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Aos produtores de conteddo, que, com sua

criatividade, tém tornado nossas vidas mais felizes.
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RESUMO

Os esportes sdo fendmenos manifestados em varias culturas humanas ha milénios
(CHIU, 2019) e que nos tempos atuais ganham uma extensa massificacdo. Nos dias atuais se
percebe um nicho muito grande de amantes dos esportes, sendo os esportes eletronicos um dos
gue chamam a atencéo, devido ao constante crescimento desse setor. Esse fendbmeno hoje € téo
grande que muitas pessoas obtém renda como jogadores profissionais e streamers, sendo a
Twitch. TV, uma plataforma de streaming de jogos, um fator notavel nesse ecossistema.

Nos deparamos, cada vez mais, com jogos que, com poucos investimentos,
viralizam na Twitch e conseguem lucros milionarios. Esse fendmeno nos levou a levantar aquilo
que é a pergunta central desse trabalho: seria a Twitch um elemento chave para igualar a
concorréncia entre jogos de grande e baixo orcamento?

Este trabalho assume o stream ao vivo como um fendmeno da atualidade e aqui
buscaremos compreender a Twitch como seu maior exemplo, partindo do pressuposto de que 0
seu surgimento, em 2011, culminou em uma das maiores reviravoltas ja vistas dentro de
qualquer industria, horizontalizando a comunicacdo de todo um ecossistema e tirando
consideravelmente o poder monopolizador das grandes produtoras, fazendo com que titulos
como o Minecraft (que antes da Twitch tinham poucas chances de sucesso) pudessem competir
no mercado com titulos de investimento bilionario. Entendemos que o poder comunicador da

Twitch seja o responsavel por isso.

Palavras-chave: Games; Midia; Twitch; Streaming; Internet; Marketing; Valheim.



ABSTRACT

Sports are phenomena manifested in various human cultures for millennia (CHIU, 2019) and
that in current times gain an extensive massification, generating speculation in the academic
environment. Nowadays we notice a very large niche of sports lovers, being e-sports the one
that draws our attention, due to the constant growth of this sector. This phenomenon today is
so large that thousands of people earn income as professional gamers and streamers, with
Twitch. TV, a game streaming platform, being a remarkable factor in this ecosystem.

We increasingly come across games that, with little investment, go viral on Twitch and achieve
million-dollar profits. This phenomenon led us to raise what is the central question of this work:
is Twitch a key element to equalize the competition between big and low budget games?

This work assumes the live stream as a current phenomenon and here we will seek to understand
Twitch as its greatest example, starting from the assumption that its emergence, in 2011,
culminated in one of the biggest turnarounds ever seen within any industry, horizontalizing the
communication of an entire ecosystem and taking away considerably the monopolizing power
of the big producers, making titles like Minecraft (which before Twitch had little chance of
success) able to compete in the market with billionaire investment titles. We understand that
the communicative power of Twitch is responsible for this.

Keywords: Games; Media; Twitch; Streaming; Internet; Marketing; Valheim.
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1 INTRODUCAO

A quantidade de pessoas que jogam jogos eletrénicos vem crescendo de maneira
continua ao longo dos anos e, com o intuito de buscar quem veja seu progresso, muitos se
conectam em rede para transmitir, aproveitando o hobby para discutir seus jogos favoritos em
uma comunidade virtual. Foi analisado por Clement (2015) que a comunidade gamer se
conectou, criando uma comunidade ativa, surgiu a Twitch.TV, oferecendo uma oportunidade
para apaixonados por games participarem de uma comunidade tendo a possibilidade de
demonstrar suas habilidades para 0 mundo. Através da plataforma, o jogador é colocado no
mundo dos eSports, onde times podem ser patrocinador por diversas empresas.

Esse trabalho surgiu da percepcdo de que existe uma popularizacdo dos jogos
eletronicos nos dias de hoje. Com a evolucéo da tecnologia e da internet tornou-se facil o acesso
aos jogos, pessoas de diversas idades passaram a jogar. Mas, no meio desse desenvolvimento,
0s jogos eletrénicos foram se modificando e criando diversas vertentes, uma delas é o esporte
eletrénico, também conhecido como eSport, que sdo jogos competitivos em que a disputa entre
jogadores é a principal caracteristica. Consequentemente, os esportes eletrénicos abriram as
portas para grandes campeonatos e disputas profissionais (WAGNER, 2005).

A Internet da aos jogadores a oportunidade de comunicar com outros jogadores, que
anteriormente interagiam apenas com computadores e mundos virtuais, e desfrutavam apenas
deste mundo offline. Segundo Batista (2010), quando os primeiros computadores foram
inventados, 0s Unicos jogos existentes s6 permitiam desafiar as maquinas e eram complexos,
nem sempre tinham adversarios adequados, e as maquinas podiam ser bastante fracas ou
imensamente poderosas. Batista (2010) explica que computadores comecaram a ser feitos com
mais poténcia de processamento trazendo para o usuario experiéncias satisfatdrias, e isso atraiu
0 publico bem como grandes empresas. Desta forma, os jogos electronicos surgiram no mercado
do entretenimento, e combinados com os sites e plataformas para criar comunidades de
jogadores interligados por transmiss@es de video, a chamada Twitch. TV ganhou destaque, € a
concorréncia electrénica que vemos hoje comecou.

A plataforma fornece uma variedade de contetdos, incluindo langamentos de jogos,
transmissOes de torneios eSports, tutoriais e muito mais. Além disso, a plataforma também
apresenta o conceito de interatividade, onde os espectadores podem interagir com os streamers

e uns com os outros, através dos chats ou da criagdo de grupos. Os autores Nascimento Et Al.
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(2014) conceitualizam a Twitch.TV como uma plataforma que fornece um canal onde o0s
utilizadores podem transmitir osevidencia seus jogos e outros podem vé-los. O site permite aos
utilizadores conversar em tempo real no canal e também fornece uma forma de obter dados
sobre a emissdo. Os espectadores podem utilizar a ferramenta de pesquisa para escolher um
canal, procurar canais populares, ou ver canais baseados em jogos ou pessoas a transmitir.

A plataforma atrai muita atencdo dos novos jogadores que tém dificuldade em
desenvolver as suas capacidades, uma vez que pode ser vista como um workshop, que tem
essencialmente uma audiéncia de mais de 100 milhGes de pessoas por més, que buscam
desenvolver suas habilidades ou alavancar suas carreiras como jogadores, influenciadores ou
apresentadores (CLEMENT; MARIA, 2015). Os publishers de jogos precisam deste marketing
para colocar os seus jogos em evidencia. A plataforma da Twitch.TV transmite milhares de
jogos, e cada jogo de uma empresa permite aos jogadores interagir com o apresentador e 0s
atletas do segmento, interagir de modo simultdneo e trocar informagdes com eles, o que
constitui uma grande vantagem desta plataforma (OTTELIN, 2015).

O acesso € absolutamente gratuito no que se refere a acessar 0 site e assistir seus
contetdos, com o site apenar guardando algumas informacgdes do visitante, sendo a esse
permitido o0 acesso a seus jogadores e jogos preferidos (TWITCHTV, 2019).

Esse trabalho surgiu da hipétese de que a Twitch.TV é uma ferramenta de
democratizacdo, que, em alguma medida, equaliza as condi¢cdes de sobrevivéncia entre as
produtoras de jogos, de pequeno e grande porte. Para chegar a uma conclusdo, sera necessario
primeiramente fazer uma distin¢do entre os jogos indies e mainstream. Uma defini¢cdo que

achamos particularmente pertinente é a de Pérez (2016, p3.), que traduziremos livremente:

[...]o jogo indie se define em parte por diferencid-lo da dindmica
hegemonica de producdo e distribuicdo da industria de videogames. Os
videogames comerciais sdo publicados pelas principais “produtoras”, por
exemplo, Electronic Arts ou Activision, que geralmente estdo associados a um
ethos capitalista: a busca de lucros em vez de fins artisticos ou culturais [..] Os
videogames comerciais também sdo frequentemente desenvolvidos por
grandes equipes com orgamentos que podem chegar a centenas de milhdes de

dolares.!

L [...]the indie game is partly defined by differentiating it from the hegemonic production and distribution

dynamics of the videogame industry. Mainstream commercial videogames are published by major “publishers”,
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A partir dessa definicdo, entenderemos 0s jogos Independentes (ou indies) como jogos
que, ao contrario daqueles publicados por grandes produtoras, ndo sdo ansiosamente
aguardados pelo publico, ndo possuem investimentos milionarios no que diz respeito a
advergames (que definiremos mais a frente), e tampouco aparecem sendo divulgados por
product placement em programas de Tv e Filmes.

Esse trabalho parte da crenca na existéncia de uma vantagem econdmica das grandes
produtoras, desde o surgimento das primeiras, ja ha algumas décadas, e tem como hipotese a
ideia de que o surgimento da Twitch.TV reduziu a relevancia dessa vantagem, levando parte
do poder comunicativo dos grandes meios tradicionais para os streamers. Com esse trabalho,
temos como objetivo explorar o universo da Twitch.TV, e entender se essa plataforma
realmente tem o potencial, de alguma forma, de alavancar os jogos independentes no

mercado.

1.1 Justificativa

Compreendendo o cenério atual de pandemia, a Twitch.Tv, os games e outras formas de
conteddo podem ser um objeto de estudo interessante no que se refere ao entretenimento, uma
area que tem sido preciosa para muitos.

Em uma area de competicdo tdo acirrada como a industria dos jogos, € interessante
compreender exatamente a magnitude de um servico de streaming tdo popular e a0 mesmo
tempo tdo pouco estudado. Essa pesquisa objetiva compreender de maneira empirica o peso da
Twitch no langamento de jogos e contribuir de algum modo para a area dos estudos sobre

comunicacdo nas novas midias.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como a Twitch. TV impactou o ecossistema de games.

eg Electronic Arts or Activision/Blizzard, which are usually associated with a capitalist ethos: the pursuit of
economic benefits over artistic or cultural purposes]...[. Commercial videogames are also often developed by large

teams with budgets that can reach hundreds of millions of dollars.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Entender o mercado de streaming de games;
e Entender as estratégias de marketing no langcamento de jogos dos produtores de grande
porte;

e Analisar como os jogos de baixo orcamento conseguem sobreviver nos dias atuais.
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2 METODOLOGIA

Através da metodologia podemos saber quais dire¢des tomar em um trabalho.
Aqui, o tipo de metodologia usada foi a bibliografica, com o fim de verificar a importancia,
veracidade e credibilidade das informagdes, e garantindo maior extensédo em discussdes futuras
acerca do tema.

Segundo Cruz & Ribeiro (2004), todas as disciplinas de pesquisa, de qualquer
area de estudo, necessitam de uma pesquisa bibliografica em um primeiro momento, sejam
quais forem seus fins, fontes ou procedimentos técnicos.

