e youtubers, eu imagino que a Riot seja uma marca apoiando
neles, né? Eu queria ver mais coisas assim Véi, eu queria muito ver uma marca que patrocinasse
um miniapp que patrocinasse os jogadores destaques assim do mundial, ta ligado? Tipo, das
pessoas que chegaram até onde elas chegaram. P§, tu pega o time da T1 hoje em dia, todo
mundo ali tem uma historia gigante por tras, e eu ndo digo uma historia s6 por carreira profis-
sional, tipo, também. Mas a galera a4 passou por muito coisa pra estar la e sem eles, sem a T1
especificamente, eu sinto que o mundo do eSports ia estar hd uns 10 anos no passado. A gente
ndo ia ser nem metade do que é. Entdo eu gostaria muito de ver as marcas contando os jogado-
res. (...) Ai podia ser um antincio tipo no comego do video, “Essa historia é patrocinada por ndo
sei quem”, com um bannerzinho. Eu gosto de propaganda que nao ¢ muito na cara.

Entrevistado 10 — Assim, eu acho sorteios no geral interessantes porque vocé pode ter algo a
ganhar, é assim, eu acho que... eu nunca fui, mas eu acho que deve ser legal estande de alguma
marca ou de algum time, dai vocé vai 14 e interage com a galera e recebe alguma coisa, algum
brinde, algum vale, alguma coisa assim. E acho que é isso. N&o lembro de muito outros assim.
Entrevistado 11 — Eu ndo consigo pensar em nenhum caso agora. Ah... algumas de fastfood por
exemplo que eles fazem em algumas datas comemorativas ou algumas situacdes engracadas,
tipo... tinha uma do burger king se vocé contasse uma historia muito triste de quando vocé foi
traido vocé ganhava um sanduiche. O BK teve outro evento também que se vocé levasse uma
peca estragada de computador... acho que essa tem mais a ver com a questdo dos eSports, né?
Teve uma semana, se eu ndo me engano, que se vVocé levasse alguma peca estragada de com-
putador, tipo um pente ou uma memoria RAM quebrada, ou qualquer coisa e entregasse pra
eles, vocé ganhava tipo uma batata ou alguma coisa assim. Foi tipo uma campanha que eles
fizeram para coletar esse lixo eletronico, fazer o descarte adequado...

(A): Mas entdo vocé acha que o que faz vocé gostar dessas propagandas e essa interatividade?
Vocé receber alguma coisa, vocé interagir mais proOXimo assim com a marca?

(B): Isso, exatamente.

Entrevistado 12 — N&o... eu realmente ndo consigo me lembrar de nada e também nunca parti-
cipei de nada, entdo...

Entrevistado 13 — E agora eu n&o consigo pensar nao.

Entrevistado 14 — Hm... deixa eu ver... dentro do mundo do eSports eu ndo sei, ndo consigo
pensar... Geralmente é legal quando eles fazem alguma competi¢do ou sorteio dentro do jogo,
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eu ndo vou lembrar de um exemplo especifico, mas eu acho legal quando eles colocam os in-
fluencers para fazer alguma coisinha diferente, sabe? Alguma coisinha maneira.

(A): Tipo uma competicdozinha patrocinada por alguma marca?

(B): Uhum, isso, tipo um allstars, tipo ndo nesse nivel também, mas algum campeonatinho,
alguma coisa assim, de meme.

Entrevistado 15 — Aham, olha eu diria que a Riot no geral me faz umas coisas que eu gosto
bastante assim, desde da riot internacional fazendo as coisas deles 14, mas por exemplo, quando
fizeram parceria com o Criollo e fizeram uma musica com ele e um videozinho e nao sei o que,
que ficou md legal. E... puts, as coisas do llha das lendas, por exemplo o carro. No. O Ilha das
lendas levou um carro pra disputar no Redbull race, sei 14, aquela corrida maluca do RedBull,
descendo na Augusta, enfim, um absurdo e ai eles foram super engracados e tal, fizeram um
monte de conteddo disso. Esse tipo de conteudo organico assim, faz muito mais sentido. Tem
um que eu gosto razodvel, ai o problema, foi 0 negdcio que eu ja te falei, eles aproveitaram essa
acao e tdo passando esse contelido até hoje. Que é de uma menina que cursa design e ai no TCC
ela faz um design de um campedo pro League of Legends, ai tipo assim, eu ja vi um milh&o de
vezes essa porcaria, a ponto que eu ja quis esquecer, sabe? Eu nem quero saber mais que marca
que é, sabe? (...) Eu acho que esse é o ponto, se fosse feito com mais continuidade esse tipo de
conceito ia ser legal, ndo necessariamente criar um outro campedo, mas é isso dialogar com o
jogo e a comunidade e falar nossa linguagem, sem ser de uma maneira forcada, tipo aquela
expressao “Nao tankei” (...) Tipo eu acho que como vocé usa essa linguagem sem ser de uma
maneira forcada, o caminho ta ai.

