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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo identificar as estratégias que levam as
marcas a investirem no patrocinio do esporte eletrénico. Foram estudados dois
casos, o patrocinio da equipe FURIA pela Nike e do jogador Fallen pela marca Clear,
da Unilever. A pesquisa teve ainda como objetivos especificos fazer um breve
retrospecto sobre a histéria do esporte, como se enquadra como jogo e sua
transformacdo em modalidade eletrbnica; revisar o conceito do composto
promocional de comunicagdo e como ele se tangibiliza nas estratégias de
comunicacao das marcas, identificar como as marcas utilizam das caracteristicas do
esporte eletrdnico ao se associarem a ele. O referencial tedrico trouxe autores como
Carril (2007) e Zozzoli (2006) para tratar dos aspectos da marca; Kotler (1998),
Kotler e Keller (2011), McCarthy (1996) e Perez (2007) para revisitar os conceitos de
marketing e comunicacado estratégica; Brochand (1999) e Perez (2007) para explorar
as relacdes do patrocinio com marca, marketing e comunicacdo. Também foram
utilizados autores como Huizinga (2000), Caillois (2017) e Juul (2003) para
apresentar os principais conceitos de jogos, Tubino (1987), Capraro (2017), Morgan
e Summer (2008) para relatar a histéria do esporte e Santaella (2009), Arruda
(2014), Jansen (2017) para tratar a transformacéo do esporte em esporte eletronico,
bem como suas caracteristicas e classificaces. Além disso, foram utilizadas
matérias de portais como Meio e Mensagem (2019), Rolling Stone (2016), IGN
(2015), ESPN (2018), CBeS (2021b e 2021b) e Streamcharts (2021) e posts e redes
sociais. Para tanto, foi utilizado o método cientifico, através da pesquisa qualitativa,
com a aplicacdo da metodologia estudo de caso. No final do percurso, considera-se
que o esporte eletrdnico serve, ndo apenas como ferramenta de midia, em funcéo
de sua audiéncia, mas também como instrumento que faz com que as marcas se
associem, dadas as suas caracteristicas e as do cenario cada vez mais digital.

Palavras-chave: Patrocinio. Esporte Eletrénico. Marca



ABSTRACT

This monograph aims to identify the strategies that lead brands to invest in the
sponsorship of electronic sports. Two cases were studied: the sponsorship of the
FURIA team by Nike and the gamer Fallen by the Unilever's brand Clear. The
research also had as specific objectives to make a brief review of the history of the
sport, how it fits as a game and its transformation into electronic modality; review the
concept of the promotional communication mix and how it becomes tangible in the
brands communication strategies, and identify how the brands use the electronic
sport characteristics when associating with it. The theoretical framework brought
authors such as Carril (2007) and Zozzoli (2006) to deal with brand aspects; Kotler
(1998), Kotler and Keller (2011), McCarthy (1996), and Perez (2007) to revisit the
concepts of marketing and strategic communication; Brochand (1999) and Perez
(2007) to explore sponsorship relationships with brand, marketing and
communication. Authors such as Huizinga (2000), Caillois (2017) and Juul (2003)
were also used to present the main concepts of games;Tubino (1987), Capraro
(2017), Morgan, and Summer (2008) to report the history of the sport, and Santaella
(2009), Arruda (2014), and Jansen (2017) to address the transformation of sport into
electronic sport, as well as its characteristics and classifications. In addition,
materials from portals such as Meio e Mensagem (2019), Rolling Stone (2016), IGN
(2015), ESPN (2018), CBeS (2021b and 2021b), and Streamcharts (2021), posts and
social networks were used. As for the methodology, it was used the scientific method
with qualitative research and case study. At the end of the course, it is considered
that electronic sport serves, not only as a media tool, depending on its audience, but
also as an instrument that makes brands associate, given their characteristics and
those of the scene each time more digital.

Keywords: Sponsorship. eSport. Brand.
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1 INTRODUCAO

Os esportes eletronicos, ou eSports, sdao uma nova modalidade de
competicdo cujos eventos constituem-se de disputas em que os participantes atuam
de maneira semelhante a dos atletas profissionais de esportes tradicionais. Os
eSports sdo desenvolvidos em softwares de animagéo para serem executados em
dispositivos eletronicos, tais como consoles, computadores e aparelhos de televiséo,
e que podem ser assistidos por uma audiéncia presencial e online através de
diversas plataformas de streaming ou televisao (TV).

Alguns dos jogos mais populares desta categoria sdo o League of Legends e
o Counter Strike: Global Offensive, ou CS:GO como também é conhecido. Juntos
eles compdem uma industria que agrega atletas, equipes de competicao,
desenvolvedores de games e patrocinadores que se estima movimentar até o ano
de 2022 cerca de 3 bilhdes de ddlares.

Essa modalidade esportiva tem atraido um esfor¢co de comunica¢édo cada vez
maior das grandes marcas nacionais, a exemplo da Vivo, Bradesco e 3 Coracdes
(ESTADAO, 2020). Marcas globais também estdo se associando ao esporte
eletronico, como provam as parcerias firmadas entre a Unilever e o atleta Fallen e a
Nike e a equipe de competicdo FURIA, ambos participantes do CS: GO, casos que
serdo estudados nesta monografia.

Diante desse cenario, cabe o0 questionamento: quais as caracteristicas do
esporte eletrénico que fazem com que as marcas o incluam em suas estratégias de
comunicacao?

Para responder a essa questédo-problema tracamos como objetivo principal:
compreender as estratégias que levam as grandes marcas a investirem em
patrocinios no esporte eletronico.

Como objetivos especificos, propomos: a) fazer um breve retrospecto sobre a
historia do esporte, apresentar suas diferentes modalidades, descrever o seu
enquadramento como jogo e a sua transformacdo em modalidades eletronicas; b)
revisar o composto promocional de comunicagdo e sua aplicacdo no esporte
eletronico; c) identificar como as marcas se utilizam das caracteristicas do esporte
eletrbnico ao se associarem a ele; e d) analisar a relacéo de patrocinio da Nike e da

Unilever com a equipe FURIA e com o atleta Fallen, ambos do eSport.



Em um cenéario cada vez mais digital, as marcas que tradicionalmente
desenvolviam as suas estratégias de comunicagdo com seus publicos na midia
massiva e/ou segmentada, migram também para o ambiente online e 0s espacos
ludicos. O contexto dos jogos eletronicos, sobretudo na ultima década, se consolidou
como uma das formas de lazer e entretenimento em um mundo cada vez mais
digital, mais audiéncias sdo oportunidade e atraem marcas anunciantes. Além desse
aspecto mercadoldgico e publicitario, o estudo justifica-se também por registrar dois
casos atuais, encontrando os interesses e a vivéncia do autor, jogador de jogos
eletronicos.

O método utilizado para essa monografia foi o cientifico porque conforme Gil
(1999), ele se caracteriza como uma série de técnicas para se obter o conhecimento.
O autor considera a pesquisa como “procedimento racional e sistematico que tem
por objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos” (GIL, 1991,
p.19). Para Minayo (1999), a pesquisa é uma atividade béasica das ciéncias na sua
indagacdo e descoberta da realidade, constituindo-se em uma atitude e pratica
tedrica de constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e
permanente. E uma atividade de aproximag&o sucessiva da realidade que nunca se
esgota, fazendo uma combinacdo particular entre a teoria e os dados disponiveis.
Quanto a sua mensuracdo as pesquisas cientificas podem ser qualitativas ou

guantitativas, ou ainda, agregar as duas classificacdes. Para Mattar (1997, p. 77):

tecnicamente a pesquisa qualitativa identifica a presenca ou a auséncia de
algo enquanto a qualitativa procura media o grau em que algo esta
presente. H4 também diferengcas metodoldgicas: na pesquisa quantitativa os
dados sdo obtidos de um grande numero de respondentes, usando-se
escalas, geralmente, numéricas, e sdo submetidos a analise estatisticas
formais; na pesquisa qualitativa os dados séo colhidos através de perguntas
abertas (quando em questionarios) em entrevistas em grupos, em entrevista
individuais em profundidade e em testes projetivos. E possivel que em uma
mesma pesquisa e no mesmo instrumento de coleta de dados haja
perguntas quantitativas e qualitativas.

O tipo de pesquisa desta monografia € a qualitativa porque considera que
existe uma relacdo entre 0 mundo e os sujeitos além daqguela traduzida em nimeros.
Quanto aos fins, os tipos de pesquisa utilizados foram: a pesquisa descritiva e a
pesquisa explicativa. Para Vergara (2000), a pesquisa descritiva procura obter
informacgOes e descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenédmeno.
Também pode estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza. Por

sua vez, a pesquisa explicativa pretende estabelecer relagdo de causa e efeito entre
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os fendmenos que compdem o processo a ser investigado. Gil (1999, p. 44) enfatiza
que as pesquisas explicativas “tém como preocupacao central identificar os fatores
que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos”. Vergara
(2004) afirma que a pesquisa explicativa tem como principal objetivo tornar algo
inteligivel ou explicar seus motivos.

Quanto aos meios de investigacao foram utilizadas a pesquisa bibliografica e
o estudo de caso. A pesquisa bibliografica €, para Vergara (2004, p. 48), “o estudo
sistematizado desenvolvido em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”’. Lakatos e Marconi
(1985), afirmam que a sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com
tudo o que foi dito, escrito ou falado sobre determinado assunto. Fachin (2001, p.
125) afirma que a pesquisa bibliografica “é a base para as demais pesquisas e pode-
se dizer que € uma constante na vida de quem se propde estudar’. A pesquisa
bibliogréfica esta estruturada em dois capitulos.

No primeiro capitulo foram revisitados os conceitos de marca, através de
Carril (2007) e Zozzoli (2006), de marketing e comunicacao estratégica, com base
em Kotler (1998), Kotler e Keller (2011), McCarthy (1996) e Perez (2007); e das
relagBes de patrocinio com marca, marketing e comunicacdo através das obras de
Brochand (1999) e Perez (2007). JA o segundo capitulo apresenta os principais
conceitos de jogos e sua tangibilizacdo no esporte com base nas producdes de
Huizinga (2000), Caillois (2017) e Juul. Além disso, € analisada a historia da
evolucéo e transformacéo do esporte desde sua origem, com base nos estudos de
Tubino (1987), Capraro (2017) e Morgan e Summer (2008). Também é estudada a
versao eletrdnica dos jogos, seu historico, classificacdo e sua aplicacdo dentro do
contexto competitivo (0 esporte eletrbnico), com o apoio de Santaella (2009), Arruda
(2014), Jansen (2017), bem como publicagbes como Meio e Mensagem (2019),
Rolling Stone (2016), IGN (2015), ESPN (2018), CBeS (2021b e 2021b) e
Streamcharts (2021).

