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RECONHECIMENTO DE MARCA EM CAMPEONATOS DE JOGOS ELETRONICOS: um
estudo do campeonato brasileiro de League of Legends

RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ identificar a ocorréncia do reconhecimento de marca apds sua
promog¢do em um campeonato de jogos eletronicos, também conhecidos como eSports. Para
tanto, foi escolhido o campeonato brasileiro de League of Legends (CBLOL), evento que ocupa
o lugar de protagonista no ecossistema dos eSports no Brasil devido a sua popularizagdo na
comunidade de jogadores e fas dos esportes eletronicos. Com este propdsito realizou-se uma
pesquisa qualitativa com utilizacdo de entrevistas, nas quais foram exibidos dois videos de 30
segundos do CBLOL, o primeiro video padrao do evento sem alteragdes, ¢ o segundo video
contendo uma variagao estética, cuja intengao era chamar a atengao dos espectadores. A coleta
de dados foi realizada a partir de um roteiro de perguntas semiestruturado com base em trés
dimensdes das Teorias da Pratica: procedimentos, engajamentos e entendimentos. Foram
entrevistados(as) 11 participantes com idade entre 22 ¢ 34 anos, fas do CBLOL e jogadores
eventuais do League of Legends. Os resultados indicam que os(as) participantes reconhecem a
presenca das marcas no CBLOL independente de variagdes nas logomarcas, € que esta presenca
reforca a legitimidade, a importancia e o status do campeonato. Para a gestdo de marketing
revela a importancia de uma marca estar engajada com a comunidade do CBLOL, para nao ser
percebida como apenas mais uma a¢ao de venda ou comercial aventurando-se no ecossistema.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Jogos eletronicos; League of Legends,
CBLOL; Marcas.

1. INTRODUCAO

A entrada da Internet nos anos 1990, seguida pelas primeiras /an houses no inicio do ano 2000
e a expansao do acesso a banda larga, definiram e consolidaram o cenario dos jogos eletronicos
no Brasil, com a popularizagdo da pratica de partidas on-line. Estes marcos abriram espago para
o termo eSports!, uma alusdo aos esportes eletronicos, que trouxeram consigo a paulatina
profissionalizacdo de jogadores(as), a chegada de patrocinadores e aa espetacularizagdo dos
eventos (Chang, 2019). As marcas, como nos esportes tradicionais, identificaram nos
campeonatos de jogos eletronicos oportunidades de visibilidade e engajamento de fas de
eSports a partir do patrocinio de equipes e, em alguns casos, com a criacdo ou aquisi¢ao de
times que participam das competigdes. Com investimento e audiéncias crescentes, 0s
campeonatos ganharam legitimidade na cultura de consumo, principalmente entre jovens
influenciadores com idades entre 12 e 34 anos, criando muitas oportunidades mercadoldgicas
para expansao de reconhecimento de marcas e produtos nas varias plataformas de midia e
eventos do universo gamer (Gawrysiak et al., 2020, p. 2).

Um veterano desse universo € o jogo League of Legends, também conhecido como LOL (sigla
que serd usada neste artigo), titulo de sucesso global que conta com campeonatos de nivel
internacional ¢ ¢ um dos grandes responsaveis por difundir mundialmente o cenario de
competicdes de eSports. Desenvolvido em 2009 pela empresa estadunidense Riot Games,

'Segundo o site The Enemy, a escrita eSports para o mainstream no Brasil ¢ uma maneira facil de diferenciagio e
nao hé um consenso entre eSports ou e-sports. Disponivel em: <https://bit.ly/39biFTn>. Acesso em 26 nov.2022.



adquirida em 2015 pela chinesa Tencent, o jogo ¢ um fendmeno entre jogadores(as), fas e
especialistas de jogos eletronicos (Rox, 2016). O CBLOL, por sua vez, ¢ o Campeonato
Brasileiro de League of Legends, organizado pela Riot Games no Brasil desde 2012,
considerado um dos maiores torneios de eSports nacional.

