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Resumo

Esta dissertacao analisa o papel da comunicacao estratégica no ecossistema dos eSports,
entendendo-os como um fenomeno mediado que articula competicao, cultura digital,
entretenimento e praticas profissionais. A investigacao assume uma abordagem teorico-
reflexiva, fundamentada na revisao critica da literatura e na observacao exemplificativa
de praticas amplamente reconhecidas no setor, sem recorrer a recolha sistematica de
dados ou a aplicacao de métodos empiricos formais. O estudo procura compreender
como processos comunicacionais — incluindo mediacao digital, branding, publicidade,
narrativas competitivas e atuagdo de plataformas — contribuem para a consolidagao dos
eSports como induastria cultural global. A andlise integra autores das &reas da
comunicacao, média digitais, cultura gamer e estudos de plataforma, articulando
conceitos de participacao, identidade competitiva, construcdo de valor simbdlico e
envolvimento das audiéncias. Conclui-se que a comunicacao estratégica desempenha um
papel estruturante na legitimacao e expansao dos eSports, ao moldar experiéncias,
discursos e relacoes entre equipas, marcas, plataformas e comunidades. O trabalho
oferece uma leitura integrada de um campo teorico disperso e identifica eixos relevantes

para investigacoes futuras de carater empirico.
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Abstract

This dissertation examines the role of strategic communication within the eSports
ecosystem, understanding it as a mediated phenomenon that combines competitive
performance, digital culture, entertainment, and professional practices. The study
adopts a theoretical and reflective approach, based on a critical review of the literature
and illustrative observations of widely recognized practices in the field, without applying
empirical data collection or systematic analytical methods. Its aim is to understand how
communicational processes—such as digital mediation, branding, advertising,
competitive narratives, and platform dynamics—contribute to the consolidation of
eSports as a global cultural industry. The analysis draws on contributions from
communication studies, digital media, gamer culture, and platform studies, articulating
concepts such as participation, competitive identity, symbolic value construction, and
audience engagement. Findings indicate that strategic communication plays a
structuring role in legitimizing and expanding eSports, shaping experiences, narratives,
and relationships among teams, brands, platforms, and communities. The study offers
an integrated reading of a theoretically dispersed field and highlights relevant pathways

for future empirical research.

Keywords

eSports, video games, strategic communication, advertising, sponsorship, public
relations
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Glossario — Termos em inglés

As expressoes em inglés foram preservadas, dado seu uso comum no setor dos eSports,
seguidas de suas traducoes e explicacoes pertinentes

Branding — Gestao estratégica de marca e construcao de identidade visual e
simbolica.

Feedback — Ciclo de retorno das respostas do publico, usado para ajustar estratégias
de comunicacao.

FPS (First Person Shooter) — Género de jogo eletronico de tiro em primeira pessoa,
em que o jogador enxerga através dos olhos do personagem.

Gameplay — Experiéncia pratica e modo de jogar em um titulo eletrénico.

Metagame (Meta) — Estratégia predominante ou conjunto de praticas consideradas
mais eficazes em determinado jogo competitivo.

MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) — Género de jogo em que equipes
competem em arenas virtuais controlando personagens com habilidades especificas.

MMORPG (Massively Multiplayer Online Role-Playing Game) — Jogo de
interpretacdo de papéis online com grande nimero de jogadores simultaneos.

Multiplayer Online — Jogos que permitem a interacao simultdnea entre multiplos
jogadores conectados via internet.

Patch — Atualizagao de software que corrige erros ou adiciona novas funcionalidades
em jogos.

Replay — Reproducao de partidas gravadas para analise ou entretenimento.

Social Media — Plataformas de midia social utilizadas para comunicagao e divulgacao
(como Instagram, X/Twitter, YouTube e TikTok).

Sponsorship — Patrocinio; apoio financeiro ou material concedido a eventos ou
jogadores em troca de visibilidade de marca.

Storytelling — Técnica narrativa usada para criar historias envolventes ligadas a
marca, ao evento ou ao produto.

Streaming — Transmissao ao vivo de contetido digital, especialmente jogos e
competicoes.

Streamer — Criador de contetdo que realiza transmissoes ao vivo em plataformas
como Twitch ou YouTube.
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pd o Vd [
GlOSS&I’lO — Termos tecnicos
Comunicacao Estratégica — Planejamento e execucdo de acbes comunicacionais
voltadas a objetivos institucionais ou de marca.

Comunicacao Integrada — Estratégia que coordena diferentes canais e mensagens
para garantir coeréncia na comunicacao da marca.

Marca Endémica — Empresa cujos produtos estdo diretamente relacionados ao
universo dos jogos (por exemplo, fabricantes de hardware ou periféricos).

Marca Nao Endémica — Empresa que nao pertence ao setor dos jogos, mas investe
em patrocinios e publicidade dentro do ambiente dos eSports.

Patrocinio — Apoio financeiro ou institucional concedido a eventos ou jogadores,
geralmente em troca de visibilidade e associacdo de marca.

Plataformas Digitais — Ambientes online que permitem a interagao, transmissao e
consumo de contetdo.

Relacoes Publicas (RP) — Area responsavel por planejar e manter o relacionamento
entre organizacoes, publicos e meios de comunicacao.

Branding Pessoal — Construcao e gestdo da imagem individual de jogadores,
influenciadores e profissionais de eSports.

Eventos Presenciais (LAN Events) — Competicoes realizadas fisicamente, com
jogadores e publico reunidos em arenas ou palcos.

Cultura Gamer - Conjunto de praticas, comportamentos e valores associados a
comunidade de jogadores e ao universo dos games.

Ecossistema dos eSports — Estrutura que integra jogadores, organizadores,
patrocinadores, marcas e publico dentro do cenario competitivo.

20
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Introducao

Nas ultimas décadas, os videojogos passaram de uma presenca marginal na cultura
digital a uma das principais forcas simbdlicas, econémicas e comunicativas das
sociedades contemporaneas. A mudanca nao se resume ao maior numero de jogadores
ou a complexidade técnica dos dispositivos. O que se configura, de maneira indiscutivel,
€ um ecossistema hibrido que engloba midia, entretenimento, tecnologia, cultura
participativa, plataformas de streaming, comunidades online e praticas profissionais

especializadas.

Dentre as varias expressoes desse ecossistema, os eSports se destacam: competicoes
organizadas de jogos eletronicos que formaram uma industria mundial com milhoes de
fas, equipes profissionais, patrocinadores globais e eventos de grande porte. Os eSports
formam, portanto, um espaco onde se entrelacam a performance competitiva, a
mediacao digital, o consumo participativo e estratégias comunicativas de alta

complexidade.

O meu interesse por este tema comecou a partir do momento em que percebi, que apesar
de haver um grande e consolidado corpo de estudos internacionais sobre os processos
comunicacionais nos videojogos — englobando investigacdbes sobre mediacao,
plataformas, streaming, fandom, marketing e cultura participativa —, no subcampo dos
eSports essa investigacdo tende a ser realizada de forma fragmentada entre diferentes
areas. Essa teorica dispersao torna desafiadora a construcao de uma visao integrada da
comunicacao estratégica que permeia eventos, marcas, influenciadores, transmissoes e

comunidades.

E exatamente ai que este trabalho se posiciona. O objetivo desta dissertaciio é organizar
e debater, de uma perspectiva teérica e reflexiva, a maneira como as praticas
comunicacionais — em especial publicidade, relacoes ptblicas e branding — contribuem
para consolidar os eSports como um fenémeno global nos meios de comunicagao e no
entretenimento. Nao se pretende “preencher uma lacuna absoluta” na literatura, mas
oferecer uma leitura estruturada e integrada sobre um campo cuja a producdo

académica, apesar de crescente, ainda se mostra fragmentada entre varias disciplinas.

Por isso, esta pesquisa nao se pretende realizar um estudo emirico nem aplicar
metodologias como a analise de contetdo ou a observacao sistematica. Entende-se, de

maneira explicita, que se trata de um ensaio teoérico-analitico que articula contribui¢oes
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de autores significativos, observagoes sobre praticas do setor e uma reflexao critica sobre
as praticas comunicacionais nos eSports. Buscamos entender como discursos, estratégias

e logicas de midia ajudam a criar valor simboélico, legitimidade e engajamento do publico.

Dessa forma, a questdao norteadora que organiza esta dissertacao é: De que forma as
estratégias comunicacionais ajudam a afirmar os eSports como fenémeno mediatico,

cultural e econdémico dos nossos dias?
Com o intuito de elucidar a questao, foram estabelecidos trés objetivos tedricos:

e Examinar os conceitos fundamentais da comunicacdo estratégica que se
relacionam com o universo dos eSports;

e Identificar praticas de promocdo, mediacdo e engajamento do publico em
eventos, transmissoes e plataformas digitais;

e Explorar como marcas, patrocinadores e influenciadores atuam como agentes de

formacao de identidade, valor e experiéncia competitiva.

A selecao dos jogos — incluindo League of Legends, Counter-Strike 2, Valorant,
Dota 2 e Rocket League — baseia-se na sua importancia no panorama competitivo
e na maneira como ilustram processos comunicacionais significativos entre

equipas, ligas, criadores de contetido e audiéncias em todo o mundo.

Este trabalho é desenvolvido metodologicamente como uma revisao teorica e
conceitual, acompanhada de uma anéalise reflexiva, com base em estudos de
comunicacdo, media digitais, cultura dos jogos, branding, patrocinio e

plataformas de streaming.

A dissertacdo esta estruturada em quatro eixos:

=

Fundamentos dos eSports e da cultura digital;
Mediagdo comunicacional e plataformas;

Marcas, mercado e identidade competitiva;

@ D

Discussao sintese, articulando os conceitos analisados.

Com isso, nao pretendo afirmar que a comunicacao estratégica seja um elemento
secundario na construcao dos eSports, mas sim um dos elementos estruturantes
de como esses fendmenos comunicacionais constroem narrativas, atraem

comunidades, se legitimam e crescem como industria cultural.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS E
CONSOLIDACAO DOS ESPORTS

1.1 Os eventos de eSports

O fendmeno dos jogos eletronicos competitivos, conhecido como eSports, passou de um
entretenimento marginalizado a uma atividade que envolve milhGes de pessoas ao redor
do planeta. O rapido crescimento desse mercado, especialmente na dltima década, nao
pode ser visto apenas como um crescimento econémico ou midiatico, mas sim como um
elemento de um processo mais amplo de transformacao cultural e social. Reduzir os
eSports a simples diversao seria desconsiderar as dinamicas de envolvimento, identidade

e profissionalizacao que sustentam seu fortalecimento.

Geralmente, o primeiro torneio de jogos eletronicos que se tem registro é o campeonato
de SpaceWar, que ocorreu em 1972 na Universidade de Stanford, com o patrocinio da
revista Rolling Stone, conforme podemos visualizar na Fig. 2. Apesar de o prémio — uma
assinatura gratuita simples — parecer insignificante em comparacao com os milhoes que
estdo em jogo atualmente, esse momento representou uma mudanca: os jogos digitais
podiam ser organizados em torno de competicoes oficiais (Teh, 2022). A partir desse
ponto, surgiram diversas iniciativas que passaram de eventos académicos a palcos

globais, demonstrando que o jogo digital poderia ser considerado um espetéculo.

Figura 1 - As Olimpiadas Intergalacticas de Spacewar de 1972 -

Fonte: Universidades, ‘'high scores’ e Ferraris. Esta é a pré-historia dos esports
(https://www.redbull.com/pt-pt/esports-origens, acesso 07 de outubro de 2025)
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As tentativas de conceituar os eSports refletem justamente essa mudanca de status.
Wagner (2006, p. 3) os caracteriza como “praticas culturais orientadas por normas
coletivas e que demandam habilidades socialmente significativas, movendo-os da esfera
do lazer para a da cultura'”. Conforme ja ressaltam Hamari & Sjoblom, (2017, p. 211) “ao
discutir a mediacao tecnologica, estamos diante de uma modalidade esportiva cujo
funcionamento é inseparavel das interfaces homem-maquina2”. Gongalves & Vedana
(2023) também ressaltam que a institucionalizacdo estd em ascensdo: ligas,
comentaristas e atletas profissionais fazem com que o ambiente competitivo se
assemelhe cada vez mais ao dos esportes tradicionais. A variedade de defini¢oes sugere,
portanto, ndo apenas uma diversidade teorica, mas também uma disputa sobre qual

delas é realmente valida como pratica esportiva.

O crescimento dos eSports no Brasil nao foi nem linear, nem isento de obstaculos. Nos
primérdios da década de 2000, a falta de uma infraestrutura tecnoldégica adequada
obrigou os jogadores a irem aos cibercafés, que se tornaram locais de socializacdo e
resisténcia em um cenario em que o acesso a computadores e a internet era caro.
Counter-Strike, portanto, nao se restringiu ao entretenimento, mas se estabeleceu como
um verdadeiro divisor de agua ao criar comunidades e alimentar torneios de nivel
internacional como o World Cyber Games (Kerber, 2014). Assim, o exemplo brasileiro
mostra que a adesdo aos eSports se deu tanto por questoes materiais quanto por

dinamicas coletivas de pertencimento.

A profissionalizacao e a espetacularizacao dos eSports, com transmissoes pela internet,
narradores especializados e ligas organizadas, tornaram esse universo ainda mais
semelhante aos esportes tradicionais. Mas aquilo que parece uma simples convergéncia
esconde uma questao crucial: enquanto nos esportes tradicionais a presenca do publico
estd vinculada ao local onde a competicdo acontece, nos eSports o que impera é a
conectividade. YouTube e Twitch ndo s6 abriram as portas das competi¢des para todos,
como também transformaram jogadores em influenciadores e empresas em produtoras
de contetido. A pesquisa Game Brasil (Globo, 2022), sustenta essa ideia ao revelar que

74,5% dos participantes jogam com frequéncia, especialmente jovens de 16 a 24 anos.

1 Texto original: “"Sport" is a cultural field of activity in which human beings voluntarily go into a relation
to other people with the conscious intention to develop their abilities and accomplishments”

2 Texto original: “a form of sports where the primary aspects of the sport are facilitated by electronic
systems; the input of players and teams as well as the output of the eSports system are mediated by
human-computer interfaces”
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Aqui, o aparelho mais comum nio é o console, mas o celular, o que mostra que o

crescimento do mercado esta intimamente relacionado a acessibilidade e a mobilidade.

Grafico 1 - Publico consumidor de jogos no Brasil

HOMENS MULHERES
Smartphone 39,6% 60,4%
Console 63,9% 36,1%
Computador 58,9% 41,1%

16a19 20a24 25a29 30a34 35a39 40a49
anos anos anos anos anos anos

Smartphone 20,8% 26,56% 10,7% 11,9% 10,8%

Console 10,7% 22,8% 16,3% 16,7% 14,5%
Computador 19,5% 27,8% 17,5% 1% 7,4%

Fonte: referente ao publico consumidora de esportes eletronicos, obtido do portal Globo Gente, (Quem se
interessa por games? https://gente.globo.com/pesquisa-infografico-quem-se-interessa-por-games/,
acesso 27 de abril de 2025)

O ecossistema, que, segundo Maric (2011), é uma rede que abrange jogadores,
espectadores, midia e patrocinadores, releva mais uma face crucial: a dependéncia
financeira dos eSports. Marcas como Samsung, Coca-Cola, Intel, American Express e
Red Bull aproveitam a indastria como um palco para reforcar suas narrativas de inovagao
e frescor. Embora esse tipo de patrocinio ofereca visibilidade e financiamento, ele
também fortalece a l6gica da mercantilizacdo, onde o jogo se transforma de uma pratica
cultural em um produto voltado para publicidade. Nao é por acaso que os titulos do
género MOBA, como League of Legends, dominaram o cenério — sua estrutura é perfeita
para criar espetaculos que se estendem por longas horas, otimizando audiéncia e retorno

sobre o investimento (Chalk, 2015; Vinha, 2013).