Um estudo bibliogréfico pode propor a investigacdo de trabalhos anteriores
realizados sobre o mesmo tema atualmente em estudo. A pesquisa bibliografica pode ser
utilizada para identificar e selecionar os métodos e técnicas a utilizar, bem como para ajudar a
escrever uma introducdo e revisao bibliografica para o seu projeto ou trabalho. A pesquisa
bibliografica leva a aprendizagem sobre uma determinada area. (CRUZ & RIBEIRO, 2004).

A semelhanca de Cruz & Ribeiro, Cervo (2002) afirma que uma pesquisa
bibliografica procura explicar um problema com base na literatura teérica disponivel na
literatura. Um estudo bibliogréafico pode ser realizado sozinho ou como parte de um estudo
descritivo ou experimental, mas em todos 0s casos visa conhecer e analisar as contribuictes
culturais ou cientificas do passado no que diz respeito a um determinado assunto, tema ou
problema.

Com o intuito de compreender o panorama desse mercado, buscamos informagdes
em artigos publicados e encontrados nas ferramentas: Google escolar, periddicos da CAPES,
biblioteca virtual da PUC Minas e Pergamun, nos valendo dos conhecimentos ja estabelecidos
na area para compreender todo o contexto que envolve nosso estudo.

Com o fim de entender se o sucesso na plataforma Twitch é fator relevante para
vendas no mercado gamer, outro método de pesquisa utilizado foi o explicativo, pois
pretendemos entender o nosso objeto de pesquisa e tirar conclusdes ldgicas, partindo de um
levantamento bibliografico prévio para comparar eventos que acontecem de maneira simultanea
e deduzir a veracidade de nossas hipoteses. Segundo Gil (2010) esse método de pesquisa tem
como preocupacao central identificar os fatores que determinam, ou que contribuem, para a
ocorréncia dos fendbmenos.

Nesse trabalho, sera buscado o conhecimento disponivel para nos elucidar sobre

o tamanho da discrepancia entre as grandes e pequenas produtoras. Primeiro, deve-se expor
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como as primeiras conseguem o apoio de grandes marcas, obtendo vantagem comercial através
de propaganda dentro dos jogos e insercdes em filmes e programas de TV, dentre diversas
outras praticas.

E por fim serd analisada a condi¢&o atual dos jogos de menor or¢camento, através
de um estudo de caso sobre o jogo Valheim, de 2021, levantando dados e fazendo o seu
cruzamento, para tentar responder a questdo central desse trabalho. Para Yin (2005, p.19), o
estudo de caso é uma estratégia bastante utilizada “quando 0 pesquisador tem pouco controle
sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos
em algum contexto da vida real”.

Os dados sobre visualizacdes do jogo Vallheim foram obtidos na plataforma
Twitchtracker, uma plataforma néo relacionada com a Amazon e com a Twitch. TV, que € usada
pelos proprios streamers, que fornecem sua permissdo para que o site rastreie a audiéncia dos
canais e jogos, com isso dando aos streamers uma ferramenta para se comparar com outros
canais. O uso dessa ferramenta € justificado com o fato de que ndo se encontra nenhuma
plataforma que forneca esse tipo de dados diretamente da Amazon, que provavelmente séo
sigilosos. Contudo, pelo grande volume de pessoas que usam a plataforma, € razoavel crer que
as estimativas obtidas possuem uma consisténcia satisfatéria para essa metodologia utilizada.

A fim de atingir os objetivos destacados no capitulo 1 do presente trabalho, apresentam-

se, a seguir, conceitos e teorias que embasam esta pesquisa.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 Tecnologia Stream

O streaming € uma tecnologia que trouxe diversos avangos no que se refere ao
uso da internet e alterou a vida dos brasileiros nos ultimos anos, no que se refere a lazer. Com
nédo tanto tempo no Brasil, essa tecnologia levou boa parte dos brasileiros a se digitalizarem
cada vez mais. Segundo Frouzan (2008) esse servico surgiu com a invengdo protocolo RTSP
(real-time streaming protocol), com as funcdes de melhorar a eficiéncia do processo de
transferéncia de dados de fluxo continuo, e controlar a execu¢do de um arquivo de audio/video.
Foi previsto também, no fim do ultimo século, a existéncia dos servigos de streaming e o seu
funcionamento em televisdes e computadores (BLACK, 1995).

A humanidade tem estado sempre no caminho de melhorar e propagar a
comunicacgdo através da tecnologia. Quando ferramentas como a prensa de Gutenberg, o radio
e a televisdo apareceram, eram essenciais para a transmisséo de informag&o. Como resultado,
foram criados incentivos para criar ferramentas mais sofisticadas, e em 1989, com s criacdo do
computador, foi dado um passo importante no sentido de ir além (HARARI, 2011).

Lévy (2000, p.23) mostra a importancia do computador para o individuo na
sociedade que vai além da utilizacdo da ferramenta; € um passo importante para a emancipagao
e complementaridade do individuo. "[...] as maquinas a vapor escravizaram 0s operarios das
industrias téxteis do seculo X1X, enquanto os computadores pessoais aumentaram a capacidade
de agir e de comunicar dos individuos durante os anos 80 de nosso século”. Além disso, Kotler
(2010) acrescenta a Internet a esta equacdo. A Internet € moldada pela ligacdo direta entre
computadores pessoais e a autonomia do consumidor, proporcionando oportunidades e
desenvolvimento de ferramentas importantes e facilitando a interacdo na vida dos
consumidores. A computacdo em rede tem aumentado a interagdo humana e facilitado a
disseminacdo da informacdo através da palavra. A informagdo tornou-se onipresente, e a
capacidade dos consumidores de recolher informag&o melhorou drasticamente.

Os servicos de streaming podem ser entendidos como uma tecnologia que
transmite informacdo multimidia através de uma rede de informética e, a0 mesmo tempo,
permite ao utilizador consumir esta informacdo multimidia. Isto permite que o utilizador
comece a ver o0 video sem ter de o baixar. Os fatores que facilitaram a utilizacdo destas

plataformas incluem o aumento da velocidade de ligacdo a Internet e a utilizacdo da Internet
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sem fios (Wi-Fi). Assim, as aplicacBes de streaming de video permitem streaming ao vivo e
também permitem aos utilizadores ver videos maiores sem terem de guardar o video ou esperar
muito tempo antes de poderem comecar a ver (CLEMENTE, 2006).

Streaming significa transferéncia continua de dados e é a distribuicéo digital de
dados através de uma rede. Atualmente, é utilizado sob a forma de entrega de conteldos
multimidia atraves da Internet (VIEIRA, 2010). Streaming € a transferéncia, ou seja, entrega,
de uma certa quantidade de contetdo digital, mas ao fazé-lo, o contedo ndo é armazenado
diretamente no dispositivo do utilizador, mas num servidor, pelo que a comunicagdo deve ser
continua (buffer). Trata-se de um novo modelo de transmissdo para os meios de comunicagao
social atuais e todo o setor do entretenimento esta hoje em dia a mudar, com mercados e culturas
a evoluir dramaticamente a medida que mais pessoas estdo ligadas ao mesmo tempo (LIU et al,
2008). Néo s6 as universidades americanas, mas também na prépria cultura mudou quando a
Internet se tornou popular entre as massas. O modelo tradicional de ouvir radio ou ver televisdo
mudou com o advento dos computadores e smartphones (AMARAL, 2007).

De acordo com Lemos (2008), a cultura contemporanea, associada as tecnologias
digitais (ciberespaco, simulagdes, tempo real, processos de virtualizagdo, etc.) cria uma nova
relacdo entre tecnologia e vida social, que é chamada cibercultura. A marca desta cibercultura
é a formacdo de uma sociedade estruturada por extensa conectividade telematica, que expande
as possibilidades de comunicacdo, permite as mais diversas formas de troca de informacéo,
fomenta coletivos sociais e caracteriza estilos de vida. Assim, as relagcdes criadas pelos
utilizadores de jogos em rede ajudam a construir uma cibercultura, principalmente devido a
dimensdo das suas comunidades.

De acordo com Rayburn (2013), o Streaming media permite a entrega de
contetdos multimidia através de uma rede. A tecnologia de Streaming Media é semelhante a
tecnologia de acesso a um website, mas a principal diferenca é que os websites realizam o
download de arquivos, enquanto que o Streaming apenas 0s transmite.

Rayburn também afirma que o streaming possui diversas vantagens, como
interatividade, controle e principalmente seguranca, pois 0s arquivos sdo transmitidos e lido e
realizado download pelos usuéarios. Assim, ndo fica armazenado no computador do mesmo
qualquer informacéo ou dado.

Streaming €, segundo Alvarez, uma tecnologia que transmite pacotes de dados de
audio e video pela Internet, permitindo que os dados (ficheiros de video e audio) sejam

reproduzidos antes de serem totalmente carregados sem a necessidade de descarregar o que esta
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a ser reproduzido. Um exemplo tipico disto € o site de videos YouTube, onde os utilizadores
vém videos antes de serem totalmente carregados. Este armazenamento para reproducéo chama-
se buffering (ALVAREZ, 2004).

Mais tecnicamente, streaming é, para Avila (2008) uma tecnologia que torna
possivel transmitir dudio e video pela internet, ndo sendo necesséario o armazenamento do
conteudo. O servidor que realiza a transmissdo desmonta o arquivo que sera transmitido em
varios pedacos de informacdo, e 0s envia para o receptor, que com sua maguina renderiza e
remonta essa infamacéo de maneira que ela seja compreensivel.

O modelo de negdcio de streaming da industria cultural é simples e inovador: o
contetdo de video e audio é fornecido por uma taxa mensal, e 0s consumidores podem ver e
ouvir o catalogo fornecido tantas vezes quantas desejarem. O acesso ilimitado e seguro a filmes
e masica a um preco relativamente baixo teve um impacto significativo nas inddstrias musical
e audiovisual, para além de reduzir os downloads ilegais e diminuir a pirataria digital. S6 nos
primeiros nove meses de 2017, a lider do ramo de filmes e séries, Netflix, gerou um lucro de
373,4 milhdes de dolares. No Brasil, as receitas da Netflix em 2016 foram 30% superiores as
da rede de televisdo SBT. Atingiu também um marco global com mais de 104 milhGes de
assinantes, e no Brasil ja tem mais utilizadores do que todas as empresas de televisdo paga,
exceto apenas a lider da industria NET (MENON, 2016).