Yin (2001, p.32), define o estudo de caso como uma pesquisa empirica “que
investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o0 contexto ndo estao
claramente definidos”. Outro autor, Gil (2007) descreve o estudo de caso como um
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu

conhecimento amplo e detalhado.
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O tema central desta monografia € a relacdo de patrocinio de eSports por
marcas globais de bens de consumo. Nesse sentido, foram delimitados dois casos
de marcas com relevancia global e dois atores do eSport brasileiro. Os
patrocinadores tiveram a sua relevancia determinada com base em valor de
mercado, valor atribuido a marca e investimentos em publicidade, de acordo com
fontes como Interbrand (2020), PwC (2020) e AdAge (UOL, 2021). Ja em relacéo
aos patrocinados, foram escolhidos dois atores (um jogador e uma equipe) do jogo
Counter Strike : Global Offensive. O jogador e a equipe foram determinados por sua
relevancia no jogo a partir de rankings de desempenho (HLTV, 2021a) e o jogo pelo
sucesso no que diz respeito a audiéncia e conquistas de titulos por brasileiros (THE
ENEMY, 2020).
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2. MARKETING, COMUNICACAO E AS ESTRATEGIAS DAS MARCAS

Este capitulo faz uma breve revisdo dos conceitos de marca, marketing e
comunicacdo estratégica, e destaca nesta a estratégia do patrocinio e as suas

funcionalidades.

2.1 MARCA E AS ESTRATEGIAS DA COMUNICAC}AO EM MARKETING

O marketing, quanto conceito e disciplina, se adapta a natureza mutavel dos
consumidores, e por isso, apresenta definicbes distintas e que evoluiram com o
decorrer do tempo. Peter Drucker (1973) defende que o objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o esforco de venda se torne supérfluo,
resultando em um cliente sempre disposto a comprar. (DRUCKER, 1973 apud
KOTLER; KELLER, 2011). Para Kotler e Keller, “o marketing € um processo social
pelo qual os individuos e grupos obtém o que eles precisam e querem através de
criacao, oferta e troca de produtos ou servigos de valor entre si” (KOTLER; KELLER,
2012, p.4).

Esse conceito, contudo, apresenta uma evolucdo, que inicia com a ideia do
marketing centrado no produto (marketing 1.0), se desenvolve para o marketing
voltado para o consumidor (2.0), centrado no ser humano (3.0) e finalmente, com o
marketing convergindo entre “tradicional” e o “digital’, no chamado Marketing 4.0.
Apesar do caminho evolutivo, o digital ndo substitui o tradicional, e ambos devem
coexistir ao consumidor (KOTLER, 2017). Nesse contexto, entende-se que 0S
conceitos principais do marketing se mantém apesar do seu processo evolutivo.
Suas etapas centrais, portanto, permanecem com origem nas necessidades e nos
desejos dos individuos (KOTLER, 1998).

A necessidade é entendida como um estado de privacdo em relacdo a alguma
satisfacdo basica humana. Ja o desejo € entendido como a caréncia em relacéo a
uma satisfacdo especifica (para atender a uma necessidade). A partir disso, surge a
demanda, que é o desejo por um objeto especifico, mas respaldado pela habilidade
e disposicdo de acesso a ele. Ou seja, 0 desejo sO acontece a partir de uma
necessidade (basica ou ndo). Ja a demanda, ocorre apenas quando ha o desejo e
h&a a disposicéo de supri-lo. Kotler (1998), define que o desejo se supre através da

troca, um processo que exige contrapartida, o que faz dele um conceito-chave do
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marketing, pois tangibiliza sua inter-relacdo. E é a partir das trocas que surgem as
redes e os mercados.

As redes significam a construcdo de relacbes de troca satisfatorias entre
consumidores, fornecedores e distribuidores, Ou seja, trocas positivas que
proporcionem boas relagdes entre os principais atores do marketing e seus pares. Ja
0s mercados, envolvem conjuntos de empresas e consumidores potenciais que
compartilham de necessidades e/ou desejos especificos e estdo dispostos e
habilitados para realizar uma troca (KOTLER, 1998). Por ser um processo cuja
premissa principal é a relacao logica de troca, o marketing tem a possibilidade de ser
aplicado em diferentes contextos e mercados como bens, servigos, ideias, eventos,
experiéncias, lugares e até no contexto esportivo (KOTLER; KELLER, 2011).

Como principal ferramenta para uma organizacao atingir seus objetivos em
um mercado-alvo, Kotler (1998) faz referéncia ao chamado composto de marketing,
que através de McCarhy (1996 apud KOTLER 1998) foi identificado pelos 4 P’s. Sao
eles: produto, preco, praca (isto €, distribuicdo) e promocao.

a) Produto: este componente é visto por Kotler (1998) como a ferramenta mais
bésica do composto de marketing e descrita como “a oferta tangivel da
empresa para o0 mercado” (KOTLER, 1998, p.28). Isso inclui suas
caracteristicas, qualidades, design e embalagem. H4 também uma série de
servicos que podem ser considerados como parte dessa ferramenta: a forma
de entrega, o treinamento para uso do produto e sua manutencao;

b) Preco: é a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.
Esse componente é responsavel por compatibilizar e quantificar o valor
percebido pelos possiveis consumidores da oferta considerando fatores como
a atuacao da concorréncia;

c) Praca: também denominada distribuicdo, é a ferramenta responsavel pelos
esforcos para tornar os produtos acessiveis e, portanto, disponiveis para os
consumidores-alvo;

d) Promocao: Inclui as atividades realizadas para comunicar e promover 0S
produtos em questdo, através de esforcos como propaganda, relacbes
publicas e promocéo de vendas (KOTLER, 1998).

Contudo, diante desse contexto de continua evolugdo do marketing, o mix de
marketing evoluiu para que pudesse ter uma participacdo maior dos seus clientes.

Dessa forma, no Marketing 4.0, os 4P’s se tornaram os 4C’s: cocriagao (co-criation),
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moeda (currency), ativagdo comunitaria (comunal activation) e conversa

(conversation).

a)

b)

d)

Cocriacao: consiste no envolvimento do cliente desde as primeiras etapas do
desenvolvimento de produtos, aumentando sua taxa de sucesso;

Moeda (Currency): € a precificacdo dinadmica, que apresenta um modelo
semelhante a das moedas com flutuacbes de acordo com a demanda do
mercado. Esse processo otimiza a rentabilidade;

Ativacdo Comunitaria: é o acesso facil e quase instantaneo a produtos e
servigos, que podem ser de propriedade de outros clientes, sendo assim,
comunitério;

Conversa: impde o fim da unilateralidade da mensagem, gerando dialogo
entre marcas e consumidores e permitindo a ascensdo de sistemas de
avaliacdo (KOTLER, 2017).

Além das ferramentas integrantes do composto de marketing, existe um outro

fator de suma importancia: a criacado de diferenciais competitivos. Kotler define esse

processo como: “desenvolvimento de um conjunto de diferengas significativas para

distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus concorrentes”
(KOTLER, 1998, p. 254).

Segundo o autor, uma empresa pode diferenciar a sua oferta através das

seguintes dimensdes: produto, servico, pessoas, canal e imagem, com cada

dimensao tendo suas respectivas variaveis. Sao elas:

a)

b)

c)

d)

e)

De produto: caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e design;

De servicos: facilidade de pedido, entrega, instalacdo treinamento e
orientacdo do consumidor, manutencédo e conserto;

Pessoais: competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade e resposta ao
consumidor;

De canal: cobertura, experiéncia e desempenho;

De imagem: simbolo, discursos publicitarios, atmosfera e eventos.

A criacao desses diferenciais competitivos € cada vez mais fundamental em

func@o do atual cenario mercadoldgico, que exige que eles estejam inseridos nos

produtos e servicos e também nos seus respectivos discursos publicitarios. Diante

disso,

a comunicacao se torna um vetor importante para essa criacdo de diferenciais
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(PEREZ, 2007). A comunicacao atua para superar os hiatos de consciéncia, imagem
e preferéncia dos mercados-alvo, durante os estagios de pré-venda, venda,
consumo e poés-consumo, considerando as possiveis diferencas entre 0s
consumidores (KOTLER, 1998).

Um dos principais recursos transmitidos pela comunicagcao e que servem para
a superacado de hiatos é a marca, que segundo Kapferer (2004a, p.14) “é um
sistema vivo de trés elementos: multissinal (nome, identidade grafica, simbolo),
associado a um (ou mais) produto(s)/servico(s), ao(s) qual(is) € associada uma
promessa de qualidade, seguranga e pertinéncia a um universo”. Nesse contexto, a
marca € um valor que pode ser agregado aos aspectos funcionais do produto ou
servico (AAKER, 1993) e avaliado como um “ativo intangivel” das organizagoes, e
pode ser mensurada através de diferentes métodos, entre os quais se destaca o da
consultoria britanica Interbrand. Entre os seus critérios estdo a capacidade de
influenciar o mercado, o grau de internacionalizagdo, o0 investimento em
comunicacdo e a tradicdo (CARRIL, 2007). Carril (2007) destaca também a
possibilidade de utilizacdo de outros critérios como notoriedade, confianca,
qualidade percebida e associacbes (que geram sentimentos positivos nos
consumidores).

Existe, contudo, também, um contraponto a ideia de que a organizacéo cria e
administra os impactos gerados pelas marcas em seus consumidores através de sua
comunicacdo. A marca, nesse contexto, € um produtor de sentido préprio. Ela é algo
vivo, coletivo, porém ndo compartilhado com equidade. E por seu impacto ser
produzido em humanos, ela traz perspectivas vivenciais e circunstanciais. Ela € um
fator além do aspecto representacional, mas também resultante de um processo

socializado de producéo, troca e consumo. Nas palavras do autor:

Nessa perspectiva, observa-se que a marca extrapola a funcéo de
diferenciador ou sinalizador de produtos e/ou servicos. Ela expde
processos significativos que vdo muito além de uma identificacdo e
personalizagdo mercadolégicas ou simplesmente publicitarias
(Z0ZZOLl, 2006, p.85).

O processo de comunicagcao da organizacao através da marca, portanto, se
configura em logica de criacdo de valor simbdlico, que tem uma representacao
prépria na qual se idealiza sempre idéntica e veicula valores partilhados por todos os

gue com ela tem contato, mas que assume papéis sociais muito mais complexos,
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uma vez que é um produtor de sentido de uma enunciacdo coletiva (ZOZZOLI,
2006).

2.2 FORMAS DE PATROCINIO: TATICAS DA COMUNICACAO ESTRATEGICA

Independente da abordagem, seja de um entendimento como simples
ferramenta para geracdo de diferenciacdo ou ator de um processo social mais
complexo, a comunicacdo perpassa por grande parte das estratégias que uma
organizacdo adota para manter e ampliar seu market share (PEREZ, 2007). Essas
estratégias podem ser sintetizadas através do composto de comunicacdo de
marketing, criado por Kotler (1998), e que compila cinco importantes modos de
comunicacao. Sao eles:

a. Publicidade: qualquer forma de promocéo de ideias, produtos ou servigos
realizada por um patrocinador identificado ou n&o;

b. Promocdo de vendas: estimulo para experimentacdo e/ou compra de um
produto, ideia ou servico;

C. Relacdes publicas: programas desenvolvidos para promover e/ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos;

d. Venda pessoal: interacdo pessoal para promover vendas ou responder as
duvidas dos potenciais consumidores;

e. Marketing direto: utilizacdo de ferramentas de contato impessoal e direto para

com o0s consumidores.