As acgdes de marketing no CBLOL tem, como exemplos recentes, ativacdes de marcas como
Mastercard, Kit Kat (Nestlé) e Santander, inseridas no contexto do jogo e da competi¢do
(LORDELLO, 2021). Com destaque para o fato de que essas marcas sao consideradas nao
endémicas no ecossistema de eSports, ou seja, sdo marcas “de fora”, que ja existiam antes dos
jogos eletronicos e aderiram ao evento como forma de dialogar com seus publicos.

Desde a criagao da marca até sua inser¢ao no mercado ha um projeto para torna-la tnica e
desejada pelo(a) consumidor(a). Embora esse valor geralmente seja intangivel, as marcas
precisam estar na mente das pessoas, provocar emogdes duradouras e trazer resultados que
beneficiem a empresa (Melo et al., 2018). O processamento de informagdes ¢ uma sequéncia
de atividades nas quais os estimulos sdao percebidos, convertidos em informagdes e
armazenados sdo suas etapas principais: exposi¢ao, aten¢ao, interpretacdo e memoria (Hawkins
et al., 2019). As marcas fortalecem o vinculo com consumidores através de muitas exposicoes;
por exemplo, a rede de fast food Mcdonalds, que promove um forte trabalho de promocgao da
marca pelo qual os clientes, principalmente as criangas, associam a marca a brincadeiras,
diversdo e momentos felizes (Aaker, 1991, p. 109).

Para contribuir com o entendimento desse fenomeno cultural e mercadologicamente relevante
este trabalho tem como objetivo identificar o reconhecimento de marcas ap6s sua promogao no
CBLOL, verificando a ativa¢ao de lembrangas anteriores e a capacidade de suscitar memorias
futuras entre fas e jogadores.

2. LEVANTAMENTO DA LITERATURA

O levantamento de literatura que contou com 61 artigos selecionados pelos titulos nas bases de
dados: Scopus, EBSCO, Science Direct, Research Gate, Spell e Google Scholar, com filtro de
periodo a partir dos anos 2000. Também foram consultados portais e agéncias on-line
especializadas no ecossistema de eSports gaming. Apds a leitura dos resumos, descartamos
artigos que ndo apresentavam aderéncia para este estudo, resultando em 39 artigos selecionados.
Nesse conjunto de artigos referentes ao universo do mercado gamer e ao ecossistema de jogos
eletronicos prevalecem as abordagens metodoldgicas baseadas em pesquisas quantitativas, com
o objetivo de identificar a assertividade das a¢cdes de marketing junto a consumidores(as) das
marcas. Além disso, observamos que prevalecem estudos onde jogos eletronicos, marcas e
eSports sdo estudados em duplas ou separadamente, sendo a intersec¢do entre eles claramente
identificada em quatro textos.

Abreu Freitas, Contreras Espinosa e Pereira Correia (2020), que identificam como melhor
forma de gerar valor agregado para a marca o apoio direto a industria de esportes eletronicos,
em vez de focar nos fas, com destaque para apoio a torneios, jogadores profissionais e a
promogio de boas praticas esportivas. E um dos primeiros estudos de eSports a oferecer
orientagdes para o desenvolvimento de patrocinios sustentaveis. Gawrysiak et al., 2020,
realizam uma revisao da literatura sobre esportes eletronicos e literatura de marketing esportivo,
observando que as empresas endémicas sairam na frente no espaco dos esportes eletronicos
devido a aceitagdo de jogadores e ndo jogadores. Além disso, apontam formas pelas quais os(as)
profissionais de marketing que historicamente empregaram esportes tradicionais podem
posicionar e estender a percep¢do de marcas ndo endémicas no crescente ecossistema de
esportes eletronicos. Korpimes (2019), assina a sétima edi¢do do Anuario de eSports,
influenciada pela pandemia de Covid-19, destacando os desenvolvimentos recentes no cenario.



Sustentabilidade social e econdmica, constru¢do de comunidades nos eSports, debate sobre os
eSports Olimpicos, entre outros topicos ilustram o desenvolvimento gradual dos eSports e como
estdo se tornando uma parte central das sociedades contemporaneas. Bouaoui (2016), por sua
vez, aponta com os jogos de computador competitivos (eSports) emergiram como uma forma
de consumo no mundo virtual, investigando o impacto e a eficacia do patrocinio de eSports.