Em agosto de 2015 a FreeWheel, empresa que fornece solug6es de video de nivel
empresarial, situada em Nova York, divulgou através de seu site oficial a "Video Monetization
Report 2015", uma pesquisa referente aos meses de abril, maio e junho do ano de 2015. Pesquisa
realizada nos Estados Unidos, informou que o streaming on-demand e o livestreaming,
cresceram 26% e 146% respectivamente, comparados ao mesmo periodo de 2014. Aumento de
32% em anuncios de publicidade vinculados a streaming em relacdo ao ano anterior, onde 62%
dos anuncios séo vistos através de computadores ou notebooks, 21% smartphones, 7% tablets
e 10% por via de outros dispositivos (FREEWHEEL.TV, 2015).

Destes andncios de publicidade em streaming, 31% sdo transmitidos em
livestreaming, 78% em canais de esporte (incluindo como esporte, jogos eletronicos), 15% em
canais de noticia e 7% em canais de entretenimento (FREEWHEEL.TV, 2015).

O impacto das novas tecnologias é também fortemente sentido no mercado
audiovisual nacional. Dados do final de 2019 mostram um declinio de 10% dos assinantes de
TV paga, que é equivalente a 15,18 milhdes de clientes (POSSEBON, 2020).



21

2019 seria, para o autor, o pior ano de sempre para este setor. A razdo para isto €
uma combinacdo de factores: a inadequacdo dos produtos a realidade econémica de muitas
pessoas, inegaveis mudancas tecnoldgicas e habitos de consumo, concorréncia direta dos
servigos oferecidos na Internet, bem como o incessante aumento da pirataria.

De acordo com Traldi (2015), em video divulgado pelo site especializado em
tecnologia Olhar Digital, o streaming esta eliminando midias fisicas, e em um futuro préximo,
todo o conteudo sera acessado via streaming. Traldi descreve que o comércio de streaming de
mdusicas, filmes j& superaram o comércio de midias fisicas e agora o futuro é acabar com 0s
consoles de jogos eletronicos.

Um estudo publicado em novembro de 2019 mostrou que o conteido on-demand
é consumido por 8 em cada 10 lares no Brasil, independentemente da plataforma utilizada. Em
termos de volume, a Claro Now lidera o ranking na categoria com 64.597 opc¢0es, seguida da
Globo Play com 33.803, Netflix com 33.700, Globosat Play com 29.441 e Vivo Play com
21.315 (TELA VIVA, 2019). O estudo revela que o nimero de titulos é o fator decisivo para a
selecdo de servicos e também revela uma tendéncia de expansao.

Esses dados séo importantes para a compreensao do panorama do streaming, uma
vez que podem trazer a luz habitos que podem ser relevantes para explicar a relacdo das pessoas

e da sociedade com as novas tecnologias.

3.2 Jogos eletrénicos

Os jogos sdo uma das atividades mais antigas da humanidade. Pode ser dividida
em varias categorias, cada uma com as suas proprias caracteristicas especificas. O mesmo jogo
pode ter regras diferentes, dependendo de fatores sociais e culturais. Contudo, a maioria dos
jogos tem regras universais, que sdo seguidas por jogadores de todo o mundo. Os Jogos
Olimpicos e os campeonatos mundiais em certos desportos, tais como futebol, voleibol e
basquetebol, sdo exemplos principais de jogos coletivos™. Os jogos sdo um simbolo de cultura,
tanto antiga como moderna. Promove o crescimento humano e enriquece a experiéncia entre as
pessoas” (GULARTE, 2010, p. 17).

Desde o nascimento dos primeiros jogos eletronicos, desde os joysticks e ATARI
até os atuais consoles Wii, Xbox e outros consoles de jogos, 0s jogos tém vindo a melhorar
constantemente. Criou uma indudstria multibilionaria e tornou-se mais do que uma simples

forma de entretenimento; tornou-se um instrumento importante para a educagao e comunicagao.
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A evolucéo dos jogos eletrdnicos esta vinculada a evolucéo dos dispositivos tecnologicos tais
como televisores, computadores, equipamento de processamento de imagem, e sistemas de
transmisséao de dados. (LEMOS, 2008).

A historia dos jogos eletrdnicos tem inicio com o nascimento do primeiro pinball
(KENT, 2010). E importante notar que a aprendizagem adquirida nesta fase ndo estava ligada
a atividades como a negociacao, tematizacdo e distribui¢cdo. Numa altura em que podiam ser
facilmente confundidos com as caca niqueis, 0s pioneiros tiveram de definir o seu negocio. Esta
segmentacdo aproximou o0s jogos da industria do entretenimento que entdo se formava em torno
das vendas de jukebox nos Estados Unidos (PWC, 2016).

A industria dos jogos eletrdnicos nasceu com a introducdo dos primeiros arcades
no inicio da década de 1970; antes de 1971, ndo existia tal industria porque os computadores
eram muito caros. Foi s6 nos anos 70, quando os componentes eletrénicos se tornaram
facilmente disponiveis, que a comercializacdo e o desenvolvimento de jogos se tornaram
comuns (SANDQUIST; ZACKARIASSON, 2013).

Quando os jogos foram inicialmente comercializados, o desenvolvimento de
hardware e software eram esforgos conjuntos. Isto s6 mudou apds a introducdo de consoles
com cartuchos removiveis. Foi nesta altura que comecaram a surgir empresas que desenvolviam
unicamente software de jogos (SANDQUIST; ZACKARIASSON, 2013).

Segundo Clua (2005), os arcades sdo famosos aparelhos para jogar, e sdo bastante
conhecidos por quem cresceu nos anos 80 e 90, sendo ativados com fichas ou moedas, e
geralmente sendo encontrados em saldes de jogos. Antes de ser lancada primeira maquina de
jogos domeéstica, surgiu 0 jogo Spacewar, planejado para funcionar no Computer Space, 0
primeiro arcade existente, com um monitor embutido, e que permitia dois jogadores
simultaneamente (SOUZA; ROCHA, 2005).
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Figura 1: O Computer Space

Fonte: Consolas: imagen digital

Em 1976, 20 empresas estavam envolvidas, de maneira direta, na producdo de
jogos, e em 1981 o setor tinha atingido um milhdo de délares. Metade dessas receitas era detida
pela Atari, que Bushnell tinha criado e vendido a Wanner. Mas entre 1983 e 1984, a industria
foi mergulhada numa crise devido ao excesso de oferta, a falta de novas maquinas, e
especialmente a um declinio na qualidade dos jogos. A baixa qualidade criou um ciclo vicioso
de precos e qualidade mais baixos, o que levou ao colapso da empresa. (AOYAMA; 1IZUCHI,
2003).

A crise possibilitou o surgimento da empresa japonesa Nintendo como produtora
de consoles no mundo. A fim de evitar uma nova crise, a empresa estabeleceu uma nova norma
estritamente regulamentada para testes de software de jogo, cuja intencdo era passar todos 0s
jogos por um crivo de qualidade, e 0s jogos passaram a ser criptografados, evitando cdpias
ilegais e mantendo um alto padréo de qualidade no mercado. Este padrdo continuou durante
mais de 20 anos. Durante este periodo, muitos dos criadores de jogos que tinham desenvolvido
uma grande posigéo financeira através do desenvolvimento de jogos tornaram-se publishers e
expandiram as suas empresas. (AOYAMA,; IZUCHI, 2003).
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3.2.1 O consumidor de jogos eletronicos

Os gamers, utilizadores de jogos electrénicos, comegaram a criar comunidades
para interagir com os outros entusiastas desse tipo de atividade. Com o crescimento destas
comunidades surgiu o conceito de eSports e uma nova percepcao sobre esses produtos. Wagner
(2006, p.3) define o esporte electrénico como “um campo de atividades esportivas em que 0s
individuos utilizam as tecnologias de informacdo e comunicacao para desenvolver e treinar as
suas capacidades fisicas e mentais”.

Devemos aqui mostrar a diferengca entre um jogador e um jogador regular.
Miranda (2019) ajuda-nos a compreender que o jogador médio é alguém que gosta de jogar,
mas apenas como passatempo e ndo tem qualquer conhecimento sobre esse mundo dos jogos.
Por exemplo, ndo compreendem os elementos que alteram a qualidade grafica de um jogo ou o
hardware que compGe uma consola ou um computador. Os jogadores jogam com paixao,
independentemente da plataforma em que estejam a jogar - consola, computador ou dispositivo
movel. Os jogadores compreendem o mundo, utilizam uma linguagem especifica, seguem o
lancamento de novos titulos, dedicam-se a completar cada missdo de um jogo, e muito mais.

Dentro dessa subcultura, os jogadores encontram a sua identidade. Os individuos
necessitam sentir que fazem parte de um mundo Unico, com ideologias, simbologias e
narrativas. Eles acreditam em sua cultura, tal como na religido. Segundo Vekony (2016), a fé
crescente destas pessoas nos principios deve-se aos investimentos em marketing e comunicacgéo
que as empresas tém feito para atrair mais adeptos. Tornam-se entdo evangelistas do jogo, dos
seus criadores, e das marcas envolvidas no produto ou servico.

O local de encontro para os jogadores pode ser um pouco diferente das tribos
acima referidas. Para entender isso, € importante notar que o0s jogadores passam muito tempo a
conectados e a interagir uns com 0s outros nos jogos. Uma vez que VArios jogos e sistemas
operacionais sdo online, ha um grande nimero de jogadores que estdo constantemente a trocar
informagdes, utilizando as ferramentas de chat que estdo disponiveis nos jogos e consoles, ha
também um grande uso de softwares de comunicacgdo instantanea, tais como o Discord. Um cla
€ um grupo de pessoas que Sse juntam para jogar um jogo ou ajudar um membro da equipa a
alcancar um objetivo. Dentro de um cl&, os jogadores chagam a ter horario marcado
semanalmente para se reunirem, e, presencialmente, eles podem frequentar Lan-Houses para

jogar em um mesmo lugar, e também participam de feiras gamers e campeonatos de E-sports.
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O evento E3 é um exemplo, sendo 0 maior do mundo nessa rea e acontecendo anualmente (E3,
2021).

A pesquisa Game Brasil (2016), aborda os habitos de consumo desta populacdo e
inclui os seguintes dados entre os seus principais indicadores: o segmento dos jogadores
brasileiros € composto principalmente pelas classes B, C e D. A maioria dos jogadores reside
na regido sudeste. Dos inquiridos, 52% declararam ser do sexo feminino, um aumento de 5,5%
em comparacdo com os dados de 2015. A idade média dos entrevistados variou entre 0s 16 e
0s 34 anos de idade. Destes, 78% jogam em multiplas plataformas, 34% preferem jogar nos
seus smartphones, 55% jogam online, 59% jogam em casa com 0s amigos, 87% jogam durante
os deslocamentos (autocarro, metro, carro), e 74% jogam durante as horas de trabalho.

