E-SPORTS: ANALISE DAS POSSIBILIDADES DE INVESTIMENTO DE
MARCAS NA INDUSTRIA DOS JOGOS DE COMPETICAO ONLINE

Adriana Araujo Escada Gongalves?
Prof. Me. Dario de Barros Vedana?

RESUMO

O avanc¢o do mercado de jogos eletronicos, também conhecido como e-Sport, em
que os jogadores competem entre si conectados a internet, vem crescendo desde
a década de 1970 quando surgiram os primeiros torneios competitivos de video
game disputados por meios eletrdnicos offline e online e, com aumento da
rentabilidade do setor a cada ano, por meio de patrocinios de empresas e
audiéncia, somado ao crescimento no nimero de adeptos dessa prética, que é
considerada um tipo de esporte. Somado a isso, a adesdo das midias online e
offline para cobertura e divulgacéo do contetdo gerado pela préatica deste esporte
esta crescendo e sendo motivada pelo engajamento de fas, empresas, em
campeonatos nacionais e internacionais. O principal objetivo deste trabalho é
apresentar o mercado dos e-Sports, sua relagdo com as midias eletrbnicas e
digitais, assim como demonstrar 0 potencial de investimento para as marcas que

desejarem atingir seu publico-alvo por meio deste esporte.
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ABSTRACT

The advance of the e-game market, also known as e-Sport, in which players
compete with each other connected to the Internet, has been growing since the
1970s when the first competitive video game tournaments were played by offline
and online electronic media and , with an increase in the sector's profitability each
year, through sponsorship of companies and the audience, in addition to the growth
in the number of fans of this practice, which is considered a type of sport. In addition,
the adhesion of online and offline media to coverage and dissemination of the
content generated by the practice of this sport is growing and being motivated by
the engagement of fans, companies, in national and international championships

29
Revista Arte 21, S&o Paulo, v.15, n.2, p. 29- 55, - jul- dez. 2020



The main objective of this work is to present the e-Sports market, its relationship
with electronic and digital media, as well as demonstrate the investment potential

for brands that wish to reach their target audience through this sport.

Keywords: e-Sport. Electronic games. Marketing. Publicity. Media.
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INTRODUCAO

H& mais de 50 anos, os video games!tanto de consoles quanto de internet fazem
parte da sociedade e contribuem para seu entretenimento, tendo seu maior
publico concentrado nos jovens. Os video games sofrem descaso pela midia e
pela cultura, sendo comumente referidos como uma midia para criancas, que
abandonam a pratica quando ficam mais velhas. No entanto, eles ganharam um
maior interesse pela comunidade cientifica nos ultimos tempos.

Trés razbes para o crescimento deste interesse sdo destacadas pelo
pesquisador James Newman (2004, p.3): “a dimensédo da industria dos video
games, a popularidade que possuem e a circunstancia de serem o melhor
exemplo de interacdo entre ser humano e computador”. Além da interacéao entre
homem e maquina, a sociéloga Taylor (2012) explica que os jogos digitais
promovem também a interacdo entre individuos.

A ascensdo dos e-Sports ganhou milhares de adeptos no mundo e, gracas ao
seu desenvolvimento nos udltimos anos, gerou campeonatos nhacionais e
internacionais que movimentam mais de US$ 696 milhdes por ano, com uma
audiéncia de 385 milhfes de pessoas, tanto nas midias tradicionais quanto
online. (O GLOBO, 2017). O fendmeno da cultura digital pode ser percebido
nessas competicdes, trazendo o gaming?como uma nova categoria esportiva. De
acordo com o investigador austriaco Michael Wagner (2006), essa atividade esta
baseada na dedicacao e devocéao dos jogadores nas mais diversas modalidades.
Os eletronic sports, ou e-Sports?, priorizam o profissionalismo da acéo de jogar
por meio de remuneracdes, pelo modo como esses jogadores atuam ou pela
promocédo de competicdes em estadios com prémios em dinheiro por parte de
organizacoes. Neste caso, podemos trabalhar com o conceito de gaming
profissional (WAGNER, 2006). Segundo os jornalistas Pedro Lippe (2013) e
Ricardo Set (2013), diante da ascenséao do e-Sport no Brasil e no mundo, muitos
fatores tém contribuido para desenvolver este novo mercado. Dentre esses
fatores, um que merece destaque € a utilizacdo desse mercado pelas empresas
para promover seu marketing e gerar visibilidade, direcionando suas marcas

como investimento, com apoios e patrocinios (SET, 2014; LIPPE, 2013).

1Programa interativo com jogos cujas imagens sdo apresentadas numa tela de computador ou de
televis@o e acessadas através de um controle remoto ou de um teclado.