Com um viés mais sociologico e sob a lente tedrica das Teorias da Pratica foram encontrados
dois artigos com aderéncia ao tema jogos eletronicos. Toft-Nielsen e Krogager (2015)
investigam as praticas especificas que constituem e sdo constituidas dentro e em torno do jogo
digital (gaming), buscando aprimorar a compreensao dos jogos digitais como novas midias,
detalhando novos contextos e praticas de midia especificos do gaming. Também adotando as
Teorias da Pratica, Seo e Jung (2014) buscam ampliar a compreensao do consumo de jogos de
computador, em especial o fendomeno emergente dos eSports, observando a presenga de um
conjunto de praticas que vao além de jogar e assistir os jogos, € constituem um envolvimento
multifacetado dos(as) consumidores(as) com esse tipo de jogos digitais.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. RECONHECIMENTO DE MARCA

A exposi¢ao da marca ocorre quando um estimulo, como um banner de propaganda, chega ao
alcance dos nervos sensoriais receptivos de uma pessoa - a visao, neste exemplo. A atencao €
agucada quando o estimulo (banner de propaganda) ¢ “visto” (os nervos receptores passam as
sensagdes ao cérebro para processamento). A interpretacdo, por sua vez, ¢ a atribui¢do de
significado as sensagdes recebidas, sendo que pode envolver a memoria de uso de curto prazo
do significado para uma tomada de decisdo imediata ou a retengdo do significado no longo
prazo (Hawkins et al., 2019, p. 142). O encontro com a promog¢ao da marca tem o potencial de
estimular o cérebro, renovando as memorias de marcas ja consolidadas ou criando novas
associagoes. Caso ocorram, os estimulos influenciam as estruturas da memoria da marca,
passando a constituir o centro do brandy equity ou valor da marca para cada pessoa (Romaniuk
e Sharp, 2017).

Devido a capacidade limitada de o cérebro processar informagdes, as marcas competem pela
aten¢do de consumidores(as), cuja selegdo perceptiva faz com que as pessoas respondam a
apenas uma pequena fragao dos estimulos aos quais sdo expostas. Ao selecionar estimulos,
consumidores(as) praticam uma espécie de “economia psiquica” ao optar e escolher entre os
estimulos para evitar a sobrecarga (Solomon, 2016). Nesse sentido, Kandel (2009) afirma que
a ateng¢do atua como um filtro selecionando itens que podem ter ou ndo destaque. Sendo que a
intensidade da atengao refere-se a quantidade de capacidade cognitiva atribuida a determinada
tarefa e a seletividade refere-se a atribuicdo seletiva de habilidades cognitivas a tarefas
especificas em detrimento de outras. Assim, quanto mais capacidade for exigida para uma tarefa
primaria, menos uma pessoa tera disponibilidade para realizar qualquer tarefa secundaria. No
nosso caso, assistir ao campeonato do jogo ¢ a tarefa principal para fas, enquanto o
processamento de anuncios embutidos na transmissdo do CBLOL ¢ secundario (Lee; Faber,
2007), o que faz com que os(as) fas provavelmente ndo consigam prestar atencao a transmissao
da partida e aos anuncios virtuais ao mesmo tempo. Além disso, quanto maior a imersao no
jogo, menor a probabilidade de alocar atengao aos anuncios (Seo et al., 2018).