Brochand (1999), reafirma a importancia do composto de comunicacdo no
desenvolvimento estratégico e inclui outras varidveis como relevantes nesse

processo, o patrocinio e o0 mecenato. Segundo o autor:

O patrocinio e o mecenato sao variaveis do mix da Comunicacdo que vém
assumindo um papel cada vez mais importante no desenvolvimento da
Estratégia de Comunicacdo das Organizacdes. O apoio das empresas a
actividades de desporto, as artes, as letras, a cultura, deixaram de ser
encaradas como meras manifestacdes altruistas ou de simpatia, para se
revelarem importantes elementos de apoio ao desenvolvimento da
comunicacdo institucional e comercial das organizacdes (BROCHAND,
1999, p 559).
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O patrocinio se caracteriza como uma varidvel da comunicacdo que é
responsavel pela transmissdo do nome e da imagem da empresa, bem como seus
produtos, associando-os a um determinado evento, acdo ou entidade esportiva
(BROCHAND, 1999). Apesar de ser visto por muitos autores como um objeto ligado
exclusivamente a a¢des promocionais, ele estd situado em um campo maior, uma
vez que pode gerar resultados globais para a organizacdo, e ndo somente em
estratégias ligadas a determinados produtos.

O patrocinio é, portanto, uma estratégia que estimula agdes sociais, culturais
e esportivas e que visa obter um retorno comercial e financeiro e/ou de imagem para
a marca, produto ou organizacdo (PEREZ, 2007). Essa ideia é reforcada por
Brochand, (1999) que faz a distincdo entre patrocinio institucional e patrocinio
promocional. Para o autor, o patrocinio institucional tem como objetivo valorizar sua
imagem e aumentar sua notoriedade, podendo funcionar como um veiculo de
comunicacdo externa (divulgacdo da imagem da empresa enquanto entidade social)
e de comunicacéo interna (criacdo de uma cultura de empresa e desenvolvimento do
espirito de equipe). O mesmo autor ainda reitera que o patrocinio deve gerar
beneficios coerentes para todas as partes envolvidas. Ou seja, para o0 patrocinador,
para a entidade patrocinada e para o publico-alvo da acao. H4 uma divergéncia no
conceito “apoio”, uma vez que de acordo com Perez (2007), o apoio pressupde as
mesmas premissas do patrocinio, mas efetivado através de materiais e colaboragao
por meio de produtos e servigos, e ndo por suporte financeiro.

O patrocinio é uma das estratégias do composto de comunicacdo das
organizacdes, auxiliam numa perspectiva institucional ou promocional, visando
transmitir a imagem e os valores da empresa junto aos seus publicos-alvo, podendo
ser potencializados aliado a outras acdes do composto de comunicacdo, como a
propaganda, as acOes de relagBes publicas e o marketing direto. Além da relacao
direta com o0s objetivos estratégicos de marketing das organizagfes, o patrocinio
também se conecta aos principios institucionais da empresa: sua missao, sua Visao

e seus valores tangibilizados nos projetos apoiados (PEREZ, 2007).
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3. JOGOS E ESPORTES ELETRONICOS

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos de jogos e a sua
tangibilizacdo no esporte. Revisa-se a historia, a evolucdo e a transformacéo do

esporte, da origem até a sua versao eletronica.

3.1. JOGOS: DEFINICOES E CARACTERISTICAS

A base da definicdo de jogos se da através dos estudos de Johan Huizinga
(2000), Roger Caillois (2017) e Jesper Juul (2003). Além de apresentarem relevancia
nesse campo de estudo, 0s autores apresentam abordagens distintas e
complementares. Em sua publicacdo, Huizinga (2000) analisa o0 jogo um como
fenbmeno de caréater sécio-cultural. Por sua vez, Caillois (2017) classifica os jogos a
partir da sua dinamica, enquanto Juul (2003) faz a revisdo da definicdo de sete
autores distintos para delimitar as caracteristicas fundamentais de um jogo.

Na concepcéo de Huizinga (2000), entende-se que a ideia de jogo € anterior
até mesmo a concepcao humana de cultura. Dessa forma, ndo ha necessidade de
iniciacdo na vida ladica em um movimento de geracdo de sentido, uma vez que ja
acontece naturalmente. Para isso, 0 autor toma como exemplo 0s animais, como 0s
cachorros que brincam mediante certos rituais de gestos e atitudes e até mesmo
respeitam determinadas regras que sdo naturalmente estabelecidas, como evitar a
violéncia. O jogo, portanto, mesmo em suas formas mais simples, € mais que um
elemento cultural, um fendmeno fisiolégico ou um reflexo psicologico. Ele funciona
como uma funcao significante que transcende as necessidades da vida e confere
sentido as acdes. Assim, ele se faz presente mesmo nas atividades que visam a
satisfacdo das necessidades vitais, como por exemplo a caca, que tende a assumir
uma forma ladica nas sociedades primitivas. Nessa mesma légica, até mesmo a vida
social reveste-se de elementos que lhe conferem a forma de jogo, fazendo com que
a sociedade possa exprimir sua interpretacao da vida e do mundo.

Isso ndo indica que o jogo tenha se transformado em cultura, mas sim que a
cultura possui, em suas fases mais primitivas, caracteristicas ludicas de forma que o
jogo tenha uma relacao intrinseca com o homem, como homo ludens (HUIZINGA
2000). Para Caillois (2007), had também o entendimento de que o ludico atua nédo sé

em uma relacdo intrinseca com o homem, mas também como elemento fundamental
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de diferentes culturas e comunidades e esta presente em varias esferas da
sociedade. Para tal, o conceito de jogo ndo é somente teorizado, mas também
classificado em quatro rubricas e apresentado de acordo com sua dinamica: Agon,
Alea, Mimicry e llinx.

a) Agon: relne as atividades que sdo eminentemente competitivas e que se
iniciam em uma igualdade de condicbes entre os participantes. Essa
igualdade € importante para que, o jogador que estiver melhor preparado,
venca a disputa. Essa € a caracteristica mais presente no esporte como por
exemplo futebol, boxe e natagao;

b) Alea: agrupa os chamados jogos de azar, nos quais nao ha disputas entre os
jogadores e € 0 acaso que define o vencedor, como no bingo. Também ¢é o
modelo de jogo em que ndo pode haver adversarios, como 0s caca-niqueis;

c) Mimicry: caracteriza 0os jogos de representacdo, em que 0S jogadores se
passam por personagens com O objetivo de criar outra realidade, muito
frequente em brincadeiras infantis;

d) llinx: compreende 0s jogos em gue o0s participantes buscam desequilibrio
sensorial por meio de uma transe momentanea como no processo de rodopiar
até ficar tonto ou em um salto de bungee-jump.

Apesar de cada uma dessas classificacBes portar caracteristicas que as
distinguem entre si, elas ndo sao excludentes. Portanto, um jogo pode fazer parte de
mais de uma rubrica (CAILLOIS 2017).

Jasper Juul (2003), faz uma reviséo e ampliacdo dos conceitos apresentados
por Huizinga (2000) e Caillois (2017). Juul (2003) assim o faz através de uma anélise
comparativa das obras desses e de mais cinco outros autores com o objetivo de
identificar semelhancas, apontar diferencas e assim delimitar as caracteristicas
principais do jogo, criando uma classificagéo formal.

Para isso ocorrer, o conceito de jogo, segundo Juul (2003), pressupde a
existéncia de seis caracteristicas fundamentais:

a) Regras: Os jogos tém regras fixas e suficientemente bem definidas de forma
gue ndo sejam ambiguas ou gerem qualquer tipo de incerteza por parte dos
jogadores;

b) Resultados variaveis e quantificaveis: a variacdo dos resultados significa que,
com base nas regras, 0 jogo deve fornecer resultados diferentes, baseado na

habilidade ou sorte dos jogadores. Ja a quantificacéo, diz respeito a forma de



20

contabilizacdo do resultado. Um sistema de pontuacao quantificado reduz as
chances de que o resultado possa gerar discussao entre os jogadores;

c) Valorizacdo do resultado: alguns dos resultados dos jogos sdo melhores do
gue os outros. Geralmente os melhores resultados sdo os mais dificeis de
serem alcangados, e portanto, mais valorizados;

d) Esforco do jogador: as acdes dos jogadores podem influenciar no resultado
do jogo. Isso faz com que o esfor¢co do jogador (no jogo) esteja vinculado ao
resultado;

e) Apego do jogador ao resultado: € uma caracteristica psicoldgica da atividade,
de forma que exista uma convencdo de que resultados positivos trazem
felicidade e resultados negativos levam a tristeza. Isso ndo esta
necessariamente vinculado ao esforco do jogador, ja que ele pode ter
resultados tanto positivos como negativos em um jogo de azar;

f) Consequéncias negociaveis: 0s jogos podem, opcionalmente, trazerem
consequéncias fora do jogo, na vida real dos jogadores, como no caso de
disputas que envolvem apostas financeiras.

O jogo, portanto, é “um sistema formal baseado em regras, com resultados
variaveis e quantificaveis, onde diferentes resultados possuem diferentes valores, o
jogador se sente ligado ao resultado e as consequéncias da atividade sdo opcionais
e negociaveis” (JUUL, 2003).

Apesar da proposicdo de uma delimitacdo das caracteristicas dos jogos, ha a
ocorréncia dos casos limitrofes, que extrapolam algumas das -caracteristicas
fundamentais. E o caso dos Role Playing Games (RPGs), que possui um jogador
com o poder de determinar as regras para além das fixadas previamente e dos jogos
de simulacao aberta como o caso do Sim City, que ndo tem objetivos explicitos, ou
seja, valores especificos atribuidos ao resultados possiveis do jogos, mas que ainda
assim tem suas acoes vinculadas ao esfor¢o dos jogadores (JUUL, 2003).

A conceituacdo proposta por Juul (2003) ndo vincula os jogos a meios
especificos, possibilitando assim que tenham caracteristicas transmidial. Os jogos
de cartas podem ser jogados em computadores, bem como os jogos de esportes

tradicionais, como nas séries FIFA?, PES® e NBA 2K*. Até mesmo os jogos de

! Transmidia é uma narrativa complexa criada em multiplas plataformas (JENKINS, 2009).

2 FIFA é uma série de jogos eletrénicos com a tematica futebol, produzida e publicada pela produtora
Electronic Arts.
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computador podem ocasionalmente se transformar em jogos de tabuleiro. A l6gica
dos jogos, portanto, é, de acordo com o conceito de Huizinga (2000), inerente ao ser
humano, e conforme apresenta Juul (2003), ndo apresenta limitacbes a meios
especificos.

