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RESUMO

O presente estudo visou compreender a relevancia das finais dos
Campeonatos Mundiais de League Of Legends dos anos de 2018 e 2019 para o
ambito publicitario. Mais especificamente, buscou-se reconhecer as oportunidades
de divulgacdo que essa modalidade pode proporcionar a area publicitaria,
compreender as abordagens ja utilizadas, descobrir como elas sao vistas pelos fas e
conhecer as vantagens da insercao da publicidade neste meio. Para alcancar estes
objetivos, no processo metodologico utilizou-se a analise documental e o
questionario aplicado. Através dos resultados e das observacdes, foi considerado,
de forma geral, que estes eventos podem proporcionar inUmeras vantagens e
possibilidades de divulgacéo para a publicidade, possuindo assim, muita relevancia
para a area. Além disso, foi possivel identificar que a abordagem mais apreciada
pelo publico admirador de esports nestes Campeonatos foi a de experiéncias com 0s
fas, o que revela que estes individuos ddo muito valor aos vinculos emocionais e
estdo em busca de ativacdes intensas e compartilhadas com sua comunidade, seus

idolos, e que envolvam sua principal paixao: o jogo.

Palavras-chave: Publicidade. Esports. League Of Legends. Entretenimento.

Marketing de experiéncia.



ABSTRACT

The present study aimed to understand the relevance of the League Of
Legends World Championship Finals of the years 2018 and 2019 for the advertising
scope. More specifically, we sought to recognize the opportunities of promotion that
this modality can provide to advertising area, to understand the already used
approaches, to discover how they are seen by fans and to know the advantages of
inserting advertising in this medium. To achieve these goals, in the methodological
process was used the document analysis and the applied questionnaire. Through the
results and observations, it was considered, in general, that these events can provide
numerous advantages and possibilities of promotion for advertising, having than, a
lot of relevance for the area. Furthermore, it was possible to identify that the most
appreciated approach by the public who admires esports in these Championships
was the experiences, which reveals that these individuals give much value on
emotional bonds and are looking for intense activations and shared with their

community, their idols, and that involve their main passion: the game.

Keywords: Advertising. Esports. League of Legends. Entertainment. Experience

marketing.
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1 INTRODUCAO

Os primeiros jogos eletronicos surgiram no final da década de 40. Eram
simples, sem graficos impressionantes como o0s atuais, porém geravam
entretenimento e deslumbravam as pessoas j4 naquela época. A euforia que eles
causam apoés uma vitéria, a sensacao de poder “viver’ uma realidade diferente, de
se sentir parte de um time e de se reunir para conquistar algo maior em conjunto sao
sentimentos que 0s jogos eletrdnicos foram capazes de despertar nas pessoas
desde o principio.

Com esse costume dos individuos se reunirem para jogar e com o surgimento
dos placares nos games, as pessoas foram se tornando mais competitivas, deixando
de levar o jogo apenas como uma brincadeira. Passaram entdo a surgir as primeiras
competicdes, que na época eram regionais, mas que foram crescendo com uma
rapidez impressionante. Essas competicbes atualmente sdo denominadas de
campeonatos de esports ou esportes eletronicos, que de acordo com Cordeiro
(2018) “é uma expressao geral para caracterizar os tipos de competicao profissional
de jogos eletrbnicos que existem.”

Desde a metade da década de 90, a publicidade ja dava os primeiros passos
neste ramo, se inserindo nos jogos e auxiliando nos campeonatos, dando prémios e
trazendo visibilidade para o que mais a frente viria a se tornar um esporte. Entéo, a
partir dos anos 2000, as competi¢ces tiveram uma grande popularizacao devido aos
games online, que trouxeram uma maior possibilidade dos jogos em grupo e que
comecaram a criar um anseio de enfrentamento presencial nos adversarios. I1sso se
intensificou ainda mais a partir de 2010, quando surgiram as plataformas de
streaming! para jogos, trazendo jogadores e atletas que jogavam ao vivo. Essas
plataformas deram mais evidéncia aos games de competicdo, garantindo que eles
pudessem ser assistidos sem sair de casa, de qualquer lugar do mundo.

Entre estes jogos competitivos, estd League Of Legends (LolL), jogo que

surgiu em 2009, depois que Brandon Beck e Marc Merril criaram a empresa Riot

1 Coutinho (2013) define que “A tecnologia streaming € uma forma de transmisséo instantanea de
dados de audio e video através de redes.”
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Games. LoL é um dos grandes sucessos da modalidade MOBA?, na qual, de acordo
com Puiati (2019) cada jogador escolhe um personagem e juntamente com seus
colegas de equipe pensam em estratégias para conseguir cumprir objetivos e
conquistar a base dos adversarios.

O jogo, assim como a modalidade competitiva do mesmo, demonstram um
cenario que cada vez cresce mais em numero de admiradores. De acordo com
dados do site oficial de League Of Legends (2018) na final do campeonato Mundial
de LoL no ano de 2018, foram mais de 23 mil pessoas presentes no estadio, 44
milhdes de espectadores conectados simultaneamente e uma média de audiéncia
por minuto de 19,6 milhdes. J& em 2019, de acordo com a E-sportv (2019) o estadio,
localizado na arena AccorHotels, em Paris, estava lotado, o pico de audiéncia foi de
44 milhdes de espectadores simultaneos e a média de audiéncia por minuto foi de
21,8 milhdes.

Esses numeros impressionam e causam interesse da publicidade, pois eles
sdo formados apenas por jogadores e admiradores de esports, trazendo uma
comunidade ampla, porém mais especifica de consumidores, tornando a
comunicacdo e a identificacdo de seus gostos e desejos menos complicada. Além
disso, hoje a publicidade procura formas de se reinventar para conquistar a atencao
dos individuos, pois esses se encontram cada vez mais imersos em diferentes
tecnologias. E, através dos campeonatos de esports, € possivel que essa
reinvencdo tenha grandes chances de acontecer, ja que 0S jogos e 0S campeonatos
apresentam entretenimento, tecnologia, comunidades apaixonadas e interacao,
trazendo com eles inUmeros formatos em que uma marca poderia se destacar.

Hoje, esses formatos ainda estdo comecando a se desenvolver, havendo a
insercdo de marcas dentro do jogo, divulgacdo das marcas através de patrocinios,
experiéncias para jogadores no evento, criagdo de times pertencentes a uma marca,
comerciais e criacdo de produtos envolvendo o contexto. Porém, existem muitas
outras possibilidades.

Levando em consideracdo estes levantamentos, através deste estudo
buscamos compreender a relevancia das finais dos Campeonatos Mundiais de

League Of Legends para o ambito publicitario. Especificamente, procuramos

2 Guerra (2019) define MOBA como uma sigla para “Multiplayer Online Battle Arena (MOBA, Arena de Batalha
Multijogador Online)”
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reconhecer as oportunidades de divulgacédo que essa modalidade pode proporcionar
a publicidade, compreender as abordagens ja utilizadas, descobrir como elas séo
vistas pelos fas e conhecer as vantagens da insercédo neste meio.

Além disso, escolhemos a final desses dois eventos, pois elas se sobressaem
das demais pelos seguintes motivos: primeiro, porque envolvem néo s6 o jogo, mas
também espetaculos de luzes, musicas, dancas e efeitos tecnoldgicos, trazendo
uma unido com o entretenimento. Segundo, porque 0s espectadores crescem a
cada ano. E terceiro, porque no contexto da publicidade, eles ja trouxeram e ainda
podem trazer ativacdes muito interessantes para as marcas em midias diversas e
em formatos inovadores.

Com isso, determinamos como problematica deste estudo o seguinte
guestionamento: Qual a relevancia das finais dos Campeonatos Mundiais de League
Of Legends de 2018 e 2019 para a publicidade e quais as melhores estratégias, na
visdo dos fas de esports, para as marcas abordarem este publico?

Para que se alcancasse 0s objetivos, a pesquisa foi dividida em quatro
segmentos complementares: marketing, jogos eletrénicos, processos metodoldgicos
e League Of Legends.

No capitulo dois, compreendemos o0 conceito e histéria do marketing,
conhecemos melhor o marketing de experiéncia, de eventos e 0s patrocinios, a
definicdo, evolugcdo e os formatos da publicidade e propaganda, a publicidade
contemporanea, e a cultura da convergéncia e as novas estratégias publicitarias.

No terceiro capitulo, conhecemos a definicdo, origem e desenvolvimento dos
jogos eletrbnicos, a relacdo entre esta modalidade e o ambito publicitario, e
acompanhamos o desenvolvimento historico e as vantagens que eles trazem para a
publicidade.

No quarto capitulo, determinamos 0s processos metodoldgicos, nos quais
escolhemos fazer uma analise documental de materiais que demonstram a insergao
da publicidade no LoL e nos campeonatos de esports do jogo, e também a aplicacao
de um questionario com os jogadores e admiradores deste cenario.

No ultimo capitulo, conhecemos os principais objetos deste estudo, o jogo

League Of Legends e os campeonatos, tendo uma breve apresentacdo da historia e
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da ascensédo destes fatores. Além disso, realizamos as analises documentais e dos
guestionarios.

Com isso, através da interpretacdo dos dados do questionario e da analise
documental, onde houve cruzamento de ideias que surgiram dos materiais, com as
que foram citadas pelos autores, chegamos as considerac¢fes finais sobre como os

esports podem ser relevantes para a area publicitaria.
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2 MARKETING

2.1 Conceito e histéria do marketing

O marketing € uma area muito ampla e que envolve muitos fatores, desde
quando uma ideia é pensada, projetada, produzida e comercializada até quando ela
ja esta concretizada, fazendo parte da vida do consumidor. Sant’anna (1998, p. 17)
elucida que marketing significa “a atividade total de comerciar. Estuda as tendéncias
do mercado, as preferéncias do consumidor e a distribuicdo do produto. Marketing é
algo que vem antes da mercadoria, compreende também a mercadoria e vai além da
mercadoria.”

Segundo Bennett (1995) apud Honorato (2004, p. 11) em 1985 foi feita uma
definicdo do seu significado de maneira geral pela AMA - American Marketing
Association: “E o processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, organizacdes e eventos para
criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais.”

De acordo com Moreira (2004, p. 28) a palavra vem de market (mercado em
inglés) e chegou no Brasil em 1954. Seu uso se intensificou devido a industrializacao
que havia comecado a se desenvolver no pais e também pela sua aderéncia nos
locais que trabalhavam com comunicacao.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 32) ressaltam que “market” deveria ser
separado por um hifen da terminacdo “ing”, para que o final se destacasse como
uma ac¢ao na lingua inglesa. Com isso, poderiamos dizer que market-ing significaria
“‘mercado em acao”. Seria uma maneira mais facil de relacionar a palavra com o seu
significado e também de memorizar como o marketing funciona na realidade, pois a
todo momento surgem mudancgas no cenario mundial, que podem trazer impactos no
modo de vida das pessoas consumidoras, alterando a maneira de produzir e vender
um produto ou servigo para elas e até de fideliza-las apdés a compra. Dessa forma,
com um mercado em constante mudanca, a maneira do marketing ser realizado
acaba se transformando.

Por isso, foram e ainda sédo criadas diferentes nominacbes para cada
momento em que se percebe uma grande alteragcdo na forma de fazer marketing.

Inicialmente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 3-5) esclarecem que havia o
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Marketing 1.0, que era voltado ao produto, onde eles eram basicos, porém novos no
mercado, muitas vezes nunca vistos antes. O foco era em padronizar e vender por
um preco acessivel para muitas pessoas. Em seguida, veio a Era do marketing 2.0,
centrado no cliente, que era informado pelas tecnologias e buscava produtos com
maiores especificacdes, ndo comum a todos. Na sequéncia, veio uma Era de
valores, onde os consumidores deixaram de ser passivos e comecaram a interagir,
sentindo uma maior responsabilidade social com diferentes culturas e buscando a
autorrealizacdo. Esse periodo foi chamado de marketing 3.0.

Depois destas etapas, chegamos ao marketing mais relacionado com a
atualidade, o 4.0. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 10-11) esta Era
foca no marketing de contetdo, onde o consumidor € ainda mais relevante e a
marca se preocupa em interagir com ele sobre determinado tema que ele goste.
Agora, o profissional de marketing precisa estar onde as pessoas estdo, nas redes
sociais, no Google ou nos aplicativos de servi¢o, cada vez mais presentes. Ha uma
mistura entre o marketing tradicional e o digital. As pessoas pesquisam, buscam
informacg0des, fazem avaliagcdes e sdo avaliadas. Nesse momento, a marca precisa
ser aquilo que o consumidor admira e deseja para si.

Com isso, o marketing vai mudando seu sentido. Muitas vezes ele € visto
como algo estritamente comercial. Porém, o seu obijetivo principal cada vez mais se
distancia do foco nas vendas. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.4) “O objetivo
do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigco
seja adequado a ele e se venda sozinho.”

Para alcancar esta finalidade, os profissionais utilizam diferentes estratégias,
que sao orientadas a partir do Mix de marketing ou quatro P’s. Neste sentido,
quando estes 4 P’s estdo bem equilibrados, ha maior chance para se obter sucesso
com o publico de uma campanha. De acordo com McCarthy apud Kotler e Keller
(2018, p. 27) os fatores que fazem parte dos quatro PS s&o produto, preco, praca e
promocado. O produto é o que sera vendido, envolvendo suas caracteristicas tateis
(como o design, o formato, etc) e néo tateis (qualidade, conteudo, entre outros). O
preco determina as condi¢cdes de financiamento, os descontos, até onde o
consumidor estara disposto a pagar. A praca define os locais em que o produto sera

comercializado (pontos de venda fisicos e virtuais) e suas condi¢cdes de estoque,
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transporte, etc. Por fim, a promocédo é a escolha de como o produto ser& divulgado.
Dentro desta etapa, encontramos a publicidade e a propaganda, objetos de estudo
deste trabalho, que serdo melhores compreendidos no subcapitulo 2.2.

Apesar dos quatro P’S, Kotler e Keller (2018, p. 27) defendem que atualmente
eles ndo englobam todo o panorama do marketing, trazendo uma visdo moderna
disso através de novos fatores: “pessoas, processos, programas e performance”. O
aspecto “pessoas” reflete sobre a importancia dos funcionarios para o sucesso € a
humanizacao da relacdo entre consumidor e empresa. “Processos” representa “toda
a criatividade, disciplina e estrutura” necessarias para a gestdo de marketing.
“Programas” é tudo que a empresa faz para os consumidores, além dos 4 P’S e das
atividades que ndo se encaixam no tradicional modelo de marketing e “performance”
engloba todas as a¢0es que podem ter resultados na empresa.

Além destas estratégias, o profissional lida com diferentes modalidades de
marketing. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 6) ele trabalha com o “marketing
de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizagodes, informagdes e ideias”. Dentro destes géneros, podemos destacar o

marketing de experiéncias, pois é relevante para o desenvolvimento deste estudo.

2.1.1 O marketing de experiéncia

Como os individuos demonstram cada vez menos interesse pelas abordagens
tradicionais de marketing, estdo acontecendo mudancas na area para que se
consiga alcancar com maior eficacia os consumidores. De acordo com Schmitt
(2002, p.19) trés fatores motivam esta transformacdo “1. a onipresenca da
tecnologia da informacdo; 2. a supremacia da marca; e 3. a ubiquidade das
comunicacdes integradas e do entretenimento.”

Ou seja, o marketing sofre mudancas porque assim como explica Martinuzzo
(2014), a tecnologia satura os individuos com todos os tipos de informacdes e isso
faz com que ele ndo coloque sua atencdo em apenas uma, tornando raro o seu foco
por mais tempo em algo que nao lhe causa interesse instantaneamente. Além disso,
Schmitt (2002) clarifica que cada vez mais as marcas estdo onipresentes ao Nn0sso
redor sem percebermos e que as diferentes plataformas de comunicacdo geram

inimeras possibilidades para elas se destacarem, principalmente através do
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entretenimento, mas criando também a chance de desfavorecé-las caso alguma
deciséo seja tomada erroneamente.

Para Donaton (2007) o que mais gera preocupacdo € se no caso da
propaganda, ela ndo vai se tornar 6bvia e forcada demais ao mesclar entretenimento
com anuncios, gerando perdas lucrativas para todos os envolvidos. Por isso, este
sera um ambito em que o profissional de marketing precisara ser muito cauteloso,
pois assim como conclui Schmitt (2002, p. 26):

As comunicacdes terdo o poder de afetar todos os demais (consumidores,
investidores, a imprensa e a comunidade). Terdo o poder de expb-lo ao
escrutinio publico. Poderdo fazer bem para a empresa ou prejudica-la, terdo

o poder de fazé-la crescer ou destrui-la do dia para a noite. Mas ainda: as
comunicacdes ndo serdo mais de mao Unica.

Dessa forma, comeca a ficar em evidéncia um consumidor ativo, que reage e
opina sobre a marca ou produto e compartilha com os demais, ndo sendo apenas a
marca que chega até a pessoa, mas podendo ser o processo inverso. Com isso e
com os outros fatores levantados neste subcapitulo, surgem novos ambientes de
trabalho para a area do marketing. Como explica Donaton (2007, p. 35), “novos
setores estdo comecando a se formar na economia, girando em torno da insercéo de
produtos em obras de ficcdo, da integracdo de produtos e das aliancas entre
conteudo e comércio.”

Pensando no que estara em evidéncia no futuro, Schmitt (2002, p. 26)
destaca que as acdes de marketing que terdo mais sucesso serao as que vao ouvir
e dar valor ao que o consumidor pensa. Para ele, as palavras que mais irdo ganhar
relevancia serao “valor, cliente, conexao e estimulo.” Schmitt (2002, p. 38) ressalta
ainda, que os individuos cada vez mais querem interagir e desejam que as marcas
Se preocupem com seus sentimentos.

O que eles querem sdo produtos, comunicacdo e campanhas de marketing
gue estimulem os sentidos e que mexam com as emocdes e com a cabecga.
Querem produtos, comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar
no seu estilo de vida. Querem obter uma experiéncia. O grau, segundo o

qgual uma empresa podera fornecer uma experiéncia desejada (usando a
tecnologia da informagéo, marcas, e a comunicagdo e 0 entretenimento

integrados), vai determinar seu sucesso no mercado global do novo milénio.

Assim, o marketing de experiéncia surge como uma boa alternativa de

formato ndo tradicional, que conecta o que a marca tem como propdsito a
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abordagens que o consumidor vivencia através de sensa¢fes ou emoc¢des. Junior
(2017, p. 14) explica melhor o conceito:
O Marketing de Experiéncia centra sua atuacdo nos sentimentos e
sensacdes do cliente. Assim, podemos considerar como estratégia o
conjunto de acdes especificas para atrair, engajar e criar uma percepcao e

experiéncia emocional e sensorial nos clientes, de acordo com os objetivos
de posicionamento de determinada marca.

Como o termo € novo e até pouco tempo atras ndo existia ainda, essa tatica
de marketing ainda néo foi muito estudada, havendo uma quantia muito limitada de
bibliografia para o &mbito académico. Inclusive, h&a diferentes visdes e ndo héa
consenso sobre qual o conceito oficial, gerando uma confusédo da sua definicdo com
a do termo “brand experience”, que de acordo com Pastore (2018, p. 94) “refere-se a
criacdo de experiéncias cheias de significado para o consumidor quando ele estiver
em contato com determinada marca.”

Estas experiéncias acontecem estimulando diferentes &areas do corpo, da
mente e do coracdo do consumidor. Como explica Schmitt (2002, p.11), podemos
aproximar a marca dos individuos atraveés de:

experiéncias  sensoriais  (SENSACAQ), experiéncias  emocionais
(SENTIMENTO), experiéncias cognitivas criativas (PENSAMENTO),
experiéncias fisicas e de estilo de vida (ACAO), e experiéncias de

identificacdo social resultantes da relagdo com um grupo ou cultura de
referéncia (IDENTIFICACAO).

O autor explica que as experiéncias sensoriais ativam um ou mais sentidos do
corpo humano dos clientes em suas abordagens, fazendo eles ficarem mais
motivados e também trazendo um valor que identifica e distingue a marca. Ja sobre
as experiéncias emocionais, ele conta que o momento certo para desenvolvé-las
costuma acontecer durante o consumo de um produto/servico, e que para que elas
funcionem, os criadores da experiéncia precisam conhecer muito bem seu publico,
para que saibam como estimular determinado sentimento e garantir que o
consumidor aceitara essa emocdo. Em seguida, ao falar da experiéncia cognitiva
criativa, Schmitt (2002, p.80) explica que:

O marketing de pensamento faz apelo ao intelecto, com o objetivo de criar
experiéncias cognitivas, de resolver problemas que engaje os consumidores

de forma criativa. O pensamento faz apelo ao raciocinio convergente e
divergente pela surpresa, pelo espanto e pela provocacéo.
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Ou seja, através do marketing de pensamento, um individuo sera provocado a
refletir de maneira muito l6gica e encontrar uma resposta (raciocinio convergente) ou
a refletir e deixar o pensamento fluindo, encontrando varias solucdes que ele
considere adequadas (raciocinio divergente). E, para induzir um pensamento em
algum destes dois modelos, € necessario transmitir mensagens diferentes em cada
um deles. No raciocinio convergente, sera necessario um pensamento direcional,
em gue se planeja a maneira que o individuo vai pensar sobre as opc¢bes que a
marca dard a ele, enquanto que no raciocinio divergente, se planeja a maneira que
ele vai associar aquilo que € dado a ele a outras ideias.

Além desses modelos, o autor fala que o marketing de experiéncias fisicas e
de estilo de vida € voltado para o uso do corpo do individuo, ou também para a
mudanca de seu paradigma social e de comportamento, alterando o que ele tinha
como padréo no seu dia a dia. E, por fim, as experiéncias de identificacdo social
resultantes da relacdo com um grupo ou cultura de referéncia, segundo Schmitt
(2002), sdo aquelas que criam uma conexao entre a marca e o individuo através
destes fatores e, posteriormente, podem acabar criando as comunidades da marca,
pois os individuos passam a trata-las de forma humanizada, ja que se identificam e
fazem parte do mesmo grupo que o seu. Para que a experiéncia de identificacdo
tenha éxito e resulte em uma possivel comunidade da marca, Schmitt (2002, p. 192)
destaca que € necessario que os profissionais da empresa consigam:

1. criar ou aludir a uma determinada categoria social X; 2. conseguir que 0s
consumidores se classifiquem como: “Eu também sou X”; 3. precisam
persuadi-los de que considerar-se “parte de X” € uma experiéncia positiva; e

4. precisam provar que o0s consumidores podem ter essa experiéncia
positiva usando uma determinada marca.

Complementando as ideias de Schmitt, Pontes (2012, p. 29) ressalta que as
emocOes do consumidor no marketing de experiéncia também surgem de suas
fantasias, onde ele cria representatividades para um produto através da sua
imaginagdo. Isso acontece, por exemplo, quando uma pessoa vé algum produto,
como uma cafeteira colocada préxima a uma mesa de cozinha, e pensa nos
momentos bons que podera ter com a familia se reunindo para tomar café. Assim, o
individuo acaba imaginando algo que na pratica pode nem acontecer depois, mas

naquele momento parece perfeito. Ele acaba querendo a cafeteira ndo por causa do
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gue ela faz, mas pelo o que ela representa na sua imaginacdo e que ele deseja para
seu futuro.

Por isso, muitas acdes, como a criagdo de ambientes com aromas marcantes,
musicas, imagens, desafios, surpresas, shows e todas essas atividades que
provocam uma experiéncia, acabam se tornando inesqueciveis para as pessoas,
pois elas geram um momento que envolve a imaginacao e o real.