3.2. CULTURA DE FAS

Autores como Wann, Melnick, Russel e Pease (2001) em seu trabalho sobre fas de esportes os
descrevem como "tradicionais", individuos que estdo interessados e seguem uma equipe ou
atleta. Nos esportes tradicionais os jogadores ¢ fas se afiliam por regido geografica ou times, ja
os de eSports ultrapassam as barreiras geograficas e sentem-se a vontade para torcer e apoiar
os times que quiserem, com a justificativa do seu proprio conhecimento e desempenho do time
ou apenas como preferéncia pessoal (Anderson-Couto; Tomlinson; Squire, 2020). A formacgao
e o reconhecimento de um(a) torcedor(a) comegcam com a socializacdo. Os fatores que
contribuem para a criagdo da identidade das pessoas sao denominados agentes de socializacao,
entendida como o método de aprender a viver e assimilar uma cultura ou subcultura
internalizando seus valores, crengas, atitudes e regras. A subcultura esportiva pode incluir o
aprendizado de jargdes, a historia do time, as estatisticas de jogadores e o historico da equipe
(Mastromartino; Winston Chou; Zhang, 2018). O(A) fa que acompanha um evento esportivo
pode experimentar um alto estimulo, pois o evento proporciona um estado de excitagao
expressivo (Guerstein, 2017). Os comportamentos de apoio ao time incluem ir aos jogos e
eventos, comprar mercadorias relacionadas a equipe ou time e consumir as midias relacionadas
(Mastromartino; Winston Chou; Zhang, 2018). Assim como nos esportes tradicionais, os(as)
fas dos eSports aproveitam sua experiéncia para analisar jogadas, sugerir alteragdes, criticar ou
torcer por jogadores. Percebem jogadores profissionais como celebridades, mas ao mesmo
tempo como pessoas acessiveis e ativas como eles(as) mesmos(as) nas discussoes em foruns e
nas redes sociais (Anderson-Couto; Tomlinson; Squire, 2020). Usaremos neste artigo "fa de
LoL" como um termo genérico a fim de representar pessoas com interesse no jogo, sendo que
fas também podem ser jogadores(as) eventuais, repetindo as agdes e dindmicas apresentadas
pela equipe a qual tém aprego.

3.3. TEORIAS DA PRATICA E ESPORTS

As Teorias da Pratica serviram de base para o entendimento dos eSports, oferecendo elementos
para construir o roteiro de entrevistas e balizar os processos de desenvolvimento e discussao da
pesquisa. A partir do trabalho de Warde (2005) os fenomenos de consumo sao compreendidos
a partir das praticas, que representam comportamentos sociais baseados em rotinas, nas quais
o(a) consumidor(a) ¢ agente e participa de atos de aquisi¢ao e apropriacdo de bens e servigos.
Warde (2005) sugere a aplicagao das Teorias da Pratica ao consumo como forma de ajustar o
foco nos estudos da cultura do consumidor, apontando as limitacdes do conceito de
“consumidor(a) soberano(a)” devido a influéncia da industria, da propaganda e da sociedade,
enfatizando o aspecto coletivo das praticas, ao invés da expressao individual. Ainda segundo o
autor ha trés componentes fundamentais para a constitui¢do das praticas: entendimentos,
procedimentos e engajamentos, que sdo acordados coletivamente e diferenciados pelas
performances de cada pessoa. O ponto central para as Teorias da Pratica é, portanto, a
perspectiva na qual o mundo social ¢é regido por diversas praticas sociais que sao realizadas por
pessoas que passam a ser vistas como portadoras de praticas (Warde, 2005). As praticas nao
representam um plano unificado no qual pessoas participam da mesma forma, mas sim uma
area de especializacao e dedicacao que inclui diferentes niveis de competéncias ¢ habilidades
(Castaneda, 2010).

Um elemento distintivo da pratica de eSports ¢ que jogadores sdo capazes de desenvolver
simultaneamente varios entendimentos; por exemplo, rivalidade, competicdo, desempenho e
pratica institucionalizada, adquirir conjuntos de habilidades e regras, promover transmissodes de



streaming dos campeonatos e partidas. Jogadores podem usar este know-how para manejar as
multiplas ferramentas especializadas (teclados customizados, software de streaming) que sao
necessarias para que aconte¢am as praticas de jogar e assistir. S3o destacados os aspectos sociais
dos eSports como sendo um conjunto coordenado de praticas multiplas, onde consumidores(as)
exercem e interpretam diferentes papéis e atividades, além de suas interagdes com a interface
do jogo (Seo e Jung, 2014).