Portanto, entender os eventos de jogos eletronicos vai muito além de simplesmente
tracar uma linha do tempo. E preciso questionar de que modo a profissionalizacio, a
midiatizacdo e o patrocinio empresarial tém influenciado o campo, ampliando sua
legitimidade social, ora submetendo-o a lbgicas mercadologicas que podem
comprometer sua autonomia cultural. Os eSports, assim, ndo apenas enriqueceram o
leque de opgoes de entretenimento, mas também se tornaram um terreno de disputa

simbolica economica na contemporaneidade.
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1.1.1  Definicdo e primeiros torneios

Nao foi um processo imediato a consolidagdo dos games eletronicos enquanto pratica
competitiva; pelo contrario, tratou-se de uma jornada repleta de experiéncias isoladas
que, em retrospecto, passaram a ser reconhecidas como marcos inaugurais. Um bom
exemplo desse carater primitivo é o Intergalactic Spacewar Olympics, realizado em 1972
na Universidade de Stanford: pouco mais de vinte estudantes competindo em uma
partida de Spacewar num contexto universitario. Apesar de seu alcance ser limitado, esse
evento é frequentemente mencionado na literatura como “o primeiro torneio de
videogame” (Borowy & Jin, 2013), evidenciando que sua relevancia foi mais simbolica do

que um impacto social real.

No periodo seguinte, a situacado muda. Em 1980, a Atari organizou o Space Invaders
Championship, que atraiu aproximadamente 10 mil jogadores e expandiu o fen6meno
de uma maneira que nunca havia sido vista antes. Ao contrario de Stanford, aqui nao se
tratava de um experimento Unico, mas de uma manobra comercial: engajar os
consumidores em relacdo a um produto e uma marca. Aquilo que se configurava como
“competicao” possuia, assim, uma dualidade — esportiva na superficie, mas comercial em

sua esséncia.

Com base nesses exemplos, fica a pergunta: afinal, o que é um torneio de eSports? As
defini¢des mudam de acordo com a perspectiva que se escolhe. Segundo Wagner (2006,
p- 3), é “uma forma de esporte em que o principal elemento € a utilizagao das tecnologias
da informacdo e comunicacdo, em particular videogames”. Esse olhar, ao situar os
videogames no ambito do esporte tradicional, dota-os de uma legitimidade simbdlica.
Hemphill (2005, p. 6), por sua vez, simplifica a definicdo para “competicao organizada e
mediada por computador”, enfatizando a tecnologia e deixando de lado outros elementos
socioculturais que também fazem parte do fendmeno. Ambas as perspectivas, embora
importantes, nao conseguem capturar a complexidade atual, onde audiéncia,

espetacularizacgio e capital financeiro se entrelacam como o ato de jogar.

Dessa forma, os primeiros campeonatos podem ser vistos menos como alicerces
definitivos dos eSports e mais como experimentos iniciais que, ao longo do tempo, foram
reinterpretados e recontextualizados. Ao apresenta-los como pontos de referéncia, corre-
se o risco de solidificar uma narrativa linear de avanco, quando na verdade a trajetoria
dos jogos competitivos sempre foi marcada por disputas de interesses, pela busca de

legitimacao cultural e pela l6gica do mercado que transformou o jogo em espetéculo.
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1.1.2 Comportamentos e perfil dos jogadores

Para tentar entender quem sao os jogadores de esportes eletronicos, ndo basta levantar
dados demograficos ou simplesmente aplicar categorias de analise consolidadas. Ela
requer, acima de tudo, uma analise critica de como esses jogos se integram a contextos
sociais, tecnologicos e culturais mais amplos. O jogador atual ndo é simplesmente um
consumidor de entretenimento digital, mas sim um individuo inserido em um

ecossistema que influencia sua identidade, habitos, valores e objetivos.

Vérios estudos indicam que fatores como idade, sexo, classe social e fase do ciclo de vida
tém um impacto direto nas atitudes e decisoes dos jogadores (Chaves, 2019). No entanto,
restringir-se a esses indicadores seria simplificar um fen6meno complexo a meras
estatisticas. Sentir-se parte das chamadas geracoes Y e Z, por exemplo — amplamente
referenciado em estudos como o de Yamanaka (2022) —, vai além de uma simples
definicao etaria. Refere-se a pessoas que se desenvolveram em meio a digitalizacao das
interacoes humanas, a hiperconectividade e ao surgimento das redes sociais como um

espaco privilegiado para formacao de subjetividades.

Esses jogadores nao s6 dominam as ferramentas digitais, como também se posicionam
dentro delas, ocupando espacos no comércio eletronico, no consumo de midia sob
demanda e, claro, nos jogos eletronicos. Conforme destacam Mendiz & Aguilera, (2003, p.
10), “ha um claro deslocamento do jogo como simples passatempo para uma pratica
complexa que envolve performance, reconhecimento e pertencimento”. Nesse sentido, o
jogo digital deixa de ser apenas entretenimento para se tornar um campo simbdlico de

luta por visibilidade e prestigio.

Quanto as motivagoes, a literatura tem indicado uma série de fatores que levam as
pessoas a se engajar nos eSports, como competicdo, socializacio, conquista e ascensao
simbdlica (Silva et al., 2022). Embora essas variaveis sejam bem reconhecidas, o que
frequentemente se esquece na literatura é a ambiguidade dessa motivacao: o ambiente

que favorece o engajamento também pode incentivar a compulsao e o adoecimento.

A fronteira entre um envolvimento saudavel e a dependéncia é bastante sutil. Os
sintomas de insoOnia, irritabilidade, depressiao e distirbios alimentares sao
frequentemente associados ao uso excessivo de jogos eletronicos (Nagamitsu et al.,
2006). Isso nos leva a uma reflexdo mais aprofundada sobre a funcdo do jogo no dia a

dia. Em que medida, afinal, a imersao em mundos digitais é uma escolha feita de livre
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vontade, e nao o resultado de uma imposicao sutil de uma cultura que valoriza o

hiperfoco, a produtividade e a gratificacao instantanea?

E igualmente importante destacar os beneficios cognitivos e sociais que os jogos podem
oferecer. Muitos jogos exigem planejamento, raciocinio logico e decisoes rapidas, sendo
assim verdadeiras fontes de desenvolvimento intelectual (Abragames, 2004). No
entanto, essa valorizacdo nao deve ser feita sem criticas. Quando se fala em promover
essas “soft skill’, ¢ fundamental contextualizar: para quem esses beneficios sdo

acessiveis? Que tipo de jogador afinal, é valorizado nesse contexto?

Quando se trata de popularizacio, o Brasil tem nimeros impressionantes. A pesquisa
realizada por PGB (2025), revela que 73,9% dos entrevistados jogam em diferentes
plataformas, e 82,8% dos que conhecem os eSports assistem a campeonatos ou partidas
regularmente. Se esses nimeros atestam a consolida¢ao de uma cultura gamer no Brasil,
também nos levam a questionar como os jogos estdo inseridos em diferentes classes

sociais e quais valores estdo sendo propagados por essa cultura.

Os efeitos a satide, por exemplos, ndo afetam apenas jogadores profissionais. Entre os
jogadores casuais, é frequente ver longas horas de exercicio, posturas sedentarias e
héabitos alimentares irregulares (Medeiros, 2023). Para os jogadores de eSports, as
repercussoes sao ainda mais intensas: sono irregular, estresse antes das competicoes e
treinos exaustivos que podem ultrapassar 13 horas por dia (Moura et al., 2025). Nao sao
apenas efeitos colaterais pontuais, mas sim um modelo de pratica que muitas vezes

legitima o esgotamento fisico e mental em nome da performance.

Portanto, uma avaliacdo critica das praticas dos jogadores deve ser distanciar de
perspectivas maniqueistas que contrapdem vicio a beneficio, diversdo a enfermidade. E
fundamental entender o jogo eletronico, enquanto fendmeno social, em sua totalidade,
repleto de contradicOes e tensdes. Nesse contexto, a funcdo do pesquisador é desafiar
essas interpretacoes, questionar o que é considerado normal e oferecer analises que

reflitam a complexidade do fen6meno em questao.

Compreender as praticas, as motivacoes e as repercussoes do perfil dos jogadores é,
portanto, uma etapa essencial para desvendar a ascensao dos eSports como poténcia
cultural e economica em todo o mundo. Nesse sentido, o proximo topico se dedicara ao
processo de consolidacdo dos esportes eletronicos, tanto no Brasil quanto no exterior,

destacando os fatores que levaram a sua institucionaliza¢io e ao reconhecimento social.

30



1.1.3 Consolidacdo no Brasil e no mundo

A ascensao dos videogames como um fendmeno mundial esta intrinsecamente ligada ao
avanco das redes digitais e a crescente conectividade. Embora muitas vezes vistos apenas
como uma forma de diversao, os jogos digitais funcionam dentro de uma logica cultural
intrincada, que conecta lazer, competicao, identidade e mercado. A classica definicao de
Huizinga, (2000, p. 13) — “0 jogo como uma atividade livre, regulamentada, delimitada
no tempo e no espaco, que provoca tensao e prazer” — ainda se revela bastante valida,
especialmente ao analisar como os eSports transformam o conceito de jogar na

atualidade.

Os jogos multiplayer tém suas raizes nos anos 1960, surgindo em contextos académicos
com o famoso Spacewar (Faria et al., 2020). Nas décadas seguintes, as primeiras
competi¢oes informais dao inicio a um processo que, posteriormente, sera amplificado
pelo avanco tecnologico e pela cultura da internet. Com a popularizacao de titulos como
Doom e Quake, nos anos 80 e 90, comecam a aparecer comunidades online e as
primeiras ligas amadoras (Lima et al., 2022). E um periodo de testes que prepara o

terreno para a pratica competitiva que se consolidara no futuro.

A década de 2000 marcou uma transformacao institucional. A profissionalizacao dos
eSports ocorreu por meio de circuitos, como a World Cyber Games (WCG), como
podemos ver na Fig. 3 e a Major League Gaming (MLG), que organizaram calendarios
oficiais, com premiacdes expressivas, dando legitimidade a pratica (Faria et al., 2020).
Nesse sentido, a Coreia do Sul vai na frente ao institucionalizar os eSports com a KeSPA
— Korea eSports Association — inserindo-os na cultura popular e até mesmo em politicas
governamentais de fomento a economia digital (Huhh, 2007). Essa movimentacao indica
que os eSports nao se estabelecem apenas por questdes tecnologicas, mas também

através de estratégias politicas e culturais intencionais.
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Figura 2 — Campeonato World Cyber Games, 2002

Fonte: World Cyber Games Archive (2002), (CS 1.6 e StarCraft: jogos dos anos 2000 marcaram
Olimpiadas dos esports; https://www.techtudo.com.br/noticias/2019/01/cs-16-e-starcraft-jogos-dos-
anos-2000-marcaram-olimpiadas-dos-esports.ghtml , acesso 05 de outubro de 2025)

De maneira similar, as plataformas de streaming, especialmente a Twitch, que foi
lancada em 2011, tém um papel estratégico na popularizacao dos eSports no mundo todo.
Criando um ambiente de live streaming, essas plataformas convertem o ato de jogar em
um show, conectando jogadores profissionais a uma audiéncia grande e envolvente. Em
2013, as transmissoes de jogos de League of Legends e Dota 2 ja tinha mais de 12 bilhoes
de minutos assistidos (Dot Esports, 2014). Essa visibilidade atraiu investidores,
patrocinadores e ligas profissionais, estabelecendo os eSports como uma alternativa

esportiva que é igualmente lucrativa e poderosa (Lima et al., 2022).

No Brasil, a consolidagdo ocorreu de maneira aniloga, mas com tensoes estruturais e
contradicOes sociais. Apesar de ser o lider atual em audiéncia na América Latina e o
terceiro no mundo (Flores, 2018), isso nao elimina as diferencas historicas de acesso. O
aumento da audiéncia de League of Legends, que cresceu de 500 mil para 2,5 milhoes
de espectadores em apenas cinco anos, € apenas um dos muitos sinais de um processo
mais amplo: a legitimagdo cultural dos jogos digitais como uma pratica social

significativa.

Nesse sentido, o Counter-Strike foi fundamental. Comecou como um mod de Half-Life e
se tornou uma franquia independente, sendo referéncia no eSports. Em 2016, a equipe
brasileira Luminosity Gaming conquistou um dos maiores campeonatos internacionais,
e logo depois, entre 2015 e 2017, a SK Gaming venceu oito titulos mundiais. Quatro em
cinco integrantes da equipe somam, cada um, aproximadamente meio milhao de délares

em prémios individuais (Faria et al., 2020; Lima et al., 2022).
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No entanto, a historia dos eSports no Brasil é tudo menos uniforme e justa. De acordo
som (Santos, 2018), a falta de infraestrutura digital, o preco elevado do hardware e a
pirataria “normalizada” representam obstaculos significativos a profissionalizacdo de
novos jogadores. A falta de acesso a equipamentos e a internet cria uma elitizacao do
competitivo, onde as classes altas continuam a dominar os times que mais se destacam.
E um territério de luta simbélica e material, onde a habilidade técnica por si s6 ndo é

suficiente sem os recursos para apoia-la.

Em contraponto a essas limitagoes, é evidente que os jogos mobile estdo em ascensao
como uma resposta adaptativa. De acordo com Neves et al. (2024), muitos jogadores
estdo migrando para esse formato, impulsionados pelo baixo custo dos dispositivos e
pela ampla disponibilidade da internet mével. Os smartphones também desempenham
multiplas funcGes sociais e comunicativas, o que aumenta seu apelo para um publico
mais amplo. Esse movimento, ainda que de forma indireta, aumentou o acesso

diversificou o publico de eSports no Brasil.

Assim, a consolidacao dos eSports nao pode ser vista apenas como um fenomeno técnico
ou mercadologico. Estamos diante de um fenomeno que conecta praticas culturais,
desigualdades estruturais, inovagoes tecnoldgicas e taticas de mercado. O Brasil, apesar
de enfrentar obstaculos persistentes, € um ator significativo nesse contexto, tanto em

termos de publico quanto de competitividade.

O cenério dos eSports no Brasil hoje é um terreno em crescimento, mas ainda em disputa.
Tanto o progresso técnico quanto o amadurecimento do mercado enfrentam desafios em
termos de inclusao digital e acesso democratico. No final das contas, o que realmente
importa nao é apenas quem participa, mas quem tem a possibilidade de participar — e
sob quais circunstancias. No proximo capitulo, vamos aprofundar a analise sobre a
revolucdo cultural dos jogos eletronicos e seus efeitos sociais, simbolicos e

comunicacionais no mundo atual.