Para Caillois (2017) e Tubino (1987), uma das vertentes dos jogos com maior
notoriedade na cultura moderna foi o esporte. O esporte pode ser definido como a
forma socializada do conceito agbn, ou seja, uma atividade social de cunho
competitivo que apresenta igualdade de condicGes entre os participantes de forma
que o competidor mais preparado venca. Além das caracteristicas de agbn, o
esporte também apresenta todas as premissas apresentadas por Juul (2003), tais
como regras bem definidas, resultados varidveis e quantificaveis, valorizacdo e
apego ao resultado, bem como influéncia das acdes do jogador no resultado e

consequéncias negociaveis.

3.2 ESPORTE: DA GRECIA ANTIGA AO ATUAL ESPORTE ELETRONICO

Os jogos e a cultura ludica apresentam uma relacdo intrinseca com o homem
(HUIZINGA, 2000), bem como servem de elemento fundamental para culturas e
comunidades (CAILLOIS, 2017). Isso implica que o esporte, forma socializada de
agon, e portanto um jogo (TUBINO, 1987), também apresenta caracteristicas como
as das sociedades as quais esteve associado. Dessa forma, entende-se que sua
evolucao esteja diretamente associada ao curso de sua historia.

A origem do esporte passa por evidéncias importantes encontradas nas
civilizacbes antigas como astecas, chineses, egipcios, hindus, incas, maias e
japoneses. Essas civilizacGes deixaram registros de jogos que apresentam carater
esportivo (TUBINO, 1987). Destaca-se a importancia que as atividades esportivas
tiveram na Grécia Antiga, sobretudo por sua funcéo primordial na educacédo. O apice
da historia dos esportes na antiguidade grega ocorreu com a celebracdo dos Jogos
Olimpicos. Os Jogos Olimpicos eram eventos esportivos e religiosos, disputados em

Olimpia por cerca de doze séculos. Nesse periodo, as disputas ocorriam de quatro

3 PES ou Pro Evolution Soccer é uma série de jogos eletrénicos com a temética futebol, produzida e
publicada pela produtora Konami.

NBA 2K é uma série de jogos eletrbnicos com a tematica basquetebol, produzida e publicada pela
produtora 2K.
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em quatro anos, e eram de tamanha importancia, que provocavam, inclusive,
momentos de trégua nas guerras em curso.

Ja a concepcdo moderna do esporte tem sua origem atrelada a sua
institucionalizacdo, formalmente iniciada por Thomas Arnold, entdo diretor do
Colégio de Rugby na Inglaterra, em 1828. Na concepc¢do de Arnold, o esporte
moderno apresentava, neste momento historico inicial, trés caracteristicas principais:
ser um jogo, ser uma competicdo e contribuir para uma formacédo moral (TUBINO,
1987). Nessas caracteristicas definidas por Arnold, ha referéncia direta aos ideais de
esporte e educacao que 0s gregos antigos aplicavam nos Jogos Olimpicos. Nao por
coincidéncia, uma das figuras que mais influenciou Thomas Arnold foi Pierre de
Coubertin, que posteriormente foi o responsavel pelo resgate dos ideais olimpicos
através da criagcdo do Comité Olimpico Internacional (COI). Com isso, o COI se
tornou o principal encarregado de desenvolver o olimpismo, que vem a ser o
movimento filos6fico do esporte e promover as Olimpiadas modernas, que a partir de
1896 se tornaram a principal celebracdo do esporte internacional (GILLET, 1975
apud TUBINO, 1987).

Segundo Capraro (2017), a popularizagcdo do esporte coincide com o
desenvolvimento do modelo capitalista e com a revolucdo industrial. Foi nesse
periodo que aconteceu a regulamentacdo dos jogos e o0 esporte foi
institucionalizado. O esporte passou a ter proporc¢des ainda maiores quando passou
a ser visto também como uma ferramenta de marketing e associado a marcas. Na
década de 1950, o entdo presidente dos Estados Unidos, Dwight Eisenhower, pediu
ajuda a Union Oil para que a empresa financiasse um programa presidencial de
condicionamento fisico em troca da cobertura nacional do programa, o que foi
caracterizado como movimentos pioneiros do patrocinio esportivo (MORGAN,;
SUMMER, 2008).

Ja na década de 1980 ocorreu o0 que Morgan e Summer (2008) chamam de
“o proximo grande impulso no marketing esportivo”. Isto porque os Jogos Olimpicos
de 1984, em Los Angeles, marcaram a aplicacdo de um modelo de marketing
esportivo mais formal. No evento, pode-se identificar a transformacéo do atletismo
em um negocio patrocinado e a aplicacdo de conceitos e definicbes de precos e de
esforcos de merchandising, de modificagcbes de produto (como os uniformes dos
atletas) e de cobertura televisiva com base na audiéncia (SCHLOSBERG, 1987 apud
MORGAN; SUMMER, 2008).
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3.3 0OS JOGOS E OS ESPORTES ELETRONICOS

Segundo Arruda (2014), “toda invengao esta diretamente relacionada a
cultura de uma época em que as tecnologias fornecem elementos que seréo a base
da popularizagdo de uma ideia” (Arruda, 2014, p.31). Essa ideia pode ser aplicada
aos games® (ou jogos eletrénicos), que tém vinculo direto com o processo do
desenvolvimento dos computadores, bem como ao eSport (ou esporte eletrénico)

gue tem relacdo com a evolucdo dos games.

3.3.1 Jogos eletrdnicos: definicdo e historico

Os games ou jogos eletrbnicos, segundo Santaella (2009), sdo 0s jogos
construidos para suportes tecnolégicos eletrbnicos e/ou computacionais. Os
computadores, que inicialmente eram grandes maquinas de calcular, comecaram a
ser utilizados em maior escala a partir da década de 1940. Sua popularizacao
ocorreu em funcéo das corridas armamentista e espacial protagonizadas pela Uniéao
Soviética e pelos Estados Unidos, o que fez com que 0s primeiros jogos estivessem
relacionados ao contexto militar.

Arruda (2014) traca uma linha do tempo cujo inicio € em 1958, com a
idealizacdo do programa que foi considerado o primeiro jogo digital, criado pelo fisico
William Higinbotham, cujo nome é de “Tennis for Two”, com base na modificagao de
linhas de programacéo pré-existentes. Trés anos depois, em 1961, foi desenvolvido
no Massachusetts Institute of Technology (MIT), o “Space War!”. Esse game rodava
em um mainframe, uma espécie de computador que ocupava uma sala inteira, e era
utilizado para célculos e programacao militar de alta precisdo. Apesar de ter se
tornado mais conhecido que seu antecessor, 0 jogo nao teve sucesso comercial em
funcdo do alto preco dos computadores na época (BRAD, 1972; Computer History
Museum, apud ARRUDA, 2014).

No ano de 1966, o engenheiro Ralph Baer planejou criar uma “TV Interativa”,
que viabilizaria 0 acesso aos jogos eletrénicos a um baixo custo. Essa ideia evoluiu

e em 1971 comecou a ser desenvolvido o Odyssey, que foi o primeiro videogame

5 . . ~ . . . . - ~
Games ou videogames sdo expressfes da lingua inglesa pelas quais os jogos eletrbnicos séo
conhecidos.
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conectado a um aparelho de televisdo. Contudo, em funcdo de limitacbes
tecnologicas, o console tinha poucos jogos e todos muito rudimentares. Essas
caracteristicas foram determinantes para que o Odyssey nhao obtivesse sucesso com
0 publico. Entre o final da década de 1960 e o inicio da década de 1970 também foi
concebido o primeiro arcade®. O modelo surgiu de uma adaptacdo do ja conhecido
“Space War!” e funcionava através de moedas. A partir desse modelo, foram criados
outros arcades que tinham como base outros jogos, como é o caso do jogo de ténis
“Pong” (ARRUDA, 2014).

Em 1977, foi lancado o Atari VCS (Video Computer System), também chamado
de Atari 2600. Com uma tecnologia mais robusta do que seus antecessores, 0
modelo popularizou os consoles (plataformas portateis que permitiam aos usuarios
jogar em suas casas). A popularizacdo do Atari aqueceu o mercado, e permitiu que
surgissem mais empresas especializadas em desenvolvimento de games como a
Activison e a Namco. Nesse periodo foram criados também alguns dos jogos
eletrbnicos que sdo considerados classicos como Space Invaders, Pac-Man e
Donkey Kong. Apesar do crescente sucesso, algumas das principais produtoras
estadunidenses da época — como a prépria Atari — entraram em decadéncia, parte
em funcdo da baixa qualidade de seus jogos, parte pela concorréncia de outra
plataforma que também permitia aos usuarios acessar jogos eletrdnicos: 0s
computadores pessoais.

A partir da metade da década de 1980 e durante a década de 1990 surgiram
no mercado dos games, produtoras e desenvolvedoras japonesas, como a Nintendo,
a Sega e a Sony. Essas empresas complexificaram os jogos digitais em termos de
estrutura narrativa, criando jogos com mais detalhes e histérias melhores elaboradas
e impulsionaram o desenvolvimento de novas tecnologias, como consoles que
rodavam jogos por meio de CDs. Esse movimento foi importante para uma re-
popularizacédo dos consoles (ARRUDA, 2014).

A constante evolucao tecnoldgica da microinformética, permitiu o avango tanto
de jogos em consoles, como em jogos para computadores pessoais e fez com que
0s jogos eletronicos se tornassem uma importante forma de entretenimento.

Segundo o estudo Brazil Games Market, realizado pela consultoria Newzoo e

divulgado pelo Meio e Mensagem, no pais ha aproximadamente 75 milhfes de

® Arcade se caracteriza por ser uma maquina de estrutura Unica e contém um computador dedicado
para fazer funcionar os jogos. Fonte: Arruda (2014).
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gamers’, um volume 146% maior do que o de praticantes de futebol — que em 2018
eram 30,4 milhdes - e 390% maior do que o de praticantes de voleibol — 15,3
milhdes (MEIO E MENSAGEM, 2019).

3.3.2 Jogos eletronicos: classificagdes

Arruda (2014) classifica os jogos em duas perspectivas: de acordo com sua
plataforma e de acordo com seu género. Dentro da classificagdo por plataforma
separa 0S jogos em quatro categorias. Sdo elas: arcade, consoles, jogos para
computadores e jogos distribuidos em navegadores e dispositivos méveis. O arcade
€ primeiro tipo de plataforma de jogos que foi popularizada e fez sucesso a partir da
década de 1970, se concentrando em fliperamas, que eram os estabelecimentos
especializados na disponibilizacdo de jogos eletronicos. Os consoles, por sua vez,
foram as plataformas que proporcionaram maior portabilidade para o0s jogos
eletrbnicos, uma vez que eram aparelhos que foram criados pensando em sua
utilizacdo em ambientes domésticos. Ja 0s jogos para computadores sdo 0s jogos
digitais que funcionam em sistemas operacionais de computadores pessoais e
notebooks. Ou seja, ndo exigem a utilizacdo de um aparelho cuja Unica fungcéo é
jogar e tornaram possivel o conceito de convergéncia das midias envolvendo os
jogos digitais através da integracao de diversos suportes em um espaco Unico.