Um dos aspectos de varios clds é o seu vocabulario, e 0 mesmo se aplica aos
jogadores, ha vérias palavras e termos diretamente relacionados com o mundo dos jogos, e
alguns deles sdo mesmo utilizados fora dos jogos. O site Estagdo dos Jogos (2011) ajuda nesta
etapa introduzindo varias palavras como: Al: Inteligéncia Artificial, Ban: Abreviatura de
"Banido/Banimento”. Os jogadores podem ser banidos do jogo ou do férum para um
determinado jogo se ignorarem algumas das regras internas. Combo: Um golpe que pode ser
dado simultaneamente a um adversario sem parar. Camper: Um jogador que fica no mesmo
lugar durante muito tempo, a espera que o adversario passe € 0 mate. Cheater: Um jogador que
usa de trapacas e trugues sujos para evoluir no jogo. DPS: "Danos por segundo”. Refere-se a
quantidade de danos que uma arma ou magia pode causar a um adversario. Lag: Um erro
frequente, lentidao, ou falha num jogo. Noob: Um utilizador novato de um jogo que ainda néo
conhece os comandos. NPC: Abreviacdo para Non player character: Um personagem dentro
do jogo que ndo pode ser controlado pelo jogador.

Segundo Taylor (2003, p.301), a qual traduziremos livremente, a questdo sobre

tipos de gamer é um indagamento velho nessa comunidade.
“Frequentemente, ha aspectos normativos em tais divisdes, como, por
exemplo, o “roll player, power gamer ou munchkin”. Em cada um deles, o
jogador é visto como pervertendo um espaco de jogo puro, distorcendo algum

aspecto do jogo (hack demais, ganéncia por caixas de loot, personagens
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subdesenvolvidos) ou tirando vantagem do proprio design do jogo (por meio

de lacunas e ag¢des ndo intencionais, mas ndo proibidas pelo sistema).”?

3.2.2 Mercado

A crescente digitalizacdo e a utilizacdo generalizada de smartphones, tablets e
computadores expandiram o mercado de jogos brasileiro, que, segundo Chamis (2014), era o
quarto maior do mundo em 2017. O consumo de jogos por jogadores brasileiros ocorre
principalmente através de smartphones, computadores e consoles, normalmente no ambiente
doméstico (ou seja, com acesso a Internet) e é dominantemente de origem estrangeira
(GEDIGAMES, 2014).

O segmento dos jogos é o que mais cresce no mercado do entretenimento online, com o
mercado de midia previsto para faturar, até 2023, US$ 2,6 trilhdes, e crescendo em média 4,3
ao ano (PWC, 2020). No Brasil, de acordo com a mesma pesquisa, esse mercado deve saltar de
US$ 36 bilhdes para US$ 47 bilhdes em 2023. De acordo com o instituto Newzoo, 0
faturamento desse segmento pode vir a movimentar, até 2022, US$ 196,0 bilhdes, atingindo
bilhdes de jogadores no mundo todo (NEWZOO, 2020).

Na América Latina, de acordo com a Associacdo Brasileira de Desenvolvedores de
Games (ABRAGAMES), o pais movimenta por ano, US$1,5 bilhdes, e possui a estimativa de
alcancar a marca de US$1,7 bilhdes para o ano de 2017. O nosso mercado interno - considerado
0 quarto maior mercado no mundo - atualmente ja é responsavel por 35% do setor na América
Latina, cujo valor aproximado é de US$ 4,5 bilhdes anuais. Em contrapartida, a industria
brasileira € responsavel por apenas 0,16% do faturamento mundial dos jogos eletrénicos. Na
industria de software (e ndo apenas de jogos), o Brasil representa aproximadamente 1,8%
(ABRAGAMES, 2008).

De acordo com um relatorio da ABRAGAMES (2014), a industria do jogo ultrapassou
a rentabilidade da industria cinematografica em todo o mundo. Estes dados é algo que vem
chamando atencdo durante os dltimos quatro anos. Nao s6 os filmes, mas também os jogos

como meio de entretenimento, implementa um processo complexo de escrita de roteiros e

2 There are often a normative aspects to such divisions, as in, for example, the “roll player, power gamer,
or munchkin” frame. In each of these the player is seen as perverting a pure gamespace by distorting some aspect
of play (too much hack n’ slash, loot greediness, under developed characters) or by taking advantage of the game

design itself (through loopholes and actions not intended but nonetheless not prohibited by the system).
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tecnologia visual. Pesquisas mostram que a construgdo de um jogo tem uma abordagem direta

ao processo de criacdo de um produto midiatico, incluindo o seu planejamento, pablico-alvo,

estratégia de marketing, e planejamento comercial para publicidade.

Figura 2 Mercado Global de Games por regido 2019
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Fonte: Newzoo (2020)

Com 75,7 milhGes de jogadores e 1,5 bilhdes de dolares em receitas em 2018, a industria

dos jogos no Brasil continua a crescer de forma consistente. De acordo com os Ultimos dados

da consultoria Newzoo (2020), o Brasil ocupa atualmente a 13? posic¢éo no ranking dos paises

mais rentaveis da inddstria dos jogos, a posi¢do mais alta da América Latina. De acordo com a

consultoria, o Brasil era, em 2020, a terceira maior audiéncia de eSports no mundo.
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Figura 3: Receita Mercado Gamer América Latina 2019

¢ &
$1.88n - 5255M o $5.6Bn
656.865.000 im $1.6Bn 2019 LATAM Revenues

° 2 arre

i s +11.1%
YoY Growth 2018-2019
435,303,000 Q
o

252,627,000

@
o

Fonte: Newzoo (2020)

3.2.3 Os eSports

A partir deste cenario fantasioso, bilionario e recente, nasce o0 eSports. E o que é
0 eSports? Pode um grupo de individuos que se juntam para jogar um jogo ser considerado um
esporte? Em caso afirmativo, porque € que o estudo das suas caracteristicas e financas é
relevante para a economia?

Para responder a estas questdes é necessario esclarecer a questdo basica: o que é
um esporte? De acordo com o dicionario, um esporte € uma série de atividades fisicas ou jogos
que requerem habilidade, seguem regras especificas, e sao praticados por individuos ou equipes
(MICHAELIS, 2017).

Assim como 0 xadrez, 0s eSports requerem que 0 jogador tenha uma grande
aptidao cognitiva, embora a intensidade fisica seja baixa. O mesmo se aplica aos campeonatos,
gue tém regras especificas que sdo passadas aos jogadores. Assim, 0s jogos electrénicos sdo
caracterizados pela manipulag&o fisica (capacidades motoras com teclado e joystick), esforco
mental (estratégia, concentracdo), ambiente competitivo (formato de campeonato), e, como
muitos esportes olimpicos, a participacdo direta dos jogadores na competicdo (as vezes em
equipes, as vezes de forma individual).

De acordo com Pereira (2014), os torneios eSports nem sempre foram da natureza
profissional de hoje em dia. Nos anos 70 e 80, 0s jogos virtuais comegaram a tornar-se populares

entre os jovens. Nesta era, as "competicfes” eram frequentemente realizadas entre familiares e
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amigos, e ndo eram apenas por diversdo, sendo despretensiosas. Em 1972, a Universidade de
Stanford iniciou a primeira competicao oficial registrada, a Intergalactic Spacewar Olympics,
onde o prémio era uma assinatura de um ano da revista Rolling Stone (BAKER, 2016).

No entanto, existem varios pontos de referéncia "histéricos” no esporte
electrénico que tornaram possivel a estrutura atual do esporte. A partir de 1980, os arcades, ou
como chamados no Brasil, fliperamas, eram uma loucura entre os jovens americanos. Em vez
de vencer as maquinas, o objetivo de cada jogador era mostrar a sua maior pontuacéo entre
aqueles que competiam na mesma area, onde a "premiacdo™ era o registro do nome do jogador
acima dos demais jogadores.

O Space Invaders, desenvolvido por Taito em 1978, criaram um enorme boom
entre os jovens americanos. Prova disso € que, encorajados pela sua popularidade, cerca de
13.000 arcades surgiram nos Estados Unidos nos anos 80 (PEREIRA, 2014, p. 20), com receitas
neste periodo superiores 1 bilhdo de dolares.

Nos anos 90, a Nintendo realizou uma enorme competicdo chamada Nintendo
World Championship. Milhares de concorrentes de todo 0 mundo competiram pelas pontuacdes
mais altas em Super Mario Bros, Rad Racers, e Tetris (HAWKON, 2015). Contudo, 0 momento
mais emblematico da década foi o nascimento do Starcraft, em 1998.

Outro nome de peso, Warcraft Orcs and Humans foi desenvolvido pela Blizzard
em 1994. O jogo consistia em jogadores que controlavam edificios, reuniam recursos e
recolhiam unidades para destruir os seus adversarios, tudo dentro de um ambiente de fantasia
(PEREIRA, 2014).

Com base neste jogo, nasceu o Starcraft. O tema era quase 0 mesmo, mas 0 seu
cenario era "futuristico”. O jogo superou 11 milhdes de cdpias desde o seu langamento
(PEREIRA, 2014) e foi muito popular na Coreia do Sul, o maior popularizador deste jogo. A
popularidade do Starcraft na Coreéia do Sul foi devido ao setor de telecomunicacdes do pais ndo
ser regulado, permitindo ent&o o crescimento da TV digital e dos jogos online, particularmente
(WAGNER, 2005).

Com o tempo, foram criados canais especificos para a transmissao de jogos e
eventos electronicos. A medida que o jogo passou a fazer parte da rotina dos jovens, tornou-se
parte da cultura local e os melhores jogadores puderam tornar-se tdo importantes e famosos
COmMO outros esportistas nacionais, tais como jogadores de futebol, jogadores de basebol e etc.
(WAGNER, 2005).
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Foi concluido em uma pesquisa que 480 milhdes de pessoas acompanham games
pela web (NEVALY; NEWZOO, 2016). Isso mostra que mais da metade dos jogadores do
planeta acompanham esse tipo de contetdo. Todavia, o Brasil conta com 24% dos jogadores
assistindo conteudo de jogos na Twitch.TV. O pais apresenta 0 maior percentual, estando a
frente de Estados unidos e Reino Unido. Muito embora a plataforma néo revele a maior parte
de seus dados, € sabido que, em 2015, o Brasil foi uma das maiores audiéncias do site (TWITCH,
2015). Com isso, € possivel ter ciéncia do potencial que a transmissao de jogos eletronicos pela
rede tem no pais. Em suma, esse trabalho tem também por objetivo buscar informag6es sobre a
Twitch.TV e as transmissdes de games, com o fim de entender os estudos desse objeto de
pesquisa.