Os eSports podem, dessa forma, ser conceituados como um conjunto de praticas nas quais
ocorrem momentos de aquisi¢do e apropriacdo de bens e servigos, nos quais consumidores
atualizam e sustentam este ecossistema por meio do seu envolvimento com o0s nexos
interconectados como jogar, assistir as partidas e participar dos campeonatos de eSports (Seo
& Jung, 2014). O jogo eletronico como pratica nao se limita ao consumo individual de jogos
de computador, mas envolve a compreensao de como a atividade do uso do computador e a
pratica de jogar estdo integradas e relacionadas a outras atividades, outras midias e praticas
envolvendo o computador (Nielsen & Stremkrogager, 2015). O ato de participar ou assistir aos
campeonatos de eSports também requer habilidades e competéncias para realizar a pratica; E
necessario que consumidores(as) tenham o minimo de conhecimento tacito sobre os jogos e as
regras da competicdo para acompanhar os torneios. Pode-se sugerir, nesse sentido, que muitos
dos(as) espectadores(as) de eSports sdo os(as) proprios(as) jogadores(as) (Seo & Jung, 2014).

4. METODOLOGIA

Neste trabalho adotamos a pesquisa qualitativa por proporcionar a captura de acdes e
sentimentos das pessoas (Gil, 2021) e por parecer uma forma adequada de avancar na
compreensdo da comunidade de eSports, entendendo como fas descobrem, dialogam e
interagem com as marcas, para chegar a uma estratégia mais eficaz de engajamento com esse
publico no ecossistema dos eSports.

Para composi¢ao do corpus da pesquisa foram contatados, através de foruns e redes sociais
especializadas em eSports, homens ¢ mulheres maiores de 18 anos e fas do campeonato CBLOL
que acompanham ou ja tiveram contato com esse campeonato, sendo este o ponto principal da
qualificag¢do do corpus para participar da pesquisa. A técnica bola de neve também foi utilizada
devido ao engajamento de participantes (jogadores eventuais e fas) dentro da comunidade
CBLOL (Creswell, 2014). Um link para o questionario on-line de qualificacdo (contendo
perguntas fechadas) foi compartilhado durante os meses de junho a agosto de 2022,
apresentando a proposta da pesquisa, os cuidados com os dados, e a responsabilidade de manter
o anonimato de participantes. Ao todo foram 33 respondentes do questionario de qualificacao
A partir da resposta para a pergunta "Vocé acompanha ou acompanhou o CBLOL?" era
realizado o filtro, no qual permaneceram 17 respondentes que assinalaram "sim" e deixaram
um meio de contato para entrevista on-line. Desses(as), apos contato por e-mail ¢ WhatsApp,
obtivemos a participagdo de 11 pessoas, com idades aproximadas entre 18 e 35 anos, 9 homens
e 2 mulheres, que retornaram o contato para agendar a entrevista on-line. Nao obtivemos um
nimero maior de participantes com aderéncia para esta pesquisa, embora fossem revisitados
por trés vezes em meses diferentes os foruns, canais e comunidades de jogos eletronicos com
foco no CBLOL. As entrevistas individuais foram realizadas por videoconferéncia (Google
Meet) e tiveram duracao média de 30 minutos. O material das entrevistas foi gravado em audio
e video e utilizado apenas para a transcri¢do e tratamento dos dados, de acordo com as
orientagdes do Comité de Etica em Pesquisa ao qual o estudo foi submetido e aprovado.



4.1. COLETA DOS DADOS

Antes do inicio das entrevistas eram apresentados aos participantes dois videos do CBLOL
2022, cada um com 30 segundos de duracdo. Ambos os videos continham insergdes das
logomarcas oficiais (Santander, Mastercard e Kit Kat) exibidas no canto inferior esquerdo da
tela (padrao do campeonato ao longo das partidas). Cada marca foi apresentada durante 10
segundos, seguindo o padrao de exibi¢do do CBLOL. Foram selecionadas cenas de batalhas
para ambos os videos como possiveis distratores, como sugerido no estudo de Seo et al. (2018).

Como ja mencionado, o instrumento de coleta de dados para identificar se houve memoria de
marca foi uma entrevista on-line através do Google Meet com cada um dos 11 participantes,
realizada na sequéncia da exibicdo dos dois videos, tendo-se um roteiro de perguntas
semiestruturado como guia.