Um exemplo muito interessante que temos de marketing de experiéncia é o
Museu da marca Harley Davidson. Dentro dele, as pessoas podem conhecer a
histéria da marca, comprar outros produtos e lembrancinhas, assistir a shows e ver

uma exposicao de diferentes modelos do produto.

Figura 1 — Frente do Museu Harley Davidson

Fonte: Disponivel em <https://bityli.com/TG12r>
Acesso: 02 de abr. de 2020

Porém, nem todas as experiéncias dao certo. A da Harley Davidson € um
exemplo que ndo daria resultados positivos com qualquer marca, pois € necessario
ter uma histéria e muitos admiradores para que um espaco como esse seja visitado
e contemplado. Assim como explica Pastore (2018, p.96) “Compreender como o
consumidor se relaciona com a marca e ter foco em seu posicionamento e nas
associacfes de marca desejadas é o0 que define se a experiéncia serd um sucesso
ou um fracasso.”

Entretanto, quando a abordagem funciona, traz muitos beneficios para a
marca. De acordo com a Revista Evento Business Show (2017, p. 16) existem
muitos fatores no qual o marketing de experiéncia contribui para a marca. Entre eles

estao:



23

0 engajamento emocional, a diferenciagdo de concorrentes, a maior
divulgacédo boca a boca, o estimulo de comprar produtos da marca, a paixao
pela marca, a tolerAncia com problemas relacionados ao produto e o
aumento da margem de lucro.

Assim, podemos dizer que a experiéncia sera essencial para muitas marcas
gue ndo querem parecer intrusivas ou forcadas diante do consumidor, pois como ele
estara entretido demais com a acao e surpreso pela marca se preocupar com o que

ele sente, acabara ndo percebendo que ha um objetivo de marketing por tras disso.

2.1.2 O marketing de eventos e os patrocinios

Além do marketing de experiéncia, outra categoria que merece ser
compreendida para este estudo € a de marketing de eventos. Segundo Zanella
(2003) apud Zan (2019) os eventos podem envolver um acontecimento ou uma
consequéncia. Ou seja, as pessoas podem se reunir para comemorar algo ou para
encontrar uma resposta juntas diante de algum resultado anterior. Com isso, 0s
eventos podem trazer ou envolver questbes comerciais, culturais, esportivas, sociais,
familiares, religiosas ou cientificas, havendo uma abrangéncia muito grande em
relacao as finalidades e tipos de publicos que os frequentam.

Essa categoria de marketing traz consigo a caracteristica de despertar a
curiosidade e de promover a interacdo e divertimento. Porém, o evento deve ser
bem planejado, pois envolve um custo que muitas vezes é bem alto, devido a todos
os fatores envolvidos em sua execug¢do. Segundo Zan (2019, p. 76), para se obter
sucesso para a marca através de eventos € necessario ter “criatividade,
planejamento eficaz e execugdo cuidadosa.”

Dentro do marketing de eventos, se torna importante evidenciar os que sao
esportivos. Para Czajkowski e Janior (2017, p. 95) esses acontecimentos
“apresentam como tematicas e atividades principais a competicdo e o esporte.”
Entre os principais tipos de eventos esportivos, estdo o campeonato, gincana,
olimpiada, taca e torneio.

A modalidade de campeonato € o objeto de estudo deste trabalho. Suas
caracteristicas principais sdo a necessidade de mais recursos para sua realizacdo e

a sua duracao mais longa, possuindo varias fases e locais. Devido a esses motivos,
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acaba surgindo a necessidade de patrocinadores. O patrocinio, conforme explica
Neto (2003, p. 14):
E uma acdo de marketing promocional que, ao dar suporte as demais a¢ées
do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos
estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
imagem corporativa, promocdo da marca, posicionamento do produto,

promocdo de vendas e comunicacdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e parceiros.

Dessa forma, quando uma empresa patrocina, ela tem o objetivo de trazer
visibilidade e uma imagem positiva a sua marca, resultando na consolidacdo dos
que ja sao consumidores, mas também conquistando possiveis clientes e
aumentando as vendas.

O patrocinio costuma funcionar como uma troca, onde as empresas cuidam
dos custos, enquanto os responsaveis pelo evento disponibilizam o espaco
necessario para que a empresa divulgue seu nome e a ideia de que € incentivadora
daquela modalidade esportiva. Com isso, ela consegue atingir fas do esporte, como
se estivessem “compartilhando essa paixao em comum” e também pode mudar a
concepcao que eles possuem da marca, gerando mais vontade de conhecé-la.

Nesse sentido, como conta Zan (2019, p. 87), as organiza¢des procuram
patrocinar determinados eventos esportivos, pois eles irdo trazer uma relacdo com o
publico enquanto eles estdo distraidos e também o “fortalecimento da imagem da
sua marca, que de alguma maneira se converterd em beneficios mercadoldgicos -
aumento de vendas, fidelizagcdo por parte do cliente, e conquista de novos
mercados.” Para Cappo (2004), o patrocinio também ajuda a expor a marca em
diversos meios, como televiséo, radio e internet. Neto (2003, p. 17) também enfatiza
essa grande divulgacdo que o patrocinio proporciona, acrescentando ainda que
através dessa técnica, € possivel encaixar a marca no elemento patrocinado,
criando um valor para ela, que € moldado de acordo com a associacdo que passa a
existir entre os dois fatores.

Além desses beneficios que o patrocinio proporciona, o autor ainda traz
muitos outros: um maior impacto na mente do consumidor do que através da midia
tradicional, um vinculo psicologico forte na consciéncia do individuo (por
proporcionar momentos emocionantes e felizes a ele durante o evento), um

diferencial a marca, uma predisposi¢cdo para o consumo (devido a comunicacdo
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através do entretenimento), o despertar da imaginacao do individuo (por ele ver os
atletas como idolos, e considerar os produtos e estilo de vida destes como uma
referéncia do que ele deseja ser ou obter) e uma sensacédo ao consumidor de que
por comprar um produto ou servico da marca patrocinadora, ele passara a ter
agueles valores que a marca e os jogadores tém.

Mas, podem haver alguns fatores que irdo influenciar se o resultado final de
um patrocinio sera positivo ou negativo para a empresa. Sant'anna (2006) ressalta
que um deles é a saturacdo de uma modalidade, fazendo com que ela se torne
muito utilizada e perca seu destaque, podendo nédo ser tdo vantajosa como outras.
Além desse fator, Zan (2019) explica que € essencial que o evento escolhido
obtenha o resultado esperado para que se possa alcancar o publico-alvo, e também
que a empresa precisa tomar cuidado com a maneira que ira relacionar a marca com
0 acontecimento, para que eles tenham uma ligacdo que faga sentido e ndo pareca
artificial.

Por isso, Neto (2003, p. 90) destaca que antes das empresas decidirem
patrocinar ou ndo determinado esporte, precisam pensar em alguns fatores, como:

- Quem é o publico-alvo?

- Qual é o grau de cobertura da midia?

- Quais sao seus atributos?

- Qual é o calendério de eventos para o ano?

- Quais sdo os principais atletas, clubes e equipes?
- Qual é aimagem do esporte?

Considerando estes quesitos e se eles combinam com a identidade da marca,
ou possuem um bom alcance de publico, o profissional que pretende patrocinar
consegue decidir se aguele esporte podera trazer relevancia para a sua empresa.

Depois disso, ele podera escolher entre qual aparenta ser a melhor
modalidade de patrocinio esportivo para sua empresa desenvolver, que de acordo
com Neto (2003, p. 159) podem ser de clubes, equipes, atletas, eventos e projetos
esportivos.

Para este trabalho, considera-se principalmente o patrocinio de equipes e
eventos. O primeiro, ainda de acordo com Neto (2003), tem a caracteristica de
acontecer mais frequentemente nos esportes que ja tem fama e utiliza a equipe para
divulgar a marca, ja que se um grupo obtém a vitoria de um campeonato importante,

ele se torna destaque na midia por um bom periodo de tempo, promovendo a marca
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em conjunto. Enquanto isso, o segundo costuma acontecer em esportes que estao
em crescimento ou que acontecem todos 0s anos, e pretende aumentar e
estabelecer o publico-alvo da empresa.

Agora que ja compreendemos o0s principais conceitos, estratégias,
modalidades e beneficios que envolvem o marketing, vamos continuar os estudos a
partir de uma perspectiva menos ampla, que se encontra dentro dos quatro P’S ja
mencionados anteriormente neste subcapitulo: a promoc¢do. Sendo assim, vamos

conhecer melhor a publicidade e a propaganda e sua evolugéo.

2.2 A publicidade e propaganda: defini¢cdo, evolugé&o e formatos

O estudo da publicidade e propaganda abre nossas mentes e nos faz pensar
em outras perspectivas, naqueles caminhos que antes pareciam inadequados,
gerando a percepcao de que tudo se transforma e é adaptavel. O comportamento
dos individuos, os meios de comunicacdo e os relacionamentos das marcas com
seus consumidores sofrem alteracbes o tempo todo. Por isso, precisamos
compreender um pouco da historia destes dois termos, 0s principais motivos que
levaram a estas mudancas e os formatos de publicidade que surgiram com elas,
para assim podermos analisar 0s principais assuntos deste trabalho.

De acordo com Giorgio (2015, p. 31), publicidade significa: “divulgacao de
informacdes a respeito da empresa e seus produtos por meio da imprensa para o
publico-alvo.” Apesar do autor explicar que o objetivo central dela € estimular o
consumo e trazer lucro para os anunciantes, o termo “publicidade”, em sua origem
etimologica, ndo demonstra relacdo com lucratividade. De acordo com Sant’anna
(1998) a palavra surgiu através do latim publicus (publico) e remete a ideia de que
ela é feita para compartilhar um pensamento ou ideia a todas as pessoas de forma
livre, publica.

Entretanto, Charaudeau (1984) apud Carvalho (1996) defende que a
publicidade envolve apenas uma mensagem comercial, possuindo uma linguagem
mais atraente e manipuladora que a propaganda, utilizando recursos como 0 modo
imperativo (dando uma ordem ao consumidor), persuasédo e seducdo, para que o

receptor ndo perceba que estd sendo influenciado a comprar um produto ou servico.
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Mesmo que esta perspectiva aparente ser negativa diante do corpo social,
poucos individuos percebem que seria quase impossivel viver em um mundo sem
publicidade, pois ela beneficia a industria, o comércio, demonstra diferentes ideias e,
em consequéncia disso, contribui para o desenvolvimento da humanidade. De
maneira mais geral, ela possui um grande papel econdmico e social, sendo
conceituada por Sant’anna (1998, p. 77):

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento econdmico do comércio e a toda outra atividade e é, a0 mesmo
tempo, a maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade
politicamente ou em questfes religiosas, para criar estados de oposicdes,
para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é mais conveniente,

novo ou econdmico para a comunidade ou na resolugdo de apeténcias e
necessidades.

O termo publicidade costuma ser empregado em conjunto com a palavra
propaganda atualmente, porém eles possuem diferentes significados. Segundo
Giorgio (2015) o conceito de propaganda € criar uma ideia na mente do consumidor,
sem a intencgdo de fazé-lo comprar algum produto, mas sim de propagar, implantar o
pensamento que se originou a partir de determinado tema.

A palavra propaganda teve origem em um ambito religioso. De acordo com
Sant’anna (1998, p. 75):

Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a
Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica pelo
mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare,
por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar.

Seria entdo a propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido.

Sendo assim, através da propagacao de ideias pelos anlncios, mesmo que
um produto de uma empresa seja exatamente igual ao de sua rival, havera uma
distincdo na mente do consumidor sobre quais lembrancas ele tem de cada um
deles, ndo pela experiéncia prépria com o produto, mas pela imagem criada através
da promocao. Com isso, Sampaio (1998) defende que um dos fatores fundamentais
para se obter sucesso é a propaganda, pois através dela uma marca pode se
sobressair em relagédo aos seus concorrentes.

Apesar de ser mais conhecida por divulgar ideias, a propaganda também

pode mudar a forma como as pessoas pensam em usar 0 produto, criando novas



28

utilidades quando o mercado néo estiver favoravel para determinadas mercadorias

ou servigos. Sampaio (1998, p.4) também determina outras func¢des da propaganda:

[...] além de modificar comportamentos, a propaganda pode criar, ampliar,
consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputacdes. Fazendo com que
uma empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do
mercado para uma posicdo viva, forte, presente na cabeca dos
consumidores.

Dessa forma, € possivel perceber que as palavras “publicidade” e
‘propaganda” possuem significados diferentes, porém se complementam. A
propaganda, plantando uma ideia na mente do consumidor, e a publicidade,
divulgando-a ao publico e gerando uma imagem, enquanto a0 mesmo tempo
incentiva o consumo e aumenta os lucros. Entretanto, Sant’anna (1998, p. 75)
explica que essa interpretacdo com 0s conceitos originais das palavras foi perdendo
sua importancia e as pessoas passaram a usar 0s dois termos sem distingui-los.

Geralmente, quando falamos em publicidade, propaganda ou as duas
palavras em conjunto, ficamos imaginando inUumeras condi¢cdes em que ela pode ter
se originado, porém nao muito distantes de nosso periodo. Isso acontece pois
sempre acabamos achando que ela tem uma relacdo inseparavel com as
tecnologias e porque ela sabe se adaptar a tudo que € novidade.

Porém, Tungate (2009) nos mostra em sua reflexdo que ela provavelmente ja
foi originada ha muito tempo, considerando hip6teses que vao desde as artes feitas
em cavernas por nossos antepassados, como forma de negociacdo e venda, até as
propagandas antigas encontradas nas ruinas de Pompeia. Sobre isso, Ferreira
(2017) menciona que foram identificados indicios de pregoeiros na cidade de
Pompeia, que para avisar a populacdo sobre determinados eventos, pintavam em
rochas ou muros, praticando uma forma de propaganda bem ruastica e discrepante
em relacdo a atualidade, mas, que apesar disso, deve ser considerada.

Entretanto, sobre a origem da publicidade, Tungate (2009) acaba concluindo
que ndo temos como saber 0 momento exato que aconteceu, porque nao houve
nenhum registro, porém podemos vincula-la ao seu objetivo central: a venda. Desde
gque possuimos um objeto ou servico, € queremos que as pessoas tenham
conhecimento e interesse por isso, 0 ato de realizar publicidade e propaganda

existe.



29

Em seguida, estes dois conceitos foram se desenvolvendo, passando pelo
surgimento da imprensa de tipo mével, que de acordo com Giorgio (2015, p.60) foi 0
primeiro grande marco da histéria da publicidade: “Com ela, ndo era mais necessario
produzir cépias de anuncios a mao”. Além disso, as copias eram produzidas com
mais rapidez, o que fazia com que pudessem ser distribuidas para muitas pessoas
em pouco tempo.

Entdo, vieram os primeiros jornais e com eles surgiu a primeira ideia de
agéncia publicitaria. De acordo com Giorgio (2015), elas foram fundadas pois havia
corretores e fabricantes que trabalhavam no jornal e vendiam espagos para as
empresas divulgarem andncios. Com o tempo, eles comecaram a desempenhar
outras funcdes e servicos de publicidade para seus clientes. Porém, a primeira
agéncia oficial mesmo, com profissionais especializados, foi a JW Thompson, em
1871.

Entdo, o tempo passou e houve um grande avanco tecnoldgico, chegando-se
a um momento que alavancou a atividade publicitaria: a revolucdo industrial.
Tungate (2009, p. 27) descreve 0 processo:

Com os avangos em tecnologia, os bens de consumo podiam ser
produzidos e embalados numa escala anteriormente impensavel. Essa
abundéancia de alimentos, roupas, sabdo e assim por diante, estimulou os
fabricantes, antes limitados a negécios de fundo de quintal, a buscar novos
mercados mais extensos. Alguns criaram cadeias de lojas de varejo. Outros
distribuiam suas mercadorias através de atacadistas intermediarios. Para

fixar o nome e as virtudes de seus produtos na meméria dos consumidores,
criaram marcas para eles - e comegaram a anuncia-los.

De acordo com Sant’anna (1998) além da revolucédo industrial, outro fator
relacionado a ela também contribuiu para desencadear a importancia da
propaganda: o aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacao.

Através destes dois elementos, a propaganda se tornou quase que
indispensavel, criando desejos e necessidades nas mentes das pessoas e tornando
as marcas unicas diante das concorrentes, surgindo como uma solu¢do econémica e
social para o acumulo de produtos produzidos em massa. Assim como enfatiza
Sant’anna (1998, p. 5):

SO a propaganda, com suas técnicas aprimoradas de persuasdo, poderia
induzir as grandes massas consumidoras a aceitar 0s novos produtos,
saidos das fabricas, mesmo que ndo correspondessem a satisfacéo de suas
necessidades basicas: comer, vestir, morar, tratar da sadde.
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Com isso e a criagao de embalagens, Douglas (1984) apud Tungate (2009, p.
28) esclarece que as empresas passaram a criar uma relacdo com o consumidor,
pois ele escolhia determinado produto pela ideia que a marca transmitia a ele e nao
pelo que o vendedor indicasse.

Neste momento, a publicidade ainda tinha o objetivo de informar, j& que
muitos produtos eram novidade para as pessoas e elas ndo sabiam como eles
funcionavam. Porém, com o passar dos anos, as marcas comegaram a mudar seu
foco, pois informar ja ndo era mais necessario. Donaton (2007) explica que os
produtos passaram a ser comuns e semelhantes, sendo necessario demonstrar as
qualidades e diferenciais. Ainda de acordo com o autor, outro padrdo que surgiu
nesse periodo e é utilizado até hoje, é o de empresas que passaram a fazer uso de
celebridades em seus anudncios, agregando valor e tornando a marca popular, assim
como os famosos.

Depois disso, os meios de comunicacdo foram se modificando, alterando
também os formatos de publicidade e a maneira de abordar o consumidor. Assim
gue chegou a televiséo, Cappo (2004) conta que as pessoas tinham interesse pelos
comerciais, que eles eram uma forma de entretenimento. Porém, com o surgimento
das midias digitais, a publicidade passou a se tornar um incdbmodo, algo que invade
espacos e ultrapassa limites, deixando de ser atrativa, para se tornar invasiva. E é
sobre isso que iremos falar no proximo subcapitulo, sobre a publicidade e como ela
esta se desenvolvendo nos dias de hoje.

2.3 A publicidade contemporanea

No ambito contemporaneo, a publicidade precisa correr, para se manter em
constante atualizacédo diante dos compradores inquietos e do consumo desenfreado.
As pessoas nao tém mais tempo ou paciéncia para assistir um comercial com
atencao, por exemplo. E ainda, se fazem isso, muitas vezes estdo em frente a outras
inUmeras tecnologias ou realizando varias tarefas ao mesmo tempo.

Com isso, esse senso de urgéncia acabou gerando um modo de vida em que
os individuos se acostumaram a receber uma novidade a todo momento, devido a
obsolescéncia programada do capitalismo. Para Lipovetsky (p. 99-100, 2010) essa

difusdo de objetos, somada a outros fatores como “o desenvolvimento das industrias
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culturais, as transformacfes da grande distribuicdo, a nova classe adolescente, o
culto prestado aos prazeres privados, as novidades e aos lazeres” acabou resultado
em pessoas cada vez mais individualistas nas suas praticas de consumo.
Antigamente, muitas vezes as pessoas que tinham menos recursos nao
compravam aquilo que n&o necessitassem. Nos dias de hoje, sem distincdo de
classe social, pessoas ricas e pobres compram produtos e servicos que vao trazer a
elas prazer ou felicidade no seu ambito individual. Um exemplo disso € que, assim
como conta Sant’anna (2006, p.14), os individuos tém se preocupado muito com
suas aparéncias:
Existe uma preocupacédo basica com a prépria pessoa. Ser atraente eleva a
opinido que ela tem a seu préprio respeito. As roupas que usa contam

coisas a respeito da personalidade da pessoa - oferece um meio para
mostrar ao mundo um pouco daquilo que ela quer ser.

Esta ideia também nos faz perceber que para o consumidor moderno, quando

a publicidade utiliza caracteristicas intangiveis na divulgacdo de um produto, ela cria

um significado para o que ele ira representar na vida do individuo, como no caso da

roupa, combinando com a personalidade que a pessoa quer apresentar para a

sociedade. Nojima e Junior (2007, p. 96) apud Alves (2019, p. 126-127), também

falam dessa criacdo de significados dos produtos através da publicidade, mas em
outras palavras, usando o termo “valores”:

Os valores, criados pelo marketing, pelo design e pela propaganda, séo

transformados em algo tangivel, comprévpl, adquirivel. Nesse espago, 0

consumismo € a chave para a satisfagdo. E a fantasia que se concretiza. E

tudo isso, atualmente, de forma global e rapida. Porque o consumo tem que

ser rapido, para dar tempo da possibilidade de um novo consumo mais a
frente. E, assim, o mundo gira.

Ou seja, nessa atualidade de consumismo, Souza (2017, p. 158) defende que
“O discurso publicitario nao apenas reflete nossas praticas sociais e culturais, como
também as molda. Nesses espacos, as pessoas encontram referéncias de desejos e
de estilos de vida.”

Assim, a publicidade pode ser muito poderosa para quem souber conversar
com o consumidor através de seus sentimentos e aspiragdes. Para Sant’anna (2006,
p. 5), ela “Tornou-se hoje um fenbmeno econdmico e social capaz de influenciar e

modificar os habitos de uma populagéo no seu conjunto.”
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Apesar disso, a situacado ndo esta sendo facil no setor. Com um consumo no
qual os fatores psicolégicos se tornam muito relevantes no momento da decisao de
compra, a publicidade passa a ter a necessidade de entender diversos publicos
diferentes, pois cada pessoa esté focada no que é melhor para si e para seu aspecto
emocional. Assim como conta Hegarty apud Donaton (2007, p. 28), “Estamos
testemunhando a fragmentacdo do mercado na medida em que as pessoas tendem
cada vez mais a formarem pequenos segmentos de acordo com seus gostos
pessoais. Falar com o publico em massa € uma tarefa cada vez mais dificil.”

Para Junior (p. 96, 2018), existem mais trés motivos para essa conversa
homogénea se tornar cada vez mais complicada: a exposicao seletiva, a percepcao
seletiva e a memorizacao seletiva. O autor explica os trés conceitos:

A exposicdo seletiva - As pessoas escolhem o que ouvir, ler ou ver,
segundo os seus valores. A percepcao seletiva - As pessoas reinterpretam
as mensagens, minimizando sentidos ou simplesmente distorcendo, o que
torna a mudanca de opinido mais dificil. A memorizacdo seletiva - O

receptor memoriza o que quer. Se uma mensagem apresenta argumentos
contraditorios, ele tende a memorizar os argumentos que agem a seu favor.

Além desse aspecto, de acordo com Alves (2019, p. 127) outro agente que
influencia no processo publicitario € a globalizacdo. Através dela, estd havendo uma
“‘universalizagao das coisas”, as marcas se tornaram presentes em diversos paises e
passaram a adaptar seus produtos e servigcos de acordo com as crencgas, valores e
culturas dos outros locais, pois nem tudo o que faz sucesso em uma regido,
necessariamente fara em outra. Um exemplo é o das lancherias do McDonald’s, que
vendem hamburgueres de diversos tipos de carne, mas na india ndo vendem de
carne de vaca, por ela ser um animal sagrado no pais. Este processo fez com que
as marcas deixassem de ser vistas apenas pela perspectiva de mercadoria ou
servigo e se tornassem mais humanizadas.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 171), este é outro fator
que contribui para que se consiga abordar melhor o consumidor nos dias de hoje.
Para ele, as marcas “devem ser fisicamente atraentes, intelectualmente
interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, ao mesmo
tempo que devem demonstrar personalidade forte e moralidade sélida.”