2 No presente artigo, a palavra Gaming significa ndo sé o game em si, mas o ato de joga-lo.

3 A expresséo “e-Sports”, derivada do inglés “eletronic sports”, também conhecida como Esportes
Eletrénicos, é o nome destinado as modalidades de competicao profissional de jogos eletrdnicos
(videogames), conectados a internet.
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Os e-Sports no Brasil vém conquistando a confiangca de diversas empresas que
percebem potencial nessa industria e investem em propaganda e divulgacédo de
seus produtos. Ainda € um novo mercado e precisa analisar as vantagens e
desvantagens, ou seja, as marcas que investem nesse mercado sdo vistas como
pioneiras. Observando o cenario, este artigo tem como principal questionamento:
quais sao os fatores que influenciam as empresas a investirem no mercado dos e-
Sports e qual a importancia dele no ambito econémico internacional? Nosso objetivo
€ analisar e entender como as marcas podem se beneficiar dos e-Sports e aumentar
sua visibilidade. Por se tratar de um mercado em ascensao, é um setor que precisa
ser muito explorado e as empresas pioneiras ainda ndo encontram tanta
concorréncia. Outro aspecto importante € a visibilidade que os e-Sports provomem
para as empresas patrocinadoras, pela publicidade promovida em torneios,
equipamentos e em streams?, o que gera ocasionalmente mais valor para as
marcas que se vinculam a este setor. Esta pesquisa buscou entender como

funciona o mercado de e-Sports e quais as possibilidades de investimento.

2 CENARIO

Na ultima década, percebe-se o crescimento mundial da industria dos jogos digitais
ou e-Sports. Estudar este setor é importante para entender melhor a cultura digital
em gue vivemos e a realidade juvenil, por vezes, envolvida nesta atividade. Como
explica o socibélogo e critico literario Roger Caillois (2001), essa participacdo nos
jogos digitais € uma maneira que 0s jovens encontraram para mostrar o ato de jogar
como uma atividade que vai além do lazer, representando dedicacédo, esforco e
maturidade. Em 2015, o site dictionary.com introduziu em seu dicionario o termo “e-
sport” como “torneio competitivo de video games, especialmente entre jogadores
profissionais” (DICTIONARY, 2015).

Para Wagner (2006), os e-sports trabalham noc¢des de competicdo, reconhecimento
social, capacidades fisicas e intelectuais e refere-se ao esporte como "um campo de

atividades culturais em que individuos interagem voluntariamente com outros, com o

objetivo de desenvolver, treinar e comparar habilidades de importancia cultural, dentro

de um conjunto de regras comuns e sem prejudicar ninguém deliberadamente”

(WAGNER, 2006, p. 438).

4 Plataforma online chamada Stream de transmissé&o de jogos eletrdnicos ao vivo.
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O e-Sports traz algumas caracteristicas também presentes nos Jogos Olimpicos,
como: equipes, resultados, medalhas e uma filosofia esportiva. Também possuem
comentaristas que relatam os acontecimentos dos diversos jogos existentes e
empolgam o0s espectadores que assistem aos jogos, por meio de streams na
internet ou por meio de transmissdes pela TV paga, utilizando, assim, diferentes
midias para gerar um “espetaculo” para ser acompanhado por diversos publicos.

O termo e-Sport € recente, mas 0s jogos eletrénicos ndo. Como conta o colunista lan
Teh (2014), em 19 de outubro de 1972 aconteceu o primeiro torneio competitivo de
video game na Universidade de Standford, na Califérnia. o qual o jogo SpaceWar®
foi disputado de maneira competitiva pela primeira vez. Patrocinado pela Revista
Rolling Stones®, o vencedor da disputa do jogo SpaceWar ganharia como premiacdo
a assinatura gratuita da revista. A partir desse ano, comecaram 0S jogos
competitivos, baseados em pontuacdes individuais para serem comparados entre
amigos ou parceiros de jogo (TEH, 2014). O economista e escritor do site Elefante
Verde’, Vinicius Machado (2014) explica que qualquer jogo competitivo disputado
por meios eletrénicos, como computadores e consoles sdo considerados esportes
eletronicos. (MACHADO, 2014).

A presenca do esporte eletronico no dia a dia dos jovens pelo mundo todo comegou
a ganhar for¢cas no comeco dos anos 2000, gracas a popularizacao da tecnologia.
Naqguela época, os jogadores nao tinham um computador préprio e a internet ainda
era discada, cara e lenta. Por isso, 0s jovens iam jogar com 0S amigos nas lan
houses®. O jogo do momento era o Counter-Strike.® Para o jornalista Diego Kerber
(2014), o Counter-Strike foi um dos percursores do e-Sport, trazendo a criacdo do
jogador profissional para a industria de jogos e o surgimento de competi¢des oficiais
como, World Cyber Games (WCG)°, World e-Sports Games (WEC)'!, Major

League Gaming (MLG)!?, entreoutras.

5Foi um dos primeiros jogos eletrénicos desenvolvidos para computador, criado por grupo de estudantes de
Massachusetts Institute of Technology.

6 A Rolling Stone é a maior e mais importante revista de entretenimento do mundo. Tendo a mudsica como
carro-chefe editorial, a publicagdo aborda comportamento, entretenimento, moda, consumo, tecnologia e
critica sdcio-politica.

70 Elefante Verde é uma Microfranquia de Marketing Digital que tem como objetivo conectar de forma facil
e rapida autbnomos, micro, pequenas e médias empresas a internet e a novos clientes.