4.2. ANALISE DOS DADOS

Optou-se por escolher o tipo de registro "tema" por ser o mais adequado a este trabalho de
pesquisa. Segundo Franco (2005), este tipo de registro é coerente em estudos sobre propaganda,
representacdes sociais, opinides, expectativas, valores, conceitos, atitudes e crengas. O processo
de codificagdo (unidade de registro) contou com 28 unidades de registro, criados a partir da
leitura detalhada das transcri¢des das entrevistas e norteado pelo roteiro de perguntas
semiestruturadas elaborado sob a lente das Teorias da pratica (Falqueto et al., 2019).

A partir de Warde (2005) as categorias utilizadas para explora¢do do material foram trés:
entendimentos, procedimentos e engajamentos. Franco (2005) justifica que uma categoria ¢
considerada pertinente quando ¢ compativel com o material de anélise € o quadro tedrico
embasado. Utilizou-se o software ATLAS/ti como suporte a codificagdo, categorizacdo e apoio
a inferéncia com base na leitura detalhada, linha a linha, das entrevistas. Um total de 28 codigos
foram categorizados para interpretacdo, compreensdo e organizagdo documental (Bardin,
1978):

- Categoria Entendimentos (compreensdes e conhecimento tacito), total 8 codigos;

- Categoria Procedimentos (principios e regras), total 11 codigos;

- Categoria Engajamentos (tendéncias emocionais que influenciam como o(a) praticante se
porta diante de uma pratica), total 10 codigos.

Nao existe uma maneira universal de atingir a saturacao de dados, que varia de estudo para
estudo (Fusch & R. Ness, 2015). O ponto de saturagdo deste trabalho ocorreu na 11? entrevista,
que nao agregou informagdes novas ou importantes para a pesquisa. Estudos empiricos na area
das Ciéncias Sociais e alguns autores ja haviam constatado que a saturagdo pode ocorrer por
volta da 12* entrevista.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Entre as pessoas entrevistadas, 6 jogam LOL em média 4 horas por semana, ¢ os demais, 5
participantes, ja jogaram LOL e atualmente s6 acompanham o CBLOL. Os(As) 11 participantes
da pesquisa consomem em média 3 horas de transmissdo do CBLOL por semana durante as 18
semanas do campeonato, dividido em dois turnos de nove semanas (split 1 e split 2). Foi
unanime a declaragdo de que participantes da pesquisa assistem as transmissdes ao vivo do



campeonato, comentando que também atuam como técnicos(as) ficticios(as) das equipes,
sugerindo ou questionando cada agao ou desfecho das batalhas.

A diferencga principal entre os dois videos era que, no primeiro as logomarcas estavam estaticas,
sem animagdo (Figura 1), como ¢ exibido no campeonato CBLOL 2022; e no segundo as
mesmas logomarcas patrocinadoras eram apresentadas com um leve efeito de animagao, um
feixe de luz simulando um brilho em movimento (Figura 2). Este efeito de luz na logomarca foi
escolhido a fim de evitar alteragdes de identidade da logomarca e tentar direcionar a atencao
do(a) participante para a logomarca.

Figura 1 - Print da tela do primeiro video com a logomarca estatica no canto esquerdo inferior.

Fonte: Autores(as).

Figura 2 - Print da tela do segundo video com a logomarca animada (brilho) no canto esquerdo inferior.
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Fonte: Autores(as).

Na tabela a seguir, sintetizamos os achados a partir dos elementos das Teorias da Pratica, para
caracterizar os elementos comuns de pessoas que acompanham o CBLOL.

Tabela 1 - Praticas Comuns para acompanhar o CBLOL

Elementos das
Teorias da Pratica = Sintese dos achados



Procedimentos

O CBLOL, como uma modalidade de eSport, pode ser conceituado
como um conjunto de praticas nas quais ocorrem momentos de
aquisicdo e apropriacdo de bens e servigos, no qual
espectadores(as)/consumidores(as) atualizam e sustentam o ecossistema
por meio do seu envolvimento com os nexos interconectados de jogar,
assistir as partidas e participar dos campeonatos (Seo; Jung, 2014).

Participantes apontam preferéncia a assistir as transmissdes do
campeonato ao vivo em plataformas de streaming (Internet), em sua
maioria pelo canal oficial da desenvolvedora do jogo LOL (Riot).