Além de humanizar as marcas, a globalizacdo também trouxe um novo

paradigma social. Independentemente do local em que as pessoas estdo ou da sua
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classe, hoje elas continuam conectadas umas as outras e isso fez com que se
tornassem mais inclusivas diante das diferencas. Essa condicdo ocasiona uma
mudanca nos conteudos publicitarios e também na forma que o consumidor recebe
a publicidade, j& que agora ele passa a confiar mais em seu vinculo social do que
nas mensagens divulgadas. Assim como explicam Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 27)
Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade
social esta aumentando de forma generalizada. Os consumidores se
importam cada vez mais com as opinibes dos outros. Eles também
compartilham suas opinides e compilam enormes acervos de avaliagdes.

Juntos, pintam o préprio quadro de empresas e marcas, que muitas vezes é
bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem projetar.

E é dessa autonomia para compartilharem conteddos e opinides, que 0s
profissionais de publicidade tém tanto pavor, pois hoje os individuos deixaram de ser
passivos e as marcas nao tém mais controle sobre essa situacdo, podendo eles
gerarem impactos positivos ou negativos diante de suas avaliagbes. Isso acaba
causando o colapso de muitas marcas e profissionais na atualidade, que por falta de
flexibilidade a mudancas, se tornam ultrapassados. Assim como explica Donaton
(2007, p. 21), “Os inovadores que respeitarem a realidade de que o controle esta
nas méaos dos consumidores e os convidarem a interagir da maneira que desejarem
com as marcas vao sobreviver. Ja os renitentes serdo trucidados.”

Dessa forma, 0 que se torna essencial é uma linguagem que consiga seduzir
e convidar os consumidores, pois eles estdo cada vez mais dispersos em relacéo a
publicidade que tenta atingi-los. Cappo (p. 83, 2004) explica que:

atualmente, é muito mais dificil um comercial nos fazer rir ou chorar, fazer
recuar de espanto ou inclinar a cabeca concordando, acreditar no produto

anunciado e compra-lo. Ja vimos de tudo. Estamos saturados de
propaganda. Talvez tenhamos nos tornado imunes & propaganda.

Por isso, é importante a unido entre entretenimento e publicidade como uma
das apostas para atrair as pessoas. Como 0s anuncios se tornam cada vez mais
intrusivos, através dessa fusdo, evita-los quase ndo é possivel, pois o individuo
perde uma parte do programa ou atividade que esta vendo. Além de que, a
divulgacdo assim fica muito mais atraente, pois o receptor escolheu assistir
determinado programa porque gosta, e tolerar a propaganda durante a sua

transmissao nédo € tédo ruim, ja que tem algo para compensar depois. Dessa forma,
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Donaton (2007, p. 36) enfatiza que “os produtos de amanha dirdo respeito ao
entretenimento. Se eles ndo derem o seu recado de maneira divertida, ndo nos
interessaremos por eles. Nao é o fim do comercial que néo diverte; é o fim de tudo o
que nao divertir.”

Entretanto, uma das preocupacbes dos publicitarios é que com o
entretenimento, as pessoas tenham diversdo, porém esquecam de dar importancia a
mensagem, 0 que nao conclui os objetivos de um anuncio e faz com que ele se
torne ineficaz. Por isso, Donaton (2007, p. 37) esclarece que deve haver um
equilibrio entre ambos para que seja vantajoso para o anunciante. Para o autor “Os
melhores comerciais sao efetivos e divertidos ao mesmo tempo.”

Todavia, para Cappo (2004, p. 81-82) ainda € necessario mais um elemento
para se conseqguir eficicia: as estratégias de marketing. O autor nos apresenta a
ideia de que elas estdo no plano de fundo das divulgacbes, dando voz para as
pecas, tendo a criatividade perdido um pouco da sua relevancia para essas taticas
se sobressairem em seu lugar. Tanto que, anos atrds era possivel perceber
nitidamente a diferenca da producédo de uma agéncia para outra, mas hoje tudo esta
se tornando homogéneo. Isso acontece devido a internet, onde ha o
compartilhamento de materiais e outras empresas acabam utilizando ideias ja
criadas para suposta “inspiracdo”. Porém, assim acabam sendo feitas muitas
reproducdes semelhantes e pouco contelido novo ou criativo.

Dessa forma, podemos perceber que varios motivos fizeram e ainda estdo
fazendo a publicidade mudar. N&do restam duavidas de que ela é de grande
importancia para a sociedade e a economia. Porém, atualmente, ela sozinha néo é a
principal solucéo para as marcas. Se torna necessario um conjunto de métodos. Ela
ja foi a soberana uma vez, mas agora, de acordo com Cappo (2004, p. 81) ela
acabou ficando em segundo plano para dar destague a outras formas de
comunicacdo que fazem parte do marketing: “como a promogado de vendas, as
relacdes publicas e o patrocinio.” Além disso, veremos outras técnicas que surgiram

e vém fazendo sucesso atualmente no préximo subcapitulo.
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2.4 A cultura da convergéncia e as novas estratégias publicitarias

Atualmente, as marcas fazem parte de nossas vidas, mesmo que nem
sempre percebamos. Estdo em nossas roupas, nossos maéveis, em nossos locais de
lazer, nas obras culturais que consumimos, nos eventos que participamos, nas
bolsas que ganhamos, nos copos que bebemos. Antes, ndés viamos a maioria delas
apenas nos produtos que compravamos. Agora, acabou a distancia que havia entre
0 consumidor e a marca, ela ndo é apenas mais um nome estampado em um rétulo.

Ela se tornou humanizada e passou a adotar emocgdes, culturas e crencas de
acordo com 0 seu publico alvo, assim como o consumidor ndo é apenas um ser
passivo, sendo possivel que ele participe do processo de criacdo de conteudos
culturais, se a marca permitir. Através disso, a relacdo entre as marcas e
consumidores fica entre a interacdo e a participacdo, surgindo entdo o conceito de
cultura participativa, que segundo Jenkins (2008, p. 30-31):

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes
de papéis separados, podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés
entende por completo. Nem todos os participantes sé@o criados iguais.
Corporagdes — e mesmo individuos dentro das corpora¢des da midia —
ainda exercem maior poder do que qualquer consumidor individual, ou

mesmo um conjunto de consumidores. E alguns consumidores tém mais
habilidades para participar dessa cultura emergente do que outros.

Com o répido desenvolvimento da internet e das tecnologias, a cultura
participativa passou a se destacar cada vez mais. Desde 2004, quando essas
tecnologias estavam comegando a surgir, Cappo (p. 169, 2004) ja dizia que “A
adaptabilidade multidimensional da internet é o que a torna superior a todos 0s
outros tipos de midia.” E isso se mostra presente hoje, quando tanto as marcas,
quanto os consumidores passam a disseminar conteudos em diferentes plataformas,
muitas vezes adaptando-os para um melhor entendimento. Surgem entdo, mais
duas definicdes importantes: a convergéncia e a transmidia.

Convergéncia € quando um mesmo contetdo € distribuido entre diversas
plataformas. Isso acontece, por exemplo, quando h& compartilhamento de
mensagem de uma midia para outra, muito comum nos dias de hoje. Segundo
Jenkins (2008, p. 27), a definicdo do processo de maneira mais completa é:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdultiplos
suportes midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
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comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
gue desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformacbes tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.

Ou seja, através da convergéncia, ocorrem mudancas em diversos ambitos e
um deles é na area mercadologica, afetando a forma como se propagam as
mensagens publicitarias. De acordo com Jensen (2010, p.50) apud Toaldo e Oro
(2015, p.2), antes a palavra mais importante para representar as midias era
“transmiss&o”, como através da televisdo. Mas hoje, com o crescimento das redes
sociais, ela passou a ser “compartilhamento”. Com isso, se torna muito importante
compreender que nesse momento, a participacado do consumidor é essencial, pois é
ele quem compartilha os conteudos, disseminando o que as marcas divulgam.

E, no momento em que ha esse compartilhamento, o consumo se torna um
processo coletivo, pois varios individuos compreendem as informagcfes de maneira
fragmentada, levando as pessoas a dialogarem sobre o que cada uma compreendeu
disso. Segundo Jenkins (2008, p. 31) “Nenhum de nés pode saber tudo; cada um de
nos sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se associarmos n0SSO0S
recursos e unirmos nossas habilidades.”

Assim, com o coletivo em destaque no consumo e com o desenvolvimento da
convergéncia, se torna relevante para as marcas aprender e praticar o processo de
narrativas e conteudos transmidiaticos. Para comecar, ainda de acordo com Jenkins
(2008, p. 141-142) uma historia transmidia é quando temos uma mensagem e a
distribuimos por partes em diferentes plataformas. Essas parcelas ndo dependem
umas das outras para serem acessadas, porém todas fazem parte de algo maior, de
um contetdo em comum. Apesar disso, € importante que os fragmentos tragam
novidades e melhores adaptacdes em cada tipo de midia, para que o consumidor
adquira o desejo de consumir cada vez mais e se impressione com a forma que o
conteudo é abordado e vai sendo reformulado.

Com isso, o criador de contetdo alcanca diferentes nichos de consumidores,
pois 0s que o assistem em um filme na televisdo, tém um perfil e uma maneira
diferente para serem abordados do que os que acompanham por um jogo, ou por
uma histéria em quadrinhos. Entretanto, para que a narrativa tenha sucesso, a

histéria geral que vai integrar as diferentes plataformas precisa ser bem
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aprofundada, para que se tenha conteldos novos e que se encaixem, despertando a
curiosidade e a emocéao do receptor.

Dessa forma, se torna possivel que o conteudo transmidiatico traga novas
experiéncias para o receptor e que isso mantenha ele participando e aguardando por
novos conteudos. Jenkins (2008, p. 151) destaca que:

Na realidade, o publico quer que o novo trabalho ofereca novos insights e
novas experiéncias. Se as empresas de midia correspondem a essa

exigéncia, os espectadores investem no produto e sentem que tém dominio
sobre ele; negue isso aos consumidores e eles se afastam, em desgosto.

Assim, quando esses individuos realmente se apaixonam por uma parte do
que estdo consumindo, eles procuram o conteddo dos outros meios para se
entreterem e se sentirem totalmente imersos nesse universo. Além disso, quando
eles passam a entender as referéncias, se sentem poderosos diante dos que nao
compreendem e incluidos nessa “cultura” que foi criada. Assim, surgem os fas da
marca, que além de admirarem, compartiham e até criam novos conteldos
baseados nisso, gerando uma repercussao muito grande. Jenkins (2008, p. 247-248)
enfatiza esse poder e importancia que os fas possuem para as marcas:

As midias corporativas reconhecem cada vez mais o valor, e a ameaga, da
participacdo dos fas. Produtores de midia e anunciantes falam hoje em
“capital emocional” ou “lovemarks”, referindo-se a importancia do
envolvimento e da participagdo do publico em conteddos de midia.
Roteiristas e outros criadores pensam na narrativa, hoje, em termos da
criacdo de oportunidades para a participacdo do consumidor. A0 mesmo
tempo, os consumidores estdo utilizando novas tecnologias midiaticas para

se envolverem com o conteddo dos velhos meios de comunicacao,
encarando a Internet como um veiculo para ag8es coletivas.

Dessa forma, na atualidade, as principais estratégias das marcas estdo
ligadas em compreender a cultura da convergéncia e em como S&80 esses Nnovos
consumidores, o0 que eles estdo expressando sobre a marca em seus
compartilhamentos. Jenkins (2008, p.98) menciona que as taticas atuais do
marketing e da publicidade “procuram expandir os investimentos emocionais, sociais
e intelectuais do consumidor’. Esse caminho demonstra que € necessario
compreender o que o publico-alvo admira e como isso poderia ser transformado em
uma experiéncia que envolva a marca e o individuo, além de gerar um envolvimento
entre diferentes nichos de entretenimento, que podem perder sua relevancia caso

nao se unam e criem novas possibilidades. Steven J. Heyer afirmou essa ideia em
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uma Conferéncia da Advertising Age, que foi transcrita por Donaton (2007, p. 49) “O
nosso publico-alvo se interessa e tém paixdo por uma meia dizia de coisas -
masica, esportes, entretenimento visual, jogos. Cada uma dessas paixdes aponta na
direcdo de um tipo de associacao possivel com uma das moedas culturais.”

Essa unido do entretenimento com a publicidade se encaixa perfeitamente na
atual cultura da convergéncia e da transmidia, onde existem muitas midias e cada
vez que se cria 0 conteudo em uma nova, € necessaria uma visao de quem ja
trabalha ha bastante tempo com ela, para que se saiba adaptar a mensagem para
este publico, que se altera conforme as plataformas. Heyer apud Donaton (2007, p.
48) demonstra a importancia desses esforcos de cada area do entretenimento para
trabalhar em conjunto:

Todos nds nesse jogo, quer facamos programas da televisdo, videogames,
musica, filmes, quer construamos marcas, quer ajudemos a estabelecer um
relacionamento das marcas com o0s consumidores por meio da cultura
popular, todos devemos estabelecer e melhorar a qualidade de

relacionamento uns com o0s outros, com O intuito de proporcionar
experiéncias incomparaveis ao consumidor.

Essa sinergia entre diversos ambitos € uma estratégia de sobrevivéncia na
atualidade. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 21) “A convergéncia e a
integracdo de dois ou mais setores da economia estdo virando uma tendéncia”, o
que faz com que a maioria das empresas hoje prefiram colaborar umas com as
outras, do que competirem entre si.

Inclusive, dados de uma pesquisa realizada pela Infobase Interativa e
publicada pela revista Meio e Mensagem (2019) indicam que os autores estavam na
direcéo certa. O resultado demonstrou que entre as principais tendéncias para 2020,
estdo a experiéncia do usuario, a conquista da confianca dos consumidores e a
uniao entre as empresas.

Para Jenkins (2008, p. 98) uma maneira de obter a fidelidade dos
consumidores hoje € através da criagdo de uma “comunidade da marca”, pois
através disso os individuos se sentem envolvidos e fazendo parte de algo que eles
vao defender até o ultimo momento.

Além disso, para incentivar essa comunidade, ele menciona o merchandising
como uma das solucdes, onde as empresas podem instigar o carinho que os

consumidores tém pela marca e pelas histérias transmidiaticas usando diferentes
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técnicas, tornando os produtos relacionados ao conteldo mais atraentes e causando
um impacto emocional. Inclusive, as proprias narrativas transmidiaticas servem
como uma tatica, visto que elas criam diferentes maneiras de se divulgar um produto
e de se chegar a diferentes nichos de individuos.

Por fim, podemos perceber que as novas técnicas de marketing e publicidade
estdo totalmente relacionadas com a cultura da convergéncia, onde se leva em
conta o consumidor que compartilha e se torna criador de contetdos, como também
a adequacdo a diversas plataformas, reunindo entretenimento com publicidade,
criando uma “comunidade da marca” e proporcionando novas experiéncias para 0s
consumidores.

Assim, recentemente surge um caminho de possibilidades gigantescas, que
cada vez se amplia mais e possui fas muito apaixonados, para que as marcas
possam criar vinculos emocionais e utilizar formatos variados de publicidade. Este
caminho se inicia nos jogos eletrbnicos e se desenvolve nos campeonatos de

esports.
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3 0S JOGOS ELETRONICOS

3.1 Definicao, origem e desenvolvimento dos jogos eletronicos

Com uma busca por novas formas de atrair a atencdo do consumidor, 0 jogo
eletrbnico se torna uma maneira de combinar diversdo com oportunidades de
marketing. Apesar de para muitos o jogo ser considerado uma atividade de crianca,
a pesquisa Game Brasil 20192 divide o publico gamer* em dois segmentos, sendo
gue um deles tem 41,3% de individuos com a idade entre 25-34 anos, enquanto que
o outro tem 35,9% de pessoas com esta idade, demonstrando que grande parte dos
jogadores sao adultos jovens. Com isso, 0S jogos se tornaram uma maneira mais
efetiva de conseguir contato com uma faixa de idade que ndo mais se impressiona
com anuncios simples e tradicionais. Eles desejam mais que ser espectadores,
querem participar e interagir, o que sO sera possivel se a marca proporcionar essa
oportunidade. Assim como enfatiza Donaton (2007, p. 26):

Agora, porém, estamos na era do poder do consumidor, e isso quer dizer
gue os profissionais que nos suprem com entretenimento e 0s anunciantes
precisam mudar de modelo, da intrusdo para o convite. O controle agora

esta com o consumidor, e é ele ou ela quem decide como e quando as
mensagens vao chegar até os seus olhos e ouvidos.

Mas, esta conexao da publicidade com os jogos eletronicos, apesar de estar
atualmente em ascensao, ja existe desde que os primeiros games dessa modalidade
surgiram, sendo que estes ja eram utilizados para propagar marcas em seu
funcionamento. Por isso, é importante comecarmos compreendendo as defini¢des,
origens e evolucao dos jogos, para em seguida fazermos uma analise de como a
publicidade se inseriu neste cenario.

A definicdo de jogo € bastante ampla e abrange diversas éareas. Porém,
Gularte (2010, p. 17) faz uma sintese: “Entende-se [...] jogo como uma atividade
realizada por seres humanos, que possuem suas crengas e culturas e que analisam

as suas acoes de forma subjetiva.”

3 Disponivel em: <https://www.pesquisagamebrasil.com.br/pesquisa-game-brasil-2019/>, acesso em
18 de mai. de 2020

4 A Wikipédia (2020) define gamer como um termo “mais usado comumente para aqueles que
passam seu tempo livre jogando ou aprendendo sobre jogos.”
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Através dos jogos, as pessoas desenvolvem conhecimentos e vinculos com
outros individuos. Jogar ja ndo é mais apenas uma forma de entretenimento, mas
também um ato cultural. Gularte (2010, p.17) aborda essa ideia: “Os jogos sdo um
expoente cultural das sociedades antigas e modernas. Acompanham o crescimento
humano e enriquecem as experiéncias entre as pessoas”.

Dessa forma, como o0 jogo € uma atividade muito diversa, que pode
representar tanto o arcaico, como 0 tecnoldgico, tanto o passado, como a
atualidade, existem muitas modalidades, que mudam de acordo com suas regras e
objetivos e que, inclusive, se comp&em para formar uma nova sub-categoria. Porém,
nas suas origens, estdo 0s cinco géneros principais e que se destacam mais dos
outros, por serem mais universais: de tabuleiro, de cartas, atléticos, infantis e
eletrénicos. O ultimo serd compreendido mais detalhadamente, pois € um dos
objetos de estudo deste trabalho.

Os jogos eletrénicos séo distintos quando comparados aos outros, pois como
explica Gularte (2010) eles apenas simbolizam a realidade ou temas que vao além
dela, mas ndo fazem parte do mundo fisicamente. Além disso, também necessitam
de um dispositivo eletronico para funcionarem, podendo ser jogados em muitas
opcbes de plataformas, como arcades®, consoles®, computador, smartphones, etc.
De uma maneira mais sucinta, Marques e Doria (2014, p. 2) definem que um jogo é
considerado eletrénico quando ha um “dispositivo que interage com 0 usuario por
meio de sistemas que ligam homens e maquinas, produzindo respostas sensoriais.”

Ja4 com uma perspectiva mais humana sobre o assunto, Mendes (2016, p.12)
define os jogos eletrdnicos com uma visdo de que eles fazem parte, e tém uma
relacdo com tudo a nossa volta:

Sao artefatos tecnoculturais que estdo envolvidos com o consumo, com o
marketing, com a educagéo, com a escola, com a internet, com a midia,

com os computadores, com as tecnologias da informética, com o nosso
cotidiano, com a nossa vida. E, em suma, com nés, seres humanos.

5 De acordo com Clua e Bittencourt (2005, p. 4), os arcades consistem em “maquinas de jogos de uso
publico, operados por fichas ou moedas em casas especializadas ou ndo.”

6 Console, de acordo com a Wikipédia (2020) “¢ um microcomputador dedicado a executar jogos de
video (jogo eletrbnico) de diversas naturezas ou, como sdo conhecidos, diversos géneros, como
jogos de tiro, jogos de agao, musica e outros.”
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Os primeiros protétipos destes jogos foram surgindo lentamente, pois a
criacdo de um jogo demandava muito tempo e ainda é assim, mesmo na atualidade.
Natale (2020) conta que o jogo Pocket Monsters (monstros de bolso), da Nintendo,
foi lancado em 1996, mas que demoraram 6 anos para iSSO acontecer, pois 0
processo envolve muitos profissionais e tecnologias.

Além disso, houve diferentes especulacbes sobre as origens e
desenvolvimento dos jogos eletronicos pioneiros. No comeco, eles eram em grande
parte desenvolvidos por universidades e instituicbes que tinham maior acesso a
tecnologias e realizavam estudos e testes, mas que nao faziam isso em busca de

um resultado para o entretenimento. Assim como contam Barboza e Silva (2014,
p.5):

desde a criagdo do primeiro jogo eletrbnico, diferentes interesses estiveram
envolvidos nesse segmento, indo muito além do entretenimento.
Engenheiros, laboratérios e instalacdes militares ndo criavam 0s jogos
apenas para diversdo. Esses games eram desenvolvidos utilizando as
tecnologias e as técnicas de computag¢@o mais sofisticadas que eles tinham
a disposicédo e utilizados para varios fins. Hoje, as pessoas se divertem
jogando videogames de Ultima geracdo, com reconhecimento de gestos e
movimentos corporais, e ndo fazem ideia do numero de profissionais
envolvidos e a tecnologia aplicada na producdo de um novo game.

Sobre o desenvolvimento dos games, Natale (2020, p. 38) conta que foi
necessaria a entrada de outras areas na criacdo, sendo imprescindiveis
especialistas em arte e musica, por exemplo. O autor ainda destaca que “se nao
houver um bom casamento entre esses diferentes profissionais, dificilmente teremos
um jogo de boa qualidade e, consequentemente, de sucesso”.

Assim, como ja compreendemos o basico sobre o que sdo 0s jogos
eletrbnicos, como eles eram pensados e utilizados inicialmente e o que eles
englobam, podemos voltar a histéria e conhecer os primeiros e 0s principais jogos
eletronicos que surgiram com o decorrer do tempo no desenvolvimento desta
categoria.

Foram muitas especulac¢des, até haver um consenso de que foi em 1958 que
surgiu o primeiro jogo eletronico. Aranha (2004, p. 27) explica que este jogo foi
criado no periodo da Guerra Fria, com o intuito de atrair visitantes ao Brookhaven
National Laboratories para uma palestra sobre tecnologia computacional, para que

todos ficassem sabendo que os Estados Unidos estavam muito avancados nessa
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guestdao. Naquele momento, essas palestras eram muito comuns e ndo envolviam
somente o tema da tecnologia, mas também outros pontos positivos, que
demonstravam o poder que o pais tinha para o restante do mundo. Amorin (2006)
apud Batista et al (2007, p. 2) conta um pouco como era 0 jogo:
esse jogo foi criado pelo fisico Willy Higinbotham e recebeu o nome de
Tennis Programing, também conhecido como Tennis for Two. Ele era um

jogo muito simples, jogado por meio de um osciloscopio... e processado por
um computador analégico.

Para compreendermos melhor como se deu o surgimento deste jogo, também
é interessante assimilarmos como um osciloscépio funciona. Natale (2020, p. 24)
explica que ha um catado, que ganha elétrons e que forma feixes de luz ao bater na
tela. Dentro do aparelho, estédo postas placas horizontais e verticais, que fazem com
que o feixe de luz seja atraido toda vez que essas placas tém energia. Assim, o
ponto de luz produzido pode se mover pela tela e fazer o jogo funcionar.