1.2 Revolucao cultural dos jogos eletronicos

A alegacao de que os jogos eletronicos se tornaram um fenémeno cultural global decorre
de um processo histérico que abrange inovacbes tecnologicas, mudancas sociais e
econdmicas, além da crescente interacao entre diversas midias. Distantes de serem
meramente ferramentas de entretenimento, os jogos eletronicos assumiram uma funcao

central na cultura atual, impactando comportamentos, linguagens, maneiras de
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sociabilidade e habitos de consumo, que se revelam em multiplos contextos da vida

diaria.

A revolucao cultural impulsionada pelos jogos esté intrinsecamente ligada ao progresso
das tecnologias digitais, a expansao do acesso a internet e ao surgimento de novas
maneiras de produzir e consumir conteido. Com essas transformacoes, os jogos
eletronicos deixaram de ser uma atividade periférica para se converterem em
componentes fundamentais de uma nova organizacao social e comunicacional. Nesse
contexto, pode-se notar de que maneira os progressos tecnoldgicos impactaram a
maneira de interacdo das pessoas com dispositivos e, como resultado, com esses
dispositivos comecaram a se incorporar a outras midias, propiciando uma convergéncia

que transcende limites fisicos e simbodlicos (Carvalho, 2024).

Paralelamente, o interesse académico em relacao aos jogos eletronicos tem aumentado
de maneira significativa, embora, para alguns historiadores, a utiliza¢gdo dos videogames
como fonte histérica ou objeto de investigacdo ainda provoque certo estranhamento.
Entretanto, a avaliacao dos jogos transcende o dominio da Histéria, situando-se em um

ambito claramente interdisciplinar (Carvalho, 2024).

Véarias disciplinas, como Letras, Linguistica Aplicada, Antropologia, Educacao,
Jornalismo, Marketing, Ciéncias da Computacao, Design, Psicologia, Imagem e Som,
Engenharia entre outros, tém se empenhado em analisar os jogos eletrdnicos a partir de
distintas abordagens (Carvalho, 2024). O autor ressalta, que especialmente, campos
como Linguistica Aplicada, Educacao e Antropologia tém progredido na compreensao da
relacdo entre jogos eletronicos e sociedade, investigando de que maneira essas vivéncias

lddicas influenciam significados culturais e comportamentos sociais.

Nesse contexto, emergem também questionamentos relevantes acerca das razoes que
levam os individuos a se engajar nos jogos eletronicos e o que os motiva a destinar
recursos financeiros a esse tipo de entretenimento. Essas questdes tém sido investigadas
por pesquisadores como Souza & Freitas (2017), que se dedicam a entender a lucratividade
de um setor que, além de se expandir em relacao ao publico-alvo, também gera bilhoes

de doélares anualmente.

Nesse panorama, o Brasil sobressai-se como o principal consumidor da América Latina,
firmando-se como um dos mercados mais relevantes para a industria de jogos
eletronicos. Além das pesquisas econdmicas, ¢ imprescindivel levar em conta as

mudancas demograficas entre os participantes do jogo. O autor Carvalho (2024),
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apresenta ao reexaminar a trajetoria dos videogames, demonstra como questoes
relacionadas a diferentes geracoes estiveram presentes e, em diversas ocasides, foram

estigmatizadas. Entretanto, esse panorama tem se alterado de maneira significativa.

Informaco6es da Global Web Index3 apontam que a participacao de jogadores com idades
entre 55 e 64 anos aumentou em 32% nos ultimos trés anos, evidenciando a insercao dos
jogos eletronicos em grupos etarios que, historicamente, nao estavam tao vinculados a
esse contexto. Esse aumento é favorecido, entre outros aspectos, pela difusdo dos
smartphones, que tornam os jogos mais acessiveis a diversos publicos. O acesso
simplificado a dispositivos moveis possibilitou que uma parte consideravel no mundo
dos jogos eletronicos, independentemente da idade ou do nivel de conhecimento prévio

em tecnologia.

Figura 3 — Evolucao dos jogos eletronicos e marcos tecnologicos
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Fonte: A brutalidade continua sendo marca da franquia Doom — Foto: Divulga¢ao/Steam - Veja evolugdo
grdfica de jogos atuais em comparacdo ao inicio da franquia;
(https://www.techtudo.com.br/listas/2020/06/veja-evolucao-grafica-de-jogos-atuais-em-comparacao-ao-
inicio-da-franquia.ghtml. Acesso 05 de outubro de 2025)

Dessa forma, constata-se uma interacao cada vez mais frequentes entre geracoes digitais,
semi-digitais e analogicas, todas inseridas, a sua maneira, em uma sociedade
interconectada e permeada pelas experiencias proporcionadas pelos jogos eletronicos.
Desse modo, nao é viavel limitar os jogos ao ambito infantil ou juvenil. Transformaram-

se em uma manifestacao cultural plural, que transcende faixas etarias, estratos sociais e

3 A GWI é uma empresa de pesquisa de puiblico fundada por Tom Smith em 2009. A empresa fornece
informac0es sobre o publico para editores, agéncias de midia e profissionais de marketing em todo o mundo.
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limites geograficos, engajando-se ativamente na formacgao de identidades, narrativas e

estilos de vida contemporaneidade.

Para entender a dimensao cultural dos jogos eletronicos, é necessario, portanto, expandir
a anélise para além das dindmicas de consumo e entretenimento. E necessario atentar-
se igualmente aos fatores estruturais que possibilitaram essa ascensao, principalmente
0s progressos tecnologicos que transformaram tanto a vivéncia do ato de jogar quanto as
modalidades de sociabilidade vinculadas a esse meio. Nesse aspecto, o proximo tépico
investiga a funcao primordial da tecnologia na metamorfose dos jogos eletronicos em
fendmenos de alcance global, examinando nao apenas o progresso técnico dos
dispositivos e plataformas, mas igualmente, os efeitos sociais resultantes dessas

inovacoes.

1.2.1 Avancos tecnologicos e impacto social

Desde os primérdios dos testes em laboratoérios académicos nas décadas de 1950 e 1960
até os avancos jogos imersivos contemporaneos, os jogos eletronicos se desenvolveram
em sincronia com o progresso e, frequentemente, como motores da tecnologia digital. A
mudanca do sistema analogico para o digital, a reducdo no tamanho dos componentes
eletronicos, a ampliacdo da capacidade de processamento e a criacdo de interfaces
graficas interativas foram essenciais para converter os videogames em uma das

indastrias mais rentaveis globalmente.

Com a ascensdo da internet e o subsequente fortalecimento dos jogos online, a dimensao
social dessa atividade tornou-se mais pronunciada. Atletas de diversas regides do mundo
comecaram a interagir em tempo real, constituindo comunidades, redes de colaboragao
e até lacos afetivos. Os jogos eletronicos evoluiram de experiéncias individuais para
ambientes coletivos, configurando uma nova cultura colaborativa — ideia amplamente

analisada por Jenkins (2013) em suas consideracgoes acerca da convergéncia das midias.

Entretanto, as inovagdes tecnolégicas viabilizaram a diversificacdo de géneros e
narrativas, favorecendo a expansao do publico consumidor. Atualmente, existem jogos
direcionados a todas as faixas etarias, géneros e interesses, favorecendo uma maior
inclusao e promovendo reflexao acerca de questoes sociais, politicas e culturais, como
representatividade, género, raca e saide mental. Ferramentas como inteligéncias
artificiais (IA), big data, blockchain, realidade virtual e aumentada ou em diversas

situacOes, a interacao dessas tecnologias possibilita o desenvolvimento de solucoes
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inovadoras para um quantitativo sem precedentes de aplicacbes em praticamente todos

os setores (Transformacao Digital, 2023).

Até o inicio da década de 2000, ndo se concebiam ocupacoes que fossem totalmente
dependentes do meio digital e que demandassem a utilizacdo de tecnologia para a
execucao de atividades. Entretanto, o progresso tecnolégico alterou de maneira radical
essa concepcao, mudando a maneira como trabalhamos, vivemos e nos comunicamos,
desde a implementacdo de maquinas industriais automatizadas até o advento da

inteligéncia artificial (Soares, 2024).

De maneira geral, a inteligéncia artificial € uma vertente da ciéncia da computacao que
visa desenvolver sistemas aptos a reproduzir habilidades cognitivas humanas tais como
aprender, raciocinar e solucionar problemas. A autora Soares (2024, p. 3), apresenta que
os programadores empregam “algoritmos e modelos computacionais para habilitar essas
maquinas a processar informacoes e realizar tarefas de maneira autéonoma”,

fundamentando-se em dados e experiéncias passadas.

Esse aprendizado incessante torna a IA um recurso estratégico nao apenas na producao,
mas também em areas criativas, como na criacdo de jogos eletronicos, onde algoritmos
inteligentes moldam narrativas, mecanicas de jogo e vivéncias personalizadas de
maneira cada vez mais imersiva. A definicdo de inteligéncia artificial segundo Soares
(2024, p. 3), é: “a ciéncia e a engenharia de construir maquinas inteligentes, em especial
programas de computador inteligentes”. O progresso tecnoldgico proporciona a
inteligéncia artificial a perspectivas de promover significativas mudancas na forma como
individuos e organizacdes interagem com a tecnologia, compartilham informacdes e

efetuam decisoes, tornando-se cada vez mais uma constante na rotina diaria.

A inteligéncia artificial possibilita avancgos substancias na automacao de processos e, por
resultado, na otimizacao de sua eficiéncia. Acompanhada pela big data, essa abordagem
estd modificando a avaliacdo de extensos conjuntos de dados, produzindo percepcoes
para a tomada de decisGes e revolucionando a deteccao de tendéncias, comportamentos
de consumidores e padroes de mercado. Além disso, pode ser empregada na prevencao
de fraudes, na oferta de experiéncias personalizadas e na criacao de interfaces ajustadas

aos interesses e as necessidades dos usuarios (Transformacao Digital, 2023).

Embora regulamente ligada a criptomoedas, a tecnologia blockchain apresenta uma
gama de aplicacOes muito mais extensa. Ao registrar e armazenar transacoes em

estruturas de dados imutéveis, a tecnologia blockchain aprimora a redundancia e a
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confiabilidade, proporcionando um nivel elevado de seguranca. Dentre suas utilizacoes,
destacam-se a entrega de laudos médicos e a criacado de contratos inteligentes

(Transformacao Digital, 2023).

No universo dos jogos digitais e dos eSports, por exemplo, essas mesmas propriedades
do blockchain podem ser usadas para autenticar itens virtuais, evitar fraudes em torneios
online e registrar conquistas dos jogadores em redes de reputaciao digital que sao
facilmente verificaveis. Certas tecnologias, como o metaverso, ainda requerem condicoes
que nao se encontram amplamente disponiveis. A implementacao em larga escala de
dispositivos de realidade virtual, por exemplo, permanece distante. Entretanto, é
fundamental realizar avaliacGes e teste constantes dessas tecnologias, com o intuito de
reconhecer seu auténtico potencial e os contextos mais adequados para sua utilizacao

(Transformacao Digital, 2023).

O avanco tecnologico acelerado é uma caracteristica essencial dos eSports. A criagdo de
novos titulos, plataformas e tecnologias, como a transmissdao de video ao vivo via
streaming, tem acelerado a continua evolucao do setor. Dentre todos os progressos, a
oferta de uma conexdo de internet banda larga veloz e confidvel sobressai-se como
fundamental para a ampliacdo dos eSports, possibilitando a pratica competitiva, a
identificacdo de novos talentos, o envolvimento da comunidade e o acesso a contetidos

digitais.

Uma ligacdo instavel pode impactar de maneira consideravel a competividade,
principalmente em comunidades locais e amadoras que se baseiam em competi¢oes
online (Aepdv, 2022). Sistema de matchmaking, que unem jogadores com habilidades
equivalentes, partidas privadas, modos de visualizacao, replays e APIs que possibilitam
a coleta e apresentacoes automatizada de informacoes sobre jogos sao ilustracoes de

como a tecnologia aprimora a vivéncia nos eSports (Aepdv, 2022).

E imprescindivel entender as tecnologias mais frequentemente empregadas pelos jovens
e as repercussoes dessas ferramentas em suas interagdes sociais. Atualmente, os jovens
dedicam uma consideravel quantidade de tempo a internet, especialmente em redes
sociais, o que pode resultar em consequéncias tanto benéficas quanto prejudiciais. Desta
forma, é fundamental analisar essa realidade e a conexao que se forma com as novas

tecnologias (Rio, 2021).

Estamos sujeitos a riscos que impactam, de maneira particular, as esferas sociais,

emocional e fisica dos jovens. A exclusao digital constitui um risco consideravel, uma vez
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que a tecnologia se tornou fundamental para a comunicacao de informacoes no século
XX. Conforme Castells (2004), as tecnologias emergentes constituem uma ferramenta
robusta que pode, simultaneamente, promover inclusdo e exclusdo, a depender da

disponibilidade de acesso.

A falta de politicas publicas eficientes para a inclusao digital em alguns territorios
aumenta essa diferenca, prejudicando a capacidade dos jovens de participar ativamente
em espacos digitais que se tornam cada vez mais importantes para educacao, o lazer e o
exercicio da cidadania. Costa (2014), enfatiza que essas tecnologias proporcionam uma
diversidade de oportunidades, incluindo campanhas solidarias, consultas médicas a
distancia, interacao entre familiares afastados, bibliotecas virtuais, fomento a negocios,

educacao e grupos de apoio.

Os dispositivos moveis transformaram-se em instrumentos essenciais na rotina diéria.
Com esses dispositivos, torna-se viavel efetuar transagdes bancarias, comunica-se por
meio de video ou mensagem, além de acessar servicos em qualquer local do planeta,
desde que exista conexao com a internet (Rio, 2021). As novas tecnologias podem
provocar um impacto disruptivo nas relacoes de producao, de consumo e no mercado de
trabalho, influenciando de forma significativa a vida social. Com o progresso da
automacdo, antecipa-se uma mudanca consideravel no mercado de trabalho,
demandando a adaptacao de profissionais em varios setores. No que tange a inteligéncia
artificial, tal efeito abrange nao apenas tarefas repetitivas, mas igualmente aquelas que

demandam maior qualificagdo e criatividade.

Apesar de que inovagdes tecnoldgicas criem mercados e oportunidades de trabalho,
existe uma defasagem tanto temporal quanto quantitativa nesse fenomeno, o que
configura um desafio significativo. Esse contexto demanda a implementacao de politicas
publicas direcionadas a protecao social e ao apoio, uma vez que o crescimento da
vulnerabilidade economica pode prejudicar a estabilidade democratica (Barroso & Mello,
2024).

Em face desse contexto de inovacoes tecnoldgicas e mudancas sociais, torna-se evidente
a maneira como os avancos digitais afetam diretamente o comportamento, a cultura e os
padroes de interacao atuais. Os jogos eletronicos, como produtos e indicios dessa
evolucao, solidificaram-se como ambientes de exploracao tecnologica e manifestacao
sociocultural. Para uma melhor compreensiao de como essas transformacoes se

concretizam nas atividades diarias dos jogadores e na organizacdo do setor, é
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imprescindivel examinar a funcao dos dispositivos que suportam essa vivéncia: os

consoles, os computadores e a convergéncia entre plataformas.