Nao hé a pratica de rever as partidas anteriores. E baixo o interesse em
assistir ao evento CBLOL presencial (em arenas). As pessoas
entrevistadas preferem o conforto e a comodidade do modelo on-line.

A pratica de acompanhar o campeonato em canais de influenciadores
digitais promove um clima de entrosamento ¢ inclusao com a adigao
dos comentarios a parte do(a) streamer, dono(a) do canal e a interagdo
em tempo real com o publico pelo chat.

Fas e jogadores eventuais atuam como técnicos(as) ficticios(as),
questionando ou apoiando equipes nas a¢des ¢ desfecho das batalhas.

Engajamentos

O Engajamento no CBLOL comega pela escolha do canal de
transmissao do campeonato e cria intersec¢do com os procedimentos (ja
comentados), pelos quais participantes compartilham emogao,
ansiedade e euforia em acompanhar as partidas e torcer pela equipe
favorita. Vivenciam alto estimulo que lhes proporciona um estado de
excitacdo e manifestagdes de alegria ou raiva.

A presenca das marcas Santander, Mastercard e KitKat no CBLOL traz
legitimidade, importancia, profissionalismo, maturidade e status para o
evento. Sao marcas de renome. conhecidas no mercado e promovidas
em um campeonato de jogos eletronicos.

Os valores das marcas promovidas no CBLOL nio sdo claros para
os(as) participantes, e a percepgao ¢ de mera exposi¢ao com intuito
somente comercial, sendo este um ponto importante a ser revisado.

Sao percebidas as agdes sociais e ambientais das marcas, com destaque
para a Mastercard com a preocupacao socioambiental, € para o
Santander pelas agdes voltadas aos estudantes e publico jovem, pois
além de estar no CBLOL, também apoia outros campeonatos de jogos
eletronicos.

O envolvimento por meio de comentarios ou intera¢do nos posts das
redes sociais sobre as marcas que estao no CBLOL nao ¢ uma pratica




recorrente, € nem toda promocao de marca no CBLOL ¢ convertida em
compra pelas pessoas que acompanham o campeonato.

O Awareness, ou Brand Awareness no CBLOL associa-se a visibilidade
e familiaridade com a marca. Sdo bem-vindas a interagdo com as
pessoas, € busca de conexdes profundas, por meio de agdes que ndo
imponham a venda, com respeito a liberdade de escolha.

Entendimentos e = Como ja mencionado, acompanhar o CBLOL ¢ a tarefa principal para
memorizagao fas, enquanto identificar os antincios embutidos na transmissao ¢
secundaria (Lee & J Faber, 2007; Seo et al., 2018). A maioria dos(as)
participantes nao percebe diferencga entre os dois videos de 30 segundos
(com e sem animagao das logomarcas), porém as pessoas eram
direcionadas a olhar para o canto esquerdo inferior, onde estdo as
logomarcas.

Foi sugerida a alteragdo da posi¢do das logomarcas, do canto inferior
esquerdo para a posi¢do acima do minimapa no canto direito. Esta ¢
uma regido privilegiada, conforme dizem os entrevistados, por atrair a
aten¢do em razao da presenca do minimapa.

Se a promocgdo da marca tiver visibilidade e criar associagdes podera
manter e reforgar a disponibilidade mental do publico consumidor,
como mencionado pelos(as) participantes, que se lembraram dos
produtos e servigos ofertados pelo banco Santander e pela operadora de
cartdo de crédito Master Card, possivelmente devido as acdes
promocionais anteriores focadas no publico jovem e estudante.

A marca KitKat, por sua vez, foi mencionada como sendo lembrada
durante as visitas aos supermercados.

Promocao de marcas anteriores também foram citadas, como as a¢des
da Red Bull no jogo LOL.

O entendimento geral ¢ de que acompanhar o CBLOL com a presenca
das marcas deve fazer parte de um conjunto maior, além dos banners,
em dindmicas entre intervalos de forma nao interruptiva e,
principalmente, com a interacao de espectadores(as).

Fonte: Autores (as)
6. CONSIDERACOES FINAIS

A presenga das marcas Santander, Mastercard e KitKat no CBLOL foi reconhecida pelos
participantes da pesquisa, ainda que em cenas de batalha como distratores durante a partida,
divergindo dos resultados de Seo et al., 2018, ao sugerirem que os(as) fas provavelmente nao
conseguem prestar atencdo a transmissao da partida e os antincios virtuais a0 mesmo tempo.