O Tennis for Two era para multijjogadores e consistia em uma partida de ténis,
com a perspectiva de uma rede e uma bolinha, controlada pelos jogadores atraves

de controles analégicos e resistores.

Figura 2 —Jogo Tennis Programing ou Tennis for two.

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/38LqQ88>
Acesso em: maio de 2020

Anos depois, em 1962, surgia outro game muito relevante na histéria dos
jogos eletronicos: Spacewar!. Aranha (2004) conta que seus criadores foram
Stephen Russel, Wayne Witanen e Martin Graetz, que o desenvolveram enquanto

realizavam experiéncias no Instituto Ingham, com o objetivo de descobrirem e
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demonstrarem diferentes formas que 0s jogos eletrOnicos poderiam criar uma
interacdo com o0s usuarios. O autor ainda ressalta que o Spacewar! foi 0 jogo
pioneiro na criacdo de novas possibilidades para os jogadores, no qual eles podiam
ir por diferentes caminhos para chegar a um objetivo final.

O jogo consistia em dois objetos (as naves espaciais) que batalhavam entre
si, com um fundo de pequenos pontos brancos (estrelas). Spacewar! tinha algumas
inovacdes em relacdo ao primeiro jogo, Tennis for Twoo. Garrett (2016) explica que
"As naves ndo eram iguais, ou seja, a Opgado por uma ou outra afetava o
desempenho. O jogo simulava a forgca gravitacional de uma estrela, forca que

provocava desvios na trajetéria dos misseis disparados na batalha.”

Figura 3 —Jogo Spacewar!

Fonte: Disponivel em: <https://bit.ly/3eKEQdw>

Acesso em: 09 de mai. de 2020

Em 1966, Raulph Baer comecou a criar algo que mudaria o rumo dos jogos
eletrénicos. O proprio Baer (2020) conta que trabalhava em uma empresa chamada
Sanders Associates Inc, onde ele apresentou a ideia de criar um jogo na televisao,
qgue diferenciaria a companhia das outras. Mas, a geréncia néo aceitou a ideia. Ele
nao desistiu e criou o0 que ele dizia ser uma “caixa de jogos”, nomeada de “Brown

”

Box”. O produto tinha diversas categorias de games e em 1971 a empresa
Magnavox se interessou pela ideia, fazendo uma melhoria e alterando seu nome

para Odyssey Home Video.
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Figura 4: Odyssey Home Video
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3iTL2ZY>
Acesso em: 10 de mai. de 2020

E assim, surgiram os primeiros videogames que podiam ser jogados em casa.
Em uma entrevista a Revista Galileu, Baer (2020) conta como foi o0 comeco da
histéria: “Sempre imaginei que um aparelho de TV poderia fazer algo mais do que
exibir programas e comerciais. Mas, na época, nem desconfiava 0 que estava
prestes a inventar.

No mesmo periodo em que as ideias de Raulph Baer comecavam a sair do
papel, surgia outro tipo de entretenimento. Este era para ser mais viavel, ja que o
Odyssey tinha um valor um pouco alto, e o seu objetivo de uso seria comercial, onde
as pessoas iriam até um local e pagariam para jogar algumas partidas, mas nao
teriam as maquinas na sua casa. Eram os arcades ou fliperamas, que foram
ganhando popularidade com o tempo. De acordo com Clua e Bittencourt (2005, p. 4)
eles consistem em “maquinas de jogos de uso publico, operados por fichas ou
moedas em casas especializadas ou ndo.” Porém, durante a década de 60 eles
foram grandes fracassos, pois eram muito caros de serem produzidos e
necessitavam da leitura de um manual muito complexo para 0s usuarios, que
acabavam desistindo.

Até gue foi criado o Atari Pong, primeiro jogo a ter sucesso nos arcades. Clua
e Bittencourt (2005) explicam que essa fama toda se deve ao fato de que era um
jogo mais simples e de facil entendimento, dando a oportunidade para diversos

publicos jogarem.
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Inicialmente, ele foi colocado para testes em alguns bares americanos, para
ver como se sairia diante do publico e ali ja obteve grande éxito. Marques e Doria
(2014) contam que é possivel afirmar isso, pois quando pensou-se que a maquina
estava quebrada, descobriu-se que na verdade a razdo para ela ter parado de
funcionar era porque haviam tantas moedas em seu interior, que ela ndo conseguia

aceitar a entrada de mais nenhuma.

Figura 5 —Jogo Pong, da Atari.
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3fmLgHO>

Acesso em: 10 de mai. de 2020

Entretanto, apesar do sucesso, a Atari foi processada devido a esse jogo.
Baer (2020) conta que um dos games que ele fez em sua invencdo também era de
pingue pongue e que na verdade este seria uma imitacdo da sua ideia inicial, pois o
presidente da Atari, Nolan Bushnell, havia jogado uma versdo demo desse jogo
anteriormente. As patentes arquivadas ha muito tempo tinham todos os elementos
gue constavam no jogo de arcade e por isso, a empresa de Raulph Baer ganhou o
confronto judicial.

Entdo, em 1974, Aranha (2004, p. 29) conta que técnicos do Centro de
Pesquisa da Xerox Corporation (Palo Alto Research Center) estavam realizando
pesquisas e tinham o objetivo de construir uma maquina que pudesse ser de uso
domiciliar e que também tivesse uma utilidade facilitada. Essa meta acabou

originando a interface. Para Johnson (2001, p. 8), interface significa “Um oficio
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especifico de criagdo de imagens, sons e palavras que podem ser manipulados
numa tela.”

O autor ainda conta que a interface passou a ter relevancia no contato com o
usuario a partir de uma inovacao criada na Xerox Corporation, que ganhou sucesso
somente anos depois, nas maos de Steve Jobs. Era o uso de janelas, que
inicialmente ndo era interessante, pois elas ocupavam muito espaco na tela e eram
desorganizadas. Até que, um pesquisador que fazia parte do grupo, Alan Kay,
pensou em fazé-las como se fossem documentos em uma gaveta de escrivaninha
real, sobrepostos um sobre os outros, sendo que o mais importante ficava a frente.
Essa ideia criou a base dos computadores que temos hoje e obteve sucesso quando
Steve Jobs a adicionou a Apple, no lancamento do Macintosh, que além de possuir
janelas, tinha menus, icones, pastas e lixeiras que podiam ser personalizadas pelos

usuarios.

Figura 6 — O primeiro Macintosh langcado
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2COvoLK>

Acesso em: 10 de mai. de 2020

Depois do Macintosh, os computadores passaram a ser vistos de um jeito
diferente. Johnson (2001, p. 44) enfatiza esse pensamento ao falar do sucesso da
Apple:

“Olhando para a diminuta tela branca, com sua lixeira bojuda e suas janelas
rodopiantes, podiamos ver pela primeira vez que a interface se tornara ela
propria um meio de comunicacdo. Ndo mais um ponto de interse¢éo inerte e
misterioso entre usudrio e microprocessador, era agora uma entidade
autdbnoma, uma obra de cultura tanto quanto de tecnologia.”
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Com isso, surgiram inumeros jogos para computador, que passaram a cada
vez mais se reinventarem, com atualizacbes, mudancas nos graficos, nas
estratégias e em outros pontos, experimentando 0 que atraia ou ndo o publico e
buscando sempre melhorias. Uma das grandes alteracbes foi 0 uso das trés
dimensdes nos games.

Foi no ano de 1993 que essa mudanca surgiu e segundo Clua e Bittencourt
(2005), foi com os jogos de fliperama. O primeiro game a ter essa caracteristica foi o
Virtua Fighter, que consistia em uma luta entre dois jogadores. Com a tridimenséo,
foi necessario que se pensasse numa nova maneira de ataque, ja que o a distancia,
como era antes, se tornava inviavel porque o jogador conseguiria desviar muito facil
das magias. Assim, foram criados botdes para o personagem poder dar socos,
chutes e se defender, lembrando mais as lutas da vida real do que do universo da
fantasia.

Figura 7 — Jogo Virtua Fighter
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2Ct4bRI>
Acesso em: 12 de mai. de 2020.

J& nos computadores, 0 uso das trés dimensdes passou a acontecer em
1992, com o Wolfenstein 3D, que como contam Clua e Bittencourt (2005) também
trouxe uma nova experiéncia dentro do game: o FPS. De acordo com Bento (2019)
“Os chamados jogos de FPS sao a abreviagcao para “First Person Shooter” ou Tiro
em Primeira Pessoa, em portugués. Sdo games jogados da perspectiva do jogador

gque carrega uma arma”.
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Figura 8 — Jogo Wolfenstein
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Fonte: Disponivel em <https://glo.bo/3iWoc4b>
Acesso em: 12 de mai. de 2020

Nesse periodo houve um grande avanco tecnolégico em pouco tempo, pois
dos anos 90 até o comeco dos anos 2000 surgiram dispositivos que aprimoraram
consideravelmente a qualidade dos jogos. Mendonca (2014, p.11) retrata que um
deles € o CD-ROM, citando os inumeros beneficios que eram possiveis de se obter
com um deles:

[...] aumentar a duracdo de um jogo, a quantidade de informacdes contidas
no mesmo, além de dispor de recursos como videos com cenas gravadas
ou em computacao gréafica e musicas de alta qualidade digital, capacidades

gue ndo eram viaveis economicamente com as antigas midias de cartuchos
de fita.

No mesmo ritmo, surgiu a internet, que quando passou a ser mais acessivel a

todos, trouxe novas possibilidades para os jogos eletronicos. Novak (2010, p. 33)
apud Barboza e Silva (2014, p. 6) explica como isso ocorreu:

Depois de décadas de desenvolvimento em paralelo, os segmentos de

games para console e para computador comegaram a experimentar certo

grau de convergéncia tecnolégica, com a interseccdo de caracteristicas

desses mercados anteriormente separados. Isso foi impulsionado por uma

evolucdo inesperada no campo dos games on-line. O mundo on-line tornou-
se um lugar popular de comunicacao e entretenimento.

Com isso, tornou-se mais facil de acessar os jogos, que cada vez mais se
estendem para diferentes dispositivos e plataformas, como celulares, tablets,
computadores, e que podem ser baixados ou comprados pela internet. Agora, 0s
jogos também estdo presentes em redes sociais e aplicativos. E, ainda € importante

ressaltar que com o aprimoramento tecnologico, surgiram diferentes modelos de
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controles e, inclusive, a exclusao deles, havendo novas formas de realizar uma acao
dentro do jogo (através de movimentac¢des corporais ou de um comando por voz).

Além disso, atraves dos jogos eletrbnicos online, os individuos passaram a ter
a possibilidade de jogar em grupos, podendo se comunicar com 0s colegas de
equipe, mesmo estando distantes, e isso originou comunidades de jogadores. De
acordo com Mendes (2016, p. 41) a criacdo de comunidades passou a ser uma
estratégia para os jogadores participarem e desenvolverem uma afinidade com o
jogo.

As comunidades de jogadores sdo criadas principalmente de acordo com as
guestdes geograficas, aspectos morais e éticos, e procedimentos de identificacao.
Sobre a primeira questdo, o autor explica que ela ndo se caracterizaria pela
localizagéo dos jogadores, mas sim pela identificacdo deles em espacos culturais ou
midiaticos, como na publicidade, na linguagem, na internet, nos simbolos. Em
relacdo ao segundo aspecto, 0s jogos criam uma maneira que o individuo deve se
comportar, sobre quais assuntos ele deve falar, em que locais ele deve ir, tudo o que
ele precisa fazer para ser parte de determinado grupo. Por fim, ao falar sobre uma
estratégia de identificacdo, Mendes (2016, p. 45) esclarece que é quando o jogador
tem uma afinidade natural com o game, se conectando a ele de “modo existencial,
tradicional, emocional ou espontaneo.”

Além dessas informacgfes, as empresas de jogos também realizam pesquisas
de mercado e promocdes, para identificar quais sdo as ambi¢cdes dos jogadores e
utiliza-las em suas estratégias de criacdo de comunidades.

Por fim, foi dessa forma que os jogos cresceram, estando cada vez mais
presentes no cotidiano das pessoas, alterando a maneira que elas se relacionam em
sociedade e desenvolvendo seus aspectos comerciais, trazendo assim

oportunidades para o ambito publicitario.

3.2 Os jogos eletrdnicos e a publicidade

Enquanto surgiam diversos jogos e dispositivos eletrdnicos simultaneamente,
0 meio publicitario ja via uma oportunidade se formando. Essa visdo chegou na

publicidade inicialmente como uma maneira mais lidica e interativa de se obter a
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atencao dos consumidores em relacdo aos meios tradicionais. Assim como revela
Medeiros (2009, p. 15):
Os games permitem o acesso simultdneo a textos, imagens e sons de modo
interativo e nao-linear, possibilitando ao consumidor, controle da préopria
navegacao. Por isso, desempenha papel de extrema importancia nos novos
processos de interacdo por abandonar o carater passivo de receptor em

troca de uma atitude ativa que engloba acbes de utilizacdo e comunicacao
com a obra.

Essa atitude de participacdo se deve aos fatores de aprendizado e variedade
gue o0s jogos eletrbnicos possuem. Uma explicacdo interessante é feita por
Vedrashko (2006), na qual ele compara a transicdo de um individuo de um jornal
para outro, com 0 mesmo processo de mudancga de um jogo para outro. Quando iSso
acontece com o0s jornais, as pessoas nao ficam diante de muitas novidades ou
alteracdes, ja que os veiculos sdo semelhantes, com conteudos, design, formato e
materiais parecidos.

Porém, quando se faz o mesmo com o0s games, tudo muda. Tanto os
aspectos mencionados anteriormente, como surgem novos (alteracdo de objetivos
do jogo, de interface, de uso de botdes, de narrativa, etc). Esses diferentes desafios
gue os jogos trazem, fazem com que o consumidor preste mais atencéo, interaja e
esteja mais disposto a receber diferentes conteudos.

Além disso, a relacdo que os jogadores criam com 0s jogos, esse vinculo
emocional, que surge através de diferentes contatos, pode ser muito positivo para
envolver uma marca, pois através dos games, 0os consumidores ficam apaixonados e
guerem aprender, conhecer tudo sobre aquele universo e se sentir parte de uma
comunidade que se sente da mesma maneira, como explica Mendes (2016, p. 16-
17)

Participamos dos jogos constituindo com eles relagbes diversas;
construimos e somos construidos por tais relagdes. Somos convencidos,
por meio das histérias, das narrativas e dos personagens dos jogos, dos
prazeres e dos riscos de saltar, pular, correr, nadar, atirar, morrer e matar.
Com base nesses processos de convencimento, passamos a participar de
comunidades de jogadores. Envolvemo-nos tanto com as narrativas e 0s
personagens, que chegamos a suar, a ter taquicardia, ou simplesmente,
ficamos contentes ou frustrados. Nesses momentos, serd que sabemos
onde estamos? Dentro da maquina? Fora da maquina? Sabemos o que
somos? “Eu” jogador? “Eu” personagem? “Eu” maquina? Por que, em
alguns casos, demoramos a nos localizar no tempo e espa¢co? Por que

sonhamos com situagBes dos jogos, como fazemos com qualquer
acontecimento cotidiano?
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Com isso, a histéria da relacdo da publicidade com os games comecou
gquando os profissionais da éarea passaram a considerar novos nichos para
divulgacdes publicitarias, ao perceberem que a sociedade estava passando por um
processo de mudanca na cultura. Segundo Medeiros (2009), esse processo
aconteceu quando os consumidores passaram a se segmentar em grupos mais
especificos e onde 0s meios para uma sociedade de massa ja deixavam de ter tanta
importancia.

Outros fatores, como a convergéncia midiatica e a saturacdo dos individuos
em relacdo a publicidade nos meios tradicionais, ja explicados no capitulo 1, sédo
mais motivos que fizeram com que 0s anunciantes passassem a buscar inovaces
nos caminhos criativos. Porém, essas mudancas aconteciam com o0 passar de
alguns anos, assim como a abordagem das marcas ao consumidor ia sendo
aprimorada em sincronia.

Quando falamos da relacéo entre os jogos e a publicidade, existem inUmeras
nomenclaturas e formatos definidos por diversos autores. Inclusive, alguns formatos
chegam a se assemelhar muito com outros. A IAB, Interactive Advertising Bureau
(2014), agéncia americana especializada em conteludo interativo, divide esses
formatos em trés grandes grupos: os Around Game Ads (anuncios em torno de
jogos), In-game ads (anuncios dentro de jogos) e Custom Branded games (jogos
customizados para uma marca).

Os Around Game Ads séo aqueles que ficam em torno do jogo, antes de ele
comecar, entre a mudanca de niveis ou depois do jogo acabar. Ainda de acordo com
a |IAB (2014, p. 10), eles podem ser tradicionais ou interativos e sdo muitas vezes
audiovisuais.

Ja& quando falamos em In-game ads, nos referimos a anuncios dentro do jogo,
colocados em forma integrada/estatica ou dindmica. Esses jogos nao possuem
vinculo com a marca que estdo anunciando, ndo foram produzidos e nem
patrocinados por ela e podem apresentar anuncios também em ambientes offline
(caso forem do formato estatico), como em jogos de videogame. Uma vantagem
dessa categoria, de acordo com Fernandes et al (2014, p. 92) é que “a insercédo de
marcas em jogos pode até mesmo aumentar o realismo do jogo, principalmente em

caso de simuladores, e por isso ndo ser percebida como invasiva.”
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Seguindo ainda as definicdes da IAB (2014, p. 12), a forma integrada dos In-
game ads € a colocacdo de um produto dentro do jogo (também conhecida pelos
termos “product placement”). O product placement, de acordo com Rogenski (2019)
no site Meio & Mensagem, acontece quando “um produto aparece espontaneamente
dentro do cenario de um conteudo ou na interacdo de seus personagens.” Para
Quina (2018, p. 35), ndo € so a colocacdo de um produto, mas também do uso do
nome da marca ou do logotipo.

Existem varias terminologias originadas do tradicional product placement, mas
a mais relevante para este estudo € a denominada reverse placement, que de
acordo com Santahelena (2019), € “qguando uma marca nascida no universo da
ficcdo € transportada para o mundo real.” O autor elucida dizendo que isso
aconteceu com a marca de cerveja Duff, criada no universo do desenho animado
dos Simpsons. Edery (2006) acrescenta dizendo que essa técnica também pode
acontecer com os produtos, mas que nos games essa questao ainda ndo tem sido
muito explorada. O autor revela que para um produto ter possibilidades de se tornar
um sucesso através do reverse placement, ele precisa estar na memoria dos
jogadores e ter importancia na franquia da qual se originou. Assim, ele flui com
naturalidade para quem joga, estando inteiramente conectado ao universo do game.

JA o0s In-game ads estaticos sdo produzidos para ficarem no jogo
permanentemente, desde sua criacdo e ndo mudam de local e nem com o passar do
tempo. Para Duarte (2009, p. 20) o beneficio destas inser¢des é que elas podem ser
mais bem planejadas e também podem ter uma relacdo mais forte com a histéria do
jogo. Enquanto isso, os dindmicos podem ser alterados a qualquer momento e
trazem um nivel de criatividade que pode ser mais explorado e adaptado ao que
esta acontecendo no atual estado do game.

Dentro dos In-game ads, estad incluso um modelo de inser¢do mais novo e
gue também esta fazendo bastante sucesso na area do marketing, denominado de
Value Exchange (podendo ser traduzido como troca de valores). Como a IAB (2014)
explica, os jogadores sdo motivados a visualizar, assistir ou interagir de alguma
maneira com um anuncio em troca de alguma recompensa (aumento de nivel,

dinheiro dentro do jogo, etc). Essa troca pode criar algo novo e benéfico dentro do
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jogo para o usuério, o que fard com que ele passe a admirar a marca e a ter uma
experiéncia positiva com ela.
Por fim, o terceiro formato da divisdo é o dos Custom Branded games,
também conhecidos como advergames, que assim como explica Vekony (2012):
O termo vem da fusdo das palavras “Advertise” + “Game”, que na
tradugdo literal significa propaganda em jogo, que nada mais é que
uma estratégia de marketing que utiliza os games como ferramenta

para comunicar uma ideia, divulgar e promover marcas, produtos,
servigos, instituicdes, etc.

Ou seja, os advergames sao aqueles jogos elaborados exclusivamente com o
intuito de gerar uma lembranca e divulgacdo de uma determinada marca, onde ela é
utilizada como um elemento chave, ou como protagonista da interacdo. De acordo
com Townsend (2008) apud Duarte (2009) esses jogos costumam ser de facil
jogabilidade, ndo muito caros na producdo e com uma dinamica que faz o jogador
querer voltar a jogar.

Em relacdo a questdo historica destes jogos, € possivel dizer que um dos
primeiros advergames criados foi bem raro e poucos obtiveram a possibilidade de
joga-lo, por ter sido especificamente solicitado para uma conferéncia com
vendedores da Coca-cola. Como contam Bonini e Fonseca (2014, p.146) o jogo foi
criado em 1983 e era uma versédo do ja existente Space Invaders, da Atari, mas com
algumas alteracdes que envolviam a marca e a sua principal concorrente, a Pepsi. O
game tinha o objetivo de que a Coca, representada por naves vermelhas, derrotasse
as naves invasoras simbolizadas pelas letras P, E, P, S, I, que juntas formam a
palavra Pepsi. Depois que o jogo acabava e a pessoa ganhava, aparecia a frase
“Coke Wins”, que significa Coca vence, na tela. Além disso, De Melo (2014, p. 12)
explica que o principal motivo para a distribuicdo desse jogo aos vendedores da
Coca-cola, era que isso aumentaria a rivalidade com a concorrente e resultaria em

mais vendas.
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Figura 9 — Jogo Pepsi Invaders

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3flp7cf>

Acesso em: 17 de mai. de 2020

Em seguida, um jogo no modelo de advergame que ficou bem popular foi o
Pepsi Man para playstion 1. De acordo com Freitas e Patriota (2011, p. 7), esse jogo
surgiu na década de 90 e nele havia um homem que corria pela cidade, enquanto
latas de Pepsi apareciam em seu caminho e ele tinha que coleta-las, com o intuito

de chegar a maquina de refrigerantes Pepsi.

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3fndots>

Acesso em: 17 de mai. de 2020

Além das trés divisbes de formatos de anuncios envolvendo jogos eletrdnicos,
também podemos adicionar a questdo do patrocinio, que de acordo com um relatério
da Interactive Advertising Bureau (2009) apud Medeiros (2009, p. 15)

ocorre quando o patrocinador tem 100% de voz ativa dentro e em volta de
um jogo ja existente, como o patrocinio de um torneio, de uma éarea (fase)
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ou sessdo daquele jogo. O anunciante também pode patrocinar o
lancamento de um conteldo exclusivo associado a um jogo.

Hoje, encontramos um cenario em constante evolugédo, e como cada vez mais
0S jogos estdo convergindo em diferentes plataformas, a todo o momento surgem
novas possibilidades de abordagens publicitarias, criando vinculos mais fortes e
duradouros com os consumidores. Ao explicar sobre a estratégia que os games
usam para manter sua comunidade fiel, Mendes (2016, p. 112) fala sobre essa
dispersédo do contetdo dos jogos para diversas midias:

Nos jogos eletrbnicos essas estratégias sdo oriundas, como ja vimos, dos
mais diversos lugares, pautadas nos mais variados saberes: suas
comunidades sdo constituidas em revistas, sites e lans, suas histérias e
narrativas tém bases mitoldgicas, arqueolégicas e tecnoldgicas.