Os jogos distribuidos em navegadores e dispositivos méveis sdo o suporte
mais recente na histéria dos jogos digitais e tem como uma de suas principais
caracteristicas o fato de eles terem tamanhos reduzidos para serem instalados em
pouco espaco em disco como tablets e smartphones.

Na classificagdo por género, Arruda (2014) segmenta de acordo com a
caracteristica do jogo em si:

a) Acdo: esse género envolve jogos com histérias nas quais o jogador precisa
assumir o papel de personagem principal e por meio dele realizar diversas
tarefas. Pode se dividir em subgéneros, como acdo em primeira pessoa (0
campo de viséo € limitado ao do personagem), acdo em terceira pessoa (em

que o jogador visualiza o corpo do personagem) e Beat’em up, ou “jogos de

7 . LA . . .
Gamers é usado como sinbnimo de jogadores de jogos eletrdnicos



26

fases”, em que o jogador enfrenta inimigos diversos até enfrentar um inimigo
final;

b) Luta: os jogos de luta constituem combates entre personagens controlados
pelo jogador e pelo computador;

c) Esportes: esses jogos simulam esportes “reais” como futebol, basquete e
skate. A tendéncia dos jogos atuais é simular ao méximo a realidade de
determinado esporte. Inclusive com os principais times e equipes;

d) Corrida: sdo responsaveis por simulacdes de disputas com automoveis, e
outros veiculos;

e) Simulacdo: esse género faz uma representacdo da realidade, ou seja, séo
jogos que privilegiam a representacdo de situacGes vividas por seres
humanos, como pilotar um avido ou gerenciar um parque de diversoes;

f) RPG ou Role-playing gaming: sdo os games cuja funcdo dos jogadores &
assumir o papel de personagens e criar narrativas colaborativas; e

g) RTS ou Real-time strategy: € a categoria dos jogos de estratégia em tempo

gue se baseia no desenvolvimento de nacdes, paises, tribos ou cidades.

3.3.3 Jogos eletronicos: contexto competitivo

Além do volume consideravel de jogadores de games ativos, ha também um
movimento crescente de espectadores de competicdes de jogos eletronicos (os
eSports). Segundo o estudo da Newzoo publicado por Sassaroli (2019) no Meio e
Mensagem (2019), ha 21,2 milhdes de espectadores desse tipo de competicdo no
Brasil, 0 que caracteriza o pais como o terceiro principal mercado do mundo,
perdendo apenas para os Estados Unidos e a China.

De acordo com a Confederacdo Brasileira de eSports (CBeS), os Esportes
Eletronicos ou eSports podem ser caracterizados como “competicdes disputadas em
games eletrbnicos em que o0s jogadores atuam como atletas profissionais de
esportes tradicionais e sédo assistidos por uma audiéncia presencial e/ou online”
(CBeS, 2021a). De modo geral, a historia das competicbes de esportes eletrbnicos
se misturam com a dos games em si. Conforme cita Arruda (2014), os primeiros

jogos ja simulavam disputas esportivas ou batalhas ficcionais entre naves espaciais,
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0 gque contribuiu com o espirito competitivo que viria transformar os jogos digitais em
esporte eletrénico.

Diante disso, h& relatos de competicdes desde a origem dos jogos eletrdnicos.
A primeira delas ocorreu em 1972, no laboratério de inteligéncia artificial da
Universidade de Stanford. A “Intergalactic Spacewar Olympics”, foi uma disputa do
game “Space Warl!”, criado anos antes no Massachusetts Institute of Technology
(MIT). O campeonato teve mais de vinte participantes e contava com trés diferentes
modalidades: vale tudo (free for all), competicdo em time (dois contra dois) e batalha
individual; e sua premiagdo foi um ano de assinatura da revista Rolling Stone
(ROLLING STONE, 2016).

Ja em 1980, ocorreu o “Space Invaders Championship”, que € considerado o
primeiro evento competitivo de grandes propor¢cdes. A competicdo foi organizada
pela Atari — produtora do jogo Space Invaders — e contou com mais de dez mil
participantes nas cidades de Los Angeles, San Francisco, Fort Worth, Chicago e
Nova lorque, nos Estados Unidos (JANSEN, 2017). Em 1990, j4 com as plataformas
e jogos da Nintendo consolidados, ocorreu o Nintendo World Championship. O
campeonato se iniciou com uma turné por trinta cidades dos Estados Unidos e
Canad4, e teve sua final realizada no parque da Universal Studios (localizado na
Universal City, Califérnia, EUA), com premiacdo de uma televisdo e dez mil délares
(IGN, 2015). As competicBes organizadas pelas produtoras dos jogos, como a Atari
e a Nintendo, tinham como objetivo principal a promocédo de seus produtos, até
pelas caracteristicas dos jogos e da competicdo (JANSEN, 2017).

Segundo a Confederacéo Brasileira de eSports (2021b), foi a partir da década
de 2000 que o esporte eletrbnico passou por seu maior crescimento. Se em 2000
ocorreram dez torneios; em 2010 foram cento e sessenta. Esse crescimento ocorreu
em funcéo das limitacbes fisicas e geograficas que foram vencidas pelo crescente
acesso a internet. A partir da década de 2010, se popularizou também o streaming
de games, sobretudo em funcéo da criacdo da Twitch® em 2011.

Segundo a ferramenta StreamCharts, no decorrer do ano de 2020 foram
assistidas mais de 18 bilhdes de horas de contetdo na Twitch (STREAMCHARTS,
2021). Apenas o canal do Gaules, do streamer Alexandre “Gaules” Borba, teve mais

de 133 milhGes de horas assistidas, se caracterizando como o canal mais popular do

8 Twitch & um site de streaming cujo foco principal é a transmissdo de games e competicdes de
e-sports.
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Brasil e 0 segundo mais popular do mundo. Gaules € um ex-jogador competitivo de
Counter Strike® e um dos principais divulgadores do game e do esporte eletrénico no
pais (MARQUES, 2018).

9 oo ~ . . _
Counter Strike € um game de acdo em primeira pessoa criado pela produtora Valve, no qual dois
times batalham para ver quem ganha o maior nimero de rounds
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4. UNILEVER E NIKE NO ESPORTE ELETRONICO

Para andlise das estratégias de patrocinio no eSports por marcas globais de
bens de consumo, este estudo traz os casos do jogador Fallen e da equipe FURIA,
ambos do jogo Counter Strike: Global Offensive respectivamente patrocinados pelas

marcas Clear/Unilever e Nike.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ESPECIFICOS

O estudo de caso é definido como “estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento” (GIL,
2002, p.54). E o que Duarte (2011) trata como unidade analise, ressaltando a
importancia da delimitagcdo de proposicbes como instrumento para definicdo dos
elementos mais importantes do estudo.

Diante da necessidade de profundidade e detalhamento, consideramos nessa
pesquisa dois objetos para ilustrar “o patrocinio de equipes e jogadores de jogos
eletrénicos como estratégia de marketing e comunicagdo para as marcas”. as
relagbes de patrocinio da equipe FURIA pela marca Nike e do jogador “Fallen” pela
marca Clear/Unilever.

No que diz respeito a coleta de evidéncias, Yin (2001, p.105) afirma que “as
evidéncias para um estudo de caso podem vir de seis fontes distintas: documentos,
registros em arquivo , entrevistas, observacédo direta , observagao participante e
artefatos fisicos”, e que, “além da atencdo que se da a essas fontes em particular,
alguns principios predominantes sdo importantes para o trabalho de coleta de
dados”, sendo eles:

a) A variedade nas fontes de evidéncia, ou seja, mais de uma fonte, mas que
contenha convergéncia com outros conjuntos de dados;

b) A reunido dos dados coletados;

c) “um encadeamento de evidéncias , isto € , ligacdes explicitas entre as

questdes feitas, os dados coletados e as conclusdes a que se chegou”.

O estudo de caso apresenta um carater descritivo , que segundo Gil (2002,

p.40) “tém como objetivo primordial a descricao das caracteristicas de determinada
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populagado ou fendbmeno ou, entédo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis” e

em alguns casos “pretendem determinar a natureza dessa relagao”.

4.2 PATROCINADORES E PATROCINADOS

Como visto no capitulo 2, o patrocinio € uma variavel da comunicagdo em que
ocorre a transmissdo dos nomes e das imagens de empresas associadas a
determinados eventos, acdes ou entidades esportivas, de forma que se gere
beneficio para ambas as partes (BROCHAND, 1999). E, portanto, um processo em
gque o0s patrocinadores se unem aos patrocinados visando obter um retorno
comercial, financeiro ou de imagem (PEREZ, 2007). Neste estudo sdo analisados
como os patrocinadores Nike e Unilever se uniram aos patrocinados FURIA e
Gabriel “Fallen” Toledo, ambos do game Counter Strike: Global Offensive, cujo
objetivo, infere-se que, é obter retorno comercial e de imagem em um mercado

emergente, o esporte eletronico.

O critério adotado para a escolha desses casos foi a relevancia dos
envolvidos. Quanto aos patrocinadores: além de figurarem entre as maiores
empresas do mundo, Nike e Unilever sdo reconhecidas pelo valor atribuido a suas
marcas e por seu histérico de grande investimento em campanhas publicitarias.
Quanto aos patrocinados: Fallen e FURIA sdo considerados ndo apenas por seus
potenciais midiaticos, mas também por seus historicos vencedores no game CS:GO,
que, por sua vez, foi escolhido por ter sido o primeiro jogo eletrénico em que atletas
brasileiros foram campe&es mundiais (E-SPORTYV, 2019a). Além disso, até o final de
2020, o Counter Strike: Global Offensive detinha o recorde de audiéncia de uma
transmissdo (THE ENEMY, 2020). Quanto a parceria em si: destaca-se também o
conteudo das parcerias, que, além de focar na exposi¢cdo das marcas como em uma
relacdo de patrocinio tradicional, promoveu, através de suas mensagens, 0 esporte
eletrbnico através de suas caracteristicas de agdn, sua competitividade e o colocou

no mesmo patamar do esporte tradicional.
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4.2.1 Os Patrocinadores

A Unilever e a Nike sdo organizacbes globais de bens de consumo,
destacam-se como lideres globais em seus segmentos. Segundo levantamento da
PricewaterhouseCoopers (PwC), as duas estdo na lista das cem maiores empresas
de capital aberto em valor de mercado (PwC, 2020).