Segundo um estudo dos consumidores globais de eSport feito pela empresa de
consultoria PWC (2016), aproximadamente 69% dos consumidores de eSport sdo homens e
mulheres com idades entre 0s 18 e 34 anos e que possuem algum tipo de dispositivo tecnoldgico
(smartphone, PC, tablet) e que também assistem contetdos relacionados com o eSports. Um
espectador médio passa cerca de 19 dias anualmente acompanhando este mesmo conteldo,
enquanto os asiaticos e hispanicos passam uma média de 23 a 27 dias por ano. A audiéncia
masculina é maior principalmente devido a intensa competicdo entre os jogadores, enquanto a
feminina é menor por elas buscarem entretenimento. Consumidores dos eSports, gastam cerca
de 309 dolares anualmente em itens relacionados com 0s jogos, enquanto os consumidores que
ndo assistem aos Esports, normalmente gastam cerca de 163 ddlares por ano de acordo com a
New Zoo (2016). Também segundo esse estudo, 65% dos consumidores entusiastas tém
empregos estaveis, 4% estdo desempregados, apenas 15% sdo de classe baixa, 29% sdo de
classe média, e 53% sdo de classe alta. Comparando os publicos tradicionais e o dos eSports,
novamente de acordo com o New Zoo (2016), o esporte tinha 2,2 bilhGes de adeptos no nimero
total, e 1,6 bilhGes dessas pessoas praticavam o esporte no ano de 2014, enquanto o eSport tinha
1,7 bilhGes de jogadores neste mesmo ano, e tinha uma previsdo de que até em 2017 esse
naimero chegasse a 2,1 bilhdes. De acordo com a Newzoo (2016) este publico pode ser dividido
em dois grupos: casuais, que assistem ocasionalmente e entusiastas que assistem algumas horas

por semana.

3.3 O marketing e os jogos



31

Nessa secdo, introduziremos primeiro o conceito de Marketing, segundo os autores mais
citados. Logo em seguida, nas seguintes subsecdes, buscaremos dialogar com algumas das
varias formas de Marketing com 0s games, com o intuito de compreender de que maneira se da

a vantagem das grandes produtoras de jogos sobre as independentes.

3.3.1 Marketing

Na sociedade em que vivemos, a imprevisibilidade faz parte da nossa vida
cotidiana; segundo Taleb (2007), o mundo é muito mais complexo do que pensamos. Por outras
palavras, o autor diz que o futuro é incerto e que a sua compreensdo esta para além das nossas
capacidades, ndo é o0 que pensamos que seja e € imprevisivel. As organiza¢des nao sabem ao
certo o que os nossos clientes querem. Nesta realidade, o que ndo sabemos é mais importante
do aquilo que ja sabemos. O que sabemos pode dar-nos uma falsa sensacdo de seguranca e
assim fazer com que ndo enxerguemos 0s acontecimentos que Vvirao.

O dominio do marketing é muito amplo e envolve muitos elementos, desde o
momento em que uma ideia é concebida, produzida e vendida até ao momento em que ja é
realizada, e faz parte da vida do consumidor. Sant'anna (1998) afirma que o marketing envolve
a investigagdo das tendéncias do mercado, preferéncias dos consumidores e distribuicdo de
produtos. Marketing € o que precede, constitui, e vai além do produto™.

Segundo Kotler e Armstrong (1995, p.3) o marketing pode ser entendido como “o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

O marketing tem como fungdo suprir as necessidades dos clientes de forma
rentavel, visando os seguintes pontos chave: necessidades, desejos, exigéncias, produtos, valor,
satisfacdo, qualidade, troca, transaces, relaces e mercados.

As necessidades, desejos e exigéncias sdo definidos como a comercializagdo das
necessidades humanas e os estados de necessidade visiveis de acordo com Kotler e Armstrong
(1995). Os seres humanos tém muitas necessidades complexas. Necessidades basicas, fisicas,
alimentares, vestuario, abrigo, calor e seguranca.

O conceito de marketing é definido por Kotler & Armstrong (2016) como sendo
0 processo de criacdo de valor que potencializa a construcdo e manutencao de relagdes fortes e
rentiveis das organizagGes com os seus consumidores. O objetivo do marketing passa nao so

por atrair novos segmentos através da oferta de propostas de valor superiores aos concorrentes,
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mas também pretende promover a satisfagdo dos consumidores atuais. O marketing permite as
organizacOes adaptarem-se ao ambiente dindamico que as rodeia, assim como antecipar solucdes
para as necessidades futuras (Westwood, 2006).

A comunicacao de marketing serve para tornar a informacao (produtos e servicos)
fornecida por uma organizacdo comum e para que o publico alvo saiba tudo o que a organizagao
quer que ele saiba (FILL, 2016). Para este fim, varias técnicas sdo utilizadas na comunicacgéo
comercial. Para Holm (2006) Estes métodos tém motivacdes e objetivos diferentes a fim de
alcancar o objetivo principal da comunicacdo comercial, que é fornecer aos consumidores ou
potenciais consumidores informacGes sobre os produtos oferecidos pela empresa e torna-los
interessados N0s mesmos.

A publicidade pode ser entendida como a criacdo de uma mensagens, e a sua
comunicagdo a um grande numero de pessoas para estimular a curiosidade e encorajar acompra;
a promocéo de vendas € a oferta de beneficios aos consumidores para encorajar 0 consumo
imediato; a publicidade online ¢ a utilizacdo de meios digitais para promover produtos sob a
forma de emails, banners, pop-ups, etc.; e As redes sociais (redes sociais digitais) sdo a
utilizacdo de plataformas como o Facebook e o Twitter para comunicar e promover produtos.
As relagBes publicas criam, mantém, e modificam a imagem de uma organizacao; o marketing
direto personaliza a comunicacdo através da recolha de informacdo dos consumidores; a forca
de vendas utiliza o contato direto entre vendedores e consumidores como forma de vender
produtos e servicos; e as feiras e exposicdes sdo uma forma de vender produtos e servigos,
apresentando produtos aos consumidores e 0s sensibilizando para os beneficios dos produtos
de forma a passar credibilidade (FILL, 2009).

3.3.2 Marketing esportivo

Um periddico em 1978 adotou o termo marketing esportivo para descrever as
atividades dos profissionais na area do marketing, consumo e servigo de produtos industriais
que comecgaram a utilizar o esporte como meio de promo¢do (MULLIN et al, 1993). Com o
tempo, a utilizacdo de imagens e atletas na televisdo, no exterior, na Internet e em andncios de
jornais para comercializar bebidas, automoveis, produtos de salde e beleza, etc., tem
aumentado. Segundo MULLIN et al (1993), o marketing esportivo é a utilizagdo das
necessidades e desejos dos consumidores de esportivos, em um intercambio que consiste em

satisfazer todas as necessidades do publico. Com base nessa descri¢do, é entendido que as
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pessoas que entram em contato com o esporte sdo consumidores esportivos em potencial, e isto
inclui jogar, observar, ouvir, ler, e recolher produtos relacionados com o esporte.

Como podemos ver, 0 marketing é uma area que possui diversas aplicagdes,
podendo ir desde os games até o marketing politico. Pozzi (1996, apud. RITOSSA, 2012, p.
149) diz que o marketing esportivo é "uma variante do marketing tradicional utilizada para a
profissionalizacdo de entidades esportivas, a realizacdo de eventos mais organizados, a venda

de produtos relacionados com o esporte]...]”

Néo é segredo para ninguém que o mundo dos esportes profissionais
é altamente dependente dos recursos gerados pelo patrocinio de empresas. Na
maioria dos eventos esportivos evidéncia dessa relacdo € bastante visivel, seja
na camiseta estampada com o logotipo, de empresas, seja nos estadios cobertos
de anuncios publicitarios. (RITOSSA, 2012, p. 149)

Segundo Ritossa (2012), os consumidores estdo mudando as suas preferéncias a
um ritmo muito rapido e, para que as marcas acompanhem esta mudanca, devem procurar
constantemente introduzir novas ferramentas nas suas estratégias de marketing. De acordo com
0 autor, este tipo de marketing é uma boa opcao para este fim, pois permite que as empresas
cheguem ao publico em geral através da sua paixao pelo esporte. Com base nesta ideia, nas
palavras de Andrade (2012, p.56), o marketing esportivo "envolve de um lado, os consumidores

ou fas e, de outro, as entidades esportivas".

[...] o marketing esportivo pode ser analisado por duas perspectivas
distintas: o marketing do esporte e o marketing por meio do esporte. O
marketing do esporte é aquele utilizado pelos times e clubes desportivos ou
pelo proprio atleta como meio de se promoverem tendo em vista seu pablico-
alvo. O marketing por meio do esporte é aquele adotado pelas empresas que
utilizam eventos, times, clubes e atletas para se comunicarem com seus
consumidores (RITOSSA, 2012, p. 151)

Em relacdo ao marketing esportivo, Kotler (2008) afirma que os adeptos e
entusiastas de um determinado esporte estdo associados a esse mesmo esporte de varias formas,
entre elas identificando, admirando e imitando os atletas e equipas de forma direta e indireta. E
importante notar que tanto o direto, como 0 as experiéncias indiretas s&o mais suscetiveis de
ocorrer naqueles que participam em alguma categoria de esporte, em jogos virtuais, ou outras
experiéncias tecnoldgicas que imitam esta atividade. Esta ligacdo é alimentada pelo desejo do
admirador de estar constantemente envolvido e de estar mais proximo do esporte ou do atleta

(KOTLER, 2008). Com base nas palavras de Kotler, pode inferir-se que uma pessoa que ama
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um determinado esporte pode sentir-se como um dos atletas que admira ou de uma equipe da
qual se sente proximo praticando esse esporte.

De acordo com Pozzi (1996), o marketing esportivo € um termo que descreve dois
tipos de atividades: atividades de marketing esportivo (tentativas de clubes, atletas, ligas e
associag0Oes esportivas para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores) e marketing
através do esporte (a utilizagdo do esporte como um meio para as empresas chegarem aos
consumidores De acordo com Neto (1995), o marketing esportivo € um novo segmento do
mercado da comunicagdo, sendo um tipo de marketing promocional. Ele aponta o marketing
esportivo como um modelo que difere da publicidade tradicional das seguintes formas: a) néo
s0 faz do consumidor um objetivo a perseguir, como também Ihe da a oportunidade de participar
ativamente neste mercado; b) é uma forma de comunicar ao publico 0 que esta a acontecer no
mercado. O marketing esportivo é notavel por ser utilizado por empresas de varios tamanhos e
setores como uma forma eficiente de comunicar a sua mensagem aos consumidores,
combinando a paixdo dos fas com o seu desejo de consumir.

Com base nas palavras de Cardia (2014, p.5) que afirma: "a definicdo de
marketing esportivo ndo deve ser muito diferente do marketing em si e deve estar apenas
relacionada com a disciplina esportiva" podemos dizer que o marketing esportivo se baseia nos
mesmos quatro P's, ou seja: produto, preco, praga € promocao.