E neste cenario que se localiza o préximo capitulo, que analisa a progressdo dos
hardwares, as competicbes no mercado e a articulacdo entre midias e formatos que
influenciam a maneira como jogamos, consumimos e interagimos com os jogos

atualmente.

1.2.2 Consoles, computadores e convergéncia

O desenvolvimento dos jogos eletronicos vai além de melhorias tecnologicas — ele esta
em sintonia com mudancas significativas nas praticas culturais, nos modos de consumo
e nas interacoes sociais que sao mediadas por tecnologias digitais. Os consoles e os PCs
nao apenas alteraram a jogabilidade, mas também criaram novas dindmicas de mercado
que definem o que significa jogar hoje. E fundamental indagar de maneira os interesses
comerciais, as estratégias de fidelizacdo e a cultura dos jogadores moldaram esse
caminho, mesmo que muitas narrativas historicas concedem as maquinas um papel de
destaque absoluto. O avanco tecnologico, por si s6, ndo consegue explicar o fenomeno.

Nesse aspecto, a historia dos videogames esta profundamente conectada a consoles e dos
PCs. As mudancas de hardware, desde os primeiros consoles de mercado, como o
Odyssey 100, até os mais recentes, como o PlayStation 5 e o0 Xbox Series X, afetaram nao
apenas a maneira de jogar, mais também as cadeias produtivas da industria e as

estratégias discursivas das empresas (Aranha, 2004).

Entre os anos 1980 e 1990, consoles como Atari, NES, Super Nintendo, Mega Drive e
PlayStation foram fundamentais para a consolidacdo dos jogos eletronicos como uma
pratica cultural de massa. Simultaneamente, os PCs tornaram-se ambientes mais
propensos a experimentacdo, com maior poder grafico, personalizacdo e suporte a
géneros mais elaborados, como RPG, simulacao e estratégia. A liberdade que o ambiente
de PC proporcionou permitiu que os jogadores nao fossem apenas consumidores, mas

também criadores, criticos e curadores das suas préoprias experiéncias.

E aqui que entra o modding — a prética de criar contetido personalizados para os jogos,
seja alterando ou ampliando o que ja existe. De pequenas mudancas estéticas a grandes
alteracoes que reestruturam toda a mecanica do jogo, os mods aumentam a longevidade
dos jogos e fortalecem as dinamicas colaborativas entre jogadores e desenvolvedores
(Tancred et al., 2023). Ferramentas como os kits de Bethesda e plataformas como o

NexusMods facilitaram esse acesso, revelando um contexto em que a criacao amadora se
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relaciona de maneira direta com o trabalho profissional (Lee et al., 2020). Além disso, o
modding levanta questdes sobre os limites entre jogo, trabalho e aprendizado, ja que
muitos modders afirmam adquirir habilidades técnicas que desejam levar ao mercado

formal de desenvolvimento de games.

As linhas que separavam consoles de PCs, ao longo dos anos, foram se diminuindo cada
vez mais. O mercado comecou a valorizar experiéncias que funcionam em vérias
plataformas, buscando atrair diferentes tipos de jogadores com o menor ntimero possivel
de obsticulos técnicos. A adocao do modelo cross-platform, bem como o aumento do
cloud gaming — como é o caso do GeForce Now -, demonstram a crenca em uma logica
de acesso total e na ubiquidade do consumo, onde as particularidades técnicas sdao
abandonadas em prol de conveniéncia da escalabilidade (Huettermann & Pizzo, 2022).
Entretanto, essa uniformizacao também suscita discussoes sobre a perda de identidade

das plataformas e a standardizacao da experiéncia de jogo.

Quando se trata de esportes eletrénicos, os computadores ainda sdo os principais
dispositivos. Gracas a sua poténcia grafica, aos periféricos de alta performance e a
possibilidade de personalizac¢ao, o PC é a escolha preferida nos torneios de titulos como
League of Legends, Dota 2 e Counter-Strike (Huettermann & Pizzo, 2022). Mas € preciso
sublinhar que essa preferéncia nao surge unicamente de uma questdo técnica: ela
também indica uma cultura em torno da performance, da meritocracia digital e da

profissionalizacao dos jogadores.

Mesmo assim, os consoles também se adaptaram, incluindo funcionalidades que antes
eram exclusivas dos PCs. OS consoles hoje transmitem ao vivo do proprio videogame,
permitem gravacao de gameplays e interacao com redes sociais, ou seja, estao cada vez
mais mergulhados no sistema da cultura gamer conectada (Middler, 2021). Entretanto,
essa aproximagao funcional ndo elimina as diferengas historicas nem a tensao entre a

padronizacdo e a individualidade que ainda caracterizam as distintas plataformas.

Um outro movimento significativo é a convergéncia dos meios de comunicaciao. Os
games comecaram a se conectar de maneira mais clara a outros meios narrativos, como
o cinema, a TV e a literatura, criando franquias transmidia que se sustentam uma as
outras. Um exemplo disso é The Witcher: a narrativa que teve inicio nos livros foi
revitalizada através dos jogos eletronicos e, em seguida, solidificou sua fama com a série
de TV. Esse entrelacamento de midias fortalece a logica de disseminacao de contetidos
em diversas plataformas, além de aumentar o alcance simbolico dos jogos na cultural

atual (Jenkins, 2013).

41



Assim, a unificacdo de consoles e PCs como plataformas de jogos vai muito além do
aspecto técnico. Isso inclui competicoes de mercado, estratégias para ganhar
visibilidade, habitos culturais e varias maneiras de envolver os usuarios. Os consoles
tornaram os jogos mais acessiveis e ajudaram a popularizar seu consumo, enquanto os
computadores impulsionaram a inovagao, a personalizacgao e o papel ativo dos jogadores.
Em um ambiente de convergéncia, competicao e cocriacao, é claro que jogar atualmente
vai além do simples entretenimento: é uma atividade interativa, social e estratégica. E
essencial entender esse contexto para examinar o mercado de games no Brasil, o que sera

discutido no proximo topico.

1.2.3 O mercado de games no Brasil

O mercado de games no Brasil passou por um caminho repleto de entraves estruturais e
estratégias informais de contorno. Na falta de politicas publicas para o setor, e com o0s
altos custos de importacao, pirataria nao s6 floresceu, mas se tornou o principal acesso
aos jogos para a maioria da populacdo durante as décadas de 1980 e 1990. Atividades
como as da Tectoy, que fez a distribuicao do Master System, tentaram suprir o que o
Estado nao oferecia, mas nao mudaram o quadro de forte dependéncia de canais
alternativos e da economia informal (Diniz & Diniz, 2024). Isso evidencia uma das
carateristicas centrais do setor no Brasil: seu desenvolvimento ocorreu sem depender das
regulamentacoes institucionais e nao como resultado de um projeto estratégico de
incentivo. O que isso significa é que o crescimento do mercado nacional foi reativo e
espontaneo, nao algo pensado — um reflexo da histoérica falta de atencao as industrias

culturais e criativas do pais.

Entretanto, nas ultimas décadas, essa realidade comecou a mudar. Hoje o Brasil é o
décimo maior mercado de games do mundo e o primeiro da América Latina, com uma
receita projetada de US$ 2,6 bilhGes em 2022 (Abragames, 2023). A predominancia das
plataformas moéveis, que correspondem a cerca de metade desse total, indica uma
mudanca significativa no perfil dos consumidores, que agora valorizam experiéncias
mais acessiveis e portateis. Ao mesmo tempo, o perfil demografico dos jogadores desafia
esteredtipos antigos: as mulheres ja sao maioria no universo dos games, que também é
consumido por varias faixas etarias, mas ainda é predominante entre os jovens adultos
(Abragames, 2022). Igualmente, a ascensao do streaming e o fortalecimento dos eSports
indicam que o consumo de jogos vai além de jogar, inserindo-se em um ecossistema de

midia onde assistir, interagir e comentar sao partes da vivéncia cultural do gamer atual.
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Contudo, esse crescimento ainda enfrenta desafios duradouros. O peso dos tributos que
incide sobre consoles e acessorios permanece exorbitante, em muitos casos, superior a
70% do preco final, o que limita o consumo oficial e sustenta o mercado nacional na
logica da importacao (Jusbrasil, 2024). Simultaneamente, ha& um crescimento
significativo na cena nacional de desenvolvimento: estiidios independentes estdao se
expandindo e buscando reconhecimento internacional, com 65% deles ja gerando receita
fora do Brasil (Abragames, 2023). Nesse sentido, a ascensao dos servicos de assinatura
e do cloud gaming aparece como alternativa para ampliar o acesso, mas sua eficacia
depende de melhorias substanciais na infraestrutura digital e de politicas publicas que
fomentem a competitividade, caracteristicas que ainda se desenvolvem de maneira lenta

e desigual.

E fundamental ndo apenas analisar os dados econdmicos e estruturais, mas também
levar em conta a dimensao simbolica do mercado de jogos eletronicos no Brasil. Os jogos
passaram a compor a base da identidade digital de milhGes de brasileiros, tecendo
socialmente lagos, interacoes e pertencimentos em redes sociais. Os jogos, mais do que
meros produtos de consumo, atuam como mediadores culturais, estruturando
comunidades, gerando narrativas coletivas e fomentando discussdes publicas sobre
género, politica, tecnologia e estética. Feiras como a Brasil Game Show (BGS) e SBGames
ilustram essa apropriacao cultural coletiva, unindo desenvolvedores, influenciadores,
jogadores casuais e profissionais em um mesmo espaco de producdo e consumo.
Streaming, campeonatos de eSports e criadores de contetidos sdo exemplos dessa
mudanca: o jogador nao é apenas um consumidor, mas um produtor de conector de

significados.

No entanto, essa valorizac¢ao cultural ndo deve ser entendida de maneira idealizada. A
cena nacional ainda enfrenta barreiras no acesso a tecnologia, a falta de estudos
consolidados e uma forte influéncia de referéncias estrangeiras — elementos que
dificultam o fortalecimento de uma indistria mais independente e sustentavel. A falta de
politicas publicas efetivas de incentivo, juntamente com a concentracdo dos
investimentos em mercados centrais como os Estados Unidos, Japao e Coreia do Sul,
torna clara a disparidade na distribuicao de oportunidades em todo o mundo. Para
entender o mercado brasileiro de jogos eletronicos, é fundamental ndao apenas analisar
seus numeros e progressos, mas também fazer uma leitura critica de suas fragilidades,

potencialidades e contradigoes.
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1.3 Caracteristicas dos eSports

Os esportes eletronicos “eSports” estabeleceram-se como uma atividade competitiva que
integra tecnologia, destreza e espetaculo. Apesar de terem surgido no ambito do
entretenimento digital, os eSports se diferenciam dos jogos eletronicos informais em
virtude de possuirem regras bem definidas, uma estrutura competitiva formal e a
necessidade de treinamento continuo, aspectos que os assemelham aos esportes
convencionais (Hamari & Sjoblom, 2017; Taylor, 2012). Entretanto, sua esséncia hibrida —
simultaneamente virtual e esportiva — continua a gerar discussOes acerca de sua
legitimidade e categorizacao conceitual, evidenciando tensées entre os dominios do

entretenimento e do esporte.

A definicao de eSports requer a consideracao de fatores tecnoldgicos e sociais. Segundo
Hamari & Sjoéblom, (2017, p. 4), os eSports sao compreendidos como “competicoes
mediadas por sistemas eletronicos, nas quais jogadores, atuando individualmente ou em
equipes, competem de acordo com regras estabelecidas”. Revisoes sisteméticas recentes
demonstram a auséncia de consenso na literatura: enquanto alguns autores promovem
uma conexao com os esportes tradicionais, outros caracterizam como um fendmeno
midiatico autébnomo (Tang et al., 2023; Taylor, 2018). Essa ambiguidade conceitual
indica que a andlise critica dos eSports deve incluir aspectos como desempenho,

tecnologia e espetaculo, ao invés de se restringir apenas ao jogo em si.

Os esportes eletronicos englobam uma variedade de géneros competitivos, os quais
influenciam suas dindmicas e exigéncias cognitivas. Dentre os géneros mais populares,
destacam-se os MOBA (Multiplayer Online Battle Arena), exemplificados por League of
Legends; os FPS (First-Person Shooter), representados por Counter-Strike; os Battle
Royale, como Fortnite; além de jogos de luta e simuladores esportivos, tais como FIFA e
NBA2K. Cada categoria demanda competéncias particulares, impactando a capacitacao
dos atletas, a estruturacdo das competicoes e o perfil do publico, como podemos ver na
Fig. 5 (Qian et al., 2020). Ademais, os eSports sao significativamente influenciados pelo
metagame e pelas frequentes atualizacoes das partidas, requerendo uma adaptacao
incessante por parte dos competidores — uma distin¢ao fundamental em comparacao aos

esportes tradicionais, cujas normas se mantém inalteradas por extensos intervalos.

44



Figura 4 — Principais géneros de jogos competitivos nos eSports

2OV @

MOBA Battle Royale Esportes
Equipes competem Agéo em Sobrevivéncia até DlgltaIS
em arenas. primeira pessoa. o ultimo jogador. Simulagées

esportivas tradicionais.
Fonte: Elaboragdo proépria, 2025.

A evolucao dos eSports ocorreu de torneios informais em lan houses para ligas
profissionais de ambito global. Atualmente, é perceptivel uma nitida hierarquia entre os
circuitos amadores, semiprofissionais e profissionais, com equipes que dispoem de
contratos formais, treinadores, analistas de dados e preparadores fisicos (Poulus et al.,
2024). Um aspecto distintivo é que, ao contrario dos esportes convencionais, os eSports
sdo geridos pelas empresas responsaveis pelo desenvolvimento dos jogos, que
estabelecem regulamentos, licenciamento de competicoes e estratégias de monetizacao.
A referida dependéncia corporativa oferece beneficios, como a padronizacdo global;
contudo, também apresenta vulnerabilidades, pois alteracoes estratégicas das editoras

podem reestruturar complemente o ecossistema competitivo.

A atuacdo em eSports requer uma mescla de habilidades motoras, cognitivas e
emocionais. Atletas de alta performance demonstram reflexos ageis, coordenacao entre
visao e movimento, capacidade de decisao estratégica em situacoes de pressao, aptidoes
comunicativas e colaborativas, além de resiliéncia mental em concentracao sustentada
(Bialecki et al., 2024). Os treinamentos ja incluem a periodizacao, a analise de dados e
simulacdoes de jogos, alinhando-se, assim, a métodos esportivos convencionais.
Entretanto, o risco de esgotamento mental e fisico aumenta, exigindo atencao especial as

rotinas de repouso e ao apoio psicologico.

A difusao dos eSports esta intimamente relacionada a participacao da comunidade e a
presenca na midia. O publico é predominantemente jovem e digital, envolvendo-se nao
apenas como espectador, mas também como coprodutor de contetido, por meio de chats,
gravacoes de video, fanarts e anélises em féruns (Sjoblom et al., 2019). Os motivos que

levam a visualizacao vao além do mero entretenimento, englobando aprendizado tatico,
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identificacdo com times e atletas, além de um sentimento de pertencimento a uma
comunidade global (Qian et al., 2020). Essa interagao converte os eSports em fenémenos

socioculturais, estreitando a relacao com produtos de midia participativa.