4.2.1.1 A Unilever/Clear

A Unilever é uma empresa multinacional de bens de consumo anglo-
neerlandesa que possui, no Brasil, 29 marcas distintas (UNILEVER, 2021a).
Segundo a PwC, ela é a 552 maior empresa do mundo com 131 bilhdes de dolares
de capitalizagdo no mercado (PwC, 2020). A empresa também foi, em 2019,
segundo a revista AdAge, a quinta maior anunciante do mundo, com 8,1 bilhdes de
dolares em investimento em midia (UOL, 2021). Ela tem em uma de suas marcas a
Clear, shampoo especializado e lider de mercado nos tratamentos contra caspa
(UNILEVER, 2021b).

O principio do que viria a se tornar a Unilever ocorreu ainda em 1872, quando
os holandeses Jurgens e Van den Bergh se interessaram em um composto de
gordura bovina e leite, que posteriormente se popularizou como margarina. Em
paralelo, no norte da Inglaterra, era fundada a Lever & Co, empresa dirigida por
William Hesketh Lever, que comecou a produzir um novo tipo de sabdo doméstico.
Nos anos posteriores, as duas empresas ganharam relevancia, e na década de 1920
resolveram se fundir.

O acordo era um pacto que manteria uma longe dos interesses da outra nas
producdes de sabdo e margarina, mas acabou como uma fusdo entre ambas. A
empresa enfrentou dificuldades decorrentes da crise de 1929, das grandes guerras e
da concorréncia da Procter & Gamble, mas voltou a crescer a partir da década de
1950 e, sobretudo, na década de 1960.

Um dos pontos de crescimento foi a compra da Clear, marca de shampoo
desenvolvida em 1975 na Franga, e que foi langcada e adquirida pela Unilever em
1981. Essa aquisicao fez parte das mudancas da empresa que tinha como objetivo
manter o negoécio sustentavel, enfrentando as alteracdes nos habitos de consumo.

Para isso, a Unilever criou movimento de otimizacdo e racionalizacdo da fabricacéo



32

de produtos, e alinhou a organizacdo através de uma estratégia Unica, focada,
principalmente, nos habitos de consumo do século XXI (UNILEVER, 2021c). A partir
de 2009, a Clear expandiu seus esforcos de marca patrocinando o futebolista
portugués Cristiano Ronaldo (CLIRBS, 2009), como ilustrado na Figura 1. O
movimento de expansdo da marca também passou pela entrada no mercado
estadunidense em 2012 (NEW YORK TIMES, 2012).

Figura 1: Anuncio da Clear com o atleta Cristiano Ronaldo

CRISTIANDO RONAL DO,

Fonte: ClicRBS (2009)

A mesma Unilever, através da marca Clear, também ¢é patrocinadora do
esporte eletrénico, apoiando equipes, jogadores e criadores de conteddo de
diferentes games (ALL THINGS HAIR, 2019).

4.2.1.2 A Nike

A Nike, uma empresa estadunidense de bens de consumo, é a 572 maior
empresa do mundo em capitalizacdo de mercado, com um valor aproximado de 129
bilhdes de dolares (PWC, 2020). A marca também é a décima-quinta marca mais
valiosa do mundo (INTERBRAND, 2020). Fundada em 1971 por Phil Knight, ex-
aluno e ex-atleta de atletismo da Universidade de Oregon, nos Estados Unidos, e Bill
Bowerman, ex-técnico de atletismo de Knight e responsavel pela personalizacéo de
seus calcados na sua época de atleta. Sua histéria, contudo, se inicia anteriormente,

na criacao de outra empresa, a Blue Ribbon Sports (KNIGHT, 2016).
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A Blue Ribbon Sports foi criada em 1964, e tinha um acordo exclusivo de
importacédo dos ténis da marca japonesa Tiger para os Estados Unidos. Em 1965, os
empresarios propuseram um novo design para os calcados da Tiger, fazendo com
que o ténis tivesse palmilha almofadada, borracha macia esponjosa no antepé e
parte superior do calcanhar, borracha esponjosa dura em a meio do calcanhar e uma
sola de borracha firme (KNIGHT, 2016). Lancado em 1967, o cal¢cado foi chamado
de Tiger Cortez e se tornou um grande sucesso comercial, mas apesar de ser
comercialmente bem aceito, se tornou fonte de conflito entre Blue Ribbon e Tiger
(THE STREET, 2019).

O conflito entre as empresas resultou no rompimento do seu acordo comercial
em 1971 e na transformacdo da Blue Ribbon em Nike. A empresa continuou
aproveitando o sucesso do modelo Cortez, agora chamado de Nike Cortez,
conforme a Figura 2. Além disso, a empresa também desenvolveu outro produto que
se tornou um sucesso comercial, os calgados com padrdo de sola “Waffle Trainer”
(THE STREET, 2019).

Figura 2: Nike Cortez e Tiger Cortez

Fonte: The Olympians (2017)

A empresa investiu em acdes de comunicacao, e sobretudo, de patrocinio de
atletas e equipes desde o seus primordios. Ainda em 1972, a Nike fechou seu
primeiro acordo de patrocinio com um atleta, o tenista romeno llie Nastase (THE
STREET, 2019). J4A em 1984, a empresa assinou com Michael Jordan, e em parceria
com o atleta, langcou o modelo Air Jordan, exposto na Figura 3, que gerou mais de
100 milhdes de dolares em receita em 1985 (GQ PORTUGAL, 2020).
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Figura 3: Michael Jordan e o ténis Air Jordan

Fonte: Casa Vogue (2020)

Posteriormente a empresa também fechou outros acordos de patrocinio com
atletas de diferentes esportes, como o futebolista Ronaldo (Figura 4), em 1994
(MAQUINA DO ESPORTE, 2019), o golfista Tiger Woods, em 1996, os atletas de
basquete Lebron James e Kobe Bryant (THE STREET, 2019) e o futebolista
Cristiano Ronaldo em 2003 (QG PORTUGAL, 2016). Além disso, a Nike também
patrocina times como as selecdes de Futebol do Brasil, Portugal, Franca e Holanda,
de times de futebol como o Barcelona, o Liverpool e o Corinthians, bem como todas
as equipes das ligas estado-unidenses NFL e NBA (NIKE, 2021).

Em 2018, a Nike comecou a investir também no esporte eletrdnico, através do
patrocinio do jogador mais popular do game League of Legends da China, Uzi (B9,
2020). Desde 2019, a empresa passou a patrocinar todas as equipes da LPL, a Liga
Profissional Chinesa de League of Legends (NIKE, 2019), bem como a organizagao
brasileira FURIA (THE ENEMY, 2019).

4.2.2 Os patrocinados

O game Counter Strike é, atualmente, um dos jogos com maior aceitacao de
publico dentro dos esportes eletrénicos no Brasil. A transmissdo de uma partida do
jogo é a que detém o recorde de audiéncia de um jogo de e-sports, com mais de 390
mil espectadores simultaneos (THE ENEMY, 2020). Aléem disso, € um dos jogos em
que as equipes e jogadores brasileiros obtiveram maior sucesso competitivo no
cenario internacional. Por duas vezes o0 pais teve representantes entre os campedes
do Major, o principal campeonato do jogo, ambas em 2016 (E-SPORTYV, 2019a).

Em fevereiro de 2021, o Brasil possuia duas equipes com representantes

entre os dez primeiros do ranking da HLTV, Gabriel “Fallen” Toledo, jogador da
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Team Liquid, quinta melhor equipe do mundo e a FURIA, time originado no pais e
gue atualmente tem quatro jogadores brasileiros em seu elenco (HLTV, 2021b). O
sucesso esportivo, traduzido em conquistas de titulos, e os grandes indices de
audiéncia fizeram com que as marcas atentassem para o Counter Strike e seus
personagens, como equipes e jogadores, em um movimento em que as empresas se

associam ao game para valorizar sua imagem e aumentar sua notoriedade.

4.2.2.1 O jogador Fallen

Gabriel Toledo de Alcéntara Sguario, também conhecido como “Fallen”, € um
jogador profissional do game Counter Strike: Global Offensive que atua pela equipe
Team Liquid, que em fevereiro de 2021 era considerada uma das dez principais
equipes profissionais do game (HLTV, 2021a). Fallen atua profissionalmente como
jogador da série Counter Strike desde de 2012. Toledo foi o capitdo das duas
conquistas do Brasil no campeonato mais importante desse jogo, uma atuando pela
organizacdo Luminosity Gaming e outra pela SK Gaming ambas em 2016, conforme

ilustra a Figura 4.

Figura 4: Fallen (o primeiro da direita para esquerda) na conquista do Major de 2016
N

Fonte: Globoesporte.com (2020)

Em 2016 também, ele foi premiado como o segundo melhor jogador do
mundo e em 2017, o quarto melhor jogador do mundo (TECHTUDO, 2021).Fallen



36

também foi um dos principais incentivadores do esporte eletrénico no pais, € sécio
de uma marca de periféricos para jogos, a G.Fallen e foi fundador da Game
Academy, uma escola virtual focada em jogos eletrénicos (G.FALLEN 2021). O
atleta conta com mais de 950 mil seguidores no Instagram (INSTAGRAM 2021a), 1
milh&o de seguidores no Twitter (TWITTER 2021a) e 1,1 milhdo de inscritos na
Twitch (TWITCH 2021a). Por ter sido capitdo das equipes brasileiras em suas
principais conquistas e um dos grandes incentivadores do cenario dos esportes
eletrbnicos no pais, Fallen € um dos atletas com maior popularidade traduzida pelos
nameros de seguidores nas redes sociais e endossada por suas parcerias com

diferentes marcas.

4.2.2.2 O time FURIA

A FURIA é uma organizagdo de esporte eletronico brasileira fundada em
2017. O time foi criado pelo empresario Jaime Padua e pelo jogador de pbquer
André Akkari. A instituicdo conta com equipe nos games PlayerUnkown’s
Battlegrounds (PUBG), League of Legends (LOL), FreeFire, Fortnite, DOTA2 e
Counter Strike: Global Offensive (CS:GO) (FURIA 2021a). A FURIA €&, em primeiro
de fevereiro de 2021, a principal organizacdo brasileira no ranking de CS:GO da
HLTV e décima no ranking mundial (HLTV, 2021a). Sua principal colocacao foi no
inicio de outubro de 2020, quando se consolidou como terceira melhor equipe do
mundo (HLTV 2021b).