Sinteticamente, tudo isso, de uma forma ou de outra, educa os sujeitos-
jogadores para 0 consumo e para que continuem a jogar.

Com isso, 0s jogos também passaram a abrir caminhos criativos para a
publicidade, através de producdes audiovisuais, musicas, histérias em quadrinhos,
experiéncias diferenciadas, entre outros. Por enquanto, poucos profissionais ja
perceberam o potencial e utilizaram algumas dessas opc¢Bes, mas o futuro
provavelmente fard com que as agéncias repensem, e se adaptem cada vez mais as
novidades que possuem potencialidade para se tornarem grandes fenémenos.
Assim como enfatiza Burnett apud Donaton (p.51, 2007), “a coragem das agéncias
de mudar habitos antigos e arraigados e de entrar na chuva para se molhar é, na
minha opinido, o indicador de forga do negdcio da agéncia de publicidade no futuro.”

Por fim, os jogos eletronicos se tornaram um desses grandes fenGmenos,
tendo evoluido tanto, que agora geram grandes competicdes, lotando estadios de
torcedores, jogadores, fds e simpatizantes, e gerando uma nova modalidade
esportiva: os esports. E, obviamente que, como essa modalidade concentra a
atencdo de muitas pessoas, a publicidade também esta presente no seu

desenvolvimento. Mas, isso veremos em seguida neste estudo.

3.3 Os esports: desenvolvimento histérico e vantagens para a publicidade

Os jogos eletronicos, com suas constantes novidades tecnologicas e
interacOes, ficaram tdo populares, que acabaram criando uma nova categoria

esportiva, os esports. De acordo com Cordeiro (2018) “A expressao ‘eSports’,



57

derivada do inglés ‘eletronic sports’, também conhecida como Esportes Eletroénicos, é
o nome destinado as modalidades de competi¢ao profissional de jogos eletrénicos.”

Atualmente, a categoria movimenta uma industria quase bilionaria de receita
global, que de acordo com o Newzoo Global Esports Market Report 2020, cresce
15,7% a cada ano. Porém, ainda ha muito preconceito em relacdo a atividade sendo
considerada como um esporte. Assim como enfatiza Magalhdes (2016, p. 6), a
modalidade “ndo utiliza musculos, ou forma fisica, mas sim a inteligéncia, o
raciocinio e a coordenacgédo motora dos jogadores.”

Por isso, acaba havendo uma discordia sobre o assunto, e muitas pessoas
nem sabem que a modalidade existe, ou ndo a levam a sério como 0s esportes
tradicionais, assim como relata Bliton (2018) em uma entrevista a Revista Forbes:

Sei que é polémico chamar o game de esporte, mas o pessoal que joga tém
um nivel altissimo, tém uma precisdo mecanica extrema e sao super bem
treinados em termos fisicos. Muita coisa, porém, é questdo de
planejamento, de tatica mental e comunicagdo com a equipe. Dizer que nédo

€ esporte porque ndo se corre em campo nédo representa bem a ideia que
temos de esporte.

Assim como o autor menciona, existem varias caracteristicas que fazem os
esports se encaixarem nas modalidades esportivas. Inclusive, pela definicdo do
dicionario online de lingua portuguesa Michaelis (2020) existem quatro diferentes
definicdes para esporte, sendo que uma delas menciona esses aspectos, onde o
termo representa “o conjunto das atividades fisicas ou de jogos que exigem
habilidade, que obedecem regras especificas e que séo praticados individualmente
ou em equipe”.

Além da classificagdo esportiva, também existe uma visdo confusa sobre a
distincdo entre os games de esports em relacdo aos jogos tradicionais. Magalhaes

(2016, p. 6-7) explica que a diferenca é que o0s esports possuem “um mercado
profissional, ou seja, existem campeonatos, nacionais e internacionais, 0s jogadores
tém uma rotina de treino, salario fixo e patrocinadores.”

Dessa forma, para compreendermos melhor sobre como o cenario dos
esports se relaciona com a publicidade, vamos apresentar sua evolucao histérica e
0S principais games que estiveram nesta trajetoria.

Pensa-se que esta modalidade € muito nova, porém ela s6 ganhou nome e

popularidade recentemente, porque ja existe desde a década de 80. Fraga (2016)



58

conta que a primeira competicdo de maior publico aconteceu com 0 jogo Space
Invaders. Cordeiro (2018) acrescenta que o torneio foi realizado nos Estados
Unidos, reunindo em torno de 10 mil pessoas, que disputavam para ganhar o prémio

principal, um Arcade da Atari.

Figura 11 — Jogadores no campeonato de Space Invaders em 1980.
. v g _—

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2WaL7P8>

Acesso em: 18 de mai. de 2020

A histéria de jogar competitivamente comecou a ganhar maior relevancia
guando surgiu a internet. Segundo Saraiva (2013, p. 1-2), 0s principais motivos para
iSSo ocorrer, S&0 porque assim 0s jogadores passavam a jogar em grupos e também
contra outros individuos, deixando de ter a maquina como sua principal adversaria.
O autor também evidencia que, quando essa atividade de competicdo nos jogos
passou a se popularizar, os jogadores comecgaram a ter anseio para se enfrentarem
pessoalmente, o que originou as LAN (Local Area Networks) Parties, que também
podem ser traduzidas como festas de rede de area local, um evento em que varios
jogadores se encontravam, com seus computadores, para jogar por dias.

Com isso, um dos jogos mais importantes com a ideia de competicado foi o
Doom, que segundo Pereira (2014, p. 23), era um jogo de tiro em primeira pessoa,
no qual o personagem combatia inimigos demoniacos. Através desse game, havia a
opcao de competir ou cooperar entre quatro jogadores, devido ao uso de uma
tecnologia chamada DWANGO, que Ryan (1996, p. 339) define como Dial-up Wide

Area Network Gaming Operation, um servico pago, onde o individuo poderia ser
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ligado a um servidor, que conectava pessoas de diferentes localidades para jogar
alguns games em conjunto ou conversar em uma espécie de bate-papo.

Nesse periodo, os campeonatos comecaram a se intensificar, surgindo o
primeiro Pro-player (jogador profissional). De acordo com Abreu (2019), o Guinness
Book considerou Dennis “Thresh” Fong como o primeiro jogador profissional da
histdria, que iniciou sua carreira competitiva com o jogo Quake.

Quake era um game de tiro que surgiu em 1996. Kushner (2020, p. 144) conta
sobre a criacdo deste game, que foi inventado com a intencdo de ser um dos
primeiros que nao precisaria de um software exclusivo para conectar jogadores de
diferentes lugares, pois isso viria como op¢ao no jogo e se daria através da internet.
Além disso, neste jogo foi muito investido no uso das trés dimensoes, trazendo um
aspecto mais realista em relacdo aos outros. Mais um diferencial, de acordo com
Pereira (2014, p. 24) era que Quake tinha a opcéo de mods, uma funcionalidade que
permitia que os jogadores realizassem mudancas no jogo, podendo personaliza-lo.

Em 1996, o jogo Quake também realizou a Quakecon. De acordo com Taylor
(2012, p. 7) apud Saraiva (2013, p. 7), a Quakecon é um evento no modelo de LAN
Parties, mas voltada principalmente para a competicdo. Segundo o Globo Esporte
(2020), até hoje, a Quakecon é realizada em Dallas, reunindo milhares de fas.
Porém, na sua primeira edicdo, obteve um publico ndo muito grande, em torno de 60

a 70 jogadores.

Figura 12 — Vista panormica Quakecon

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3iW5Csl>
Acesso em: 19 de mai. de 2020.
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Outro marco dos jogos competitivos foi o torneio chamado de Red Annihilation
Quake, que aconteceu em 1997, em Atlanta. O grande vencedor foi 0 ja apresentado
anteriormente, Dennis “Thresh” Fong. De acordo com Baker (2016), esse torneio foi
importante, pois foi um dos primeiros a ser de ambito nacional e também a dar
prémios maiores, que em seguida passaram a crescer rapidamente em outras
competicdes, dando maior valor e visibilidade aos jogadores e a area dos esports. O
Red Annihilation Quake daria o prémio de cinco mil reais para o primeiro colocado,
além de outro prémio especial, como conta o criador do jogo, John Carmack apud
Kushner (2020, p. 192, tradugdo nossa):

Eu comprei minha primeira Ferrari apds o sucesso de Wolfenstein 3-D [...]
Doom e Quake me trouxeram mais trés. Quatro Ferraris sdo demais para
mim. Em vez de vender uma delas ou coloci-la em um armazém, eu vou

da-la de volta aos jogadores que trouxeram isso para mim em primeiro
lugar. O rei deste death-match do Quake vai ganhar uma coroa muito legal.”

Neste momento, ja se encontrava algumas marcas como patrocinadoras dos
campeonatos, mesmo que fossem do mesmo segmento. No caso do torneio da Red
Annihilation, Cordeiro (2018) conta que a marca patrocinadora foi a Microsoft.

Entdo, a partir dos anos 2000, os esports passaram a ascender e ficaram
cada vez mais importantes, com grandes patrocinadores, prémios gigantescos e
com cada vez mais fas. Uma das primeiras regides que eles se tornaram populares
foi na Asia. Carnevalli (2019) explica o principal motivo para a valorizacdo das
competicdes nessa regiao:

Para enfrentar a crise econdmica que abalou a Asia naquela década, o pais
investiu em telecomunica¢des e infraestrutura de redes, permitindo que
qualquer cidadéo tivesse acesso a uma conexao de alta velocidade. Como
consequéncia, as lan houses apareciam a cada esquina e, com elas,
diversos jovens atraidos pela ideia de jogarem competitiva e coletivamente
online. A febre foi tanta que o governo coreano criou a Korea e-Sports

Association (KeSPA), com a intencdo de tornar a modalidade um esporte
oficial.

Isso acabou contribuindo muito para que fossem criadas diversas
organizagbes, campeonatos, e para que a modalidade obtivesse importancia no

restante do mundo. Algumas novidades que surgiram inicialmente, de acordo com

7 | bought my first Ferrari after the success of Wolfenstein 3-D [...] Doom and Quake have bought
three more. Four Ferraris is too many for me. Rather than sell off one of them or stick it in a
warehouse, I'm going to give it back to the gamers that brought it to me in the first place. The king of
this Quake deathmatch is going to get a really cool crown.
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Cordeiro (2018) foram: o campeonato WCG (World Cyber Games), realizado na
Coréia do Sul e patrocinado pela Samsung e Microsoft, e as Organizacdes ESL
(Electronic Sports League) e MLG (Major League Gaming), sendo que a primeira
promovia campeonatos na Europa, enquanto que a segunda fazia o mesmo nos
Estados Unidos e Canada.

Nesse periodo, também surgiu um jogo chamado Starcraft, que apresentava
um cientista que realizava experiéncias no futuro. Esse jogo, como conta Magalhaes
(2016), obteve tanto sucesso, que fez com que fossem criadas as primeiras ligas de
esports na Coreia do Sul. Além disso, 0 game também originou o género MOBAS8
(Multiplayer Online Battle Arena ou Arena de Batalha Online para Multijogadores), do
qual faz parte o jogo League Of Legends, objeto de estudo do presente trabalho.

Com isso, 0 primeiro jogo conhecido como do género MOBA era uma
modificacdo do jogo Starcraft, que de acordo com Caetano (2019), foi alterado e
chamado por fas de Aeon of Strife, onde a batalha envolvia quatro jogadores em um
mapa, buscando ganhar do adversario, que era o computador. A autora ainda conta
que o jogo fez tanto sucesso, que outro game, chamado Warcraft Ill, também foi
personalizado dessa forma, criando o jogo hoje conhecido como Dota (Defense of
the Ancients).

Através deste jogo, os desenvolvedores de League Of Legends obtiveram
inspiracdo para criar 0 game e em seguida fazer parte do sucesso dos grandes
campeonatos, como veremos no préximo capitulo. Esse progresso dos esports
passou a acontecer a partir de 2010, principalmente devido a um fator, que segundo
Magalhdes (2016, p. 9-10) foi “quando o streaming (ato de jogar online ao vivo)
comegou a se popularizar. Esse novo modo atraiu milhares de espectadores para as
plataformas responsaveis pela transmissdo das streams.” Com isso, as pessoas nao
precisariam mais ir até o local, ou esperar dias para assistir algum campeonato
online, jA que poderiam ver 0s jogos ao vivo. E assim, os campeonatos também
passaram a ser planejados como grandes espetaculos de entretenimento, com
apresentacoes de danca, de bandas e diferentes programacdes, 0 que passou a

atrair cada vez mais pessoas.

8 Puiati (2019) define que a modalidade MOBA é quando cada jogador escolhe um personagem e
juntamente com seus colegas de equipe, pensam em estratégias para conseguir cumprir objetivos e
conquistar o principal deles, que €é destruir a base dos adversarios, para assim chegar a vitoria.
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Considerando esses aspectos, 0s torneios acabaram chamando a atencéo da
publicidade, que passou a ver vantagem para divulgacdo nesse grande publico e
nessa variedade de entretenimento que as competicdes de esports trazem, como
enfatiza Branco (2019)

Este publico tem habitos de consumo e padrdes muito préprios, eles
investem, por exemplo, em propriedades do jogo, que n&o deixam de ser
produtos e poderiam ser vinculados a marcas. Outras possibilidades ainda
ndo foram apropriadas pelas marcas, como a sobreposicdo entre eSports e
festivais de musica, o oferecimento de ativagbes com trilha ao vivo e

competicbes de arte digital. Outra oportunidade estd no “Edutainment” e em
atividades que associam o eSport a vida saudavel.

Com isso, a tendéncia é que as marcas passem a ocupar cada vez mais 0
cenario competitivo, utilizando diferentes abordagens, como as citadas por Branco, e
também indmeras outras. Um exemplo é a utlizacdo dos atletas como
influenciadores em campanhas, que segundo Noronha (2019), ja € uma alternativa
gue esta acontecendo gradativamente:

Quando um atleta consegue desenvolver sua marca, CoOmo no meu caso a
marca Y, e alcanga um bom posicionamento com a comunidade, a parceria
garante respeito, credibilidade e total conexdo com a comunidade gamer. A

linguagem é organica, entdo o publico passa a gostar da marca mesmo sem
conhecer. E todos ganham com a parceria.

Ou seja, essa divulgacdo de uma marca através de jogadores
profissionais,pode ser uma Otima alternativa para quem pretende entrar no
segmento de uma forma soélida, j& que desenvolve aos poucos uma relacdo com 0s
admiradores desse esporte, sem ser invasiva e gerando a confianga das pessoas.

Além disso, nos campeonatos, também ha aquela divulgacdo mais tradicional,
através dos patrocinios, que por enquanto € a mais bem desenvolvida, devido a
semelhanca da modalidade aos esportes tradicionais, que também usam muito este
formato. Neto (2018) fala sobre o assunto, fazendo uma relacédo dos esports com
outras categorias:

Nao tem como um grupo de midia estar fora dessa industria hoje. Uma
audiéncia jovem, super engajada. Desde que comecamos a estudar esse
ecossistema, ha quatro anos, identificamos que era uma inddstria com

potencial de ser como os esportes olimpicos onde vocé tem natagdo, volei e
outras modalidades. Essa é a abrangéncia dessa indUstria.
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Inclusive, algumas marcas se tornaram tao envolvidas neste universo, que
compraram ou criaram um time sé delas. Um exemplo € a Vivo, que possui uma
organizacédo de esports chamada de Vivo Keyd.

Outra marca muito comprometida com este cenério € a Gillette. De acordo
com Moretti (2018), diretora de marketing, a marca apostou muito nos jogos
eletrbnicos e patrocina eventos, times e até mesmo um reality show. Nos esports, 0
seu principal objetivo é “oferecer a melhor preparagdo para esses atletas que
possuem uma rotina intensa e cheia de desafios, mostrando que o jogo esta longe
de ser apenas diversao e sim uma profissdo que merece reconhecimento”.

Assim, esta variedade de possibilidades de midias que este esporte
proporciona, garante que o consumidor esteja mais envolvido e propenso a ser fiel a
marca e aos produtos e servigos provenientes dela. Além de que, ela garante um
publico mais diversificado, de nichos diferentes. Assim como enfatiza Jenkins (2008,
p. 135)

A compreensdo obtida por meio de diversas midias sustenta uma
profundidade de experiéncia que motiva mais consumo. A redundancia
acaba com o interesse do fa e provoca o fracasso da franquia. Oferecer

novos niveis de revelagdo e experiéncia renova a franquia e sustenta a
fidelidade do consumidor.

Por fim, esse € um ambiente relevante e amplo para a publicidade apostar,
com consumidores apaixonados, possibilidades de diferentes métodos publicitarios,
previsdes de crescimento para 0s proOXimos anos, entre outras vantagens. E, as
marcas que conseguirem se adaptar a essas novas oportunidades que surgem na
area, provavelmente terdo maior chance de obterem sucesso no futuro. Porém,
como precisamos compreender esses beneficios e formatos de uma maneira mais
concreta, nos capitulos seguintes, iremos descrever como aprofundamos o estudo e

chegamos a determinados resultados e observagoes.
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4 PROCESSOS METODOLOGICOS

No presente trabalho, utilizou-se o método hipotético-dedutivo, no qual
criamos um problema, geramos hipdteses sobre ele e depois passamos pela etapa
de refutacdo, onde descobrimos se a hipétese € verdadeira ou falsa. Porém, nem
mesmo se ela for falsa, perdera sua validade e carater cientifico, podendo se tornar
um novo questionamento, que consequentemente trard um novo estudo. Popper
apud Lacatos e Marconi (p. 95, 2003) explica este método em apenas trés passos:

1. problema, que surge, em geral, de conflitos ante expectativas e teorias
existentes;

2. solugéo proposta consistindo numa conjectura (nova teoria); deducédo de
consequéncias na forma de proposi¢fes passiveis de teste;

3. testes de falseamento: tentativas de refutacdo, entre outros meios, pela
observacéo e experimentagéo.

Dessa forma, o problema e objetivos deste estudo se encontram em torno da
compreensao da relevancia das finais dos Campeonatos Mundiais de League Of
Legends para o ambito publicitario e da identificagdo das melhores estratégias de
abordagem utilizadas pelas marcas para atrair o publico fa dos esports. Para que
estas premissas sejam alcancadas, se torna necessario inicialmente obter um
conhecimento do contetudo e do que outros autores ja refletiram sobre ele, além de
acrescentar mais alguns itens que estéo envolvidos com a tematica.

Com isso, em primeiro lugar foi realizada uma pesquisa bibliogréafica, que de
acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 158), “¢é um apanhado geral sobre os
principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de
fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema”. Através disso, 0
pesquisador aprofunda seu entendimento sobre o assunto que ira abordar, utilizando
fontes confiaveis para uma comparacao de informac¢des, ocasionando acordos ou
divergéncias entre as ideias e novas reflexées sobre o tema.

Na pesquisa bibliografica deste estudo, os assuntos que norteiam o trabalho
envolvem conceitos e o desenvolvimento do marketing, da publicidade, dos jogos
eletrbnicos e dos esports. Através desse contexto geral, conseguimos especificar
alguns assuntos que se tornam de maior relevancia para a analise, como 0S
conteudos transmidiaticos, o marketing de experiéncia, 0s patrocinios, os product

placements, os reverse placements, os In-game ads e o Value Exchange.
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Esta pesquisa também possui um carater descritivo e exploratorio. O primeiro,
de acordo com Gil (p. 42, 2002), deve-se ao fato de que ela “tém como objetivo
primordial a descrigcdo das caracteristicas de determinada populagdao ou fenébmeno”,
sendo este fendmeno a publicidade nas finais dos campeonatos e, a determinada
populacdo, a comunidade gamer, que € atingida por essa abordagem publicitaria.
Além disso, o autor também enfatiza que a pesquisa descritiva “tém por objetivo
levantar as opinides, atitudes e crengas de uma populagdo”, e utiliza técnicas
padronizadas, como € o caso do questionario, tatica que se pretende aplicar neste
estudo.

Ja o carater exploratorio, ainda segundo Gil (p. 41, 2002), “tém como objetivo
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des” e pode apresentar
a andlise de exemplos, que estimulam na compreensdo em torno da tematica. Essa
andlise sera realizada neste estudo também.

Com isso, serdo adotados dois instrumentos, pois assim havera um
entendimento mais completo sobre o problema, visto que ele € bem amplo,
englobando diferentes abordagens da publicidade. Para uma melhor delimitacdo do
tema, neste trabalho, optou-se por analisar a final do campeonato nos anos de 2018
e 2019, visto que sdo os mais grandiosos e esperados pelos jogadores, além de
serem 0S mais recentes e de juntos, possuirem uma exposicdo mais variada de
formatos publicitarios, o que acaba enfatizando as diferentes oportunidades de
divulgacao que esta modalidade proporciona.

Além disso, os dois instrumentos foram de carater qualitativo, ja que o
assunto pretendia compreender a importancia de um fendmeno que ndo pode ser
quantificado e que traz uma resposta simbdlica, cheia de significados subjetivos. De
acordo com Prodanov e Freitas (p. 70, 2013) na pesquisa qualitativa “ha uma
relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel
entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito [...] O processo e seu significado
sdo os focos principais de abordagem.”

Um dos instrumentos escolhidos, como jA comentado anteriormente, foi o
questionario. Lakatos e Marconi (2003, p. 201) definem que o “questionario é um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,

que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.” E
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importante 0 uso desta técnica, jA& que queremos compreender a opinido do
respondente e descobrir quais abordagens publicitarias sdo mais bem vistas por ele.
Esta etapa foi realizada com jogadores e admiradores de esports, que assistiram a
final dos campeonatos mundiais de League Of Legends em 2018 e 2019. Os
individuos foram abordados pela internet, através de dois foruns sobre o assunto,
um deles criado no site oficial do LoL e outro na rede social Reddit. Também houve
divulgacdo em grupos de jogadores no Whatsapp e através do chat do proprio
game. As questdes foram em maioria do tipo multipla escolha, que segundo Lakatos
e Marconi (2003, p. 206) “Sao perguntas fechadas, mas que apresentam uma série
de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto.”

Ja o outro instrumento que foi utilizado, € a analise documental. De acordo
com Gil (2002, p. 45), “a pesquisa documental vale-se de materiais que néo
recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetos da pesquisa.” Com isso, fizemos uma investigagdo de como
a publicidade se apresenta em materiais criados e divulgados em torno das finais
dos campeonatos de LoL em 2018 e 20109.

Além disso, foi realizada uma analise de acBes promocionais divulgadas
através de fontes secundarias, ou seja, disponiveis pela imprensa ou por obras
literarias. Entre as principais divulgacdes e acdes que foram analisadas, podemos
citar a insercdo da marca Louis Vuitton no jogo e a reproducdo e venda de um
produto criado primeiramente para o ambiente interno de LolL, os patrocinios no
ambiente do campeonato e de sua transmissdo, e outras experiéncias exclusivas
realizadas pelas marcas.

Em seguida, no capitulo 5, iremos conhecer um pouco mais sobre o0 jogo e 0s

campeonatos, e depois iremos apresentar a analise documental e dos questionarios.
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5 LEAGUE OF LEGENDS

O jogo League Of legends (também conhecido pela sigla LoL) pertence a
empresa Riot Games, que de acordo com Rox (2016) surgiu em 2006, na cidade de
Los Angeles, nos Estados Unidos. Os dois grandes nomes que estavam a frente da
Riot eram Brandon Beck e Marc Merril, dois amigos que gostavam muito de jogar em
equipe, porém que viam algumas dificuldades que os jogos daquela época
enfrentavam e buscavam fazer algo novo para mudar isso.