Os eSports estabeleceram-se como uma inddstria multimilionaria, fomentada por
patrocinios, direitos de transmissdo, comercializacao de skins e premiacoes. Estudos
recentes apontam que o setor permanece em constante expansao acelerada, favorecido
pelo ecossistema de streaming e pela convergéncia com midias sociais (Kwan, 2025).
Contudo, a viabilidade economica do setor enfrenta obstaculos, tais como a dependéncia
de titulos populares que centralizam a audiéncia e a receita, a suscetibilidade a alteragoes
nas politicas das desenvolvedoras e a exigéncia de diversificacio das formas de
monetizacao que ultrapassem os patrocinios. A conexao estreita entre midia, tecnologia
e espetaculo reitera que os eSports transcendem a simples definicio de esporte,

configurando-se como uma economia cultural em ascensio.

O cenario descrito neste capitulo demonstra que os eSports constituem um fendomeno
complexo, em que aspectos técnicos, econdmicos, sociais e midiaticos se interconectam
de maneira singular. A afirmacao de que a consolidacao das modalidades competitivas,
a intensificacao da profissionalizacao das estruturas organizacionais e a diversificacao do
publico evidenciam que o setor evoluiu de uma atividade marginal para se estabelecer
como uma indastria global de importancia tanto cultural quanto econdmica.
Simultaneamente, aspectos como dependéncia de um namero restrito de titulos, a
instabilidade provocada pelas desenvolvedoras e a pressao que afeta a satude fisica e
mental dos atletas expoe vulnerabilidades que devem ser avaliadas por pesquisadores,

gestores e criadores de politicas.

Além de constituirem um espaco para esportes ou entretenimento, os eSports formam
um ecossistema intricado, em que a competi¢ao representa apenas um dos componentes
fundamentais. A apresentacao, a interacao entre a comunidade e a narrativa elaborada
em torno de atletas e equipes exercem uma funcao fundamental em sua consolidacao.
Essa logica de operacao aproxima os eSports de outros produtos midiaticos e ressalta a
importancia de entender como a comunicagao funciona nao somente como suportes, mas

também como um elemento fundamental na estruturacao da experiéncia competitiva.

Dessa forma, entender as estratégias de comunicacao utilizadas no ambito dos eSports é
essencial para examinar como marcas, organizacoes, atletas e plataformas influenciam a
percepcao publica e promovem o engajamento de audiéncia. No préximo capitulo, serao

analisadas as particularidades da Comunicacao Estratégica nos eSports, abrangendo

46



desde a divulgacdo de eventos e transmissoes na internet até a funcao dos

influenciadores digitais na formacao de relagdes duradouras com as comunidades.

A anadlise realizada até este ponto demonstra que os eSports sdo um fenémeno que vai
além do simples entretenimento digital, envolvendo aspectos sociais, culturais e
econdmicos em permanente transformacao. No entanto, para entender sua consolidacao
como uma industria em nivel global, é necessario ir além das estruturas e dos envolvidos
que a integram. E aqui que a comunicac?o se torna central, ndo apenas como ferramenta
de promocdo, mas como estratégia que cria significados, mobiliza grupos e possibilita a
sustentabilidade simboélica e financeira do setor. O proximo eixo da dissertacao,
portanto, é investigar a comunicacgao estratégica no cenario dos eSports, em especial as
praticas que promovem torneios, constroem identidades e conectam marcas, jogadores

e publicos.
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CAPITULO 2 - COMUNICACAO E MEDIACAO
NOS ESPORTS

2.1 Comunicacao Estratégica no eSports

A comunicacao estratégica, que é compreendida como a administracdo intencional e
integrada de acOes comunicativas voltadas para a realizacdo de metas organizacionais
(Carrillo, 2014; Hallahan et al., 2007), ocupa uma posicao fundamental no ecossistema
dos eSports. Em um contexto intensamente competitivo e em constante mudanca, a
comunicacao transcende o papel de simples ferramenta de divulgacao, tornando-se um
recurso essencial para a edificacio de marcas, o fortalecimento de comunidades e a

criacdo de valor para equipes, patrocinadores e plataformas.

Apesar de ter bases comuns com a comunicac¢ao no esporte convencional, a atuagio nos
eSports revela particularidades advindas do ambiente digital, como apurada
segmentacdo de audiéncias, a intensiva utilizacdo de midias sociais e a interconexao
entre diversas plataformas. Pesquisas, como a conduzida por Sales (2021), a respeito da
participacdo do Clube de Regatas do Flamengo no contexto dos eSports, evidenciam que
uma gestao comunicacional eficaz pode expandir o alcance, diversificar as fontes de

receita e fortalecer a presenca internacional.

Embora nao constitua um conceito completamente inovador, a comunicacao estratégica
se distingue da abordagem tradicional ao destacar a necessidade de articular, de forma
consciente, objetivos e decisdes antes de optar pelas a¢does. Habitualmente vinculada a
comunicacao holistica ou integral para Carrillo (2014, p. 72), essa perspectiva enfatiza a
“consisténcia entre todas as acOes comunicativas, visando ndo somente a obtencao de
resultados operacionais, mas também a valorizac¢ao de ativos intangiveis, como a imagem

e a reputacao da organizacao”.

A comunicacado holistica enfoca a articulacdo de acOes internas e externas, enquanto a
comunicacao estratégica da énfase a estipulacao de objetivos e escolhas que guiam essas
acoOes, estabelecendo, entretanto, uma relacdo de interdependéncia entre as duas
(Falkheimer, 2014). Nesse contexto, Cornelissen (2007); Hallahan et al., (2007),
ressaltam que a estratégia atua como uma lente interpretativa das informacoes oriundas
do ambiente externo, além de servir como um referencial para o posicionamento

institucional.
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Conforme afirmado por Ribeiro & Machado, p. (2024, p. 8), a “comunicacao constitui um
processo dinamico e incessante, cuja efetividade esta atrelada ao planejamento e a
definicao clara de objetivos”. A estratégia, por sua vez, engloba o conjunto de decisoes e
atividades indispensaveis para atingir objetivos de longo prazo, abarcando a definicao de
trajetorias, a administracao de recursos e a avaliacdo de resultados. A comunicagao
estratégica, assim, constitui um favor fundamental para sustentabilidade das
organizacoes, garantindo que as mensagens sejam claras, coerentes e em conformidade

com o posicionamento almejado.

Na area do esporte, a literatura indica que a comunicacao integrada funciona como uma
estratégia que pode reforcar a relacdo entre institui¢des e seus publicos, adicionando
valor esportivo, econdmico e institucional (Rocco Junior, 2016). A utilizacdo integrada
de ferramentas comunicacionais favorece a consolidacdo de uma cultura organizacional

robusta e a disseminacao de valores institucionais a todos os envolvidos.

Gouveia (2021), apresenta o Strategic Sport Communication Model (SSCM), o qual une
aspectos da comunicacdo organizacional as particularidades do universo esportivo. O

modelo abrange trés elementos:

1. Comunicacao pessoal e organizacional - envolvendo dimensoes
intrapessoais, interpessoal, intraorganizacional e interorganizacional.

2. Acoes midiaticas de massa — que incluem midia impressa, eletronica e novas
midias digitais, ressaltando a capacidade de integracdo multiplataforma e a
superacao de barreias culturais e geograficas (Corréa, 2009).

3. Servicos e suporte a comunicacao — como publicidade, relacoes publicas e

pesquisa de mercado.

Neste contexto, a transformacdo digital reconsiderou a relagdo entre torcedores e
instituicoes, possibilitando que praticas anteriormente limitadas ao espaco fisico — como
“torcer” — fossem transferidas para o ambiente virtual, gerando repercussoes diretas na
estratégia de engajamento, conforme podemos visualizar na Fig. 6 (Corréa, 2009).
Embora aparente ser progresso natural Smith (2013), ressalta que diversas organizacoes
permanecem relutantes em implementar modelos genuinamente estratégicos,
preservando praticas fragmentadas e com baixa integracao — um obstaculo que também

se manifesta no contexto esportivo brasileiro.
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Figura 5 — Campanha oficial do Valorant Champions 2025
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Fonte: Valorant Champions Paris 2025: Everything You Should Know; (https://www.gamer.org/valorant-
champions-paris-2025-everything-you-should-know. acesso 05 de outubro de 2025)

O modelo de comunicacido organizacional integrada proposto por Kunsch (2022),
enfatiza a importancia da sinergia entre as diferentes modalidades comunicacionais:
institucional, mercadologica, interna e administrativa. A primeira destina-se a edificacao
da imagem e da reputacao; a segunda, ao auxilio das atividades comerciais; a terceira, a
interacdo e ao alinhamento interno; e a quarta, a eficiéncia nos processos e nas
administragoes. No que se refere aos eSports, a implementacao desses conceitos tornou-
se significativa na medida em que clubes e entidades esportivas reconheceram seu
potencial como uma plataforma para negdcios e para estabelecer conexdes com novos

publicos, principalmente os jovens.

O Flamengo, ao adentrar nesse setor, almejou nao somente satisfazer a demanda dos
seus torcedores, mas igualmente atrair marcas, firmar parcerias estratégicas e expandir
suas receitas, aproveitando o crescimento anual de 38% do mercado global (Jorge et al.,
2020). No Brasil, o SporTV e o CBLOL ilustram a implementacao de formatos midiaticos
que mesclam transmissoes em tempo real, conteado diario e interatividade nas redes

sociais.

A referida visibilidade é expandida por atributos inerentes aos eSports: abrangéncia
global, simplicidade na distribuicao digital e robusta presenca em plataformas de
transmissao ao vivo (Sales, 2021). Embora o eSports compartilhe com os esportes
tradicionais aspectos como competitividade, a estruturacdo de torneios e a

profissionalizacdao Silva & Nobre (2017), ele também se estabelece como um fenémeno
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sociotécnico emergente, moldado pela informatizacao da sociedade e pela implantacao

de novos modelos de negocios (Sales, 2021).

Finalmente, nota-se que federacoes, confederacoes e clubes tém utilizado o eSports como
uma estratégia para fidelizar torcedores, ampliar as fontes de receita e fortalecer a
identidade da marca, destacando um movimento global de convergéncia entre o esporte
tradicional e o esporte eletronico (Sales, 2021). Essa tendéncia demanda abordagens de
comunicacao cada vez mais coesas, analiticas e flexiveis, aptas a estabelecer um dialogo

com um publico que est4 digitalmente envolvido e possui diversidade cultural.

Assim, entender a comunicacao estratégica no ambito dos eSports implica reconhecer
que ela vai além da mera func¢ao informativa, desempenhando um papel fundamental na
criacdo de valor, reputacdo e no envolvimento com diferentes publicos. A implementacao
de modelos integrados e flexiveis, aliada ao uso eficaz das plataformas digitais, possibilita
que as entidades esportivas potencializem sua visibilidade e competitividade em um

contexto globalizado.

Nesse contexto, a promoc¢ao de eventos se apresenta como uma das principais
manifestacOes praticas dessa estratégia, uma vez que agrega esforcos de planejamento,
segmentacao de puablicos e utilizacao coordenada de diversos canais, como o intuito de
gerar interesse, atrair audiéncia e consolidar marcas. Dessa forma, no subtdpico
seguinte, serdo analisadas as estratégias, instrumentos e taticas empregadas na
promocao de eventos de eSports, evidenciando como a comunicagdo estratégica se

manifesta desde a idealizagdo até a implementacao dessas iniciativas.

2.1.1 Promocao de Eventos

O rapido crescimento da indastria de eSports ndo apenas expandiu sua abrangéncia
mundial, como também estabeleceu novas demandas em relagio a promocao de eventos.
Enquanto, em épocas anteriores, a comunicacao esportiva convencional era pautada por
canais de televisao e patrocinios em larga escala para alcancar visibilidade, no cenario
dos eSports, a promocao transita para ecossistemas digitais dinamicos, que priorizam a
interacao. O publico-alvo, formado predominantemente por jovens consumidores com
alta conectividade, demanda estratégias mais dinamicas, personalizadas e envolventes.

As plataformas digitais, neste contexto, transformaram-se nao apenas em instrumentos
de promocao, mas também em espacos para a formacao de comunidades e para a

sustentacao do “hype” relacionado a torneios, como pode ser visualizado na Fig. 7.
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Figura 6 — Tela de inicio de transmissao final Valorant Champions 2025
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Fonte: Twitch.tv (https://www.Twitch.tv/valorant br. acesso em 07 de outubro de 2025).

Abordagens como o envolvimento continuo em plataformas de midias sociais,
colaboracoes com influenciadores e a utilizacao de marketing de contetido costumam ser
consideradas “solugcdes universais” (Fernandes et al, 2025). Entretanto,
simultaneamente ao aumento do alcance proporcionado por essas praticas, surgem
também desafios: a saturacdo de contetidos distintos, a dificuldade em distinguir eventos
em meio a um grande ntimero de transmissoes e o risco de uma dependéncia excessiva
de métricas de curto prazo, como os picos de visualizacoes, em detrimento da fidelizacao

a longo prazo.

Na fase anterior ao evento, a logica predominante consiste em campanhas teaser,
anuncios em sequéncia e ativagoes interativas que geram expectativa. Plataformas como
X (anteriormente conhecido como Twitter), Instagram e TikTok proporcionam rapidez
e abrangéncia para satisfazer essa expectativa. Entretanto, observa-se uma evidente
tensdo entre gerar expectativa e prevenir a fadiga prematura do interesse — um desafio
comum quando campanhas sdo prolongadas em demora ou utilizam contetidos

genéricos de forma excessiva.

No decorrer do evento, a promocao transita para uma esfera hibrida: nao se limita apenas
a atrair novos espectadores, mas também a fidelizar aqueles que ja foram conquistados.
Atualmente, transmissoes ao vivo, quadros exclusivos, enquetes interativas e contetido
de bastidores constituem elementos essenciais para manter o engajamento (Flegr &
Schmidt, 2022). Entretanto, nota-se que diversas organizacoes ainda consideram a

transmissao como um resultado final, desconsiderando a¢des complementares que
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podem ampliar a permanéncia e a participacao ativa do publico — uma falha estratégica

que diminui o potencial de geracao de receitas adicionais.

O pos-evento, ao contrario do que se possa imaginar representa, em certas ocasioes, a
fase mais subestimada, mesmo sendo fundamental para a consolidacdo da marca e para
a preparacao de edicbes futuras. Os contetidos referentes a “melhores momentos”,
analises técnicas e narrativas de bastidores apresentam a capacidade de prolongar o ciclo
de vida do evento (Jung et al., 2024). Contudo, sua implementacao carece de
regularidade e, em diversas situacoes, é tratada como intervencoes isoladas. Essa pratica
difere de areas como o esporte tradicional, que considera o periodo p6s-evento como um

momento crucial para a fidelizacao e a ativacao de novas vendas.

O marketing de influéncia, frequentemente exaltado como um recurso essencial,
também requer uma avaliacao mais cuidadosa. Embora colaborac6es como streamers e
atletas aumentem a visibilidade e a legitimidade Wong & Meng-Lewis (2023), ha o perigo
de que ocorra uma dependéncia excessiva dessas personalidades, o que pode colocar o
éxito da campanha a mercé da popularidade individual. Ademais, a divulgacao realizada
por influenciadores nao assegura, necessariamente, uma conversao proporcional,
especialmente quando o conteddo patrocinado nao se alinha de maneira organica ao

estilo do criador (Yiapanas, 2025).