80 termo LAN foi extraido das letras iniciais de "Local Area Network", que quer dizer "rede local", traduzindo

assim uma loja ou local de entretenimento caracterizado por ter diversos computadores de Ultima geragéo
conectados em rede de modo a permitir a interagdo de dezenas de jogadores.

9 Counter-Strike, também conhecido como CS, é uma série de jogos em FPS para PC. Os jogos de Counter
Strike fizeram muito sucesso, como Counter Strike: Global Offensive (CS: GO) e Counter Strike Source.
10 O World Cyber Games foi uma competi¢cdo internacional semelhante as Olimpiadas de jogar videogames.
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O torneio foi aberto ao mundo e foi financiado pela Samsung e pela Microsoft.

11World e-Sports Games (WEG) é uma liga internacional de videojogos competitiva com jogadores amadores

e profissionais de elite de todo o0 mundo que lutam para serem coroados campe®es do mundo. O objetivo da
WEG é "desenvolver uma experiéncia acessivel e de classe mundial para teledifusores e teledifusores em
todo o mundo”. Com sede em Seul, aWEG mantém escritorios em Los Angeles, Hamburgo e Pequim.

12 A MLG é uma das redes digitais de mais rapido crescimento em todo o mundo, a marca mais reconhecida em
eSports e pioneira dacompetitiva industria de jogos.
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Os e-Sports consistem em batalhas estratégicas com varios jogadores e tém o
objetivo de derrotar o time adverséario. Cada jogador desenvolve habilidades
durante o jogo para ficar mais forte ao longo da partida. Apesar de os niameros
expressivos que o mercado de e-Sports movimenta e de seus telespectadores,
a maior parte do publico é constituido por homens entre 16 e 25 anos, com 80%,
e um consideravel poder aquisitivo que variam entre as classes A, B e C.

De acordo com um estudo realizado no Brasil e divulgado pelo portal “Meio e
Mensagem” em 2016, os homens correspondem a 96% do publico consumidor
do e- Sports, no Brasil, dos quais 80% tém entre 16 e 25 anos e apenas 2% tém
mais que 26 anos. A maior concentracao de publico fica na regido Sudeste, com
44,1%. Em seguida, vem a regido Sul com 23%, Nordeste com 21%, Centro-
oeste com 8,4% e Norte com 3,5%. Do publico analisado, 85% assiste até quatro
horas de e-sports diariamente e 50% jogam pelo mesmo periodo (96% no

computador, 3% no console e 1% no celular).

I eSports Brasil 1

L Conheg¢a o pablico consumidor do esporte eletrénico J

I 10-15 anos 16-25 anos 26-30 anos

85% ASSISTE até 4 horas
de eSport diariamente

NORDESTE )

| _ centRO
OESTE

v‘u\

- - | 1 50% JOGA até 4 horas
Por que ndo jogam e assistem de eSport diariamente
ao mesmo tempo? *

54% Desconcentra lj 96% jogam no PC

TR
E'D 42% Nao tem duas telas m 3% no console

34% Internet ruim

l 1% no celular
20% PC ruim

Gréfico do publico consumidor de esportes eletronicos extraido do site Meio e Mensagem.
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Formado em sua grande maioria pelas geracbes Y e Z!3, esse publico é
comumente influenciado por formadores de opinido com idade similar e
participam de plataformas de transmissdo como o Youtube e Streams!4,
divulgando e promovendo as marcas que o0s patrocinam. Segundo a
pesquisadora Janaina Maric, como o0s esportes tradicionais, 0s e- sports sao
formados pelos jogadores, gaming, midias, espectadores e fas, que compdem o
setor. (Maric, 2011; Kaytoue et al, 2012).

Para o jornalista Felipe Vinha (2015) e para o escritor Andy Chalk (2015) cenario
gue vem se destacando e atraindo milhares de fas no ambito do e-Sport é o jogo
online e gratuito (free-to-play6 ou F2P'%) League of Legends'®, do género
MOBAY’, que teve seu lancamento em 2009 por meio da produtora Riot Games*®
e domina o mercado de jogos MOBA atualmente (CHALK, 2015; VINHA, 2015).
Eventos de langcamento com transmissdes de milhares de jogadores e fas
mostram o potente mercado que pode ser explorado por patrocinadores,
anunciantes, etc.

Existem diversos motivos que levam as empresas a apoiar estas atividades no
cenario esportivo, como: aumento da visibilidade da marca e de seus produtos,
reconhecimento, melhoria de produtos, langamento de novos produtos e
divulgacao, assim como crescimento das vendas em curto e longo prazo. Os e-
sports no Brasil vém conquistando a confianca de diversas empresas que
acreditam nessa industria e investem em propaganda, divulgacdo de seus
produtos ou adquirindo equipes que sao patrocinadas por marcas, como a
Samsung.

Em virtude dos elevados numeros de audiéncia dos e-sports, grandes empresas
de grande porte como a Coca-Cola, Intel, American Express e Red Bull se
interessaram em vincular suas marcas a competicoes e equipes de e-Sports. Os
investimentos dessas empresas normalmente sdo realizados para patrocinio de

torneios e jogadores (equipes ou individuais).