O time conta com o patrocinio das marcas Nike, AOC, Lenovo, Clear
Shampoo, HiperX, Games Card e Rivarly (FURIA 2021b). Nas redes sociais, o0 time
tem mais de 360 mil seguidores no Instagram (INSTAGRAM 2021b) e 280 mil
seguidores no Twitter (TWITTER 2021b). A equipe se destaca ndo sO por seu
recente sucesso esportivo, mas também por ser uma organizacdo fundada e
administrada no Brasil, o que a difere de Luminosity Gaming e SK Gaming que foram

campedes do mundo com jogadores brasileiro, mas que eram de outros paises.
4.3 O JOGO COUNTER STRIKE
Fallen e FURIA se destacam por sua atuacdo no Counter Strike, que é uma

série de games de acdo jogados na perspectiva de primeira pessoa. Sua primeira

versao foi criada a partir da modificacdo de um outro game, o Half Life (TECHTUDO,
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2011), um jogo também do género de acdo e jogado na perspectiva de primeira
pessoa que foi langcado em 1998. No jogo, os jogadores assumem o papel de
Gordon Freeman, um fisico que trabalha em um complexo de pesquisas. Um dos
seus experimentos falha e o personagem é transportado para uma outra dimensao
na qual torna-se um herdi da resisténcia humana diante de uma batalha contra
alienigenas (HALF-LIFE FANDOM, 2021). A jogabilidade do Half Life consiste em
lutar contra os inimigos alienigenas e resolver quebra-cabecas em defesa da raca
humana (IGN, 2008).

Uma das caracteristicas do Half Life, € ser um jogo que permite aos seus
jogadores criar e editar os mapas que serviam de cenario para o enredo. Com base
nessa possibilidade de modificacédo, e fazendo uso de grande parte da estrutura ja
existente do game, Minh Le e Jess Cliffe criaram a série Counter Strike (CS). A
série, contudo, apresenta uma dinamica diferente do Half Life (ROX, 2019). Seus
jogos opdem duas equipes com objetivos distintos, em uma narrativa cujos principais
personagens sao grupos de terroristas e forcas policiais, ou contra-terroristas. No
jogo, as duas equipes sempre tém objetivos distintos, como detonar ou desarmar um
explosivo, e proteger ou resgatar reféns. A equipe que atingir seu objetivo durante
um periodo determinado de tempo é recompensada com a pontuagédo do respectivo
round. Vence a partida quem fizer o maior nimero de rounds.

A versdao mais popular e mais utilizada nos campeonatos de esportes
eletrbnicos do Counter Strike é a versao “Competitiva”. Nela duas equipes de cinco
jogadores se enfrentam em uma melhor de 30 rounds. As equipes assumem papéis
distintos no jogo: uma tem como objetivo armar uma bomba (equipe TR ou
Terrorista) e a outra, desarmar (equipe CT ou Contra-Terrorista). HA também a
possibilidade de uma equipe eliminar todos os jogadores da equipe rival, o que
equivale a cumprir o objetivo relacionado a bomba. Os objetivos séo divididos nos 30
rounds que duram dois minutos. Ou seja, cada equipe tem 15 oportunidades de
armar e desarmar a bomba. Cada vez que uma equipe atinge seu objetivo, garante a
pontuacdo do respectivo round. Quem vencer dezesseis rounds garante a vitoria.
Em caso de empate, a partida vai para a prorrogacao, e quem chegar aos 19 pontos,
vence a partida, com a formula sendo repetida quantas vezes forem necessarias até
que um time leve quatro dos seis pontos disputados na prorrogacdo. Cada partida é
disputada em cenarios diferentes, os chamados mapas, como ilustra a Figura 5. No

modo competitivo, ha sete mapas distintos, ou seja, sete cenarios com suas proprias
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estratégias. Os campeonatos costumam confrontos de partidas Unicas (um mapa),
melhor de trés (trés mapas distintos) e melhor de cinco (cinco mapas diferentes) (E-
SPORTV, 2019).

Figura 5: Mapa da Vertigo do game Counter Strike: Global Offensive

Fonte: E-Sportv (2019b)
4.4 OS PATROCINIOS CLEAR/FALLEN E NIKE/FURIA

Nesta etapa sdo estudados os patrocinios da Unilever, através da marca
Clear para com o jogador Fallen, e da Nike para com a equipe FURIA. Seréo
analisados o conteudo dos videos de langcamento dos patrocinios (Figuras 6 e 10 e
Quadros 1 e 2) e descritos outros aproveitamentos de midia que estdo vinculados

com os videos iniciais (Figuras 7, 8, 9, 12 e 13).
4.4.1 Unilever e o jogador Fallen

A parceria comercial (patrocinio) entre Unilever, através da marca de
shampoo Clear com o jogador Fallen teve inicio em 2019, quando a empresa criou
uma linha de produtos cuja embalagem estampava o rosto do atleta. Essa acéo foi
uma das ativagées da Clear no “Encontro das Lendas”, um evento que reune
presencialmente jogadores profissionais, streamers e casters'® e fids do Counter
Strike (TECHTUDO, 2019). O marco inicial do patrocinio foi um video divulgado nas
redes sociais de Fallen (TWITTER, 2019a).

10 . A
Casters é usado como sinbnimo de narradores.



39

7

A peca é visualmente inspirada nos comerciais da Clear estrelados por
Cristiano Ronaldo, e até faz textualmente referéncia a um “tal portugués”. Além
disso, o video ressalta os atributos dos jogadores de jogos eletrbnicos, como a

velocidade, a atencdo e a busca pela vitéria (Quadro 1).

Quadro 1: Descricdo do video (Figura 6) da parceria entre Unilever e Fallen

Cena Narracao

Cena 1 - Sombra de homem surge Vocé ja sabe que Clear acaba de vez
através de um letreiro luminoso da Clear | com a caspa. Vocé ja sabe que grandes
atletas usam.

Cena 2 — O rosto do homem é revelado | Como o tal... portugués?
e é Fallen.

Cena 3 — Fallen aparece agora de Mas o0 que vocé nao sabe é que pro
bracos cruzados e de 6culos escuros players™ também usam.

Cena 4 — Fallen aparece sentado em Afinal, em jogos tdo velozes. Uma
um computador, jogando distracdo como cocar a cabeca.
Cena 5 — Fallen passa no cabelo Pode custar sua vitoria.

Cena 6 — A imagem foca em Fallen, que | Meu nome é Gabriel Fallen e eu uso
€ dublado pelo narrador. Clear Men.

Fonte: Elaborado pelo autor

Fallen também se compara a Cristiano Ronaldo no texto do post em que
divulga o video se denominando o “CR7'? do CS™ (Figura 6). Apenas no Twitter

oficial do atleta Fallen, a publicacéo teve 249 mil visualiza¢des (TWITTER, 2019a).

Hpro players séo os jogadores profissionais de jogos eletrénicos
12 cR7 é uma das formas pela qual o atleta Cristiano Ronaldo é conhecido.
B cséuma abreviacdo de Counter Strike: Global Offensive, ou CS:GO.
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Figura 6: Video de parceria entre Clear (Unilever) e Fallen.

Gabriel Toledo &
@FalleNCS

S6 vai longe quem evita as distragdes, e como
@ShampooClear precisava de um CR7 do CS, ninguém
melhor que o Verdadeiro, né?

P 249,9 mil visualizagdes 0:29/0:30 <y

12:53 PM - 3 de ago de 2019 em S3o Paulo, Brasil - Twitter for iPhone

1.297 Retweets 449 Tweets com comentério 14,1 mil Curtidas

Fonte: Twitter (2019a)

A linha de shampoos com a imagem de Fallen foi comercializada nos pontos

de venda da Clear (Figura 7).

Figura 7: Post no Facebook comparando as embalagens promocionais da Clear de

Cristiano Ronaldo e Fallen

Jayaditya Chakrabarty
6 de fevereiro de 2020 - @
Waiting for people to write long paragraphs in comments explaining why e-sports isn't a sport

-

Transformation &

CLEAR

CRISTIANO RONALBO
CHAMPION EDITION

SPORT

©s0 12

Fonte: Facebook (2020)
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Além do produto, o patrocinio também se estendeu através de acdes nas
redes sociais do jogador e da marca. Fallen, em suas redes sociais, promoveu
sorteios cujo prémio era a embalagem de shampoo com seu rosto estampado. Além
disso, o atleta criou a série “jogada Clear”, que consiste em um video semanal cujo

conteudo é sua melhor jogada na semana (Figura 8).

Figura 8: Postagem do jogador Fallen divulgando a “Jogada Clear”

Gabriel Toledo & @FalleNCS - 19 de fev de 2020
Jogada CLEAR! @ShampooClear

Em situagdes assim, vocés vdo pra cima ou guardam a AWP?

g8 050 2 MiBR

5
2 Y

®
ol
®
ah
A

Q 67 1 167 Q 26mi &

Fonte: Twitter (2020)

Ja a marca da Unilever associou a imagem do jogador em conteddo em que a

tematica tinha relacdo com o universo dos jogos eletrénicos, como o “dia do gamer’

(Figura 9).

Figura 9: Post da Clear em referéncia ao “Dia do Gamer*

Clear Shampoo BR & @ShampooClear - 29 de ago de 2019
Feliz dia do gamer pra quem tem o FalleN E o Bad FalleN na equipe. &%

0:11 4,9 mil visualizagdes

Qs 0 25 Q 196 &

Fonte: Twitter (2019b)
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4.4.2 Nike e a equipe FURIA

O patrocinio da FURIA pela Nike teve inicio em julho de 2019. A primeira
aparicdo da parceria ocorreu por meio de uma postagem no Twitter oficial da
organizacgao esportiva. O post continha a frase “Um novo capitulo...” , mencionava
os perfis da FURIA (@furiagg) e da Nike (@Nike) na mesma rede social e continha
um video, cujo contetudo é a coletanea de imagens de diferentes jogos eletrénicos
com uma narracao em inglés e legendas em portugués (Figura 10).

O video é um manifesto favordvel aos jogos eletrbnicos. Seu conteudo
valoriza atributos como concentracdo, superacao e resisténcia sempre o associando,
textualmente ao esporte, mas através das imagens, ao esporte eletrénico. Além
disso, cita em tom de ironia alguns paradigmas associados ao esporte eletrdnico
como “era para criangas”, “era para preguigosos”, “ndo era para garotas”. De forma
geral, a mensagem do video indica que o esporte eletrdbnico é um esporte.

A publicacdo que divulgava a parceria teve mais de 290 mil visualizacfes e
mais de 12 mil interacdes (TWITTER, 2021C).

Figura 10: Anancio da parceria entre FURIA e Nike no Twitter

FURIA & L J
@FURIA

£23 Um novo capitulo...
2= A new chapter...

@furiagg & @Nike

Fonte: Twitter (2021c)

Quadro 2: Transcrigdo do video de lancamento da parceria entre FURIA e Nike

Cena Narracao

Cena 1 - Imagem foca em um personagem | “Um cérebro ocioso nada mais € do que
do jogo CS:GO parado; apenas um 6rgéo
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Cena 2 -E mostrado outro personagem do
CS:GO, agora um rival do primeiro;

gue representa 2% da massa corporal total.

Cena 3 - O primeiro personagem comecga a
se movimentar no cenario do jogo;

No entanto, um cérebro ativo pode mover
seus 86 bilhdes de neurdnios,

Cena 4 - O segundo personagem também
comegca a se movimentar, como se fosse na
direcdo oposta

e cada um é capaz de fazer mais de mil
conexdes sinapticas.