Proni (1998) descreve que a estratégia de marketing para o esporte ndo € apenas
uma campanha publicitaria, mas também um esforco coordenado entre atletas, gestores,
fornecedores de artigos esportivos, patrocinadores, e estacdes de televisao.

Com base nesta informacéo, o termo "marketing esportivo™ pode ser definido, no
essencial, como uma expressao da aplicacdo de conceitos de marketing no mundo esportivo, e
esta aplicacdo é a base para o desenvolvimento e manutencdo dos mais diversos estilos,

inclusive no meio dos jogos eletronicos.

3.3.3 Marketing nos games

A internet trouxe novos paradigmas ao mercado, e muitas empresas aderiram a
essa tecnologia sem saber ao certo o que ela representava. Segundo Cavalini (2008), no mercado
dos jogos, esses erros tenderdo a se repetir.

De acordo com Cavallini (2008), nos primeiros tempos da Internet, os tecn6logos

ndo compreendiam o marketing e os individuos que realizavam o marketing, ndo compreendiam
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a tecnologia. Este periodo de adaptagdo ira provavelmente ocorrer entre os criadores de jogos
e os profissionais de marketing. E provavelmente por isso que replicam no jogo os métodos
usados nos meios de comunicacéo tradicionais, tais como banners, outdoors e spots de radio, e
ndo criam métodos mais interativos.

O mercado de jogos é muito grande, complexo e diversificado e, Segundo
Cavallini (2008), o mercado de jogos eletrénicos é extenso, diversificado e bastante complexo.
e tal como os fés de golfe e de futebol possuem suas peculiaridades, os jogadores de jogos
virtuais também. Assim como um jogador de Quake e alguém que joga de The Sims sdo
diferentes, 0 mesmo se aplica aos jogos de PC, uma vez que jogos de PC também sdo diferentes
dos jogos de produzidos para serem jogados unicamente em consoles.

Todos os anos, aparecem novas tecnologias de maneira quase simultanea, desde
novos processadores até jogos inovadores no mercado, e com essa constante mudanca, a
publicidade se vé na necessidade de estar sempre atenta. A publicidade entdo, passou a ver nos
jogos um meio pelo qual seria possivel atingir o consumidor de maneira mais espontanea e

divertida do que pelos meios tradicionais, tal como nos mostra Medeiros (2009, p. 15):

“Os games permitem o acesso simultaneo a textos, imagens e sons de
modo interativo e ndo-linear, possibilitando ao consumidor, controle da prépria
navegacao. Por isso, desempenha papel de extrema importancia nos novos
processos de interacdo por abandonar o carater passivo de receptor em troca de

uma atitude ativa que engloba ac¢Ges de utilizagdo e comunicacdo com a obra.”

3.3.3.1 In game

Como resultado da ascensédo da Internet dos anos 90 (BEINISCH & PAUNOV,
2004), a tecnologia tornou-se parte integrante da vida e aumentou a sua presenca no mundo
moderno: desde a configuracdo pessoal de um PC e da personalizacdo de uma pagina web, até
a criacdo de uma vida em um mundo virtual. Toda esta rede, construida em torno dos meios de
comunicacéo, parece ser algo totalmente novo.

Este panorama representa o pano de fundo para anélise de um tipo de publicidade
em especifico: a in-game advertising.

Segundo um estudo da Nielsen Media Research (2009), o fenomeno da
publicidade em jogos de virtuais estd em plena expansdo, com aproximadamente 70% dos
jovens do sexo masculino entre 0s 18 e 0s 24 anos passando a se afastar da televisdo. De acordo

com o este mesmo estudo, € provavel que esta tendéncia se expanda nos anos seguintes.
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As grandes empresas de publicidade estéo cada vez menos investindo nos meios
de comunicacao tradicionais: em 2003, a Coca-Cola, um dos maiores anunciantes do mundo,
anunciou que iria transferir o seu orcamento para anuncios televisivos para meios alternativos,
fazendo a inclusdo dos seus produtos em programas de televisdo, filmes e jogos de video
(CHAMBERS, 2005).

Atualmente, o advergaming (publicidade dentro dos jogos) desempenha um papel
importante para ajudar as empresas a chegar aos consumidores, especialmente na Internet, mas
também em jogos de PC offline e consoles domésticos. O advergaming permite as empresas
inserir a sua propria marca em jogos criados por criadores ndo relacionados com a sua propria
marca, 0 que é chamado "in-game advertising” (TOWNSEND, 2008).

Para Cavallini (2008), a publicidade nos jogos nada mais é do que a passagem de
anuncios do mundo real para 0 mundo virtual utilizando todo o tipo de meios de comunicacao
no jogo, tais como banners, cartazes, spots de radio e outdoors. Um bom exemplo encontrado
sobre publicidade em jogos € o anuncio eleitoral do Ex-presidente dos EUA, no cenario de um

jogo de corrida.

Figura 4: Campanha eleitoral
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Segundo Cavallini (2008), os principais obstaculos a publicidade dentro dos jogos

sdo: a dificuldade de medir o retorno da publicidade, e a dificuldade de negociar entre
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anunciantes e produtores de jogos. Segundo o autor, a fim de evitar o problema de negociar
espaco publicitario no jogo, uma empresa chamada Massive Inc. desenvolveu um modelo de
rede com acesso a multiplos jogos, com o objetivo de criar um canal através do qual os
anunciantes pudessem mais facilmente inserir de forma dindmica cartazes, banners e outdoors
Nos Seus jogos

Os anuncios estaticos ndo requerem ou dependem de uma ligacao direta a Internet,
uma vez que os anuncios sdo codificados no conteddo dentro do jogo mesmo antes de 0 jogo
ser langcado no mercado. Embora os andncios estaticos estejam permanentemente incorporados
no jogo, tém a vantagem de permitir aos criadores e anunciantes desenvolverem integragdes
mais elaboradas de andncios, que sao mais relevantes para a historia do jogo, ou como objetos
que sdo relevantes tanto para o jogo como para a histdria do jogo em si. A publicidade estatica
é a colocacdo de sinais e logotipos codificados num jogo antes de este ser langado, segundo a
explicacdo do CEO da IGA (TOWNSEND, 2008). Este modelo de anuncio € o primeiro a ser
utilizado pelas empresas num jogo virtual, pois este tipo de publicidade pode chegar a qualquer
consumidor por conta de ndo requerer uma ligacdo com a Internet. Townsend (2008), diz que a
medicao de resultados de visualizacdes em relacdo a publicidade estatica tem suas limitacGes,
uma vez que ndo se pode ser atualizada tdo facilmente como a publicidade dindmica. Ainda
segundo Townsend, a medida que o nimero de plataformas de jogos na Internet aumenta, a
publicidade estatica sera gradualmente substituida por publicidade dindmica. Uma excecdo a
isto sdo 0s jogos esportivos que sdo licenciados, onde a marca real do patrocinador é
incorporada nas imagens estaticas dentro do jogo.

Para além dos classicos anuncios estaticos que sdo encaixados durante a
concepcao de jogos, existem os chamados "anuncios dindmicos"”, sendo o primeiro um termo
utilizado quando um produto € incluido num jogo, como um filme ou um programa de televiséo,
e pode ser interagido pelo jogador. O assim chamado placement nada mais € do que a colocagéo
de produtos de qualquer marca dentro do contexto e execucdo de um veiculo estabelecido. Estas
colocagdes sdo intencionais, e servem para que 0s marqueteiros possam expor e promover suas
marcas (O'GUINN; ALLEN; SEMENIK, 2011). Podem ou ndo utilizar animacgéo, e
distinguem-se pelo fato de poderem ser atualizados a qualquer altura, conforme necessario, por
organizaces profissionais através de um console ligado a Internet.

A partir do ano 2000, aproximadamente 50% dos jogos virtuais de alto nivel
incluiam a colocagdo de produtos de marca (NELSON, 2002). Nesse ano, um grupo de

profissionais de marketing reuniu-se para desenvolver novas formas de chegar ao publico
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masculino entre 0s 18 e 35 anos e apoiar esta forma de comunicagdo, mas esta nova abordagem
suscitou preocupacdes sobre o controle do papel da marca no proprio jogo e, claro levantou
algumas preocupacdes sobre os efeitos reais da colocacdo (NELSON, 2002). Além disso, houve
o desafio dos préprios sentimentos dos consumidores sobre a colocacdo de produtos. No
entanto, segundo Glass (2007), 70% dos jogadores responderam positivamente & presenca de
marcas e anincios reais nos jogos.

Em suma, podemos inferir que a pratica de propaganda dentro dos jogos € um
fator importante para a alavancagem comercial desses. As grandes marcas fardo investimentos
nos jogos das grandes produtoras, por entender que essas possuem maior possibilidade de
sucesso, trazendo maior retorno para esse investimento em propaganda. Acreditamos que isso
seja um fator determinante para que os desenvolvedores mainstream possuam maior verba para
desenvolver seus proximos langcamentos e, consequentemente, investir em marketing, gerando

um ciclo virtuoso que tende a tornar as grandes produtoras cada vez maiores.

3.3.3.2 Investimentos pelas produtoras

N&o poderiamos falar das vantagens que o in-game advertising oferece as grandes
produtoras sem falar sobre 0 que essas mesmas estdo fazendo no que concerne a propagandas
no geral. As grandes empresas, de qualquer setor, ttm na publicidade um de seus maiores
diferenciais para atingir maiores mercados.

Segundo o portal Games Beat, no ano de 2019, por exemplo, a indUstria dos games
investiu, s6 em propagandas de tv, aproximadamente $319.6 milhdes, o que seria 14,8% a
menos do que no ano anterior, mas certamente uma quantia expressiva (SEMERARO, 2019).
O mesmo portal informa que, s6 na NFL, foi gasto $61.2 milhdes, enquanto a Nintendo sozinha
gastou $7.8 milhdes nos intervalos de Bob Esponja.

Ainda Semeraro (2021), diz que o comercial mais visto entre fevereiro e margo
foi da Nintendo, especificamente do jogo Super Mario 3D World + Bowser’s Fury. E segundo
pesquisa do site, em parceria com o0 instituto Ispot.tv, esse comercial “performou acima da
média de todas as industrias, por quesitos como assistibilidade, agradabilidade, relevancia e
atencdo’” e que as respostas emocionais do publico foram, dentre outras, nostalgicas e
empolgantes (SEMERARO, 2021). A empresa japonesa ainda teria investido, segundo Molina

(2017), a quantia de $299.9 milhdes, para anunciar o console Nintedo Switch e o jogo The
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Legend of Zelda por 30 segundos no Super Bowl, um dos eventos esportivos mais assistidos do

mundo todo.