Como ja comentado anteriormente, através do jogo Dota, os dois amigos
tiveram inspiragdo para desenvolver um jogo novo na modalidade MOBA, com
caracteristicas semelhantes, porém com algumas melhorias, que eles, na época
jogadores, consideravam cruciais para melhorar a jogabilidade. No documentario
League Of Legends — A origem, Mescon (2020) conta que o jogo Dota “era muito
lento e havia muitos problemas de matchmaking®, entdo vocé poderia jogar com
alguém que era dez vezes melhor que vocé”.

Assim, depois de trés anos testando e realizando melhorias, mas sem gerar
lucros, eles resolveram lancar o jogo League Of Legends na internet, de forma
gratuita. Com isso, o capital teria que vir de dentro do jogo. Beck e Merril (2020)
explicam no documentéario que resolveram entdo criar e comercializar as skins, que
seria 0 nome dado as vestimentas diferenciadas dos personagens. Pensando que o
LoL deveria ser para todos e nao beneficiar dentro das partidas quem tivesse mais
dinheiro para compra-las, eles resolveram fazer skins que ndo alteravam os poderes
do campedo, somente o0 seu visual para melhor. Essa busca por sempre tentar
igualar os jogadores e tornar acessivel o game a todos, auxiliou no progresso do
LoL, cuja definicdo e o principal objetivo sdo descritos pelo site oficial do jogo (2020):

League of Legends é um jogo de estratégia em que duas equipes de cinco
poderosos Campefes se enfrentam para destruir a base uma da outra.

Escolha entre mais de 140 Campefes para realizar jogadas épicas,
assegurar abates e destruir torres conforme vocé luta até a vitoria.

Como contam Beck e Merril (2020), desde o inicio, o game foi um grande
sucesso, e apos serem acrescentadas divisbes que separavam 0s jogadores de

acordo com suas habilidades, o jogo passou a agucar a rivalidade nestes individuos.

9 A Wikipédia define que “em jogos multiplayer, matchmaking é o processo de conectar jogadores
juntos para sessbes de jogo on-line.”


https://pt.qwe.wiki/wiki/Multiplayer_game
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Vendo um grande potencial no cenario competitivo, os criadores comecaram a

promover campeonatos, com premiacdes em dinheiro para os vencedores.

5.1 Os Campeonatos Mundiais de League Of Legends

O campeonato mais destacado, de maior infraestrutura e repercussao entre 0s
diversos que o jogo proporciona, € o Campeonato Mundial. Teles (2019) explica
como ele funciona. O torneio conhece suas doze primeiras equipes apos as finais da
temporada de verdo no hemisfério norte. Os campefes das principais regides
(América do Norte, Europa, Coreia do Sul, China, Vietna e Taiwan, Hong Kong e
Macau) garantem vaga automatica para a fase de grupos. As outras regifes disputam
a fase de entrada, na qual apenas quatro irdo para a fase de grupos. Aqui jogam
campedes nacionais de regides que ndo possuem acesso direto (como Turquia,
Brasil, América Latina Norte e Sul, Japdo, Comunidade dos Estados Independentes,
Sudeste da Asia e Oceania).

O primeiro campeonato mundial de League of Legends aconteceu em junho
de 2011, na cidade de Jonkoping, Suécia. Porém, Coutinho (2017) conta que a
disputa era realizada dentro do DreamHack!®, ndo havendo um evento especifico
somente para ela. De acordo com Pereira (2014) eram poucas pessoas na plateia e
elas podiam ter intimidade com os competidores, sendo permitido que elas
chegassem perto deles e até mexessem em suas cadeiras e computadores enquanto
eles estavam jogando. Apesar disso, 0 prémio da competicdo jA era bastante
significativo. Rox (2019) conta que os ganhadores receberam US$ 99,5 mil,
equivalente a R$ 414 mil.

Na época, ninguém imaginava que estas competicdes fossem evoluir tanto.
Porém, em pouco tempo, estes eventos se tornaram grandes espetaculos, tendo
muitas pessoas assistindo na plateia, como também na transmissdo pela internet,
através de plataformas.

Em 2018, o Campeonato Mundial impressionava por seus nuameros, que

segundo o G1 (2019), poderiam ser comparados ao patamar do Super Bowl, maior

10 De acordo o site da DreamHack (2020, tradugdo nossa), o termo representa “um lugar para
jogadores e digitais nativos irem juntos para competir, fazer novos amigos e celebrar todas as coisas
que fazem a cultura da internet 6tima.”
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evento televisivo dos Estados Unidos. O Campeonato foi realizado na Coréia do Sul
e de acordo com dados publicados pelo site de League Of Legends (2018) foram
mais de 23 mil pessoas presentes no estadio, 99,6 milhdes de espectadores unicos,
44 milhdes conectados simultaneamente e uma média de audiéncia por minuto de
19,6 milhdes. A disputa foi transmitida em 19 idiomas diferentes, por mais de 30
plataformas e canais de televiséao.

Neste mesmo ano, foi anunciada pelo site Nexus (2018) a primeira marca
patrocinadora global do jogo: a Mastercard. Rajamannar (2018, tradugdo nossa),
diretor de marketing e comunicacdes da empresa, conta como essa uniao foi vista
por eles: “Estamos empolgados com as experiéncias e beneficios que podemos
trazer para o maior esport do mundo - tanto no jogo quanto para os milhdes de fas
de League of Legends que assistem e participam dos torneios a cada ano.”*!

A Mastercard continua sendo a maior patrocinadora deste evento. Porém,
foram identificadas outras marcas durante a transmissdo de 2018, que geralmente
fornecem os equipamentos ou que estdo de patrocinadoras menores, entre elas:
Red Bull, Secret Lab, Alienware, Statefarm, Oppo, Axe, Acer.

Ja em 2019, a companhia chinesa de produtos eletrénicos Oppo passou a ser
uma parceira global, assim como a Louis Vuitton, do ramo de acessorios e
vestuarios. E, da mesma forma que nos outros anos, o Campeonato Mundial de
League Of Legends de 2019 também trouxe resultados expressivos, no qual o
prémio foi um troféu de 2,41 milhdes de ddlares. De acordo com a E-sportv (2019), o
estadio, localizado na arena AccorHotels, em Paris, estava lotado, o pico de
audiéncia foi de 44 milhdes de espectadores simultaneos e a média de audiéncia por

minuto foi de 21,8 milhdes.

1 *We are excited about the experiences and benefits we can bring to the world’s largest esport — both
in-game and to the millions of League of Legends fans that watch and attend the tournaments each
year.”
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Figura 13 — Final do Campeonato Mundial de League Of Legends 2019

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/305NpQQ>
Acesso em: 20 de mai. de 2020.

Esta entrada e desenvolvimento de marcas no Campeonato Mundial sera
melhor compreendida na analise dos objetos do presente trabalho, que serdo

aprofundados em seguida.

5.2 Andlise documental das experiéncias da Mastercard

A Mastercard, como primeira patrocinadora global do Campeonato Mundial de
League Of Legends, realizou diferentes experiéncias!? para jogadores que se
encontravam em Incheon, cidade sediadora do Campeonato, no ano de 2018.

A marca ja tinha criado um programa todo voltado a experiéncias que nao tém
preco, conhecido como Priceless cities!?, que pelo site oficial (2020) enfatiza a ideia
através da frase “Alimente suas paixdes. Faca lembrancgas para durar toda a vida.
Comece algo que nao tem prego.” Neste site, € possivel encontrar diversas op¢cdes
de experiéncias, como a chance de uma chamada de video com seu idolo, de
aprender esportes ou contetdos de culinaria com especialistas ou famosos, etc.

Na época da Final do Campeonato Mundial de League Of Legends em 2018,

a marca acrescentou novas experiéncias a essa plataforma, que tinham relacdo com

12 VVideo das experiéncias realizadas pela Mastercard disponivel em: <https://bit.ly/2U50eM6>, acesso
em: 03 de jun. de 2020.

13 De acordo com o site oficial da Mastercard (2020) “Priceless Cities € um programa disponivel
exclusivamente para titulares de cart6es Mastercard e da acesso a experiéncias inesqueciveis nas
cidades onde vocé mora e viaja.”
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0 jogo e o encerramento da disputa. Stalzer (2018) conta que o ponto principal para
estas experiéncias acontecia dentro de uma loja em formato pop-up!4, que foi
nomeada de Mastercard Nexus. A palavra Nexus € um termo originado de dentro do
LoL. Puiati (2018) a define como a “estrutura final presente em League of Legends.
Apés derrubarem torres e inibidores, os campedes chegam até ao nexus, que é uma
espécie de fonte de poder. Quem destruir o nexus inimigo primeiro, vence a partida.”

A estrutura externa do Mastercard Nexus pode ser vista na figura 14 abaixo.

Figura 14 — Mastercard Nexus, vis8o externa
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2XicpEIl>
Acesso em: 31 de mai. de 2020.

Primeiramente, a Mastercard, ao colocar a palavra Nexus em sua acao, ja
atrai principalmente os individuos que fazem parte da comunidade jogadora ou
admiradora de League Of Legends, visto que somente estas pessoas reconhecem a
expressdo e sabem seu significado. Esta ideia confirma o pensamento de Gularte
(2010, p. 17) sobre jogos, onde o autor diz que eles “sdo um expoente cultural das
sociedades antigas e modernas. Acompanham o crescimento humano e enriquecem
as experiéncias entre as pessoas”. Assim, ao moldarem uma forma de cultura, os
jogos acabam criando um estilo proprio, com conteados e caracteristicas
especificas, que a comunidade gamer reconhece.

Essa ideia de criacdo de uma cultura, também vai ao encontro do que diz

Mendes (2016), quando esclarece sobre como as empresas de jogos criam as

14 Segundo Boletim de Inteligéncia do Sebrae (2016) “As lojas temporarias, ou pop-up stores [...]
possibilitam aos empreendedores abrir lojas fisicas em lugares estratégicos, com curto prazo de
duracéo - dias ou meses.”
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comunidades de gamers. Na sua explicacao, ele diz haver trés principais formas de
origind-las e uma delas fala sobre a identificacdo dos individuos em espacos
culturais, que pode ser ocasionada por simbolos. Neste caso, a utilizacdo da palavra
Nexus seria um simbolo de identidade para a comunidade que joga ou conhece LoL.
O mesmo acontece com a colocacédo do logotipo do Mundial sobre a estrutura.
Ja sobre as experiéncias realizadas no interior da loja, no site oficial da
Mastercard (2018) sao citadas as acdes que seriam feitas, divididas em trés grupos:
Experiéncias
“Torne-se um campedo” por meio de uma experiéncia social e
compartilhavel de Realidade Aumentada
Jogue em PCs de alto desempenho para jogos e experimente o modo de
jogo Snowdown Showdown 1vl da Riot Games que ¢é usado
exclusivamente no All-Star Event.
Educacéo
Aprenda como fazer “streaming’®” — do béasico ao avancado — no Campo de
Criagdo do Twitch16
Ouca as conversas do painel com os shoutcasters?’ e jogadores
Inspiracéo

Conheca jogadores e equipes profissionais
Interaja com os cosplayers'® do League of Legends

Além disso, foi possivel perceber que a marca também realizou algumas
acbes promocionais, que envolviam o ganho de experiéncias. A Frukt (2020),
agéncia de experiéncia da marca, responsavel por planejar e realizar estas
ativacles, conta que os individuos também podiam ganhar diversos prémios: skins,
ingressos, visita aos bastidores, conhecer um jogador profissional de esports e
assistir a Final ao seu lado, jogar contra um jogador profissional, entre outros.

Através dessas experiéncias, a marca traz uma maneira auténtica de se
comunicar com o publico. Em uma entrevista a Meio & Mensagem, Rajamannar
(2018), diretor de marketing e comunica¢des da Mastercard, diz que esse € um dos
principais objetivos e cuidados da marca ao entrar neste cenario. Considerando o
contexto atual, essa autenticidade tem muito valor para a area publicitaria, pois hoje

a publicidade procura maneiras de conquistar pelo menos alguns segundos da

15 Coutinho (2013) define que “A tecnologia streaming € uma forma de transmisséo instantanea de
dados de audio e video através de redes.”

16 Montovani (2019) explica que Twitch “é uma plataforma online onde pessoas fazem transmissoes
ao vivo e interagem com o publico através do chat.”

17 De acordo com a British Esports Association (2020, traducdo nossa) shoutcaster é outro nome para
um comentarista/narrador/apresentador.

18 Segundo Dantas (2020) “Cosplay é uma atividade que consiste em fantasiar de forma correta, com
acessorios e outros artigos, representando um determinado personagem.”
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atencdo dos individuos e essa ja ndo é uma tarefa tdo simples, se o conteudo ndo
tiver um diferencial. Assim como explica Martinuzzo (2014), as pessoas estao
saturadas, pois recebem informacdes o tempo todo das tecnologias, raramente
focando por mais tempo no que nao lhes causa interesse instantaneamente.

Essa compreensdo também se relaciona com a do Hegarty apud Donaton
(2007), na qual hoje ha uma dificuldade crescente em falar com o publico, pois a
publicidade antes tinha receptores mais homogéneos, caracterizados pela ideia de
publico de massa e agora eles estdo se dividindo em pequenos grupos, que se
segmentam de acordo com o que apreciam. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) também falam dessa diviséo, acrescentando que os consumidores passam a
necessitar que a publicidade se insira ou interaja com eles a partir de temas que 0s
pequenos segmentos gostam. Assim, essas experiéncias da Mastercard seriam um
modelo interessante de publicidade para esta Era, que os autores caracterizam de
4.0, a Era do conteudo.

Entretanto, para a aproximacdo de um publico mais especifico, principalmente
dos apreciadores de esports, € necessario ser cauteloso. Esta jA era uma
preocupacao de Donaton (2007), que refletia se a propaganda n&o poderia se tornar
Obvia e forcada demais ao ser inserida no ramo do entretenimento. Por isso,
Rajamannar (2018) explica que houve um estudo criterioso e demorado antes da
marca ser patrocinadora do campeonato:

Estamos sempre revisando nossas parcerias para garantir que
permanecamos relevantes e atraentes para novos publicos. Nos ultimos
dois anos, comegcamos a explorar e entender o universo de eSports. Um
fendbmeno que continua a crescer em popularidade, com fas que rivalizam

com aqueles de qualquer outro grande evento esportivo em seu entusiasmo
e energia.

Além disso, pelo o que foi possivel compreender neste estudo, as acdes da
Mastercard também podem ser atribuidas como integrantes do marketing de
experiéncia. Podemos perceber isso, pois elas possuem caracteristicas deste
modelo, que assim como Schmitt (2002, p.11) explica, acontece através de uma ou
de um conjunto das seguintes variaveis: “sensagao, sentimento, pensamento, agao e
identificacdo.”

No geral, podemos dizer que a experiéncia que envolve sentimento

(emocional) acontece em todas as ativacfes, mesmo que ndo seja tdo explicito,
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porque no momento em que a comunidade de jogadores é convidada a participar,
ela ja ttm uma relacéo anterior muito forte com o universo do jogo e isso so tende a
aumentar ao vé-lo fazendo parte, de alguma forma, da realidade. Mendes (2016)
traduz bem essa relacdo, dizendo que no momento em que estamos jogando,
passamos a nos envolver com as narrativas, personagens, objetivos e ficamos téo
imersos que chegamos a esquecer que ndo estamos no mundo real, ficando
nervosos, felizes, frustrados, e passando a participar de comunidades que também
sentem essas emogoes. Isso tudo contribui para que o jogador se torne fa do jogo, o
que também provavelmente trard um bom resultado para experiéncias e marcas que
o envolverem. E o que também demonstram os resultados da agéncia Frukt (2020),
nos quais a empresa contabilizou 23 milhdes de impressfes sociais, 800 surpresas
priceless (impagaveis) e 31.800 horas de conteudo da marca Mastercard.

Assim, agora iremos falar mais especificamente das agbes. A primeira
opcao’® permitia que o individuo pudesse se tornar um campeéo do jogo através da
realidade aumentada, onde ele escolhia o personagem que queria em uma grande
tela, a tecnologia recortava a imagem do rosto real dele e inseria no avatar do
campedo. Entdo, o usuario podia fazer diversas poses, que seriam capturadas e
transformadas em um GIF?°, qgue em seguida poderia ser compartilhado nas redes
sociais. Por isso, acabava havendo uma experiéncia de sensacéo, ja que através de
um dos sentidos (viséo) ele se deparava com uma imagem fantastica na tela, porém

gue se misturava com a realidade, contendo o seu rosto adaptado.

19 Video desta experiéncia disponivel em: <https://bityli.com/jZiS5>, acesso em 02 de jun de 2020.

20 Segundo Costa (2020) “GIF é um formato de imagem, assim como JPG e PNG, por exemplo. Ele
pode ser usado para imagens estéticas ou imagens animadas, porém o GIF ndo €, de fato, um
video.”
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Figura 15 — Representagdo de como foi a tela de realidade aumentada
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Fonte: Disponivel em: <https://bit.ly/3gMeiAL>
Acesso em: 02 de jun. de 2020

Figura 16 —individuo na realidade aumentada, como campedo Zed (skin Campeonato)

Fonte: Print de tela adaptado pelo autor. Disponivel em: <https://bit.ly/32al5P2>
Acesso em: 02 de jun. de 2020

A possibilidade de compartilhamento do GIF com os amigos nas redes sociais
também traz a ideia levantada por Jensen (2010, p.50) apud Toaldo e Oro (2015,

p.2), de que agora a palavra mais importante para representar as midias é


https://bit.ly/3gMeiAL
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compartilhamento, pois atualmente os individuos se importam muito com as opinides
dos outros. E, como evidenciam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), eles também
confiam mais em seus vinculos sociais do que nas divulgacdes das marcas. Atraves
desse compartilhamento, o proprio usuario consumidor da experiéncia a divulgou e
avaliou, fazendo com que seu circulo social se interessasse ou ndo pelo servico.
Além dessas constatacfes, a realidade aumentada dessa experiéncia
também revela a caracteristica que Jenkins (2008) definiu como conteudo
transmidiatico, pois foi retirado um fragmento que faz parte do jogo (no caso, o
campedao), e criou-se uma nova interagao e utilidade para ele. Ou seja, ele continuou
fazendo parte de uma histéria maior, que é o jogo League Of Legends, porém se
adaptou melhor para outro tipo de midia e trouxe inovagdes. Esse tipo de acgéo faz
com que o admirador do jogo fique interessado, ja que se trata de algo que ele ja
conhece e gosta, com uma diferente abordagem. Assim, ele acaba esperando por
outras novidades que a marca possa trazer nesse modelo, utilizando midias
diversas. Jenkins (2008, p. 135) também enfatiza que isso mantém a fidelidade do
consumidor:
A compreensdo obtida por meio de diversas midias sustenta uma
profundidade de experiéncia que motiva mais consumo. A redundancia
acaba com o interesse do f& e provoca o fracasso da franquia. Oferecer

novos niveis de revelacdo e experiéncia renova a franquia e sustenta a
fidelidade do consumidor.

JA na segunda experiéncia da Mastercard, o individuo podia jogar em
computadores com boa performance para games e tentar um modo de jogo
exclusivo, no qual ele duelava sozinho contra outro oponente. Essa ativacdo pode
ser considerada uma experiéncia sensorial também, pois os individuos utilizaram
trés sentidos (visdo, audicdo e tato) para testar os computadores. Além disso,
também podemos compreender que no momento em que o jogador estiver jogando,
ele ira utilizar seu raciocinio légico para tentar alcancar a vitoria, o que gera também

uma experiéncia cognitiva (pensamento).
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Figura 17 — jogadores se enfrentando no palco
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2XS7iKc>
Acesso em: 03 de jun. de 2020

Depois dessa, temos a ativacdo em que o0s jogadores podiam aprender a
fazer streaming na plataforma Twitch, o que envolve aprendizado, entdo a marca
utilizou novamente a experiéncia cognitiva (pensamento). Esta acéo incentiva o que
Jenkins (2008) chamou de cultura participativa, pois hoje os consumidores passaram
a ser produtores de conteudo, e provavelmente depois de aprenderem com a
experiéncia da Mastercard, alguns geraram ou aperfeicoaram suas préprias streams.
Isso € muito importante na atualidade, jA que todos os conteudos criados pelas
empresas agora precisam pensar em como garantir a parcela na qual o consumidor
vai interagir, participar ou originar conteudos de midia de alguma forma.

JA as outras experiéncias, de ouvir conversas entre profissionais e
apresentadores, conhecer jogadores e equipes e interagir com 0s cosplays, séo
exemplos de experiéncias de identificacdo, pois elas envolvem a cultura gamer, que
como Mendes (2016) explica, € necessario ter conhecimento das informagoes,
simbolos ou referéncias para poder compreender o que esta acontecendo. Em
outras palavras, para assimilar o que esta sendo dito na conversa, identificar quem
sao os jogadores profissionais e equipes, e reconhecer quem sédo os campedes do
jogo dos quais estdo sendo feitos os cosplays, é necessario ter conhecimento sobre
os fatores que englobam o game, sendo estes os que geram identificacdo e

sensacao de pertencimento a essa cultura.


https://bit.ly/2XS7iKc

78

Figura 18 — participante tira fotos com cosplays de campeds do jogo

'

#WORLDS2018,

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2XS7iKc>
Acesso em: 05 de jun. de 2020

E é através dessa identificacdo que Jenkins (2008) conta que surgem os fas
da marca, pois ela passa a fazer parte do capital emocional dos individuos. Porém, é
importante enfatizar que as acdes da Mastercard ndo criaram uma comunidade da
marca em si, mas utilizaram uma comunidade que ja existia para se inserir e
disseminar a ideia de que a marca agora também faz parte desse grupo, cultuando
as mesmas paixoes.

Além dessas constatacbes, € relevante observarmos uma das acles
promocionais realizadas, ja que o restante sdo prémios de experiéncias, que tém
caracteristicas muito similares ao que ja foi comentado anteriormente. N&o €
mencionado como elas funcionavam, porém uma delas revela uma caracteristica
diferente das outras: o ganho de skins. Essa acdo da Mastercard pode ser vista
como um modelo de value exchange, que segundo a IAB (2014) é quando a marca
realiza uma espécie de troca com o individuo, fazendo com que ele consuma algum
tipo de divulgacdo em troca de uma recompensa dentro do jogo. Nesse caso, a
pessoa que iria ganhar a skin ndo estava recebendo uma peca tradicional de
publicidade, porém estava no Mastercard Nexus. Ou seja, ela estava consumindo

diversas experiéncias e recebendo ativacdes da marca, em troca de poder ter essa


https://bit.ly/2XS7iKc
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chance de ser premiada com um beneficio para seu jogo. Essa premiacao, ainda
segundo a IAB (2014), vai trazer um beneficio para o usuario no jogo, o que contribui
para que ele tenha uma experiéncia positiva e passe a admirar a marca.

Por fim, & possivel perceber que a Mastercard apresentou um desempenho
significativo em suas ativacdes, pois ela uniu fatores, que de acordo com Schmitt
(2002), tém muita importancia para o sucesso nas experiéncias: a tecnologia da
informacédo, a marca, e a comunicacdo e 0 entretenimento integrados. O autor
enfatiza que estes pontos sado essenciais para gerar uma experiéncia de sucesso e

inesquecivel para o consumidor.