13 A Geragdo Y Compreende aqueles que nasceram no fim dos anos 70 e inicio dos anos 90, essa é a
geracdo da liberdade e da inovagdo. A Geragdo Z Compreende os nascidos entre 1992 a 2010 e esta
ligada intimamente a expanséo exponencial da internet e dos aparelhos tecnolégicos.

14 Plataformas online para transmisséo e divulgacéo de videos.

15 Free-to-play ou F2P sdo modelos de jogos que podem ser baixados e instalados sem qualquer tipo de
cobranca. Disponivel em:

16 League of Legends é um jogo online competitivo que mistura a velocidade e a intensidade de um RTS
com elementos de RPG. Duas equipes de poderosos campedes, cada um com design e estilo Unico, lutam
em diversos campos de batalha e modos de jogo. Com um elenco de campedes em constante expansao,
atualizagbes frequentes e uma cena competitiva exuberante, League of Legends oferece diverséo
incessante para jogadores de todos os niveis de habilidade.

36
Revista Arte 21, S&o0 Paulo, v.15, n.2, p. 29- 55, - jul- dez. 2020



17 MOBA ¢ a sigla em inglés para Multiplayer Online Battle Arena, que significa "arena de batalha online para
varios jogadores”, em uma tradugéo livre.

18 Riot Games é uma empresa estadunidense fundada como um estidio de jogos independente em 2006
por Brandon "Ryze" Beck e Marc "Tryndamere" Merril, em Los Angeles.?l A empresa anunciou o seu
primeiro jogo, League of Legends: Clash of Fates, em outubro de 2008, e langou o jogo em outubro de
2009 simplesmente como League of Legends. O jogo utiliza o modelo_free-to-play, apoiado por
microtransacdes dentro do jogo, em vez de anuncios ou venda de copias.
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0 PATRocinD QUIE

NINGUEM ESPERAVA

Patrocinio da equipe brasileira Team One durante a final do Campeonato de
League of Legends (CBLoL) 2017 pela marca Fanta Guarana, pertecente a

Coca-Cola Brasil.

3 E-SPORTS E AS MIDIAS

Da mesma forma que esportes tradicionais, os esportes eletrénicos atraem uma
grande gama de elementos, como: equipes, jogadores, fas, patrocinadores e o
mais importante, espectadores. De fato, um estudo social recente realizado pelos
pesquisadores Gifford Cheung e Jeff Huang (2011) mostra que os casual
gamers?®, muitas vezes, preferem ver jogadores profissionais em acéo, em vez
de jogarem eles proprios esses jogos muitas vezes mais complexos (CHEUNG
E HUANG, 2011). Assim como nos esportes tradicionais, a maior parte dos
jogadores do e-sports sdo amadores e espectadores, que acompanham 0s jogos
online pela internet. Grande parte do sucesso do e-Sports ocorre devido a sua
possibilidade de formar comunidades além de fronteiras geograficas e culturais.
As comunidades multinacionais de gaming online e os eventos mundiais
permitem a interagcdo entre membros do mundo todo. Por meio dessas
atividades, é possivel transformar a realidade social do e-Sport em um espaco
democratico. Para Maric (2011), os e-Sports tém uma funcéo social de ir além
das fronteiras culturais, gerando novos sistemas e significados. Essa adesao
entre os casual gamers e 0s jogadores profissionais cresceu ainda mais pelo uso
cada vez mais recorrente do live streaming®, que pode atrair dezenas de
milhares de espectadores por dia.

190 gamer casual é a pessoa que joga jogos projetados com uma jogabilidade facil (como Tetris, Snake,
etc.) e este ndo passa muito tempo jogando jogos de computador. Os géneros que 0s gamers casuais
jogam variam, desde que eles ndo possuem um console especifico para jogar os seus jogos.

20 O live streaming permite que o utilizador veja um programa que esta sendo transmitido ao vivo. Existem
também a possibilidade de transmitir um evento através do live streaming, para que pessoas que estdo
longe possam assistir.
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Segundo o pesquisador Stven Drucker (2003) os grandes torneios mundiais
contam com varias plataformas online para transmitir as diversas competi¢coes.
No aumento constante do numero de adeptos pelo sucesso dos streamings
destacam-se 0s jogadores casuais, muitas vezes, 0s principais espectadores
destas transmissfes. Para o autor, 0 motivo é a facilidade de esses jogadores
terem acesso e entenderem melhor esses jogos complexos com um menor
compromisso da sua parte (DRUCKER, 2003).

Além da possibilidade de melhor entendimento e conexdao com o0s jogos por parte
dos jogadores amadores, também temos as transmissdes de sessdes de treino
ou de confrontos amigaveis por parte dos jogadores. Essa segunda modalidade
traz outro objetivo, de atuar como uma ferramenta de medicdo da propria
popularidade desses jogadores (Kaytoue et al, 2012). Dessa maneira, € possivel
ter uma nocédo de quao popular € um jogador no mundo dos e-sports, medindo o
namero de pessoas que assistem aos seus jogos amadores ou sessdes de treino.