3.3.3.2.1 As produtoras e o product placemet

Aqui tentaremos, antes de chegarmos ao foco principal do trabalho (os impactos
da Twitch.TV), expor como se dava a divulgacdo de jogos em um momento anterior. Partindo
da ideia de que a televisdo e o cinema foram, de maneira absoluta, os maiores meios de
comunicacdo antes da internet disponivel em larga escala, entendemos que o product
placement, em programas televisivos e filmes de larga escala, seja 0 exato contraponto que
necessitamos para entender melhor o que a plataforma da Amazon mudou em todo o
ecossistema de jogos eletrénicos.

Em primeiro lugar, definiremos o que é a pratica de product placement (com
exemplos famosos de outras areas), e mostrando como as autoridades no assunto situam a
pratica no contexto da publicidade, com relagéo a sua importancia. Posteriormente mostraremos
exemplos famosos de placement de jogos na TV e no cinema.

A prética de product placement teve seu inicio no século XIX. Na época em que
Julio Verne publicou o romance de aventuras Volta a0 mundo em 80 dias (1873), sua fama
levou as empresas de transporte e navegacao a quererem ser mencionados na historia. Se Verne
foi realmente pago para fazer isso, entretanto, permanece desconhecido (BUTCHER, 1995).

O product placement foi uma caracteristica comum de muitas das primeiras
atracGes cinematograficas nos primeiros dez anos da historia do cinema (GUREVITCH, 2010).
No entanto, esse costume comegou a aumentar dramaticamente depois de 1982, quando o
diretor Steven Spielberg estava produzindo E.T. Ele abordou a Mars, a fabricante da M & M,
com a ideia de um acordo de produzir uma cena em que o herdi infantil e o extraterrestre
formam uma amizade por causa de um punhado de doces. A Mars recusou a oferta, entdo
Spielberg se voltou para a Hershey, fabricante de chocolates. Desta vez, a resposta foi sim, e
um milh&o de dolares em dinheiro foi dado para promogéo do filme. Um més ap6s o lancamento
do filme, as vendas do chocolate foram dispararam em 80 por cento (MCFARLAND, 2004).

Com mais de 80% dos profissionais de marketing nos Estados Unidos usando o
product placement (DAVITDAVTYAN; CUNNINGHAM, 2017), a préatica é certamente uma
parte importante do marketing de hoje. A popularidade relativamente recente da préatica surgiu

devido ao seu custo-beneficio e ao potencial para publicos maiores, em face do aumento cada
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vez maior dos precos de outros tipos de veiculagdo de midia. Também é uma pratica eficaz no
sentido de evitar a recusa do publico em aceitar uma tentativa de persuasao (como pular um
anuncio ou mudar de canal) e também para economizar os custos de marketing e producéo por
parte dos cineastas (MOTION PICTURE ASSOCIATION OF AMERICA, 2007), bem como
para o aprimoramento estético dos ambientes retratados nos filmes (DELORME; REID, 1999).

Com relagdo ao retorno dos investimentos em placement, achou-se evidéncias de
que o product placement em um filme de sucesso esta associado a movimentos positivos nas
acOes de uma empresa (WILLES; DANIELOVA, 2009). Porém, para 0s mesmos autores, nao
ha uma metodologia totalmente eficaz de se mensurar a eficécia de tal pratica publicitaria. Mas
tudo isso estd muito além do escopo do nosso artigo.

Foi tentado saber, via fontes, diretas qual seria o exato pre¢o de um placement em
filmes e programas de TV cléssicos da primeira década do século XX, porém, talvez por uma
questdo de sigilo dos produtores, o grupo ndo conseguiu chegar a essa informacdo exata.
Contudo, diversas paginas na web especulam tais valores. Sobre o filme 007 — Operacgéo Skyfall
(2012), é dito que a Heineken tenha pago 45 milhdes de dolares para aparecer no filme
(HERMAN, 2020).

No caso dos jogos eletronicos, especificamente, o jogo Call Of Duty, um jogo
muito bem sucedido, teve inser¢oes nas séries The Office e House of Cards, duas das séries de

maior sucesso no mundo todo.

Figura 5: The Office e Call of Duty

Fonte: Ortiz (S.d)
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Figura 6: House ou Cards
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Fonte: JONES (2020)
Esses sdo alguns dos exemplos de estratégia de marketing feito pelas grandes
produtoras que sao, por diversas razes, mas a principal econémica, inacessiveis as de pequeno
porte, e evidenciam ainda mais a discrepancia entre 0s jogos indies e mainstream gquanto a sua

capacidade de se promover.

4. Twitch. TV

A comunidade de jogadores tem sido fundamental no desenvolvimento do
conceito de esporte eletronico, organizando competi¢oes em grande escala e expandindo a ideia
de espectadores atraves de servicos de streaming. Neste novo modelo, 0s jogadores séo pagos,
treinados e capazes de publicar e divulgar o seu trabalho através de plataformas. Segundo
Gregarri Neto (2016), a introducéo de plataformas como o Twitch facilitou muito o sucesso das
competicdes e acabou com a necessidade de programas e equipamentos externos complexos e
0 streaming tornou-se o principal canal para o crescimento do publico dos esportes eletrénicos

tendo um impacto significativo na sua popularidade.
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Redes de Internet de maior capacidade e com velocidade maior, tornaram possivel
ver jogos e videos em tempo real e envia-los a outros jogadores, permitindo-lhes desenvolver
ainda mais a sua paixao pelos jogos. De acordo com Cisco (2017), este consumo atingira 82%
do tréfego de dados na Internet em 2021, contra 73% em 2016. Com isso, novos canais de
streaming com foco em jogos surgiram.

Quatro amigos que frequentavam uma mesma faculdade nos EUA em 2007,
lancaram um servigo chamado Justin TV, com o nome do seu lider Justin Kan, com a finalidade
de que se pudesse transmitir contetidos ao vivo. Montafio (2014) descobriu que os utilizadores
da Justin TV podiam criar as transmissdes mais diversas, que eram desde a vida do interior e
até repeticdes de reality shows de redes de TV privada. Dentre os varios contetdos, surgiu um
nicho de jogadores que transmitiam as suas proprias sessdes de jogos, apesar das dificuldades
técnicas da época. O campo estava a crescer lentamente e os criadores da Justin TV decidiram
especializar-se nesta area. A nova plataforma foi liderada por Emmet Shear, que continuou a
servir como CEO, enquanto Justin Kan se dissociou da empresa. Assim, em 2011, surgiu a
Twitch. TV.

O servigo/plataforma de streaming Twitch.TV pode ser acessado para ser
assistido por qualquer navegador de internet em computadores ou televisores, possui aplicativos
exclusivos para dispositivos smartphones, tablets de sistema operacional Apple ou Android,
também possui acesso pelo dispositivo Chromecast e Amazon Fire TV. Em consoles de video
game, Nvidia SH1ELD, Ouya, Xbox One, Xbox 360 e Playstation 4 é possivel assistir e também
transmitir conteudo, similarmente ao conteddo transmitido direto de um computador. O
Twitch. TV possui servico Programa de Parceiros, que os canais de streaming podem fazer
parte, monetizando o canal com anuncios publicitarios e assinaturas. Os canais parceiros podem
ter qualidade de video méxima, transmissdes arquivadas, chat exclusivo para assinantes e
personalizacdo do bate-papo. E um servico sem custo, que para participar o canal necessita ter
média de 500 usuarios espectadores e ter transmissao periddica trés vezes por semana e estar
de acordo com os termos e diretrizes do Twitch. TV (PIRES, 2015).

Rivera (2014, p. 35), assim define a Twitch:

A maneira mais simples de explicar a ferramenta Twitch.TV é:

assistir TV sem propagandas (ou, se houver, h& a op¢do de pular os andncios
com um clique), com transmissdo ao vivo, no canal que vocé quiser, e, 0 mais

importante para a comunidade, comentar tudo, ao vivo, com outros

telespectadores. Com o chat da Twitch. TV é possivel dividir pensamentos,
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conversar, rir, concordar e discordar de jogadores do mundo inteiro que

também estejam assistindo o canal.

A plataforma Twitch depende de grandes anunciantes como fonte de receitas, ao
contrario de outros meios, que aceitam investimentos de empresas menores. A Twitch.TV
partilha os seus lucros com os streamers do programa de parcerias, esses streamers recebem
entre $0,02 e $2,00 por cada 1.000 visualizagbes de andncios (SCHWARTZ, S.d.) As outras
fontes de receitas da Twitch s&o os planos Turbo, inscricbes de canais, e Twitch Prime. Os
utilizadores podem comprar o Turbo por $8,99 por més e receber servigos tais como a auséncia
de andncios durante as transmissdes e a eliminacdo de banners publicitarios. Quanto as
assinaturas de canais, o streamer e o Twitch dividem $4,99 por més, mas os utilizadores ndo
obtém qualquer beneficio adicional da plataforma, e os proprietarios dos canais decidem o que
oferecer a estes pagadores. Finalmente, Twitch Prime, lancado em outubro de 2016, com o
valor de $10,99 por més, e da aos utilizadores 0 acesso a uma série de beneficios que incluem
prémios como diferentes personagens de jogos e itens virtuais todos os meses, uma experiéncia
de visualizagdo sem anuncios, uma inscri¢ao gratuita de canal por més, descontos em compras
de jogos, e acesso a séries e musica do catdlogo da Amazon. O modelo de negdcio é ilustrado
na seguinte imagem:

Figura 7: Modelo de negécios da Twitch.
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Como plataforma a Twitch, para promover socializacdo online, oferece recursos

de conectividade do utilizador, que gera dados e informacBGes sobre comportamento e
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preferéncias pessoais. Com fins de monetizacdo, a plataforma transfere esses dados para
terceiros, e esses investem em uma plataforma que, através da publicidade, oferece seus
produtos e servigos. Embora esta l6gica seja semelhante a de outras plataformas, a Twitch tem
algumas coisas Unicas que o distinguem de outras plataformas no ecossistema dos meios de
comunicagdo em rede. A plataforma, quando ainda nem se chamava Twitch recebeu, em 2007,
a soma de 7 milhdes de ddlares em investimento. Mais tarde, em 2014, o servico foi adquirido

pela Amazon, mas manteve o seu desempenho independente (INVESTOPEDIA, 2019).

5. ESTUDO DE CASO

Nesse contexto, tentando entender o impacto da Twitch no langcamento de jogos
independentes e de baixo orgcamento, surge o caso do jogo Valheim. Valheim é um jogo da
desenvolvedora Iron Gate AB, feito por apenas 5 pessoas, e tem se tornado febre, tendo vendido
6 milhGes de copias de fevereiro a marco de 2020 (LIVINGSTON, 2021). Segundo Henrik
Torngvist, um dos fundadores da empresa Iron Gate Studios, desenvolvedora do game, em uma
entrevista para Livingstone (2021), Richard Svensson, outro fundador da empresa e um dos
principais criadores do Valheim, iniciou este projeto sozinho e ainda desempregado.