5.3 Andlise documental da publicidade da Louis Vuitton no Campeonato

A marca Louis Vuitton passou a ser parceira global do jogo League Of
Legends em 2019. Apesar de ser da area da moda, sua participacdo trouxe
abordagens mais criativas para os esports e ela conseguiu associar seus produtos
a0 jogo e aos campeonatos.

Inicialmente, a marca desenhou skins para alguns personagens do game, que
faziam parte da banda True Damage. Esta banda foi criada pela Riot Games, pois se
tornou uma espécie de tradicdo que no periodo proximo as Finais do Campeonato
Mundial, a empresa forme uma banda virtual com alguns personagens do jogo,
lancando skins para os integrantes e criando uma musica, que é divulgada em
formato de videoclipe e também apresentada pela banda no encerramento do
Campeonato Mundial do jogo.

A primeira skin criada foi a da personagem Qiyana, que de acordo com a
Vogue (2019) foi lancada no dia 10 de novembro, mesmo dia em que ocorreu o
encerramento do Campeonato Mundial de LoL de 2019, e ficou disponivel até o dia
25 de novembro. Para obter essa skin, o jogador tinha que comprar o passe do
mundial, que liberava missdes para serem completadas dentro do jogo. Essas
miss6es davam emblemas (moedas) como recompensa. Apés juntar certa quantia
de emblemas, ele poderia troca-los por pontos de prestigio, que em certa quantia
poderiam ser trocados pela skin da Qiyana. Além disso, apds alguns meses do
Campeonato, a Louis Vuitton langou a skin da campeé Senna, que fazia parte desse

mesmo grupo.
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Figura 19 —imagem divulgada da skin Qiyana Prestigio
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Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3f2dypt>

Acesso em: 07 de jun. de 2020

Figura 20 —imagem divulgada da skin Senna Prestigio
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Fonte: Disponivel em <https://glo.bo/2MGTk8B>
Acesso em: 07 de jun. de 2020

Além de terem sido desenhadas pela Louis Vuitton, que trouxe elegancia e
estilo para as personagens, € possivel notar o logotipo e os simbolos da marca, em

algumas partes das roupas e acessorios.
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Figura 21 -Logotipos nos brincos e pochete e simbolos em sua arma (bambolé)

v

Fonte: imagem adaptada pelo autor. Disponivel em <https://bit.ly/2Ugyb9N>
Acesso: 07 de jun. de 2020

Figura 22 —Logotipo na arma da Senna Prestigio

Fonte: imagem adaptada pelo autor. Disponivel em <https://glo.bo/2MGTk8B>
Acesso em: 07 de jun. de 2020
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Dentro do jogo, alguns efeitos?! que aparecem quando a Senna usa suas

habilidades ou quando volta para a base, também remetem a marca.

Figura 23 — Simbolo da Louis Vuitton aparece no chéo

Fonte: Print de tela adaptado pelo autor. Disponivel em <https://bit.ly/3fAtNdF>
Acesso em: 07 de jun. de 2020.

Através da insercdo dos logotipos e simbolos nas roupas, acessorios e
efeitos, a marca utiliza o que foi chamado pela Interactive Advertising Bureau (2014)
de In-game ads, pois ela realiza uma divulgacédo dentro do jogo e ndo o produziu ou
patrocinou a criacdo do mesmo. E, dentro dos In-game ads, esta insercdo da marca
seria caracterizada como uma forma integrada, pois ela foi colocada através de uma
atualizacdo do jogo e utilizou o chamado “product placement”, que Rogenski (2019)
e Quina (2018) dizem ser a colocacao e interacao de um produto ou logotipo dentro
de um cenario. Ou seja, no caso do LoL, a Louis Vuitton inseriu seu produto no
ambiente do jogo e ele é utilizado pelos personagens, onde eles podem atacar e
também realizar movimentos personalizados, interagindo com o mesmo. Essa
colocacdo traz vantagens para a area publicitaria, pois ela pode gerar uma
lembranca maior da marca e, também como destaca Fernandes et al (2014, p. 92)
“aumentar o realismo do jogo, principalmente em caso de simuladores, e por isso

nao ser percebida como invasiva.”

21 Video dos efeitos completos disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Mv_7V-jZu0o>,
acesso em: 07 de jun. de 2020
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Esse formato de publicidade j& havia sido aconselhado por Branco (2019) em
outubro do mesmo ano, quando a profissional falava sobre como os esports
proporcionam diversas entradas para a publicidade se inserir. Em sua reflexao, ela
enfatiza que “Este publico tem habitos de consumo e padrbes muito proprios, eles
investem, por exemplo, em propriedades do jogo, que ndo deixam de ser produtos e
poderiam ser vinculados a marcas.” Ou seja, percebe-se que a area dos esports
ainda representa um territorio muito amplo e pouco explorado pelas marcas.

Ja quando analisamos a forma que os jogadores adquiriam as skins da
marca, podemos notar que existe uma espécie de troca, assim como ocorre no
Value Exchange, mencionado pela IAB (2014). Porém, agora 0 processo é um
pouco diferente, porque eles precisam consumir mais do contetddo do jogo e ndo de
uma divulgacédo da marca, para em troca ganharem a recompensa para 0 seu game
pela Louis Vuitton. Através disso, como essas missdes do jogo ndo eram tdo simples
de serem completadas, muitas vezes envolvendo muito tempo e dedicacdo do
jogador, podemos compreender que a marca acabou valorizando sua imagem e
seus produtos, dando uma ideia de que quem os adquiriu, € um individuo especial.

Além da criacdo de skins, a marca também se inspirou, em unido com 0s
desenvolvedores do jogo, na criagdo de uma colecdo especifica, que saiu do game

para o mundo real: a Colecédo Capsula Louis Vuitton x League of Legends.
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Figura 24 — Pecas da Colegcao Céapsula Louis Vuitton x League Of Legends

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/3dUWaDj>
Acesso em: 07 de jun. de 2020.

Essa colecao, ao criar produtos na vida real baseados nos ficticios, utilizou a
técnica chamada de reverse placement, que Santahelena (2019) e Edery (2006)
definiram como a transformacdo para o mundo real de um produto ou marca
originados no jogo. Antes da colecdo ser lancada, os criadores provavelmente ja
tinham conhecimento que as skins sdo bens que o0s jogadores consomem
principalmente pela paixdo ao jogo, ja que elas ndo os beneficiam na jogabilidade.
Por isso, fizeram com que elas fossem muito bem divulgadas, tanto no game, quanto
no videoclipe?? da musica da banda virtual True Damage e na abertura do
Campeonato Mundial de 2019, como é possivel observar nas figuras 25 e 26.

22 \Videoclipe completo disponivel em: <https://bit.ly/3hjQbtR>, acesso em: 10 de jun. de 2020
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Figura 25 — skins no videoclipe da banda virtual True Damage
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Fonte: Print de tela adaptado pelo autor. Disponivel em <https://bit.ly/3hjQbtR>
Acesso em: 08 de jun. de 2020.

No periodo da Final do campeonato, a skin da Senna ainda ndo havia sido
divulgada, entdo ela s6 aparece em outdoors do videoclipe, de uma maneira nao téo
visivel para quem néo presta atencdo nos detalhes. Ja a skin da Qiyana aparece no
video, onde ela canta, e também na apresentacdo?®® da banda True Damage, na final

da competicdo. Para quem estava assistindo de casa, ela aparecia como um

23 Apresentacdo da banda True Damage completa em: <https://bit.ly/2MICImn>, acesso em: 10 de
jun. de 2020.
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holograma que danca no palco e para quem esteve presente no estadio, era

possivel visualiza-la no telao.

Figura 26 — skin na abertura da final do Campeonato Mundial de LoL

Fonte: Print de tela adaptado pelo autor. Disponivel em <https://bit.ly/2XO0TRp>
Acesso em: 08 de jun. de 2020.

Essa divulgacdo em vérios formatos e que envolvia o contetdo do jogo de
alguma forma, gerou produtos que desenvolveram importancia para quem joga e se
tornaram memoraveis, garantindo que a associa¢do que eles tém com o game ao
irem para a realidade seja instantanea e natural para os jogadores. Edery (2006)
menciona que isso deve ocorrer para que o reverse placement tenha mais chances
de obter éxito. Além disso, essa variedade de midias utilizadas para a disseminacéo
do produto, também demonstra a concretizacdo da ideia de convergéncia definida
por Jenkins (2008, p. 27), na qual um conteudo chega ao consumidor de diversas
formas, j& que hoje, segundo o autor ha um “comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam.”

Por fim, a Louis Vuitton ainda realizou uma outra abordagem publicitaria
relacionada ao Campeonato Mundial de LoL em 2019: a criacdo de um estojo/bad,
no qual foi colocado a desejada Summoner’s Cup, troféu da competicdo. De acordo
com o proéprio site da Louis Vuitton (2020), o estojo € uma unido entre a moda e a
tecnologia, combinando os valores de inovacao e pioneirismo da Louis Vuitton e do
LoL.
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Figura 27 — estojo/bal da Summoner’s Cup

Fonte: Disponivel em <https://bit.ly/2MJIpeBz>
Acesso em: 08 de jun. de 2020.

Essa criacdo de um produto que esta totalmente envolvido no campeonato,
sendo um dos objetos mais cobicados e centro das aten¢des do evento, traz a visdo
de Donaton (2007) de que o entretenimento e a publicidade precisam cada vez mais
ficar unidos, trazendo uma certa diversdo para que o receptor continue atento. O
autor também comenta que como o individuo que assiste algo para se entreter, faz
isso porque gosta do programa, ele ndo ird se incomodar em ver um conteludo
publicitario inserido por um tempo em sua programacao, conseguindo tolera-lo. Essa
mesma ideia pode ser dita sobre o campeonato, ja que o receptor aprecia 0s esports
e esta disposto a receber publicidade para assistir 0 evento, ainda mais se ela
estiver totalmente relacionada com o assunto, como € o caso do estojo que guarda o

troféu.
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Dessa forma, o bau, ao ser inserido no palco da grande final, envolveu os
receptores em uma apresentacdo?* que trazia entretenimentos variados e que se
complementavam. Mdusica, danca, jogos de luzes, efeitos especiais e tecnologia
captavam a atencdo dos consumidores. Isso demonstra a unido entre diversos
setores para transformar a experiéncia do consumidor em algo Unico, como Heyer
apud Donaton (2007, p. 48) ja mencionava e que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017,
p. 21) dizem ter se tornado uma tendéncia na atualidade, onde ha mais cooperacao
entre as diferentes empresas do que rivalidade.

Por fim, a unido entre diferentes areas culturais na final do campeonato traz a
possibilidade de alcancar admiradores ndo s6 dos jogos, mas também de outras
formas de entretenimento. Heyer apud Donaton (2007, p. 49), ao falar da Coca-cola,
contou que seu publico-alvo “tém paixdo por uma meia duzia de coisas - musica,
esportes, entretenimento visual, jogos. Cada uma dessas paixdes aponta na direcéo
de um tipo de associacdo possivel com uma das moedas culturais.” Contudo, os
esports demonstram que ndo € necessario que a marca escolha apenas um fator
cultural para se vincular e que hoje ja é possivel unir varios em um sé evento. Além
disso, o autor ainda comenta que essa conexao visceral que a inser¢cao da marca
em um contetdo de entretenimento proporciona, faz com que a publicidade tenha

impacto e ndo mais apenas visibilidade, como acontece pelos meios tradicionais.

5.4 Analise documental dos patrocinios em torno dos Campeonatos

Uma das maneiras mais comuns de publicidade que rondam os esports é a
do patrocinio. Como ndo ha divulgacdo oficial sobre todos os patrocinadores dos
Campeonatos de League Of Legends nos anos de 2018 e 2019, consideramos 0S
que foram percebidos durante as transmissdes?® dos dois eventos e os que ja foram
constatados neste estudo. Sendo assim, como ja comentado anteriormente, a
Mastercard se tornou a maior patrocinadora a partir de 2018, mas foram

identificadas também outras marcas, que geralmente fornecem o0s equipamentos ou

24 \/ideo da abertura do bau disponivel em: <https://bit.ly/2XMCb30>, acesso em: 10 de jun. de 2020
25 Video da transmissdo do campeonato em 2018 disponivel em: <https://bit.ly/3hjoFH2>, acesso em:
10 de jun. de 2020.
Video da transmissdo do campeonato em 2019 disponivel em: <https://bit.ly/2MNxbWx>, acesso em:
10 de jun. de 2020.
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qgue estao de patrocinadoras menores, entre elas: Red Bull, Secret Lab, Alienware,
Statefarm, Oppo, Axe, Acer. J& em 2019, a companhia chinesa de produtos
eletrbnicos Oppo passou a ser uma parceira global, assim como a Louis Vuitton, do
ramo de acessorios e vestuarios.

As marcas Secret Lab, AlienWare, Oppo e Acer sdo da area de tecnologias
ou outros equipamentos (como cadeiras e acessorios) utilizados no evento. Ja as
marcas Mastercard, Louis Vuitton, StateFarm, Axe e Red Bull ndo sdo do segmento,
porém buscam alguma associagéo a ele.

Durante a final, as marcas foram percebidas de diferentes maneiras e
transmitidas em diferentes plataformas. De acordo com dados do site oficial de
League Of Legends (2018), s6 em 2018 a final do campeonato foi transmitida por
mais de 30 plataformas e canais de televisdo. Isso enfatiza a ideia de Cappo (2004)
de que o patrocinio ajuda a expor a marca em meios e em formatos diversos. Além
disso, o fato de estarem visualizando os logotipos enquanto assistem o espetaculo
ou quando veem seus idolos jogando, demonstra o que Zan (2019, p. 87) reflete,
sobre as organizac¢des procurarem patrocinar determinados eventos esportivos, pois
eles trazem um contato com o publico enquanto eles estao distraidos.

Os dois primeiros formatos de publicidade percebidos na transmissédo foram
antes do evento comecar. Como é possivel observar abaixo, uma das marcas
aparece no centro, em formato de anuncio promocional, trazendo seu produto e
ocupando grande parte da tela, enquanto a outra se encontra no canto direito,

reduzida.
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Figura 28 — Publicidade antes do jogo comecar
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Fonte: Print de tela. Disponivel em: <https://bit.ly/2BYn7b0>

acesso em: 11 de jun. de 2020

Um fator que é possivel notar nessa divulgacdo € o despertar da imaginacao
do individuo mencionado por Neto (2003), onde ele diz que o receptor passa a
desejar o produto ou o estilo de vida do seu idolo. A frase “Feel like League Of
Legends’ Best’, que significa “Se sinta como o melhor do League Of Legends”
demonstra a associacdo entre as cadeiras com os melhores jogadores (idolos do
receptor). Isso também pode ser percebido em outros momentos, pois € bem comum
serem mostrados 0s equipamentos que as equipes jogam, que sdo da mais alta
tecnologia e qualidade, despertando o interesse de quem esté assistindo.

Em seguida, foi possivel perceber o logotipo da grande patrocinadora do

evento enquanto acontecia a abertura, no canto inferior direto.


https://bit.ly/2BYn7b0
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Figura 29 — Logotipo da Mastercard junto a taga do campeonato, no canto direito.

Fonte: Print de tela. Disponivel em: <https://bit.ly/2BYn7b0>

acesso em: 11 de jun. de 2020

Ja durante o jogo, a todo momento era possivel perceber uma marca no
canto inferior esquerdo e, de vez em quando, no canto direito superior, quando o

time alcangava algum objetivo.

Figura 30 — Logotipos durante o jogo

Fonte: Print de tela. Disponivel em: <https://bit.ly/2BYn7b0>

acesso em: 11 de jun. de 2020

Através do patrocinio das marcas no Campeonato Mundial, é possivel
perceber também que elas se dividem principalmente entre fornecer suporte ao

evento e sua realizagdo, e a dar apoio aos times. As que d&do apoio aos times


https://bit.ly/2BYn7b0
https://bit.ly/2BYn7b0
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costumam aparecer nas roupas dos jogadores ou até no proprio nome do grupo em

alguns casos.

Figura 31 — Logotipos nos uniformes dos atletas

Fonte: Print de tela. Disponivel em: <https://bit.ly/2BYn7b0>

acesso em: 11 de jun. de 2020

As marcas que realizam esse tipo de divulgacdo ou que se tornam donas de
um time de esports, escolhem a modalidade do patrocinio de equipes, que Neto
(2003) diz acontecer mais frequentemente em esportes consolidados, com grandes
nameros de fas, assim como os esports do LoL. Além disso, esse tipo de patrocinio
também costuma utilizar essa equipe para divulgar a marca, aproveitando cada
vitoria e a visibilidade na midia que ela ocasiona para isso.

E possivel notar essas caracteristicas de divulgacdo, quando na Final do
Campeonato, essas marcas aparecem em todos os locais em que € possivel
visualizar os uniformes dos jogadores. Por exemplo, elas aparecem antes de
comegar o jogo (na foto que mostra os times que vao se enfrentar ou quando eles
estdo escolhendo o campedo que vao jogar), no telao do evento, no momento em
gue eles aparecem no palco, durante o jogo (na pequena tela que mostra 0s
jogadores) e, no caso das marcas donas de equipes, aparecem também em
homenagens (caso o time tenha ganhado algum titulo importante, como é o caso da
SK Telecom T1, time de uma empresa de telecomunicagcbes com 0 mesmo nome,

que foi trés vezes campedo do mundial).


https://bit.ly/2BYn7b0

Figura 32 — Logotipos nos uniformes dos jogadores respectivamente antes do jogo, nos

teldes, na escolha do campeéo, durante o jogo e em homenagem ao time de uma marca
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Fonte: Print de tela. Disponivel em: <https://bit.ly/2BYn7b0>

acesso em: 11 de jun. de 2020

Ja as marcas que optaram por dar suporte ao evento, escolheram a
modalidade de patrocinio de eventos, que assim como Neto (2003) explica, costuma
acontecer em esportes que se repetem todos os anos, como € o0 caso do
Campeonato, e essas empresas que apostam nisso pretendem aumentar e
estabelecer seu publico-alvo. Essa ideia também se cruza com a de Zan (2019) ao
dizer que através do patrocinio de eventos, a marca tera maiores possibilidades de
conquistar novos mercados. Esse é o caso, por exemplo, da Mastercard, que ao
investir no desenvolvimento do Campeonato, procura trazer novos grupos para a
marca. E possivel notar isso, pois ela ja é conhecida e ja tém consumidores
definidos, porém foi atraida pelo campeonato de LoL ao ver que o fenbmeno estava
crescendo e que os individuos admiradores do esporte esbanjavam entusiasmo e

energia, assim como relata Rajamannar (2018).


https://bit.ly/2BYn7b0
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Essas marcas que patrocinam 0s eventos costumam ser relacionadas ao
segmento que eles englobam. Porém, algumas delas, no caso das finais dos
Campeonatos mundiais, ndo possuiam relacdo nenhuma com a area gamer. Um
exemplo é a Louis Vuitton. Essa marca aproveitou o que Neto (2003) dizia ser um
beneficio do patrocinio: o encaixe da marca no elemento patrocinado, criando
associacfes de valores. Podemos perceber isso, pois como é revelado no proprio
site da marca (2020) através das suas diferentes ativacdes, sendo uma delas a
criagdo do bau do troféu, pensou-se na ligacdo das ideias de tecnologia e inovacao
(valores que o jogo carrega) conectando-os com a moda e pioneirismo (valores da
Louis Vuitton). Através disso, a marca passou a utilizar os valores tecnolégicos do
LoL para si, atraindo um publico diferente do que costumava focar.

Dessa forma, é possivel perceber as diferentes facetas do patrocinio e alguns
beneficios que elas trazem para quem estd anunciando. Essas vantagens poderao

ser melhores visualizadas nos resultados do questionario, no proximo subcapitulo.

5.5 Andlise dos resultados do questionéario

A pesquisa realizada com admiradores de esports e jogadores de LoL teve o
objetivo de questionar sobre a opinido dos individuos em relacdo aos patrocinios e
acOes de marcas realizadas nos eventos desta modalidade, bem como de visualizar
os diferentes formatos de publicidade, compreendendo os que mais fazem sucesso
diante dos consumidores e as midias que ainda podem ser melhores aproveitadas
neste ambiente. O questionério foi realizado entre os dias 01 a 08 de junho de 2020
e foi divulgado através de dois foruns sobre o assunto, um deles criado no site oficial
do LoL e outro na rede social Reddit. Também houve divulgacdo em grupos de
jogadores no Whatsapp e através do chat do proprio game. A pesquisa contou com
a participacdo de 81 pessoas, das quais 21% eram do sexo feminino, 75,3%

masculino e 3,7% preferiram ndo mencionar.



96
Grafico 1: Sexo dos participantes

Sexo:

Prefiro ndo dizer
3,7%

Feminino
21,0%

Masculino
75,3%

Fonte: Autor (2020)

O nivel de escolaridade foi em maioria de ensino médio completo (74,1%),
seguidos por ensino superior incompleto (9,9%), ensino fundamental completo
(9,9%) e ensino superior completo (4,9%). J& a idade dos respondentes foi em
maioria entre 21 e 29 anos (50,6%) e entre 16 e 20 anos (46,9%), porém houve uma
pequena faixa de até 15 anos (1,2%) e de 30 anos ou mais (menos de 1%).

Isso demonstra que essa realmente é uma area em que a publicidade podera
alcancar aquele publico jovem/adulto, que jA& ndo se impressiona mais com a
publicidade tradicional, pois j& estdo saturados da propaganda e s a toleram
quando infiltradas no entretenimento, assim como defendeu Cappo (2004).



Grafico 2: Nivel de escolaridade dos participantes

Escolaridade:

ensino superior com...
49%
ensino fundamental. ..
9,9%

Ensino superior inco...
9,9%

Fonte: Autor (2020)

Grafico 3: Idade dos participantes

Idade:

Ate 15 anos

entre 16 e 20 anos

Fonte: Autor (2020)

Ensino médio compl...

entre 21 e 29 anos
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Quando perguntados se conhecem League Of Legends, 97,5% respondeu

que sim e 2,5% n&o, e sobre eles acompanharem os campeonatos de esports do

jogo, 85,2% respondeu que sim e 14,8% que nao.
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Grafico 4: Conhecimento do jogo League of legends
Vocé conhece o jogo League Of Legends?

Nao
2.5%

Sim
97,5%

Fonte: Autor (2020)

Grafico 5: Acompanhamento dos campeonatos de esports do jogo league of legends

Vocé acompanha os campeonatos de esports do jogo League
Of Legends?

Nao
14,8%

Sim
85,2%

Fonte: Autor (2020)

A partir dessas duas questdes, foram desconsideradas 2 respostas do total de
81, ja que esses 2 respondentes apresentaram ao mesmo tempo a falta de
conhecimento do jogo e também o ndo acompanhamento dos campeonatos,
principais objetos para o entendimento das questfes seguintes.

Quando perguntados com que frequéncia acompanham os campeonatos,
53,2% respondeu as vezes, 24,1% sempre, 11,4% raramente e 11,4% n&ao
acompanham, porém conhecem 0 jogo.

Com isso, € possivel notar que a maioria dos que jogam também

acompanham os campeonatos, 0 que traz a ideia de que eles passaram a fazer
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parte do que Mendes (2016) chama de comunidade do jogo, ndo mais se
importando apenas com o ato de jogar, mas também de acompanhar aqueles que
jogam muito bem, de aprender novas habilidades e torcer por eles, originando
frustracbes ou contentamentos. Esse fator também pode ser visto como um
beneficio para a insercédo da publicidade, pois demonstra que os jogadores possuem
paixao pelo jogo e pelos campeonatos, o que também pode abrir a possibilidade de

unir essas paixfes a uma marca.