A popularidade tem um papel-chave na carreira de um jogador
profissional, a par das préprias performances no jogo, podendo dar a
esse determinado jogador a oportunidade de se expandir como
'marca’, atraindo patrocinadores que procuram lucrar nessa
visibilidade. Estas streams tém-se revelado como um grande apoio
para todos 0s que querem seguir o caminho profissional dos e-sports,
sendo que o maior exemplo de sucesso na area das online live
streams é o da Twitch TV Z(SARAIVA, 2013. p. 16).

Outro motivo de tanta ades&o das midias online é o pouco interesse das midias
tradicionais em transmitir esses eventos. Como explica o pesquisador Pedro
Saraiva (2013, p. 17), “o sucesso do live streaming foi um dos acontecimentos
mais importantes e impactantes nos ultimos anos para o e-sport, porque forneceu
suporte a comunidade com conteudos direcionados exclusivamente ao gaming”.
A importancia desses conteudos midiaticos € percebida por parte dos
responsaveis pelas associacdes, seja na publicidade de suas equipes, na
aquisicao de novos patrocinadores ou mesmo na transicao dos meios online para
a midia mainstream?? (SARAIVA, 2013). Dessa forma, a televisdo esta cada vez
menos presente (KAYTOUE ET AL, 2012).

O sucesso internacional da Twitch TV e das streams no Fraglider® é
um exemplo do interesse crescente nos e-Sports, ndo so de todos os
tipos de jogadores, mas também de empresarios e da propria industria
dos video games, suportando a ideia de que o gaming é um esporte
para espectadores (SARAIVA, 2013, p. 17).
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21 Twitch (também chamado de Twitch.tv) € um site de streaming que veio ao ar em junho spin-off da
plataforma Justin.tv. O principal foco do website € a transmissédo de video games, incluindo playthroughs,
além de também exibir varias competi¢cdes de e- sports. O conteddo pode ser transmitido ao vivo ou on-
demand.

22 Formas tradicionais de comunicacdo de massa, como jornais, televisao e radio (em oposicao a Internet),
consideradas coletivamente.

23 Fraglider € uma comunidade online de jogadores de E-sports em Portugal.
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4 MODALIDADES DE INVESTIMENTO DAS EMPRESAS EM
PUBLICIDADE NO E-SPORTS

Atualmente, segundo o jornalista Grasiel Felipe Grasel, a industria dos video
games é a mais rentavel e estd em crescente e constante ascensao. Esse posto
foi conquistado em 2014, quando arrecadou U$ 81,5 bilhdes, superando a
indastria de cinema (GRASEL, 2015a). De acordo com a Newzoo (2015a), o
Brasil € o 11° pais que mais arrecada com games, com mais de U$ 1,4 bilhdes.
O mercado global de games deixou de ser brincadeira de crian¢a, movimentando
U$ 91,5 bilhdes em 2015 e US$ 107 bilhdes em 2017.

Com esse cenéario de lucratividade e crescimento constantes, torna-se
necessario e interessante a participacao das empresas por meio de patrocinios
e acdes de marketing, aproveitando um setor que a cada ano cresce na
visibilidade e no niamero de adeptos. O marketing esportivo, muito utilizado em
esportes tradicionais, também cabe nos eventos de esportes digitais. Como
explica o pesquisador, escritor e mercaddlogo Wesley Cardia (2004) esse
marketing € visto como um aparato social e gerencial, onde os espectadores
conseguem satisfazer suas necessidades por meio da satisfagcdo do conteudo
gue |he é oferecido. Do lado mercadologico das empresas, ele também preenche
necessidades pela troca de produtos e valores com seus mercados (Cardia,
2004).

Siqueira (2014) e Melo Neto (2013) contam que atualmente, o
marketing esportivo busca na sua esséncia, captar e fidelizar clientes,
considerando como um marketing estratégico de base experimental,
vivencial e emocional que incentiva os clientes a consumirem do
esporte em suas diversas formas e esséncias, fazendo da emocéo o
indispensavel componente motivador do seu mix de atividades
(JUNQUEIRA, 2015, p. 32).

De acordo com o administrador Henrique Junqueira (2015), as organizacfes
utilizam o esporte como uma plataforma de comunicacdo para divulgar seus

produtos e suas marcas. Para o autor,

As empresas aliam-se ao esporte para garantir exposicéo, visibilidade
e acima de tudo, melhor relacionamento com os seus clientes e demais
parceiros. O principal objetivo da empresa patrocinar o esporte, é
transferéncia de beneficios, atributos e valores para seus produtos e
suas marcas a insercdo dos mesmos no ambiente do entretenimento
esportivo (JUNQUEIRA, 2015, p. 33)

Os patrocinios sdo de grande importancia econdmica para 0s clubes e
associacfes, colaborando também para o panorama competitivo mundial. Os

pesquisadores Rosenqvist e Wright (2011) mostram as principais contribuicdes
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entre patrocinios e os e-sports. Primeiro, espera-se o beneficio matuo para os
envolvidos. Em seguida, o patrocinador compromete-se a providenciar apoio
financeiro ou em géneros a associacao, atividade ou evento patrocinado. A Ultima
possibilidade é o retorno financeiro do patrocinador por meio de publicidade
realizada pelo patrocinado, com imagens ou produtos (Rosengvist e Wright,
2011). Na pratica, esses patrocinios podem ser feitos pelo pagamento dos
salérios de equipes e dos custos de participacdo nas competicdes, como doacdo
de mouses, teclados, cadeiras e headsets para os jogadores. As empresas
ganham com a visibilidade e os jogadores com a estabilidade financeira do salario
e com materiais de alta qualidade.