Existem alguns fatores que levaram o jogo Valheim a ser um sucesso, dentre eles
sua simplicidade, optimizacdo e tematica. Jogos deste género possuem mecanicas mais
complexas devido as possibilidades de criacdo dentro do jogo, considerando que em um jogo
de sobrevivéncia existem varios fatores & serem dominados para que se tenha um boa
experiencia no jogo, como por exemplo construcdes, tanto de ferramentas quanto de bases,
sistemas de fome e sede, ou seja, pra sobreviver o jogador tem de se alimentar frequentemente
para que ndo venha a morrer, porém em Valheim o jogador ndo morre caso ndo se alimente, o
que traz uma tranquilidade ao jogador que né&o necessita de ficar o tempo todo coletando itens,
oque geralmente torna o jogo desgastante. Os itens comestiveis apenas melhoram seus atributos,
aumentam sua vida e vigor, e caso o jogador venha a morrer, em outros jogos do género como
por exemplo "Conan: Exile", os equipamentos e itens que o jogador estiver carregando consigo
sdo perdidos, mas em Valheim ndo, seus itens ficam caidos no local da morte, e para que sejam
recuperados o jogador deve apenas retornar ao local e pega-los de volta, inclusive o local da
morte fica marcado no mapa do jogo.

A simplicidade de Valheim tambem esta presente em sua interface, que é bem

simples e intuitiva, com poucas abas, mas contendo todas as informacGes necessarias. Além
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disso o jogo trdz um NPC (non-player character/personagem néo controlado) em forma de um
corvo que auxilia o jogador em sua jornada, com tutoriais simples este NPC oferece dicas,
ensina a forma de criagdes de itens e equipamentos.

Enquanto outros jogos do mesmo género oferecem graficos mais realistas e junto
disso a necessidade de computadores mais sofisticados para que se tenha uma boa performance,
Valheim seguiu um outro caminho, com gréaficos que eram utilizados no comeco da criacdo da
tecnologia 3D, porém com um sistema de iluminacdo de qualidade o jogo se torna agradavel
visualmente. Para se instalar Valheim, sdo necessarios, segundo a Steam (2021) apenas 700 MB
de armazenamento, o que, se comparando a outros jogos do género, € uma exigéncia de
armazenamento bem inferior, isso traz também uma grande melhora na performance do jogo,
uma vez que, quanto menor seu tamanho, menor a necessidade de um computador de alto
desempenho e menor a quantidade de erros de sistema dentro do jogo.

A tematica de Valheim também ajudou bastante nesse sucesso, considerando que
alguns jogos de grandes empresas e de grande influéncia como God of War (SIE Santa Monica
Studio, lancamento em 20 de abril de 2018) e Assassins Creed Valhalla (Ubisoft, lancamento
em 10 de novembro de 2020), que possuem a mesma tematica baseada na mitologia nérdica,
fizeram sucesso no passado, Valheim trouxe devolta essa experiéncia.

Nessa secdo, € estudado o caso desse jogo tdo novo no mercado, por entendermos
que talvez seja mais relevante estudar um fendmeno em andamento. Para explicar tal fenémeno,
foi usada a ferramenta Twitchtracker, para descobrir os picos de visualiza¢Ges de Valheim na
Twitch, e usamos as informacdes disponibilizadas pelos desenvolvedores (STEAM 2021), para

entender quando ocorreram cada milhdo de vendas. O resultado € o que se vé abaixo.
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Figura 8: Visualizagdes e vendas de Valheim
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No dia 31 de janeiro se registrou a primeira visualizacdo (e primeira transmisséo)
do jogo na plataforma, j& no dia 2 de fevereiro, haviam 193 canais transmitindo e jogo, e mais
de 6000 visualizadores. Esses numeros foram crescendo de maneira quase exponencial até o
dia 9 com 55863 expectadores, e completando um milhdo de vendas no dia 10, basicamente 10
dias depois (TWITCHTRACKER, 2021).

O gréfico nos deixa claro que, da marca de 1 a 4 milhdes de vendas, 0 jogo se
manteve sempre com mais de cem mil visualizagBes diérias na Twitch, vendendo um milhdo
em uma média de a cada 4,6 dias. Contudo, depois do dia 24 de fevereiro, 0 jogo demorou 7
dias para atingir a marca de 5 milhGes, periodo do qual o grafico de visualizacBes se encontrou
quase sempre em curva descendente. A situacdo continua a “piorar” quando olhamos para o
periodo entre os dias 3 e 19 de margo, aonde as visualiza¢cbes se mantiveram quase sempre
abaixo de sessenta mil por dia, salvo raras excegdes (com um pico um pouco acima de 80 mil
no dia 15), culminando em cerca de 20 mil no dia 19, quando foram totalizadas 6 milhdes de
vendas. Essa marca do dia 19 foi a ultima divulgada pelos desenvolvedores até 0 momento da
redacdo dessa sessdo, e coincide com a menor taxa de visualizagdes diarias na Twitch desde

fevereiro.
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O cruzamento e contextualizagdo desses nimeros nos levam a reforcar a nossa
hipdtese de que a Twitch esta totalmente relacionada com o sucesso ou fracasso de um jogo

independente nos dias atuais.

6. CONCLUSAO

O caso de Valheim nos mostra como, a Twitch.TV seria capaz de alavancar o
sucesso de um jogo produzido com um orcamento muito menor do que o das grandes
produtoras. Contudo, as hipoteses de nosso trabalho surgiram apds a observacdo de alguns
possiveis fendbmenos, cujos esse trabalho tentou demonstrar.

A Twitch é uma plataforma de transmissdo ao vivo com um forte foco na
transmissao e visualizacdo de contetido de videogame. Nos ultimos cinco anos, sua visibilidade
e impacto rapidamente cresceram a um ponto em que se tornou uma grande forca na inddstria
de jogos, e cada vez mais no ecossistema de midia global como um todo. A presenca da Twitch
ndo esta afetando apenas os jogos (nem assistir aos jogos) mas também sua producdo, marketing
e inimeras outras dimensdes da industria. Por exemplo, quando o jogo de 2015 Rocket League
foi lancada no Twitch, sua combinagdo incomum de futebol jogado com carros em vez de
esportistas humanos provou ser surpreendente e inesperadamente popular na plataforma. No
primeiro més apos o langcamento, Rocket League passou do 165° jogo mais assistido entre 0s 5
primeiros, resultando em mais de 5 milhGes de vendas de downloads (TWITCH, 2015). Foi
notado por comentaristas que o que a Rocket League fez no periodo de um més é bastante
notavel (GEORGE, 2015), trazendo um jogo desconhecido para o centro das atencgdes
rapidamente; esse tipo de estratégia de marketing direto, transmitindo direto para os
consumidores de jogos, seria algo inédito antes da Twitch. A Twitch.TV e seus streamers tém
sido uma parte fundamental no sucesso da produtora de Rocket League (PURCELL, 2016),
esse sucesso inclui nomeagdes para mais de 100 prémios de jogo do ano, e alcangar um publico
global de mais de 12 milhdes de jogadores (GAUDIOSI, 2016). Assim, a editora agora esta
trabalhando em parceria com a Twitch para lancar uma série do campeonato da Rocket League
(PURCELL, 2016). O exemplo da Rocket League, bem como os dos titulos H1Z1 (2015) ou
PlayerUnknown’s Battlegrounds (2017), que alcancaram vendas surpreendentes gragas a
plataforma, mostra como 0 sucesso de jogos contemporaneos cada vez mais depende do

marketing por meio de uma transmissé@o ao vivo em uma plataforma como a Twitch.
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A Twitch foi fundamental para a escala do sucesso de varios jogos independentes,
que ganharam visibilidade na plataforma, e consequentemente, compras de um grupo
demogréafico mais amplo. No entanto, a Twitch e o streaming ao vivo ndo afetaram apenas o
sucesso dos jogos independentes, ela também levou a uma sobrevida para jogos muito mais
antigos, expandindo a vida Gtil dos videogames para além das expectativas tradicionais e, assim,
mudando a forma como os desenvolvedores pensam sobre 0s jogos, e também como a cultura
e a histdria dos jogos sdo curadas. Mais proeminentemente, a comunidade em torno do chamado
speedrunning que segundo Lee (2015) significa terminar um jogo, ou uma parte especifica de
um jogo o mais rapido possivel, trouxe uma grande variedade de jogos antigos de volta ao
sucesso depois de anos, ou mesmo décadas, apos seu lancamento inicial (e o declinio esperado,
com a idade, em sua popularidade). Talvez as mais notaveis sejam as comunidades em torno de
Super Mario 64 (1996) e Ocarina of Time (1998), com as transmissdes desses jogos trazendo
regularmente dezenas de milhares de espectadores simultaneos (TWITCHTRACKER, 2021),
e muito mais do que esse numero de espectadores, com o passar do tempo. No grafico abaixo
podemos ver a evolugdo, em termos de quantidade de espectadores, do jogo: The Legend Of
Zelda — Occarina Of Time, que tendo sido langado em 1998, obteve em 2020 um pico de mais

de cinco mil visualizag¢6es, um fato notavel, dado o tempo decorrido desde o seu langcamento.

Gréfico:
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Fonte: Twitchtracker, 2021
Para resumir, podemos ver que, assim como o streaming transforma a anélise de
jogos, também esta transformando a visibilidade e a vida Gtil do mesmo. Jogos independentes,
produzidos por equipes pequenas, potencialmente com um individuo sé, podem agora ganhar
visibilidade rapidamente se tiverem a sorte de encontrar um streamer de sucesso que considere

0 Sseu jogo atraente. Os jogos mais antigos, cujos ciclos de vida como produtos de midia
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pareciam ter chegado ao fim, descobriram novas vidas no servigo de streaming: tanto sendo
jogados como originalmente planejado, quanto de maneiras novas e incomuns. Enquanto isso,
comunidades de fas encontraram um novo método para compartilhar discussdes e mostrar seu
entusiasmo pelo jogo escolhido. De todo modo, a transmissdo ao vivo estd afetando
significativamente o escopo e a dinamica geral da visibilidade e publicidade do jogo, pegando
as expectativas anteriores, enraizadas no tempo e no género do jogo, e substituindo-as por novas
suposicdes, que apenas agora estamos comecando a estudar e entender. Todavia, a comparagédo
das informacdes obtidas ao se pesquisar sobre o0 jogo Valheim, nos mostra que possivelmente
a Twitch. TV é uma forte responsavel pela onda de sucesso de novos jogos indie, em um cenario

multimilionario como o mercado gamer.
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