Finalmente, a implementacdo de tecnologias emergentes — tais como realidade
aumentada, realidade virtual, inteligéncia artificial e blockchain — proporciona
oportunidades inéditas para vivéncias promocionais imersivas (Macey et al., 2022). No
entanto, essas inovagdes ainda se deparam com obstaculos relacionados a acessibilidade
e a adaptacido, o que pode resultar em acOes promocionais restritas a publicos

extremamente segmentados, restringindo, assim, o alcance total.

Assim sendo, apesar da evolucao na realizacio de eventos de eSports em consonancia
com as ferramentas digitais e o perfil do seu ptblico, ainda se observam disparidades
entre o potencial e a pratica. A dependéncia de férmulas repetitivas, a énfase em métricas
superficiais e a desatencdo em etapas cruciais, como a analise pos-evento, revelam a
existéncia de um consideravel espaco para a implementacdo de estratégias mais
integradas e sustentaveis, que possam converter eventos isolados em experiéncias

memoraveis e em vinculos de marca duradouros.

A presente discussao acerca da promocao de eventos de eSports nao pode ser separada

do formato predominante no qual esses eventos ocorrem: as transmissoes online. De
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fato, muitas das estratégias referidas somente ganham significacdo plena no contexto
digital, no qual o evento transcende uma arena fisica, ampliando-se para um espaco

virtual de alcance global.

2.1.2 Eventos Transmitidos Online

Nos anos recentes, o streaming de games ultrapassou de maneira significativa as
barreiras que ligavam predominantemente aos eSports, assimilando uma variedade de
formatos, géneros e perfis de jogadores que desafiam a logica original da atividade. O
que anteriormente era monopolizado por titulos elaborados — ou, em poucas ocasioes,
adaptados — para o alto desempenho competitivo, atualmente compartilha espaco com
transmissoes que incluem desde narrativas textuais e producOes independentes até
games single-player de forte apelo comercial e criacoes artisticas inovadoras. Essa
diversidade nao se limita apenas ao contetido veiculado, mas abrange igualmente o perfil
dos streamers e a extensao de suas audiéncias. A dominac¢ao da performance técnica de
elite cedeu lugar a um cenario que revela uma variedade de competéncias: de
especialistas reconhecidos a iniciantes que investigam formas de interacdo nao

tradicionais.

De forma semelhante, a variedade de canais varia entre transmissdes que atraem
centenas de milhares de espectadores e micro-streamers que, apesar de contarem com
publicos limitados, promovem comunidades com um engajamento significativo (Young
& Wiedenfeld, 2022). A descentralizagiao do protagonismo na plataforma Twitch relativiza
— embora nao elimine — o arquétipo tradicionalmente predominante do “gamer”: um

jovem, do sexo masculino, de etnia branca e com aptidao fisica (Chess et al., 2017).

Enquanto a plataforma proporciona visibilidade a uma diversidade mais extensa de
identidades, por outro lado, a persisténcia de preconceitos e barreiras estruturais revela
um ecossistema que ainda apresenta desigualdade e resisténcias culturais (Johnson,
2024). Atualmente, o Twitch junta milhGes de canais ativos, em sua maioria direcionados
a conteddos relacionados a jogos, além de contar com mais de cem milhdes de
espectadores habituais. A interacao facilitada por webcams e chats em tempo real
transcende a mera ferramenta técnica, representando um componente essencial da
vivéncia da transmissdo ao vivo, apta a fomentar um sentimento de co-presenca e

reciprocidade.

Nesse contexto, o streaming de jogos nao deve mais ser considerado apenas um

complemento dos eSports, mas sim como um fenémeno midiatico com sua propria
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identidade, conforme podemos visualizar na Fig. 8. A afirmaciao de que o Twitch se
consolidou como um ambiente central de transmissoes esta intimamente relacionada ao
desenvolvimento dos eSports. A forma que Taylor (2018), fundamenta suas alegacoes é
pautada por uma analise minuciosa e detalhada, sustentando suas propostas com
evidéncias concretas e raciocinios logicos. No livro Watch Me Play: Twitch and the Rise
of Game Live Streaming (2018), Taylor destaca que as transmissoes competitivas,
ocorridas ha pouco mais de dez anos, foram fundamentais para o estabelecimento das

bases do modelo atual de live streaming.

Figura 7 — Transmissao do treino para campeonato

Fonte: Treino KINGS LENDAS; Transmissao de treino para campeonato (https://www.Twitch.tv/baiano.
acesso em 07 de outubro de 2025).

As competicOes ocorridas em areas situadas na Alemanha, Polonia, China e Estados
Unidos — documentadas e analisadas em tempo real — ndo apenas reproduziram a
brilhante experiéncia da Coreia do Sul, mas também estabeleceram novas referencias
para a producdo e a narrativa esportiva digital. Essas ocorréncias, que podem se
prolongar por horas ou até mesmo por dias completos, frequentemente nio se
restringem apenas as etapas finais: abrangem fases de classificacdo, analises
especializadas e momentos nos bastidores. Com o passar do tempo, transmissoes desse
género conseguiram atingir audiéncias superiores a milhoes de espectadores e atuaram
como um laboratorio para funcionalidades que se tornaram comuns na plataforma, como

o sistema de doacoes em tempo real, conhecido como “cheer” (Johnson, 2024).

Ademais, a énfase atribuida aos atletas durante essas competicoes frequentemente

impulsionou a expansao de seus canais pessoais, convertendo-os em personalidades de
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influéncia para além do ambiente competitivo. A Twitch — a principal Plataforma do
segmento — configura-se como um espaco hibrido, mesclando caracteristicas de midia
social e canal de transmissao, sustentando por um modelo colaborativo. A comunicagao
por meio de chats de texto possibilita que o pablico interaja diretamente com o streamer
e com outros espectadores, criando redes de comunicaciao dinamicas e horizontalizadas
(Fisher et al., 2025). A interatividade, sustentada pelo contetido produzido pelos
usuarios, fortalece suas categorizacbes como midia social Woodcock & Johnson (2019),
além de caracterizar seus idealizadores como influenciadores digitais com tracos

distintivos.

A relevancia estratégica da plataforma decorre, em grande parte, da capacidade de
quantificacdo de impacto — por meio de métricas como doacoes, taxa de cliques e
compras integradas — e da percepcao de autenticidade nas mensagens veiculadas,
aspecto fundamental para a comunidade gamer (Carter, 2022). A comunicacao que se
estabelece nesse contexto nao se limita a ser meramente transmissiva; ela se apresenta
como uma interacdo circular, na qual os espectadores frequentemente aportam

conselhos, dados e interpretacées (Diwanji et al., 2020).

Este ecossistema, que se configura como um “terceiro lugar virtual” Hamilton et al.
(2014), possibilita a constituicdo de comunidades que vao além do evento em questao,
estabelecendo vinculos emocionais e relacdes parasociais persistentes. E neste contexto
que o marketing de influéncia se demonstra especialmente eficiente: atletas e streamers
com significativo capital social tornam-se representantes de marcas, engajando-se em
campanhas, divulgando produtos e organizando eventos que ampliam a visibilidade e a

fidelidade do publico (Yiapanas, 2025).

A atratividade desse contetido vai além das competicoes. Bastidores, relatos pessoais,
entrevistas, documentarios e tutoriais proporcionam camadas narrativas que
intensificam a ligacdo emocional com grupos e individuos (Jung et al., 2024). A
implementacdo de tecnologias imersivas — como a realidade aumentada e a realidade
virtual — vislumbra um futuro em que a interacao entre marcas, publicos e eventos se
tornard ainda mais intensa, criando novas oportunidades para monetizacdo e

engajamento (Yiapanas, 2025).

A andlise do fenOmeno das transmissoes online revela que essas nao apenas
reformularam a maneira como os eSports sao apreciados, mas também ampliaram o
espectro cultural e econdOmico desse ecossistema. Plataformas como a Twitch

impulsionaram uma mudanca na dindmica da comunicac¢io, substituindo o modelo
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tradicional unidirecional por intera¢oes horizontais circulares, nas quais a audiéncia e
criadores colaboram na construgao de valor. Esta transformacao resultou na criacao de
novos espacos de sociabilidade, aumentou a relevancia da autenticidade na comunicacao
e solidificou as transmissdbes como instrumentos estratégicos de visibilidade,

monetizacao e engajamento.

Simultaneamente, a dominancia dos streamers nesse contexto indica um deslocamento
significativo: a aten¢do do publico, anteriormente voltada unicamente para eventos e
equipes, agora passa a se concentrar em individuos que tém a capacidade de influenciar
percepcdes, comportamentos e até mesmo decisoes de consumo. Nesse momento,
configura-se a conexao com o topico subsequente, que se concentra nos influenciadores
no eSports — agentes cuja atuacdo transcende o simples entretenimento, exercendo
funcbes estratégicas na consolidacdo de marcas, mobilizacdo de comunidades e na

sustentacao economica de toda a cadeia dos esportes eletronicos.

2.2 Influenciadores no eSports

A transmissao em tempo real de jogos eletronicos deixou de ser uma atividade marginal
para se estabelecer, em um curto intervalo de pouco mais de dez anos, como um elemento
central da cultura digital contemporanea. Caso, nos primérdios, uma quantidade restrita
de individuos gerasse e usufruisse de contetido, a ascensao do Twitch em 2013 alterou de
maneira significativa esse panorama, estabelecendo uma nova modalidade de

sociabilidade e entretenimento (Hamilton et al., 2014; Taylor, 2018).

A expansao do streaming nao apenas competiu com os modelos tradicionais de midia —
como televisdo, radio e transmissdes esportivas — mas também os desestabilizou, ao
sugerir um regime comunicacional baseado na interatividade e na incessante copresenca
entre publico e emissor (Sjoblom & Hamari, 2017). Contudo, essa transformacao nao deve
ser entendida unicamente como uma inovacao tecnologica. O fenémeno demonstra a
ascensao dos influenciadores digitais nos eSports, individuos que vao além da simples
atividade de “jogar” e ocupam papéis estratégicos como intermediarios entre marcas,

equipes e comunidades.

Embora a literatura indique que a autenticidade e a proximidade sdo elementos
fundamentais na relacdo com o publico, essas caracteristicas ndo sdo neutras: constituem
um capital aumentar a legitimidade em campanhas publicitarias e colaboracoes
comerciais (Audrezet et al., 2020). A suposta espontaneidade, assim sendo, é tensionada

pela exigéncia da mercantilizacdo. A natureza hibrida do streaming — que integra
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imagens em alta definicio e plataformas de interacdo de facil acesso, como chats e
servidores no Discord — gera dinamicas comunicacionais tnicas. De um lado, esse
modelo amplifica experiéncias de pertencimento e reforca comunidades altamente
envolvidas; por outro, gera, também, relacdes assimétricas e parasociais que se

fundamentam na percepc¢ao de intimidade unilateral (Wulf et al., 2021).

A literatura indica, além disso, que a moderacao, frequentemente realizada por
voluntarios, exerce uma funcao essencial na regulacao do ambiente embora também crie
novas modalidades de trabalho invisivel e emocionalmente desgastante (Hilvert-Bruce
et al., 2018). Sob a perspectiva economica, os influenciadores funcionam como
empreendedores da atencado, garantindo sua sustentacdo em um modelo que demanda
ndo apenas uma performance lidica, mas também uma rigorosa disciplina de trabalho:
extensas horas de transmissao, monitoramento continua de métricas e adequacio a

exigéncias algoritmicas (Torhonen et al., 2021).

O trajeto que transita do jogo enquanto diversao a sua metamorfose em uma fonte de
rendimento exemplifica a hibridizacao abordada por Postigo (2016), na qual a vivéncia
lddica se transforma em labor cultural. Entretanto, essa transformacdo envolve
precariedade: ndo somente em funcao da instabilidade das receitas, mas também devido
a constante pressao para criar conteddo “auténtico” dentro da logica mercadologica
(Woodcock & Johnson, 2019). Na Fig. 9, podemos visualizar o streamer Sacy aproveitando
o intervalo do campeonato para divulgar a campanha do patrocinador, que com acesso

ao QR Code, o ptblico tem desconto nas compras.

Figura 8 — Interface de transmissao na Twitch com interacao do publico
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Fonte: Imagem retirada da transmissdo do influenciador Sacy na Twitch.tv (https://www.Twitch.tv/sacy.
acesso em 27 de setembro de 2025).

Nesse contexto, € necessario reconhecer que os influenciadores atuam ao mesmo tempo
como agentes de visibilidade e como individuos submetidos a tensoes estruturais.

Enquanto ampliam a abrangéncia dos eSports, consolidando marcas e eventos, também
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se deparam com riscos de exploracao, assédio e exaustdo psicologica. Assim sendo,
interpreta-los apenas como agentes de impulsionamento do crescimento econémico
seria uma perspectiva reducionista. Uma anéalise mais produtiva consiste em considera-
los como agentes contraditérios: simultaneamente essenciais para a comunicacao
estratégica do setor e suscetiveis a dindmicas de precarizacao do trabalho digital (Noh et

al., 2025).

Diante desse contexto, torna-se imprescindivel realizar uma analise mais aprofundada
acerca da funcao exercida pelos influenciadores no ecossistema dos eSports. A secao
subsequente analisa detalhadamente essas func¢oes — sociais, simbolicas e econémicas —
destacando a maneira como essas figuras se convertem em mediadores entre a industria

e as comunidades de fas.

2.2.1 O Papel dos Influenciadores

A evolucao da internet e das redes sociais nao s6 expandiu os meios de comunicacao das
empresas, como também transformou de maneira significativa a dindmica das interagoes
entre organizagoes e seus publicos. Nesse contexto, o marketing de influéncia surgiu
como uma alternativa as restricdes dos modelos convencionais, sugerindo uma maior
proximidade e autenticidade na interacdo com os consumidores. Entretanto, essa
pratica, embora amplamente exaltada, suscita, igualmente, questoes relevantes sobre
sua real eficacia, a clareza das comunicacoes e a crescente dependéncia das marcas em
relacio a individuos que estabelecem sua autoridade em ecossistemas digitais

extremamente volateis.

A producao literaria referente ao assunto indica trés elementos que elucidam a influéncia
dos influenciadores: a especializacdo e a credibilidade que exibem em areas especificas;
a conexao emocional resultante da exposicao de suas rotinas e aspectos intimos, que
aproxima a relacao com seus seguidores; e a quantidade de seguidores, frequentemente
interpretada como um marco de legitimidade social (Bakach, 2024). Embora essas
dimensoes aparentem ser adequadas para validar o impacto dessa pratica, elas encobrem
questdoes problematicas: a qualidade do conteido é frequentemente considerada
questionavel, o vinculo emocional pode ser explorado de maneira manipulativa, e a

métrica de “seguidores” esta passivel de distorcoes artificiais.

Varios estudos evidenciam que os influenciadores tém a capacidade de afetar variaveis
como engajamento, confianca, atitude em relacdo as marcas e até mesmo a intencao de

compra (Bakach, 2024). Contudo, ainda nao est4 totalmente definido até que grau esses
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efeitos se mantém ao longo do tempo e, principalmente, de que maneira se convertem
em valor real para institui¢oes situadas em contextos tao particulares quanto o dos jogos
digitais e dos eSports. Nesse contexto, caracterizado por comunidades altamente
participativas e pela intensa disseminacao de contetidos, os mecanismos de influéncia
costumam desenvolver caracteristicas especificas, as quais a literatura ainda nao

abordou de maneira satisfatéria (Watts et al., 2021).