Conforme os relatos de participantes, as marcas passam legitimidade, importancia,
profissionalismo e maturidade para um evento de jogos eletronicos.

Quanto ao advento de novas praticas, observa-se a preferéncia em assistir as transmissoes do
campeonato ao vivo em plataformas de streaming, como Twitch e Youtube, em sua maioria
através do canal oficial da desenvolvedora do jogo (Riot). Nao ha a pratica de rever partidas
anteriores, sendo que a acdo de promog¢ao de marca deve se empenhar durante as transmissoes
do evento ao vivo.

Haé necessidade de as marcas apresentarem seus valores e objetivos em relagao a comunidade
do CBLOL, assim como promover a¢des que deem visibilidade para uma participagdo mais
ampla com o ecossistema dos jogos eletronicos, de maneira que as marcas interajam com 0S
usuarios, criem conexoes profundas, apoiem agdes e causas sociais. A promog¢ao das marcas
para o publico gamer deve promover engajamento com as comunidades de jogadores e de fas,
ou se torna somente uma a¢ao de venda aos olhos desta comunidade.

Um ultimo ponto elencado ¢ onde o(a) participante considera que deveria ser inserida a
logomarca. Nesse ponto ndo ha, aparentemente, nenhuma resisténcia ou desagrado em relagao
a presenca das marcas. As pessoas entrevistadas se dispuseram inclusive a colaborar, sugerindo,
de forma quase que unanime mudanga na posicao atual das logomarcas do canto esquerdo
inferior da tela para o lado direito acima do minimapa, um local privilegiado por estar acima
do minimapa que funciona como um guia ou gps do jogo e porque proporciona uma melhor
visualizacdo, pois segue a direcdo da leitura ocidental da esquerda para a direita.

6.1. IMPLICACOES GERENCIAIS

Os achados deste trabalho podem contribuir como apoio a estratégia de promog¢ao de marcas de
empresas que estdo dentro ou pretendem entrar no ecossistema de campeonatos de jogos
eletronicos. Para atrair a atencao desses(as) potenciais consumidores(as) ¢ importante combinar
a publicidade com engajamento e promover a marca sem interromper a aten¢ao no campeonato.
As marcas devem considerar que a base de fas dos campeonatos de jogos eletronicos ¢
uniforme, com cada jogo e cada campeonato, como o CBLOL, tendo suas proprias cultura,
comunidade, regras e valores, que nem sempre se transferem para outros campeonatos de jogos
eletronicos (Nelson, 2019). Para profissionais de marketing os objetivos basicos podem ser
vinculados a visibilidade da marca, ao engajamento com consumidores ou posicionamento.
Sendo assim, investir na produgao de conteudos relacionados ao universo do League of Legends
e do CBLOL, como documentarios, animagoes, produtos e servigos sazonais, pode ser um
caminho paralelo a promogao dentro dos campeonatos.

6.2. LIMITACOES DO TRABALHO E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Uma limitacdo desta pesquisa talvez seja o conjunto de respondentes. Ainda que atingido o
ponto de saturacao, um maior niumero de participantes, poderia trazer questoes que ampliassem
a percepcao sobre o ecossistema, com possiveis padroes regionais. Observamos também que,
por mais que este trabalho tenha um corpus de jovens respondentes de 22 a 34 anos, nao se
pressupde que este recorte seja a propor¢ao nacional. Também fizemos um esforgo para contatar
jogadoras femininas para equilibrar a pesquisa, mas predominou a aceitacado dos jogadores
masculinos, o que por si ja ¢ um dado que indica a necessidade de investigar as questdes de



género no universo gamer. Outro ponto a considerar é que cada um dos trés elementos das
Teorias da Pratica elencados neste trabalho podem ser aprofundados em pesquisas singulares,
resultando em contribui¢des significativas ndo so para o entendimento académico, mas também
aos gestores de marketing no desenvolvimento de estratégias de promocao de marcas e agdes
interativas no CBLOL.
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