Mapeamos abaixo tipos de investimentos no setor de e-Sports:

TIPOS DE INVESTIMENTOS EM E-SPORTS

Modalidade Investimento
S S
Equi Equipamentos (mouses, headsets?*, teclados, computadores,
quipes . . . - :
etc) Finaceiro (dinheiro, créditos para jogar, custos de
viagem,etc)
Equipamentos (mouses, headsets, teclados,
Jogadores _ _ o o
computadores, etc) Finaceiro (dinheiro, créditos para
jogar, custos de viagem,etc)
Campeonat Inclusdo da marca em banners, teldes, letreiros, comunicacao
0s visual

Tabela desenvolvida pela autora deste artigo.

Uma das organizacdes que enxergou potencial nessa industria foi a empresa sul-
coreana Samsung, que comprou em 2013 a antiga equipe Ozone?®. Apds a
compra, a equipe teve seu nome substituido por Samsung Galaxy Pro-Game
Team?®, vencedora do Mundial de 2017 do jogo League of Legends. Hoje, a marca
fornece todos 0s equipamentos e investimentos para a participacdo em
competicdes, além de manter uma exposicao forte e presente em todo o material

que a equipe utiliza.

24 Headset é um equipamento formado por um fone de ouvido e um microfone acoplado, usado na area de
telecomunicacao, com desenho ergondmico, que € fixado na cabeca do usuario.
250 MVP Ozone é uma das trés equipes sul-coreanas fundadas pelo MVP da equipe StarCraft 2.
Foi comprado pela Samsung Electronics em setembro de 2013 e agora é o Samsung Galaxy Pro-
Game Team.
26 0 Samsung Galaxy era uma equipe de jogos profissionais coreana baseada na Coréia do Sul, parte da
KeSPA. A organizacdo patrocinou anteriormente duas equipes irmds, a Samsung White e a Samsung Blue.
Fundada em 2005, sua divisdo StarCraft, Samsung KHAN, conta com o ex-técnico da Team WE, Lee Seong-
eun (firebathero), entre as estrelas que participaram do elenco.
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Samsung

CALAXY

PRO-GAME TEAM

llustragédo da equipe Samsung Galaxy Pro-Game Team para o Mundial de League of Legends de
2016.

As empresas patrocinadoras ganham maior destaque quando o esporte se
profissionaliza. Jogos e competicOes atraem torcedores e consumidores dos
produtos das equipes. Dessa forma, as empresas podem criar necessidades e
desejos aos seus novos clientes. Junqueira (2015) aprofunda esta questdo de

profissionalizagao:

Geralmente a obtencdo desses patrocinios ndo é facil, pois a
sociedade em sua maioria desconhece o que sdo 0s e-sports, e para
isso é necessario que aja uma maior Vvisibilidade do gaming
profissional, demostrando a seriedade do trabalho que é feito e
afastando a ideia de que sdo apenas jovens praticando um
passatempo no computador. Além das empresas de setor tecnoldgico,
existem empresas fora deste setor que também investem e patrocinam
a industria dos e-sports, como a Adidas, Volkswagen, marcas de
snacks e bebidas energéticas (JUNQUEIRA, 2015, p, 26 e 27).

A relacdo de patrocinio de marcas famosas na industria dos e-sports, pode
encorajar outros setores a investirem nesse mercado futuramente e dessa

maneira ajuda-lo em seu desenvolvimento no Brasil.

2 PRINCIPAIS ASPECTOS QUE UMA MARCA DEVE CONSIDERAR
PARA INVESTIR NO E-SPORTS

Antes de se investir as marcas precisam ter clareza dos objetivos desejam
alcancar ao realizar com o tipo de investimento escolhido. Segundo Kalie Moore,
co-fundadora da The Story Mob, uma consultoria de comunicagao para empresas
de e-Sports, em entrevista fornecida para a revista Epoca Negocios?” em 2018, 0os
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fas desejam o apoio das marcas a esse setor e veem de maneira positiva ou
neutra a presenca delas, porque estéo cientes de que a participacédo das marcas

pode proporcionar a longevidade do setor.