A Teoria da influéncia Social apresentada por Bakach et al., (2024), contribui para a
compreensao dessa dindmica ao diferencias trés conceitos: conformidade, que se refere
a adocao de comportamentos em decorréncia de pressao social; identificacdo, que
envolve o alinhamento em decorréncia do reconhecimento de papéis; e internalizacao,
que diz respeito a incorporacao de valores. Apesar de a conformidade, a identificacdo e a
internalizacdo serem processos uteis para a anélise dos mecanismos de influéncia, nao
devem ser considerados de forma acritica. A conformidade, por sua vez, pode acarretar
efeitos superficiais e transitérios; a identificacdo por resultar em dependéncias
simbdlicas prejudiciais; e a internalizacao, quando associada a valores de mercado, pode

comprometer a autonomia do consumidor.

A nocao de engajamento do consumidor proporciona uma dimensao adicional de analise.
Através da segmentacdo em dimensoes cognitivas, afetivas e comportamentais
(Hollebeek et al., 2014), o engajamento possibilita a analise ndo apenas da atencao e do
laco emocional, mas, também, das acOes concretas de interacdo, como curtidas,
comentarios e compartilhamentos. Entretanto, a diminuicio da participacdo dos
seguidores a métricas evidentes pode simplificar fenomenos intrincados, além de
favorecer a logica algoritmica que privilegia a visibilidade em detrimento da

autenticidade.

No dominio dos jogos digitais, a ascensao dos influenciadores de jogos evidéncia de
forma clara essas contradicoes. Com mais de 3 bilhdes de jogadores, a industria
consolidou os criadores de contetido como protagonistas na intermediacao entre marcas
e comunidades. YouTubers, streamers e reviewers de jogos atuam em esferas diferentes:
os let’s players desenvolvem narrativas em série a partir de gameplays; os reviewers
fornecem analises detalhadas de jogos; enquanto os streamers, em plataformas como
Twitch, aproveitam a espontaneidade e a interatividade em tempo real (Térhonen et al.,
2020). Embora tais formatos expandam o alcance da comunicacao, eles também
suscitam dilemas relativos a credibilidade, a dependéncia de credibilidade e ao equilibrio

entre contetido auténtico e a publicidade disfarcada.
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Estudos empiricos na area de jogos evidenciam, ainda, incertezas. Carvalho (2018),
constatou que influenciadores digitais atraem interesses e auxiliam na promocao de
jogos, porém, nem sempre conseguem transformar essa visibilidade em vendas. O autor
Bakach (2024), evidencia que, no contexto dos consumidores de jogos, as fontes que
ainda s@o consideradas mais confidveis sdo amigos, familiares e youtubers, indicando
que a influéncia esta vinculada a relacoes de confianca horizontal, e nao se restringe
apenas a celebridade digital. A transparéncia em contetidos patrocinados surge, assim,
como um fator fundamental: quando inexistente, pode prejudicar a credibilidade tanto

do influenciador quanto da marca em questao (Woodcock & Johnson, 2019).

Nesse contexto, enquanto os influenciadores digitais auxiliam na ampliacdo da
visibilidade de competicoes, na legitimacao de equipes e na captacao de patrocinadores,
eles igualmente expoem o setor a perigos associados a autenticidade, a saturacdo do
mercado e a consideravel dependéncia de figuras individuais. Portanto, além de atuarem
como mediadores culturais ou meios estratégicos de comunicacao, os influenciadores
devem ser compreendidos como agentes que, ao mesmo tempo, potenciam e desafiam
progresso dos eSports, evidenciando tanto oportunidades quanto vulnerabilidades desse

ecossistema em crescimento.

Tal ambivaléncia indica que entender a influéncia requer algo além da simples
identificacdo de funcoes estratégicas; envolve reconhecer as diversas maneiras pelas
quais esses agentes se colocam e estabelecem autoridade em suas comunidades. Nesse
contexto, é imprescindivel analisar as categorias de influenciadores que se firmaram
nesse ambiente, distinguindo-os conforme sua atuacao, nivel de especializagdo e modos

de interacdo com a audiéncia.

2.2.2 Tipos de Influenciadores

A ascensao dos influenciadores digitais transformou a nocao classica de celebridade.
Conforme Santos et al., (2024), a notoriedade era vinculada a talentos reconhecidos,
como artistas e musicos; contudo, os Social Midia Influencers (SMIs) transformaram
esse paradigma, transformando pessoas comuns em figuras publicas validadas pelas

dinamicas latentes das plataformas digitais (Santos et al., 2024).

Essa transformacao nao se limita a aspectos quantitativos, mas também se refere a
questoes qualitativas: ao passo que as celebridades tradicionais fundamentam sua
autoridade em trajetoérias distintas ao ambiente digital, os influenciadores digitais

estabelecem sua relevancia precisamente pela proximidade com o publico, pela
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exposicao didria e pela interacdo continua (Tanwar et al., 2022). Entretanto, essa
“familiaridade criada” apresenta uma ambivaléncia: provoca confianca, mas também

revela o aspecto performatico da autenticidade.

O dialogo académico e mercadologico tem enfatizado a necessidade de categorizar os
influenciadores com base em critérios como alcance, contetido, plataforma e perfil. A
classificacdo que se baseia na quantidade de seguidores — variando de nano a mega —
tornou-se comum e funcional para objetivos operacionais, apenas de simplificar a
complexidade das praticas de influéncia a medidas quantitativas (Campbell & Farrell,
2020).

Os nano e micro influenciadores, por sua vez, sio comumente valorizados pelo elevado
nivel de engajamento e pela impressao de autenticidade, enquanto os macros e mega
influenciadores se destacam o apelo comercial (Fowler & Thomas, 2023). Entretanto, a
valorizacdo exagerada desses dados ignora as sutilizas da relacdo simbélica entre
influenciador e audiéncia, elemento essencial para entender a eficacia da comunicacao.
As outras classificagdes também revelam tensdes. O critério fundamentado em contetido
(moda, estética, condicionamento fisico, jogos etc.) reduz a pluralidade das praticas
discursivas a categorias rigidas. A segmentacao por plataforma reconhece que a dinamica
de interacdo no Twitch é distinta daquele presente no Instagram ou no TikTok,
entretanto, frequentemente desconsidera a natureza multifacetada da atuagio de varios

influenciadores.

A categorizacao por perfil (especialistas, trend-seekers, celebridades e consumidores),
visa reconhecer o capital simbdlico que valida cada ator, no entanto, pode subestimar as
hibridizacoes que caracterizam a economia da influéncia, na qual um mesmo individuo
tem a capacidade de alternar entre diferentes papéis de acordo com o contexto (Zniva et

al., 2023).

Essas ambiguidades se tornam ainda mais evidentes no contexto dos eSports, onde os
influenciadores nao apenas promovem produtos, mas desempenham papéis essenciais
na propria estrutura da cena competitiva. Os jogadores profissionais sdo, a0 mesmo
tempo, atletas de elevado desempenho e personalidades midiaticas; os streamers, por
outro lado, desenvolvem comunidades que vao além da mera dinamica de

entretenimento, convertendo o ato de a participativa (Lee & Johnson, 2022).

Os analistas e comentaristas conferem credibilidade técnica, mas, igualmente,

desempenham personalidades carismaticas para atrair e reter a audiéncia. As chamadas
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personalidades hibridas desfocam as divisdes entre competicdo, estilo de vida e
entretenimento, ao passo que organizacoes e equipes operam como marcas coletivas,
integrando desempenho esportivo a estratégias de marketing digital (Influencer

Marketing Hub, 2024).

A situacdo no Brasil revela de maneira clara essa diversidade e seus paradoxos. Gaules,
um dos streamers mais visualizados globalmente, ilustra como a figura do influenciador
transcende a definicao de “criador de contetido” e se transforma em um simbolo cultural,
unindo transmissoes de grande alcance, iniciativa empresarial e historias de superacao
pessoal. A constituicdo da equipe Fluxo por Nobru e Cerol demonstra a habilidade dos

influenciadores em transformar capital simbolico em éxitos empresariais (Iyer, 2024).

Alanzoka e Baiano reiteram a relevancia da autenticidade como um recurso para
fidelizacdo, enquanto instituicbes como a LOUD4 utilizam de forma refinada a
confluéncia entre entretenimento, esportes eletronicos e cultura pop. Personalidades
como Ana Xisdé e Nyvi Estephan evidenciam, além disso, um outro ponto: a relevancia
da mediacao discursiva na validacdo dos eventos e das narrativas em disputa (Iyer,

2024).

Diante desse contexto, é claro que a tipologia classica de influenciadores, que se mostra
atil para propositos de classificagao, revela-se inadequada quando utilizada no eSports.
Nesse contexto, os influenciadores ndo se limitam a promover marcas: tornam-se
protagonistas do cendrio cultural, articulam comunidades, presentam identidades e

moldam as percepgoes sociais acerca do proprio fendmeno.

A apresentacao critica, assim, requer transcender uma perspectiva puramente
instrumental, identificando a influéncia como um processo simbdlico e relacional, que

esté intrinsecamente ligado as praticas de consumo e a l6gica da cultura gamer atual.

2.2.3 Comunicacao nas Comunidades

O conceito de comunidade, amplamente abordado nas ciéncias sociais, é frequentemente
utilizado como uma ferramenta interpretativa para entender as relacoes de
pertencimento e a coesao social. Mcmillan & Chavis (1986, p. 9), ao conceituarem o senso

de comunidade por meio de quatro dimensoes — afiliacdo, influéncia, integracao de

4 Loud (estilizado em maitsculas) é uma das maiores organizagoes brasileiras de esportes eletronicos com
equipes que competem em Free Fire, League of Legends, Valorant, Fortnite, Brawl Stars e Rainbow Six Siege.
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necessidade e conexao emocional — proporcionaram uma estrutura que permanece como

referéncia.

Contudo, ainda que esse modelo seja pertinente para identificar mecanismos de
estabelecimento de vinculos, ele frequentemente assume uma estabilidade que
raramente se comprova nas comunidades digitais atuais. A transitoriedade das relacoes
e a flexibilidade dos grupos virtuais contestam especificamente a ideia de delimitacoes
nitidas entre os que sdo considerados membros e os que nao sdo, questionando a

viabilidade do modelo em cenérios digitais extremamente dinamicos.

Ao transferir essas concepc¢Oes para os esportes eletronicos, verifica-se que a nocao de
comunidade se expressa por meio de praticas comunicativas que sao mais efémeras do
que permanentes. Plataformas como a Twitch transformam profundamente o processo
de sociabilidade: transmissao de video de alta qualidade se mescla com conversas de
menor qualidade e interacGes imediatas, criando um ambiente que Hamilton et al.,

(2014) descrevem como comunidades participativas.

Certamente, a interatividade e a informalidade remetem a nocao de “terceiros lugares”
proposta por (Oldenburg, 2023). Entretanto, ao contrario dos cafés ou pracas fisicas,
esses espacos digitais, considerados terceiros lugares, estao subordinados a uma
infraestrutura corporativa que determina os modos de sociedade. Dessa maneira, a
identidade coletiva formada em torno de emotes, memes e narrativas partilhadas nao
surge de maneira espontidnea, mas é influenciada por capacidades técnicas e,

principalmente, pelos interesses econémicos da plataforma.

O mesmo ambiente que promove a sensacao de inclusao coletiva também se torna
propicio para ocorréncia de dinamicas de exclusao. A declaracio de abertura e
participacao irrestrita coexistem com a persisténcia de praticas abusivas, tais como
assédio, discursos de 6dio e ataques coordenados. Gillespie (2018), ja enfatizava a
relevincia da moderacdo como um trabalho nao visivel que apoia todo ecossistema

digital.

No contexto da Twitch, sistemas automatizados, como o AutoMod (Twitch, 2024),
constituem uma estratégia de controle; no entanto, a eficiéncia dessas abordagens se
evidencia como restrita diante da inventividade e da articulacao de grupos adversos.
Fenomenos tais como os “hate raids” evidenciam que a retorica voltada para uma
comunidade inclusiva frequentemente oculta desigualdade estruturais, expondo,

principalmente grupos minoritarios a vivéncias de marginalizacdo. A moderacao, assim

64



sendo, configura-se ndo apenas como um instrumento técnico, mas como um espaco de

conflito entre protecdo e censura, bem como entre liberdade e regulacao.

De outra forma, limitar a comunicacdo comunitaria a questao da moderacao equivale a
desconsiderar sua importancia estratégica. Nos eSports, as comunidades configuram-se
ndo apenas como ambientes de socializacdo, mas sim como auténticos ativos
econdmicos. A participacao dos espectadores, apoiada por impulsos hedonicos e pela
aspiracdo e pertencimento, transforma-se em capital simbolico e financeiro para

equipes, marcas e organizacoes (Jang & Byon, 2020).

Dessa forma, o conceito de comunidade, que em Mcmillan & Chavis (1986), se referia a
solidariedade e reciprocidade, é recontextualizado no ambiente dos eSports como uma
ferramenta de administracao e fidelizagao. O pertencimento, distando de ser meramente
emotivo, é transformado em ferramenta e convertido em valor monetario. Diante de tal
contexto, é inevitavel admitir que a comunicacao nas comunidades de eSports varia entre
dois extremos: de um lado, a promessa de relacoes auténticas e de espacos coletivos que
conferem significado e identidade; do outro, a instrumentalizacdo dessas relacoes por

logicas mercadoldgicas e a vulnerabilidade diante de praticas de violéncia simbdlica.

O desafio analitico consiste em entender de que maneira essas tensdes nao eliminam,
mas configuram a operacao dessas comunidades, transformando-as, a0 mesmo tempo,
em espacos de pertencimento e em arenas de contestagdo. A investigacdo sobre a
comunicac¢ao nas comunidades de eSports revela um paradoxo fundamental: enquanto
esses ambientes promovem um senso de pertencimento e identidade para seus
integrantes estao, simultaneamente, permeados por relacées de poder, mecanismos de
moderacao e interesses financeiros. Essa ambivaléncia contribui para compreensao de
porque essas comunidades se transformaram, ndo apenas em espacos de sociabilidade,

mas, também, em contextos estratégicos para marcas, equipes e organizacoes.

Em ultima anélise, a interacdo continua, a criacdo de contetdo por admiradores e o
engajamento colaborativo se transformam em recursos que respaldam a
profissionalizacdo e a ampliacao do setor. Nesse contexto, entender as comunidades
representa uma etapa fundamental para examinar, no préximo capitulo, de que maneira
as marcas tém procurado se integrar a esses ambientes e quais taticas de engajamento

sao empregadas para converter lacos simbolicos em valor econémico.
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CAPITULO 3 - MERCADO, MARCAS E
IDENTIDADE COMPETITIVA

3.1 Marcas, Publicidade e Construcao de Imagem no
eSports

A expansao rapida dos eSports nao apenas aumentou sua importancia enquanto
segmento de entretenimento, mas também reformulou a maneira como as marcas se
inserem neste ambiente. Distantes de se limitarem ao patrocinio convencional,
corporacgdes comecaram a adotar abordagens de marketing digital para se comunicar
com uma audiéncia juvenil, intensamente conectada e, principalmente, criteriosa quanto
a veracidade das mensagens recebidas. Esse fendmeno demonstra uma ambiguidade: de
um lado, os eSports disponibilizam uma plataforma favoravel para o engajamento; de
outro, sujeitam as marcas a analise critica de comunidades que desaprovam iniciativas

consideradas oportunistas.