Grafico 6: Frequéncia do acompanhamento dos campeonatos do jogo League Of

Legends

Com que frequéncia?

N&o acompanho
11,4%

Sempre

24,1
Raramente
1.4

As vezes

Fonte: Autor (2020)

J& sobre a opinido dos respondentes em relacdo ao patrocinio e acbes de
marcas nos esports, os individuos responderam se concordam, mais ou menos ou
discordam, de acordo com cada fator. O primeiro quesito avaliado é se 0s
patrocinios/acfes de marcas impulsionam o crescimento dos esports, onde 94,9%
concordou e 5,1% mais ou menos.
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Grafico 7: Opinido sobre os patrocinios/agcdes de marcas no fator crescimento dos esports

Qual a sua opiniao sobre os patrocinios/a¢gdes de marcas nos
esports? [impulsiona o crescimento dos esports]

Mais ou menos
51%

Concordo
94,9%

Fonte: Autor (2020)

O segundo aspecto avaliado foi se a melhora na qualidade dos eventos
ocorre com o auxilio das marcas, no qual 89,9% concorda, 8,9% mais ou menos e
1,3% discorda.

Grafico 8: Opinido sobre os patrocinios/agdes de marcas no fator qualidade de eventos

Qual a sua opiniao sobre os patrocinios/agdes de marcas nos
esports? [melhora a qualidade dos eventos]
Discordo

1,3%
Mais ou menos

Concordo
89,9%

Fonte: Autor (2020)

Quando questionados sobre a caracteristica de as marcas trazerem novas
possibilidades criativas para o jogo e campeonatos, 67,1% respondeu que concorda,
25,3% mais ou menos e 7,6% discorda.
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Gréafico 9: Opinido sobre os patrocinios/agdes de marcas no fator novas possibilidades

Qual a sua opinido sobre os patrocinios/acées de marcas nos
esports? [traz novas possibilidades criativas para o jogo e ca...

Discordo
7.6%

Mais ou menos
25,3%

Concordo
67,1%

Fonte: Autor (2020)

E sobre o fator das marcas trazerem maior seriedade para a modalidade,

87,3% concorda, 12,7% mais ou menos e ninguém respondeu que discorda.

Grafico 10: Opinido sobre os patrocinios/acées de marcas no fator seriedade

Qual a sua opinido sobre os patrocinios/agdes de marcas nos
esports? [traz a imagem de maior seriedade para a modalida...

Mais ou menos
12,7%

Concordo
87,3%

Fonte: Autor (2020)

Através das questdes que avaliam cada fator, foi possivel perceber que as
marcas trazem muitos beneficios para os eventos de esports e para 0s games, de
acordo com a maioria dos respondentes, trazendo como principais pontos o
impulsionamento no crescimento dos esports (94,9% concorda), a melhora na

qualidade dos eventos (89,9% concorda), as novas possibilidades criativas (67,1%
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concorda) e a maior seriedade para a modalidade (87,3% concorda). Esses
aspectos auxiliam para as marcas ganharem confianca ao lidarem com este publico,
ja que conseguimos notar que o0s jogadores percebem a relevancia que a
publicidade tem para os esports, 0 que os torna uma comunidade mais aberta para
receber as marcas.

Ja o contrario, onde o0s esports trazem oportunidades positivas para a
publicidade, também acontece, se apresentado nos dados mais adiante.

Quanto a lembranca de marcas nesta area, podemos identificar que as mais
lembradas foram: RedBull (mencionada 19% das vezes), Gillette (17,7%),
Mastercard (16,5%) e Razer (10,1%). A Redbull é uma marca que ja € conhecida por
patrocinar diversos eventos e, no caso do LoL néo é diferente, ela inclusive colocou
seu nome em um dos eventos feitos para amadores: RedBull Player One. Ja a
Gillette, se tornou muito conhecida no Brasil por se tornar a patrocinadora do
Campeonato Brasileiro de League Of Legends (CBLOL). A Mastercard ganhou maior
visibilidade deste publico ao comecar a patrocinar o Campeonato Mundial e, a Razer
ja entrou nesse ambiente ha mais tempo, por ser uma empresa de periféricos e,

também ter patrocinando alguns eventos.
Gréfico 11: Principais marcas lembradas

Qual a primeira marca que vem a sua cabeca, quando vocé
pensa nestes campeonatos?

14
12

10

2 F & s O
AP OE NS O
N » O\é&e *‘o&é‘s\b g° o 1 i\t-\(\
W & &N ¥

Fonte: Autor (2020)
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Quando perguntados se eles sédo fds ou admiram a marca que lembraram,
67,1% respondeu que sim e 32,9% que nao, ou seja, a grande maioria dessas
marcas construiu uma boa imagem perante este publico.

Grafico 12: Possibilidade de admiracdo da marca

Vocé admira (gosta, é fa) desta marca?

Sim
67,1%

Fonte: Autor (2020)

Além disso, foi possivel perceber que o principal motivo que faz eles serem
fds da marca que lembraram é a qualidade ou alta performance dos produtos
(46,8%) e, um pouco menos escolhido, mas néo deixando de ser relevante, o auxilio
gue a marca proporciona aos campeonatos/times/profissionais (16,5%). Também
apareceram como respostas 0 motivo de ter os produtos mais cobicados pelos

gamers (2,5%) e de ja ter sido patrocinado por esta marca (1,2%).
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Grafico 13: Motivagao para gostar da marca

Se vocé respondeu “sim” na questao anterior, qual o principal
motivo que faz vocé ser fa dessa marca?

Tem os produtos mais...

2,5%

Respondi "ndo" na que...
32,9%

Qualidade ou alta perf...

46,8%

O auxilio que ela prop...

16.5%

Fonte: Autor (2020)

Conseguimos perceber também que 53,2% dizem ndo terem se tornado
admiradores de uma marca apdés verem que ela entrou no cendrio dos esports,
porém uma quantia bem préxima respondeu que sim (46,8%), o que pode nos levar
a compreender que quase metade das pessoas que gostam de esports ou de LoL,

passaram a mudar sua opinido sobre uma marca quando ela se inseriu no cenario.

Grafico 14: Admiragdo por marcas no cendrio de esports

Tem alguma marca que vocé passou a admirar depois de ver
que ela entrou no cenario dos esports?

Sim
46,8%

Nao
53,2%

Fonte: Autor (2020)

Dessa forma, através dos graficos 11, 12, 13 e 14, é possivel perceber que os
esports sdo um cenario possivel para as marcas apostarem e obterem sucesso. 1sso
se revela quando percebemos a grande quantidade de marcas que 0s respondentes
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disseram lembrar (22 diferentes) e quando as marcas mais mencionadas foram
aguelas que ja estdo consolidadas e que realizaram grandes patrocinios e acgdes,
apostando muito no cenario, como a RedBull, Gillette e Mastercard (grafico 11). Ao
mesmo tempo, a modalidade se mostra efetiva quando as respostas trouxeram que
essas marcas sao admiradas por 67,1% das pessoas (gréfico 12), que o segundo
principal motivo para isso é o auxilio que elas proporcionam aos esports, com 16,5%
das escolhas (gréfico 13) e que quase metade das pessoas (46,8%) se tornaram
admiradores de alguma marca apos ela entrar no cenario (grafico 14).

De forma conjunta, esses dados demonstram o fortalecimento da imagem que
0 patrocinio traz as empresas que entram no cenario e o poder que o entretenimento
tem para gerar a lembranca de uma marca, ou de uma acdo enquanto os individuos
estdo distraidos, assim como ja havia mencionado Zan (2019).

Ja quando questionados sobre como uma marca deve agir no momento em
gue se insere nos esports, 38% respondeu que ela deve trazer novidades e acbes
criativas para a area e para a comunidade gamer, 22,8% que ela deve trazer maior
visibilidade para os esports por divulgagdes, 15,2% responderam que ela deve dar
incentivo financeiro a area, 11,4% que deve saber tudo sobre como o jogo funciona
e 11,4% que ela deve ser muito comunicativa com os fas e sempre escutar o que
eles tém a dizer sobre as insercoes.

Dessa forma, podemos ver que 0s respondentes querem que as marcas
tragam diferentes ac0Oes para a comunidades, que eles estédo dispostos a recebé-las
mais do que através de um recorrente patrocinio, mas, mais ainda através do uso da
criatividade e do envolvimento com a cultura dessa comunidade. Isso demonstra que
os individuos desejam ativacdes que fiquem entre a interacéo e participacdo, assim
como a cultura participativa definida por Jenkins (2008).
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Gréfico 15: Agdo que uma marca deve fazer ao entrar nos esports

Entre os itens abaixo, quando uma marca se insere nos esports, € essencial que ela:

@ Seja muito comunicativa com os fas e sempre escute o que eles tém a dizer
sobre determinada ac&o/insergao publicitaria

@ Dé incentivo financeiro aos esports
Traga novidades e agdes criativas para a area e para a comunidade gamer
@ Traga maior visibilidade para os esports através de divulgagdes

@ Saiba tudo sobre como o jogo funciona, para que suas insergdes sejam
bem adaptadas e ndo sejam incémodas para quem joga/assiste

@ Oferecer um produto de qualidade

38,0%

Fonte: Autor (2020)

Ao serem questionados se ja compraram um produto ou servico de uma das
empresas patrocinadoras de campeonatos/times, 82,3% respondeu que sim, 13,9%

gue néo (mas gostaria) e 3,8% que néo.

Grafico 16: Compra de servigos/produtos das empresas patrocinadoras dos campeonatos

Vocé ja comprou algum produto ou servigo de uma das
empresas patrocinadoras de campeonatos/times?

N&o
3,8%
Nao, mas gostaria
13,9%

Sim
82,3%

Fonte: Autor (2020)

Para a maioria dos respondentes, o produto ser originado de um contetdo ou
caracteristica do jogo é o que mais pode leva-los a compra (32,9%), estando em
segundo lugar a visualizacdo de um dos jogadores utilizando o produto (26,6%), em
terceiro a indicacdo de um amigo que também joga (17,7%) e em quarto a
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visualizagdo de um comercial do produto durante a transmissédo (15,2%). Outras
ideias também mencionadas, porém em pouca quantidade (1,3%) envolvem as
caracteristicas do produto, como o conforto, qualidade, custo-beneficio e ajuda em

uma causa que envolva o game.

Grafico 17: Motivagao de compra do publico admirador de esports

Entre os itens abaixo, o que mais pode impulsionar a sua compra de
produtos dos patrocinadores de esports?

@ O produto ser originado de um contetdo ou caracteristica
do jogo

@ Ver alguns dos jogadores utilizando o produto
Ver um comercial do produto durante a transmissao
Um amigo que também joga me indicar

A minha necessidade de uso, por exemplo, o tempo de
resposta de um periférico e o conforto na hora de usar.

Vérios reviews do produto,

Eu gostar do produto

O produto ser bom
olho sempre o custo beneficio
@ O produto ajudar em alguma causa, que va melhorar a

qualidade da comunidade como por exemplo diminuir a
toxidade nas partidas.

Fonte: Autor (2020)

Com os dados dos graficos 16 e 17 acima, podemos entender que a
possibilidade de compra desse publico é bem alta e que, possivelmente existe uma
predisposicdo para o consumo devido a comunicagéo através do entretenimento que
Neto (2003) menciona, visto que muitos compraram (82,3%) ou gostariam de
comprar os produtos dessas marcas patrocinadoras (13,9%) . Também é possivel
notar que esse publico € muito apaixonado pelo jogo, criando maior interesse de
compra quando o produto ou servico tem alguma relacdo direta com o game
(escolha de 32,9%).

Além disso, constatamos que assim como Neto (2003) e Souza (2017)
abordam, existe um despertar da imaginacdo dos individuos que veem seus idolos
usando determinado produto, originando uma referéncia de desejo, uma vontade de
obter aquele produto (escolha de 26,6%). Inclusive, isso também reforca a ideia de
Noronha (2019), quando diz que na utilizacdo de atletas como influenciadores, “a
parceria garante respeito, credibilidade e total conexdo com a comunidade gamer. A
linguagem é orgéanica, entdo o publico passa a gostar da marca mesmo sem

conhecer.”
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E, assim como os consumidores da atualidade, definidos por Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), este publico também da valor e confia muito em seus vinculos
sociais e pessoas que fazem parte do segmento de seu perfil (amigos que também
sao jogadores, escolha de 17,7%).

Quando perguntados especificamente sobre os campeonatos de 2018 e
2019, a alternativa de acdo das marcas que mais obteve apreciacdo dos
respondentes foram as experiéncias para os fas (36,7%), estando em segundo lugar
as marcas que criaram times (20,3%) e em terceiro a criagdo de skins (19%). Além
dessas, outras menos mencionadas foram o patrocinio das marcas nos eventos e

transmissdes (11,4%) e a criacdo de itens relacionados ao jogo na vida real (10,1%).

Grafico 18: A¢cBes mais apreciadas nas finais dos campeonatos em 2018 e 2019

Entre as alternativas abaixo, qual vocé mais gostou em relacéo as Finais dos
Campeonatos de League Of Legends em 2018 e 2019?

@ As experiéncias para os fas (por exemplo, puderam jogar nos
computadores dos profissionais, fazer uma turné pelos bastidores,
conhecer um profissional famoso, etc)

@ Patrocinio das marcas nos eventos e transmissoes
Marcas que criaram times

@ Criacao de skins (roupas/acessorios) no jogo por uma marca

@ Tanto marcas que criam times e que também criam itens em relagao
ao jogo

@ Criagao de itens relacionados ao jogo na vida real (bau que guarda o
troféu da final do mundial, colecdo de roupas inspiradas nas skins do
jogo)

@ Nao acompanhei tais eventos

Fonte: Autor (2020)

Com esses resultados, € possivel notar diferentes formas que a publicidade
pode se inserir em torno e dentro dos jogos e esports, gerando possibilidades para o
uso da transmidia, que Jenkins (2008) define ser a producao de conteudos diversos
e complementares, para mais de uma plataforma/midia.

A ativacdo mais bem vista por esses individuos foram as experiéncias, o que
revela a ideia de Schmitt (2002), que ao falar dos consumidores de hoje, diz que “O
que eles querem sdo produtos, comunicacdo e campanhas de marketing que
estimulem os sentidos e que mexam com as emogdes e com a cabega.” Entretanto,

os dados mais escolhidos demonstram também formatos muito distintos e variados
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de publicidade, o que se relaciona com a ideia de Branco (2019) ao dizer que “Este
publico tem habitos de consumo e padrées muito préprios”. Assim, podemos
compreender que, de forma geral, as abordagens mais bem vistas sdo aquelas que
sdo menos tradicionais e mais se relacionam com estes padrbes proprios, que

imergem completamente nos campeonatos, no jogo ou na comunidade gamer.

Gréfico 19: Oportunidades para ainsercdo de marcas

Onde vocé acha que as marcas poderiam estar mais presentes?
81 respostas

Dentro do jogo, trazendo
inovagdes (em ...

Nos grandes eventos e
campeonatos de jo...

28 (34,6%)

36 (44,4%)

Em campeonatos amadores 52 (64,2%)

Em parceria na criagéo de
conteudos pe...

Ajudando os jogadores que
buscam fazer ...

38 (46,9%)

1(1,2%)

Redes sociais do proprio jogo ou
deinf...

1(1,2%)

0 20 40 60

Fonte: Autor (2020)

Por fim, quando questionados onde as marcas deveriam estar mais
presentes, os respondentes puderam escolher mais de uma alternativa e muitos
votaram na opg¢ao “Em campeonatos amadores” (64,2% das respostas), estando em
segundo lugar “Em parceria na criacdo de conteudos personalizados sobre o jogo na
vida real, como ac¢fes para fas, reality shows, séries, filmes, musicas” (46,9% das
respostas), em terceiro lugar “Nos grandes eventos e campeonatos de jogos” (44,4%
das respostas), em quarto lugar “Dentro do jogo, trazendo inovagdes (em skins,
promogdes, entre outros)”, com 34,6%. Aléem disso, houve mais duas sugestoes,
uma seria “Ajudando os jogadores que buscam fazer live streams, tanto em
patrocinios quanto em divulgagcdo” (1,2% das respostas) e outra cita as “Redes
sociais do proprio jogo ou de influenciadores e jogadores do jogo (1,2% das
respostas).

Com essas respostas, podemos compreender que este publico gostaria de

ver a publicidade dando mais énfase a sua comunidade de jogadores, que muitas
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vezes participam desses campeonatos amadores, na plateia ou nas competicoes.
Além disso, o grande apoio as marcas produzindo um contetddo personalizado na
vida real que envolva o jogo, reforca ainda mais a ideia de que os esports podem
trazer muitas oportunidades de conteudos diferenciados para o publico saturado da
publicidade tradicional, originando uma unido entre publicidade e entretenimento e
conquistando um publico, que como destaca Jenkins (2008, p. 27) “vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.”

Ja o terceiro ponto levantado, que diz que as marcas deveriam estar mais
presentes nos grandes campeonatos, evidencia a ideia de que a publicidade ainda
estd em desenvolvimento e ndo completamente inserida neste ambiente, pois foram
poucas as que decidiram apostar muito através dos campeonatos maiores, e isso é

percebido pelos respondentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo, procuramos compreender a relevancia das finais dos
Campeonatos Mundiais de League Of Legends, dos anos de 2018 e 2019, para o
ambito publicitéario. Para isso, buscamos identificar as oportunidades de divulgacao
que ja foram desenvolvidas no ambito, assim como as que ainda estdo sendo
reveladas, descobrindo como elas sao vistas pelos fas e quais as principais
vantagens dessas insercoes.

Inicialmente, vimos o contexto geral, conhecendo a histéria e principais
conceitos que envolvem a pesquisa, como 0 marketing, publicidade, jogos
eletrbnicos e esports. Dentro destes objetos, encontramos subsidios para construir
uma relacdo com os documentos analisados e com a pesquisa bibliogréfica.

Quando investigamos sobre a historia da publicidade, percebemos que ela
vem gradativamente perdendo a atencdo dos individuos, se tornando necessaria a
utilizacdo de novos formatos, que se adaptem ao consumidor de hoje, para
conquista-la novamente. Nojima e Janior (2007, p. 96) apud Alves (2019, p. 126-
127) retratam isso ao dizerem que em uma sociedade com indmeras midias
disputando por atencdo e um senso de urgéncia apurado, “0 consumo tem que ser
rapido, para dar tempo da possibilidade de um novo consumo mais a frente.” Além
disso, como relatam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o publico, que antes era de
massa, passou a se dividir de acordo com seus gostos pessoais, compartilhando e
criando contetdos, assim como confiando mais em seu vinculo social do que na
publicidade.

Com isso, através desta pesquisa, identificamos que 0s esports trouxeram um
publico com as caracteristicas relatadas acima, com jovens que fazem parte e
confiam em um grupo por terem 0s mesmos gostos e idolos, e que se identificam
com uma cultura criada a partir do jogo e do que o cerca. Essa identificacdo gera
uma comunidade, na qual é mais eficaz das marcas desenvolverem consumidores
fieis e que passarao a admira-las em conjunto com seus gostos pessoais.

Além disso, essa unido entre a publicidade e os esports ja trouxe diferentes
ativacoes, que puderam ser vistas em nossa analise documental. Todos 0s passos
gue identificamos que as marcas tomaram neste ramo, possuem caracteristicas

mais inovadoras na area publicitaria, trazendo experiéncias para o publico, insercbes



112

da marca e produto dentro do jogo, criagdes de produtos na vida real baseados em
conteudos do game, envolvimento de marca nas apresentacdes do campeonato e, a
mais comum, porém ainda vista como néo tradicional, os patrocinios. Isso demonstra
que Donaton (2007, p. 35) estava certo ao dizer que “novos setores estdo
comecando a se formar na economia, girando em torno da insercao de produtos em
obras de ficcdo, da integracdo de produtos e das aliancas entre conteddo e
comercio.”

Essas ideias também confirmam o que diz Schmitt (2002) sobre as empresas
no futuro determinarem seu sucesso através de uma experiéncia que envolve a
tecnologia, marcas, comunicacdo e entretenimento em conjunto, pois essa unido
consegue buscar a atencdo daquele consumidor que ja ndo aguenta mais consumir
a propaganda, sem ter interesse por seu conteudo ou poder interagir com 0 mesmo.
Além disso, percebemos que essas ativacdes trazem diferentes vantagens para as
marcas, sendo possivel destacar a melhora da imagem, a associacdo delas com
experiéncias inesqueciveis para os admiradores, a relacdo com uma comunidade ja
formada e que pode se apropriar & marca também, a fidelidade dos consumidores e
a interacdo, fazendo a publicidade parecer naturalmente colocada diante do
espectador, e ndo de forma invasiva.

Através do estudo, conseguimos identificar que o publico que admira os
esports ou joga LoL, pode mudar sua opinido sobre uma marca por ela estar
envolvida com esse cenério. Os individuos também se revelam a favor da entrada
da publicidade nos contetudos de esports, considerando em maioria benéficos os
seus envolvimentos, pois impulsionam o crescimento, melhoram a qualidade, trazem
maior seriedade e acdes criativas ao esporte. Este também é outro fator que
contribui para uma marca entrar no cenario, ja que melhora sua confianca saber que
0 publico-alvo reconhece seu valor.

Dessa forma, percebemos que a admiracéo pelo jogo, pelos atletas e a
paixdo por fazerem parte dessa comunidade sdo os principais fatores que
intencionam os consumidores deste publico em seus atos, o que demonstra que se
uma marca estiver envolvida intensamente em algum destes ambientes, a chance
de obter resultados positivos sera maior. Inclusive, mesmo que ela realize uma

insercdo que nao é considerada tdo grandiosa assim, ela sera lembrada, pois os
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individuos demonstram memorizar muito bem as marcas que estdo em torno da
modalidade.

Porém, é nitido que essa comunidade, assim como diversas outras
atualmente, gosta também de sentir emocgBes e de fazer parte de experiéncias
Unicas, pois € um publico pertencente a Era do Contetido. Ou seja, que promove a
cultura participativa, o envolvimento com seu grupo de amigos jogadores e no qual
as marcas precisam se infiltrar e estar onde estes consumidores estdo. E, uma boa
maneira de fazer isso, € criando vinculos emocionais através do marketing de
experiéncia, que também se revelou de sucesso e como uma das ativagcdes mais
apreciadas pelos admiradores de esports.

Também € importante destacar que, assim como ja comentando antes,
algumas abordagens ja foram utilizadas neste ambiente, porém com a diversidade
de midias que o jogo se relaciona, existem muitas outras que ainda nao foram
aproveitadas e que o publico admirador vé como uma possibilidade de entrada. Essa
parceria da publicidade com o jogo em diferentes areas que envolvem
entretenimento, trazem a ideia de que as marcas também podem se destacar neste
meio através da criacdo de conteudos transmidiaticos. Isso pode trazer beneficios
para ambas as areas, fazendo a modalidade e a marca se alastrarem e
conquistarem novos coracdes, assim como criando uma comunidade fiel, pois como
Jenkins (2008, p. 135) enfatiza, “Oferecer novos niveis de revelacdo e experiéncia
renova a franquia e sustenta a fidelidade do consumidor.”

Por fim, percebemos a relevancia que os esports possuem para as marcas e,
também o contrario. Assim como o futebol possui reconhecimento e encanta até
mesmo aqueles que ndo o praticam, os esports e seus admiradores também
desejam isso. As marcas podem auxiliar no alcance deste patamar. E, quando elas
desenvolvem bem a sua parte, os resultados trazem uma comunidade jovem, fiel,

engajada, com alto poder de compra e de possibilidade para se tornar fa.
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