27 Entrevista da revista Epoca Negdcios: Como empresas podem investir (do jeito certo) em eSports. Link:
<https://epocanegocios.globo.com/colunas/Tecneira/noticia/2018/03/como-empresas-podem-investir-do-jeito-certo-em-
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Se a empresa pretende investir em uma equipe, ela precisa analisar como a base
de fas da equipe se encontra no momento, ou seja, se for uma equipe recém-
formada por iniciantes e que nao obtiveram muita experiéncia ainda em
campeonatos, talvez ndo seja vantajoso investir nessa equipe, porém, se ela ja tiver
uma base solida de fas que correspondem ao publico-alvo da empresa e ainda tem
uma presenca constante em campeonatos importantes, é mais provavel que teréo
um maior retorno finaceiro ou expositivo (HAWKONGAMING, 2016). Por outro lado,

uma equipe iniciante pode se destacar e crescer em médio e longo prazo.

De acordo com uma entrevista concedida para a revista EXAMEZ8em 2017 e,
também, da para o presente artigo pela Confederacéo Brasileira de Desportos

Eletrénicos?9 (2018), atualmente custa em media R$ 1,5 milhdo por ano para
uma marca manter uma equipe de ponta. Os investimentos realizados para
equipes ou jogadores individuais de acordo com o site Academia Hawkon, podem
ser feitos de duas formas: apoio financeiro (em dinheiro ou créditos para jogar ou
custos das viagens, etc) ou equipamentos da equipe ou jogador para participar
das competi¢cdes (computadores, mouses, teclados, mousepads, etc).

Para investir em uma equipe ou jogador individual, uma marca ou equipe / jogador
solicitante precisa desenvolver um Plano de Patrocinio da equipe ou jogador,
considerando os itens listados abaixo se baseando nas informacfes extraidas do

site Hawkongaming e na percepc¢ao da autora:

A) Plano de Patrocinio
Nome da equipe e logo: ex. TeamOne.
Apresentacao da equipe ou jogador: descricdo da equipe e seu historico.

Jogos praticados: ex. League of Legends, Dota 2, CSGO, etc.

esports.html>

28 Entrevista de revista Exame: Mesmo com problemas de gest&o clubes investem em eSports. Link:
<https://exame.abril.com.br/tecnologia/mesmo-com-problemas-de-gestao-clubes-de-futebol-investem-em-esports/>
2 A CBDEL - Confederag&o Brasileira de Desportos Eletronicos, é uma Entidade Nacional Administradora do Esporte
Eletrénico, pertencente ao Sistema de Desporto Nacional do Brasil, devidamente certificada. A CBDEL regulamenta,
administra, organiza, promove e coordena o desporto eletrénico, para o Profissional, Educacional, Paradesporto e
Inclusivo Social.
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Apresentacao dos responsaveis/diretores: nome completo; idade; apelido; o
que faz; curriculo; experiéncia; etc. O perfil do responsavel da equipe ou
empresario do jogador é um dos principais fatores que vado determinar o

investimento.

Apresentacdo do staff: integrantes de apoio da equipe ou jogador;

departamento de marketing; Departamento Juridico; Psicélogos, etc.

Apresentacdo da equipe ou jogador: apresentacdo dos jogadores; ha quanto
tempo estédo na equipe; quantos fas possuem; o que fazem fora dos jogos, etc.
Lista dos principais campeonatos que a equipe ou jogador ja participou, junto

com as posic¢oes alcancadas.

B) Visibilidade da Marca
Apresentacdo dos canais de divulgagdo: Facebook, Youtube, Streams,
Twitter, Site, Instagram, etc, assim como 0s numeros de acesso, fas, alcance,
visualizacbes, curtidas, etc. Esses dados sdo importantes para oS
patrocinadores terem uma média do alcance que podem ter ao investir
na equipe ou jogador. Informagdes sobre os dados do publico da

equipe ou jogador: idade, sexo, localidade geografica, renda média, etc.

Reportagens na midia que evidenciam a equipe ou o jogador e 0S parceiros.

C) Apresentacao do Projeto

A equipe ou jogador ir4 explicar como funciona o patrocinio, mostrando os
beneficios que a marca pode ganhar ao realizar o investimento, 0s canais que
aparecera, 0s espacos na camisa que estao disponiveis e todos 0s servigcos que

a equipe pode agregar a proposta.

Apresentacdo das marcas que ja patrocionaram a equipe ou jogador. Quanto
mais marcas ja tiverem investido, maior a credibilidade e interesse no

investimento.
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D) Precificacdo do Patrocinio

Finalmente, ap06s conhecer a equipe e 0s integrantes ou o jogador, ver a
visibilidade da equipe e receber uma proposta direta mostrando os beneficios do
patrocinio e sera apresentado o valor do investimento. A equipe ou jogador pode
dar apenas um valor como opc¢ao ou fazer planos diferenciados com diferentes
precos e beneficios, assim a marca podera escolher o valor que mais se adequar

ao seu orgcamento e necessidades.

Muitas equipes e jogadores em potencial ndo conseguem patrocinios por conta
do valor cobrado. Em muitos casos que conseguem, o0 patrocinio ndo se
sustenta, pois o patrocinador percebe que o valor investido nao lhe traz o retorno
esperado. Por isso, cada equipe deve apresentar uma perspectiva de quanto ela
pode gerar de retorno ao seu patrocinador. (HAWKONGAMING, 2016).