Entrevistado 16 — Cara, tem uma da Heineken que eu achei sensacional. Eles estavam divul-
gando a Heineken Zero. Entdo, na abertura do CBLOL, eles fizeram uma contagem regressiva
de quando ia comecar realmente... que a Heineken era a maior patrocinadora oficial do CBLOL,
né? A Heineken ou a Ambev, ndo sei exatamente qual que é, mas, pd, o publico, Véi... a Heine-
ken, aquele produto da Heineken, me atinge. E eles fizeram uma contagem regressiva que eu
achei muito foda. Antes de comecar tudo, eles fizeram tipo: 10, 9, 8, (...) ai, no que chegou no
zero, eles botaram "0.0" e 0 simbolo da Heineken apareceu, e ai comeg¢ou tudo, saca? E no meio
do estadio, assim, transmissao ao vivo e uma contagem regressiva dessa gravou na minha ca-
beca, saca? Achei sensacional como foi criativo isso. Eu acho que é uma propaganda que tava
todo mundo animado, querendo saber que horas ia comegar o jogo, e, pd: “contagem regressiva
Heineken” e comeca, saca? Eu achei sensacional. Eu acho que essa dai valeria de experiéncia.

Entrevistado 17 — Pensando nisso agora, eu ndo vou lembrar de nenhuma.

Entrevistado 18 — Cara, eu nunca fui muito engajado, pra ser bem sincero. Eu nunca... Talvez,
mas ai é um parénteses muito grande dentro da proposta da pergunta... E que o Baiano fazia
alguns sorteios, sorteios de contetido tecnoldgico, tipo computador, monitor e tal. E ai, pra isso,
vocé tinha que apostar com 0s baianopoints, né? Ai era uma coisa meio gratuita, assim, sabe?
Meu tempo de visualiza¢do concedia um pouco de baianopoints e eu usava essa pontuacgao pra
participar dos sorteios. Entdo, eu podia comprar quantas rifas eu quisesse a partir de determi-
nado valor. Mas assim, tratando de algum time ou a¢do de uma marca, eu ndo me lembro, de
verdade. (...) Mas foi uma boa proposta. Se os times fizessem isso com mais frequéncia, o pu-
blico se engajaria mais no esporte, né? Porque o material deles melhoraria, entdo a gente entra-
ria de cabeca pra ficar jogando, assistindo coisas relacionadas aos eSports, com certeza.

Entrevistado 19 — Olha, eu achei bem criativa, s6 que eu ndo vou conseguir... eu ndo vou saber
te dizer qual especifico, mas eu acho que foi a Final do CBLOL, teve uma propaganda, teve um
anuncio da Heineken Zero, eu sei que eu achei muito criativo, porque eles ndo podem divulgar
bebida alcodlica, né, pra menores né? Entdo eles divulgam a Zero, ai eu achei bem criativa.
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Mas agora eu ndo t6 lembrando do que exatamente foi, mas eu sei que gostei bastante dessa
ultima propaganda, desse ultimo marketing da Heineken Zero.

Entrevistado 20 — Um negdcio que eu gosto bastante € quando tem algum... um jingle, ndo é
nem jingle. E tipo algum efeito sonoro. Porque um que eu lembro bastante é quando vai mostrar
0 MVP depois do jogo e toca uma musiquinha da Mastercard e aparece a tela que é tipo "MVP
Mastercard". Ai esse ai, quando tem alguma coisa que remete a marca, um som que remete a
marca, € 0 que mais pega