Cena 5 - Os dois personagens sao
mostrados em detalhe, ainda em
movimento.

Isso representa um numero 344 vezes
mais do que o numero de estrelas na Via
Lactea.

Cena — 6 A cena corta repentinamente e se
transforma em uma ilustragéo do cérebro.

(Ruido de exploséo). Alguma coisa explodiu
na sua cabe¢a? Bom! Estamos nos
aguecendo.

Cena 7 - Personagem masculino do jogo
PUBG corre em um campo aberto.

Vocé tem gue colocar o seu cérebro para
trabalhar.

Cena 8 - Os detalhes do personagem
masculino do PUBG viram o foco.

Disseram que era s6 para criangas.

Cena 9 - E mostrada uma personagem
feminina do jogo PUBG.

E que ndo era para garotas.

Cena 10 - E apresentado um personagem
de um jogo de RPG.

Que era para pregui¢cosos e nao era um
esporte real.

Cena 11 - A cena agora é de um jogo virtual
de futebol.

Esqueca essas pessoas. Elas ndo
exercitam seus cérebros.

Cena 12 - O foco volta para os personagens
de PUBG. Ambos estdo em cima de um
prédio que é cenario do jogo fazendo
malabarismos.

Mas, vocé sabe o que eles dizem: uma
mente saudavel significa um corpo
saudavel.

Cena 13 - A imagem mostra um jogador de
um game de futebol americano.

Nessa eles estavam certos.

Cena 14 - Os personagens de PUBG
voltam para a imagem, agora treinando
boxe.

Porque esporte é concentragao.

Cena 15 - Os mesmos personagens
aparecem nadando, correndo e pulando.

Esporte € superacdo e resisténcia.
O esporte é pegar as chances e decidir em
um piscar de olhos.

Cena 16 - Sdo mostrados mdltiplas imagens
de mudltiplos jogos, todos em movimento.

Porque esporte...E a escolha certa. A
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decisdo de conquistar primeiro, antes de
gualquer pessoa. Nés fizemos isso. E
queremos saber se vocé também fara.

Cena 17- A cena fica escura. Vai ficar ai parado? Ou vai colocar seu
cérebro pra jogo?

Cena 18 - Surgem o personagem do Ha um barulho de spray,
CS:GO do inicio do video junto ao lettering
“NIKE official sponsor of FURIA ESPORTS”.

Fonte: Elaborado pelo autor

No mesmo dia em que a parceria foi oficializada, ela se tornou noticia em
veiculos de comunicacdo especializados em esporte eletrénico, como o e-Sportv
(figura 11). As matérias davam mais detalhes da parceria, como seus quatro anos de
duragao e a data da primeira utilizagdo dos novos uniformes contendo a marca da
Nike.

Figura 11: Matéria divulgando a parceria entre Nike e FURIA

E-SPORTV

FURIA anuncia contrato de
patrocinio histérico com a Nike
por quatro anos

ny

Fonte: E-SPORTYV (2019c)

Além do video/manifesto, o patrocinio teve outros desdobramentos. A marca
da Nike foi exibida nas camisas dos jogadores durante os jogos (Figura 12), e,
portanto, esteve em evidéncia em todas as partidas da equipe no periodo. Segundo
0 site de estatisticas Liquipedia, entre 2 de julho de 2019, data de estreia do
uniforme com a marca Nike, e fevereiro de 2021, o time de Counter Strike: Global
Offensive da FURIA jogou 147 partidas por 40 campeonatos diferentes. Entre essas
disputas, estdo a conquista de dois titulos internacionais (LIQUIPEDIA 2021) e
partidas que foram recorde de audiéncia da plataforma Twitch no Brasil.

Figura 12: Imagem de jogadores da FURIA com uniforme Nike
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A0THIEVES &

Fonte: Youtube (2020)
Desde o inicio da parceria, foram concebidos pelo menos quatro modelos de
uniformes (Figura 13), sendo que pelo menos um se tornou o0 modelo mais vendido

da loja eletrénica da Nike no Brasil (THE CLUTCH, 2020).

Figura 13: Camisa da FURIA sendo comercializada no site da Nike

Tt
im-

Fonte: Nike (2020)

A S e o e D

C amisa Nike X Furi ports
2020/21

A exposicado da marca também se estendeu aos perfis das redes sociais da

organizacao e dos jogadores.
4.4.3 Discussao sobre 0s casos
De acordo com os conceitos apresentados por Brochand (1999) e reforcados

por Perez (2007), o patrocinio € uma ferramenta da comunicacdo que faz parte das

estratégias para a criacdo de diferenciais competitivos frente a um mercado-alvo,
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através do apoio ou associacdo a eventos, acbes e entidades esportivas. Dessa
forma, considera-se que os casos analisados cumprem esses requisitos e podem ser
categorizados como patrocinio.

A relacao ocorre pela exibicdo das marcas patrocinadoras em um cenario de
emergente audiéncia e relevancia, mas também com a associacdo da Nike e
Unilever/Clear aos valores representados pelos patrocinados, sobretudo no que diz
respeito as caracteristicas que Caillois (2007) classifica como de agbn, ou seja,
atividades eminentemente competitivas. Essa associacdo fica evidente nos
contetdos dos videos de langcamento dos patrocinios, que servem para comunicar a
parceria, mas também reforcam as caracteristicas competitivas de Fallen e FURIA,
bem como as do esporte eletrdnico. Isso ocorre pela valorizagcdo dos atributos -
velocidade, concentracdo, superacao e resisténcia - e da relacdo do eSport com o
esporte. Ou seja, a participacdo da Nike e Unilever/Clear ndo € somente para entrar
em contato com o publico consumidor do esporte eletrénico, mas também endossa-
lo e valorizar as suas caracteristicas, aval que Ihe atribui mais positividade.

No que diz respeito aos retornos gerados pela acdes de patrocinio, pode-se
afirmar que foram tanto de imagem quanto comercial. Isto porque além das marcas
se beneficiarem da notoriedade dos patrocinados, elas puderam tangibilizar os seus
patrocinios em bens de consumo, ou seja, com a venda das camisas da equipe
FURIA e da linha de shampoos Clear associada a imagem do jogador Fallen. Essa
tangibilizacdo também reforca os conceitos apresentados por Kotler (2017), que
indica, no contexto de marketing 4.0 a coexisténcia entre fisico e digital, que nesse
caso pode ser exemplificada pelo fato de atores do mundo digital estarem gerando
receita através de produtos fisicos, como roupas e produtos de higiene.

No que se refere as caracteristicas dos patrocinios apresenta por Brochand
(1999) como busca por notoriedade, divulgacdo de valores positivos e beneficios
coerentes para todas as partes envolvidas, pode-se afirmar que 0s casos expostos
0s cumpre. A notoriedade ocorre pois 0s patrocinios tiveram desdobramentos nas
redes sociais de equipe e jogador e portanto, serviram como midia adicional. A
divulgacdo de valores positivos pode ser afirmada através da exibicdo dentro de
contextos qualificados, no caso da FURIA, nas conquistas de titulos, e no caso de
Fallen na série “jogada Clear”, na qual as melhores jogadas do atleta foram

vinculadas a esta marca.
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Ja os beneficios coerentes para todas as partes envolvidas ocorreu através
das associacfes positivas ja citadas para Nike e Unilever/Clear, pela provavel
remuneracao financeira que a relacéo de patrocinio gerou para os dois patrocinados
e pela a obtencdo de um canal de distribuicdo (Nike) para seus produtos para o0s
produtos da FURIA.

Para os académicos e profissionais de comunicacdo, essa modalidade
esportiva € mais um setor com potencial de trabalho, dada a grande penetracéo, a
sua acentuada expansdo e a movimentacdo de verbas publicitarias bastante
expressivas. Registra-se existirem poucas publicacbes especializadas sobre o
sPortes, as revistas digitais, por exemplo, que poderiam abordar temas técnicos,
mas também valorizar as modalidades e opcdes comerciais e de patrocinio.

Para o autor, este estudo proporcionou a oportunidade de desbravar uma
nova fronteira do conhecimento e entender como promissores 0S esportes
eletrbnicos, que se apresentam como meios de comunicagcdo e investimentos

publicitarios.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia tracou como objetivo principal compreender as
estratégias que levam as grandes marcas a investirem em patrocinios no esporte
eletrénico. A discussao ocorreu a partir de dois casos, o patrocinio da equipe FURIA
pela Nike e o patrocinio do jogador Fallen pela Unilever/Clear, no jogo Counter
Strike: Global Offensive

Para tanto, os objetivos especificos foram: a) fazer um breve retrospecto
sobre a histéria do esporte, apresentar suas diferentes modalidades, descrever o
seu enquadramento como jogo e a sua transformacdo em modalidades eletrénicas;
b) revisar o composto promocional de comunicacdo e sua aplicacdo no esporte
eletrénico; c) identificar como as marcas se utilizam das caracteristicas do esporte
eletrdnico ao se associarem a ele; e d) analisar a relacdo de patrocinio da Nike e da
Unilever com a equipe FURIA e com o atleta Fallen, ambos do eSport.

Ao concluir o estudo, consideramos ter atingido mais e melhor entendimento
sobre o potencial dos eSports como objetos Iudicos e competitivos que s&o.
Também foi possivel articular suas similaridades e diferencas em relacao ao esporte
convencional, cuja histéria foi brevemente revisitada.

Foi possivel estabelecer, também, o papel dos eSports como meios e midias
para investimentos publicitarios e como se engquadram diante do composto
promocional de comunicacado, abrindo um promissor leque de oportunidades para o
mercado de trabalho e os profissionais da comunicagao.

As tecnologias, e a sua evolucdo, mudaram nao apenas a forma como nos
comunicamos, mas também como nos relacionamos com varias atividades. Um
desses casos é o0 esporte. Presente na humanidade desde as fases mais primitivas,
0 jogo (em sua forma esporte) tem também desdobramentos no mundo virtual. O
esporte eletrdbnico € uma realidade ndo somente em relacdo ao numero de
praticantes, que hoje ja se compara ao de “esportes tradicionais” como futebol, mas
também como produto de entretenimento, com transmissfes que tém audiéncia de
milhares de pessoas.

Diante dessa transformacdo de como jogar e de torcer, que coincide também
com a digitalizacao de outras frentes da sociedade, as marcas passaram a incluir o

esporte eletrénico nas suas estratégias de comunicacao.
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Os casos analisados proporcionaram a visibilidade de que, ao se associarem
a atores do esporte eletrénico, as marcas nao s6 os utilizam como ferramenta de
midia, em funcdo da audiéncia das transmissdes e numeros de seguidores em redes
sociais de jogadores e equipes, mas também por suas caracteristicas. O esporte
eletrdnico, nesse sentido, € visto como um esporte intelectual, o esporte do futuro e

0 esporte da nova geragao, atributos que as marcas querem se conectar.
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