Quando os investimentos sdo voltados para campeonatos, € importante analisar
a localidade, relevancia, alcance®®, audiéncia®!, total de ingressos vendidos,
namero de telespectadores dos ultimos campeonatos em plataformas online

como Youtube e Twitch Tv3? e também em canais de televisdo como o SportTV.

A final mundial do jogo League of Legends realizado em Berlim na Alemanha em
2015 contou com 36 milhdes de telespectadores, enquanto as finais da NBA
realizadas no mesmo ano, que foram disputadas entre Cleveland Cavaliers e
Golden State Warriors, obtiveram em média 19,9 milhdes de telespectadores
(G1, 2015).

Em 2017, a final do Circuito Brasileiro de League of Legends (CBLOL) em Belo
Horizonte entre a equipe Team One e Pain Gaming contou com a presenca de 8
mil pessoas no Mineirinho, além de ter sido transmitida para 2,6 milhdes de
pessoas pelo canal SportTV 2 e nas tramissdes online pelas plataformas
Youtube, Twitch TV e Riot Games. Apenas no canal SportTV 2, em seu segundo
ano de transmissdo, a audiéncia chegou ao marco de 1,2 milhdes de

telespectadores.

30 Quantas pessoas séo impactadas pelo campeonato.
31 Numero de pessoas que acompanham a transmiss&o do campeonato.

32 Twitch (também chamado de Twitch.tv) é um site de streaming que veio ao ar em junho spin-off da plataforma Justin.tv.
O principal foco do website é a transmissdo de video games, incluindo playthroughs, além de também exibir varias
competicdes de e-sports. O contelido pode ser transmitido ao vivo ou on-demand.
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http://www.twitch.tv/

Final do CBLOL em BH entre a equipe Team One e Pain Gaming em 2017 no
estadio

do Mineirinho.

Na entrevista realizada pela autora deste artigo com a Confederacdo Brasileira
de Desportos Eletronicos®?® (2018), a entidade explicou que os valores de
investimentos em campeonatos podem variar de acordo com a finalidade da
marca patrocinadora e das opc¢des de divulgacdo do evento, podendo ser
alocados para estandes, promotores, nome right **do evento e/ou logo da marca
em material de divulgacao.

Os contratos em campeonatos podem ser realizados com o evento ou com a
equipe ou com um jogador individual e uma das documentacdes necessarias €
o Plano de Patrocinio como descrito no item anterior, mas também podem ser
aplicados investimentos de marketing no local onde seré realizado o campeonato
(teldes, banners, letreiros, etc).

Segundo a Confederacéao Brasileira de Desportos Eletronicos (2018), geralmente
o melhor momento para se patrocinar uma equipe ou jogador ou campeonato
sdo durante as épocas que ocorrem eventos na comunidade de esportes
eletrénicos, como o CBLOL por exemplo, que ocorre uma vez ao ano, por haver
uma maior visibilidade durante esses periodos e 0s contratos para patrocinio
podem ser realizados em dois formatos: tanto em contratos anuais quanto
apenas em épocas de alta.

A partir do momento que uma marca decide investir no mercado dos e-sports,
precisa ter em mente seus objetivos e escolher entre as alternativas de
investimento, na qual se adequa melhor os seus objetivos, e além disso,
investigar qual € a melhor maneira de interagir com seu publico dentro desse

mercado.
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33 Entrevita realizada para o presente artigo com vice presidente da Confederagéo de Desportos Eletronicos, Ronaldo
Santos no dia 18 de abril de 2018.

34 “Name Right” é a pratica da concessao de direitos de nome que empresas donas de algum
estabelecimento de espetaculos culturais e/ou esportivos da 0 nhome para uma marca ou produto.
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Consideracdes finais

Por meio dessa pesquisa, foi possivel observar o desenvolvimento do setor e-
Sports com o apoio de empresas, das midias e do meio online. Apesar dos
nameros significativos de engajamento dos espectadores dos e-Sports, ainda
existem poucas empresas que investem neste setor no Brasil. As poucas
empresas que acreditam no setor, em sua grande maioria, S&o multinacionais que
tém grande capital e marcas de tecnologia inclusive fornecem equipamentos para
0Ss e-Sports.

Durante a pesquisa, foi possivel observar o desenvolvimento da confianca entre
os canais de TV e 0 e-Sport que, durante alguns anos, relutaram em investir nesse
tipo de contetudo, mas, atualmente, observamos o surgimento de programas e
transmissdes exclusivas de competicdes.

O maior desafio neste trabalho foi encontrar dados relevantes e confiaveis, pois,
por ser um tema recente, ndo existem muitos estudos académicos e informacdes
de mercado. A pesquisa realizada e apresentada neste artigo baseou-se em
conteudos académicos e livros estrangeiros e em matérias em blogs
especializados.

Esta pesquisa é relevante por se tratar de um tema pouco abordado no meio
cientifico, assim como analisar o desenvolvimento desse setor no Brasil e como
empresas pioneiras estdo investindo, a fim de indicar alternativas e oportunidades

de marcas entrarem neste mercado.
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