Nesse contexto, as redes sociais, os influenciadores e o marketing de contetido ocupam
uma posicao central. A proposta é evidente: converter telespectadores esporadicos em
admiradores ativos, por meio da utilizacao de informacoes e marketing segmentado, a
fim de proporcionar vivéncias personalizadas (Fernandes et al., 2025). Entretanto, essa
légica da individualizacdo suscita questoes fundamentais. A até que ponto a
hipersegmentacao proporciona um valor auténtico e em que medida pode resultar em
uma saturacdo que compromete a experiéncia do espectador? A crescente e intrusiva
presenca de propaganda em transmissoes e eventos indica que a fronteira entre

envolvimento e cansaco é sutil.

No Brasil, a dinamica mundial se reproduz, mas apresenta particularidades culturais. O
CBLOL (Campeonato Brasileiro de League of Legends) transformou-se em uma
plataforma para importantes marcas — como Heineken, KitKat, Nescafé e Doce Gusto,
conforme podemos visualizar a Fig. 10 — que enxergam nos eSports uma chance de se
estabelecerem uma conexao com um publico de dificil acesso por meio das midias
convencionais. Institui¢des financeiras, como o Banco do Brasil e o Itati Unibanco,
exemplificam a participacdo de patrocinadores que nao pertencem ao setor (Matos,

2021).
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Figura 9 — CBLOL com presenca de marcas patrocinadoras

Heineken'

Fonte: reprodug¢do/ Riot Games; LoL: Riot Games anuncia patrocinadores da LTA Sul 2025
(https://www.pichauarena.com.br/lol/patrocinadores-lta-sul-2025, acesso 05 de outubro de 2025).

O primeiro, ao apoiar o CBCS (Campeonato Brasileiro de Counter-Striker), encontra-se
vinculado a um cendrio digital de competitividade; o segundo, ao estabelecer uma
colaboracao com a LOUD, visa promover narrativas de inclusdo financeira voltadas a
jovens jogadores, conforme podemos visualizar na Fig. 11. Apenas de serem inovadoras,
essas iniciativas lidam com o desafio de preserva uma coeréncia simbélica: sera que uma
instituicdo bancéria, historicamente ligada a burocracia, consegue manter a
credibilidade diante de uma comunidade que aprecia agilidade, informalidade e um

senso de pertencimento cultural?

Figura 10 — Banco Itad é anunciado como novo patrocinador da Loud

k.

Fonte: Noticias de jogos e eSports; Itau é anunciado como novo patrocinador da Loud
(https://escorenews.com/pt/news/20789-ita-anunciado-como-novo-patrocinador-da-loud. Acesso 08 de
outubro de 2025).

A influéncia exercida por influenciadores e streamers acentua essa tensao.

Desempenham o papel de intermediarios entre empresas e a comunidade, conferindo
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credibilidade as campanhas (Wong & Meng-Lewis, 2023). Entretanto, a dependéncia
excessiva desses agentes pode comprometer a estratégia de comunicacdo; caso o
influenciador perca relevancia ou enfrente uma crise de imagem, a marca corre o risco
de absorver os danos. Ademais, a audiéncia envolvida de um streamer nem sempre se
traduz em capital simbolico que possa ser transferido para a marca. A disparidade entre
o envolvimento do criador e o valor adicionado a marca continua sendo uma questao em

aberto (Pizzo & Hedlund, 2024).

As vivéncias tanto presenciais quanto digitais — variando de locais com grande publico a
transmissoes nas plataformas Twitch e YouTube — sdo frequentemente exaltadas como
ambientes que proporcionam imersdao e a sensacdo de pertencimento. Elementos
graficos, acOes promocionais e marketing enfatizam a harmonia entre empresas
patrocinadoras e equipes (Boronczyk & Breuer, 2021). Contudo, a congruéncia constitui
um conceito vulneravel: quando o alinhamento se mostra artificial, os admiradores
rapidamente detectam a dissonancia, o que pode resultar em repulsa ao invés de
fidelidade (Ruth & Simonin, 2003). O caso da Mercedes-Benz na ESL One, mencionado
por (Huettermann et al., 2023), demonstra de que maneira a incongruéncia simbolica

pode comprometer a eficacia de um patrocinio.

Os casos de patrocinadores endémicos — como Intel, Logitech e Dell — demonstram a
facilidade em criar compatibilidade, uma vez que seus produtos interagem diretamente
com a pratica do jogo. Marcas que ndo sao endémicas, como Red Bull, Itati ou Banco do
Brasil, necessitam de narrativas mais complexas para justificar sua atuacao (Elasri-
Ejjaberi et al., 2020; Matos, 2021). A problematica central, nessa circunstancia, nao
reside exclusivamente em “entrar” no dominio dos eSports, mas sim em sustentar uma

presenca nesse ambiente sem ser identificado como um intruso.

A bibliografia referente ao valor da marca proporciona enfoques pertinentes para
analisar essas dinamicas. Conforme Aaker (1998) , o valor de uma marca é formado por
ativos e passivos que influenciam a percepcao dos consumidores. Keller & Brexendorf
(2019), enfatizam que esse valor reside na percepcao do publico, sendo fruto de
experiéncias acumuladas. Portanto, o foco nao reside apenas na presenca nos eSports,
mas na edificacdo de associacOes coerentes e auténticas. A exibicdo proeminente de
marcas em arenas ou transmissoes pode provocar memorias, no entanto, essa lembranca
nao se traduz, de forma automatica, em fidelidade. Conforme destacam Mizik (2014) e
Christodoulides et al (2015), a vantagem competitiva de uma marca esta atrelada a
habilidade de converter visibilidade em relacdes duradouras, fator que demanda

autenticidade e consonancia cultura.
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De forma resumida, os eSports apresentam as empresas um ambiente propicio para a
inovacdo na comunicacdo, embora nao seja desprovido de riscos. A comunidade gamer
é, simultaneamente, aberta a propostas inovadoras e analitica em relacdo a usurpacao de
seu espaco cultural. Dessa forma, mais do que focar em aumentar a visibilidade, as
marcas devem refletir estrategicamente acerca de como equilibrar presenca congruéncia
e autenticidade. Na auséncia desse equilibrio, aquilo que se configura como uma chance

de engajamento pode, com facilidade, transformar-se em um desgaste da reputacao.

Nesse contexto, evidencia-se que a importancia estratégica das marcas nos eSports
ultrapassa a mera presenca em plataformas digitais ou o patrocinio de eventos, pois esta
atrelada a maneira como essas agoes se conectam de forma consistente com o
ecossistema competitivo e cultural do segmento. A exigéncia de harmonizar congruéncia
simbolica, autenticidade e envolvimento comunitario resulta em uma analise das marcas

patrocinadoras, suas intengdes e suas repercussoes no progresso dos eSports.

Assim, a partir da analise das dinamicas de patrocinio — tanto de empresas endémicas
quanto de empresas nao endémicas — torna-se viavel avaliar com maior profundidade de
que maneira os investimentos reforcam ou comprometem a legitimidade das marcas

nesse contexto.

3.1.1 Marcas Patrocinadoras

A ascensdo dos eSports enquanto segmento de entretenimento global transformou a
dindmica da comunicacdo das marcas, especialmente em um contexto no qual a
publicidade televisiva deixou de ser o principal canal (Rust & Oliver, 1994). Esse
deslocamento nao significa, entretanto, a eliminacdo da l6gica promocional, mas sim a
sua metamorfose. O patrocinio, longe de ser apenas uma substituicdo da publicidade
convencional, se manifesta como uma pratica com complexidade intrinseca,
configurando-se como Sponsorship-Linked Marketing (SLM). Dentro desse contexto, a
questdo nao se limita a simplesmente acrescentar logotipos em uniformes ou em arenas,
mas envolve a criacao de mecanismos de engajamento que ativam afetos, identificacoes

e praticas sociais (Cornwell & Kwon, 2020).

Apesar de a definicio operacional frequentemente restringir o patrocinio a uma
transacdo — investimento financeiro ou em natureza em troca de acesso a ativos
comerciais de uma propriedade (Cornwell & Kwon, 2020) — essa visao desconsidera as
dimensoes simbolicas e relacionais que a desenvolvem. Diferentemente das parcerias

comerciais tradicionais, esta consiste em uma alianca entre marcas, cuja efetividade esta
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atrelada a percepcdo publica de legitimidade e reciprocidade (Farrelly et al., 2005). E
exatamente nessa ambiguidade — de um lado, o contrato econémico e, do outro, a

experiéncia cultural — que se encontra tanto a forca quanto a fragilidade do patrocinio.

No ambito dos eSports, a tradicional diferenciacao entre patrocinadores endémicos e nao
endémicos contribui para a compreensao de interesses e estratégicas, entretanto, nao
esclarece a questao fundamental: em que grau esses agentes sao aceitos pela comunidade
gamer? Os fabricantes de hardware, periféricos e softwares, considerados endémicos,
dispoem de uma legitimidade quase automatica, uma vez que seus produtos fazem parte

integrante da pratica competitiva em si.

Os setores nao endémicos, como os automotivos, alimenticios, financeiros, de vestuério
e telecomunicacoes, encontram o desafio de validar sua atuacdo em um ambito que,
intrinsecamente, nao lhes pertence (Huettermann et al., 2023). Essa distincao entre
familiaridade e estranhamento elucidam a razdo pela qual determinadas marcas
prosperam nesse ambiente, enquanto outras encontram resisténcia ou indiferenca, na

Fig. 12, podemos visualizar um exemplo.

Figura 11 — Parceria de gigantes: SNICKERS

Fonte:  Parceria de gigantes: SNICKERS® ¢é o novo patrocinador da LOUD
(https://www.gamersegames.com.br/2024/03/01/parceria-de-gigantes-snickers-e-o-novo-patrocinador-
da-loud. Acesso 07 de outubro de 2025).

A literatura aponta trés eixos explicativos frequentemente utilizados: congruéncia,
autenticidade e brand equity. A congruéncia, ou fit, é frequentemente reconhecida como

o fator mais significativo nos resultados de patrocinios (Kim et al., 2019). Entretanto, é
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oportuno relativizar esses consensos: embora o ajuste funcional — quando o produto é
empregado no evento — pareca ser claro, sua conversao em avaliagdes positivos nem
sempre ocorre de forma linear. Os patrocinios de imagem, fundamentados em
associacgoes simbolicas, tém a capacidade de produzir efeitos tao significativos quanto ou
até mesmo impactantes, embora estejam condicionados a interpretacdes situados
culturalmente (Prendergast et al., 2010). Dessa forma, a evidente universalidade do
conceito de congruéncia mostra-se menos robusta ao ser confrontada com diferentes

contextos de recepgao.

O segundo aspecto, a autenticidade, apresenta igualmente desafios. Embora a
credibilidade, a boa-vontade e a sinceridade constituam condic¢des indispensaveis para
aceitacao favoravel de um patrocinio (Dean, 2002; Rifon et al., 2004), a distin¢ao entre
uma agao legitima e o oportunismo comercial é sutil. Patrocinadores nao endémicos, em
particular, estdo sujeitos a um exame rigoroso: um unico erro de comunicacdo pode
resultar em acusacoes de “ocupacao” de um espaco lhes é desconhecido. A autenticidade,
desse modo, ndo constitui uma caracteristica estatica, mas uma negociacdo continua
entre marcas, propriedades e publicos. Em relacdo ao brand equity, a principal
argumentacao indica que os patrocinios aumentam a conscientizagao, a percep¢ao e a
preferéncia, resultando em atitudes mais positivas e em um aumento nas intencoes de

compra (Koo & Lee, 2019).

Essa narrativa otimista, contudo, ignora casos em que a associacao prejudica a percepcao
da marca ou em que a excessiva presenca de logotipos provoca a indiferenca do publico.
Héa uma relacio benéfica entre o patrocinio e brand equity, porém tal ligacdo nao é tao
imediata quanto é frequentemente considerado em diversas andlises; requer um
alinhamento contextual, uma consisténcia ao longo do tempo e uma sensibilidade em
relacdo a cultura. Um outro aspecto que frequentemente nao é debatido é a escolha de
propriedades. Fatores como audiéncia, prestigio e exclusividade setorial sao
considerados claramente determinantes (Chien et al., 2011); entretanto, essa perspectiva

instrumental desconsidera a dimensao politica e ética das decisoes.

Patrocinar uma liga vinculada a comportamentos de toxidade, sexismo ou manipulacao
de resultados nao representa apenas um risco a reputacao — constitui um ato que, ainda
que de forma involuntaria, validas tais condutas (Duarte et al., 2019). A escolha de entrar
ou sair de um contrato nao é isenta de valores; pode fortalecer dinamicas de exclusao ou

indicar compromissos com a transformacao.
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Mesmo com essas ambiguidades, o patrocinio permanece como a principal fonte de
receita dos eSports, incumbido de propiciar a profissionalizacdo do setor e de expandir
sua legitimidade no ambito esportivo e midiatico (Newzoo, 2025). A crescente
diversidade de patrocinadores evidencia esse fenomeno: empresas endémicas, como
Intel, Razer e Logitech, reafirmam sua expertise técnica, enquanto marcas nao
endémicas, como Coca-Cola, Adidas, BMW e instituicoes financeiras digitais, buscam
renovacao de imagem e maior proximidade com comunidades jovens e hiperconectadas.
Entretanto, a presenca dessas marcas nao deve ser compreendida apenas como um mero
reflexo de oportunidades no mercado, mas sim como parte integrante de um processo

mais abrangente de concorréncia pela legitimidade cultural nos eSports.

Em sintese, entender a identidade das marcas patrocinadoras e as motivacoes que guiam
seus investimentos possibilita reconhecer que o patrocinio transcende a mera
contribuicao financeira, configurando-se como um instrumento de poder simbolico que
contribui para a formacao do campo dos eSports. Identificar os beneficios e os riscos é
fundamental para impedir interpretacoes simplistas, que consideram o patrocinio como
uma atividade neutra ou exclusivamente vantajosa. A questdao central, assim sendo,
transcende a mera identificacdo do patrocinador; envolve, além disso, os custos e as
condicbes sob as quais tal patrocinio é acolhido, contestado ou recusado pela

comunidade.

3.1.2 Estratégias de Publicidade

As estratégias de publicidade no ambito dos eSports transcenderam a simples exibicao
de logotipos em vestimentas e transmissoes, embora ainda apresentem paradoxos.
Apesar de a literatura indicar que os patrocinios visam estabelecer relacionamentos, e
ndo apenas garantir visibilidade (Kwon & Cornwell, 2021), diversas campanhas
permanecem focadas em métricas quantitativas de alcance, perpetuando uma logica de
marketing convencional. A denominada ativacao do patrocinio emerge, nesse contexto,
como uma tentativa de transcender esse modelo, sugerindo experiéncias tanto
presenciais quanto digitais que ampliam a interacdo com o publico. Entretanto,
conforme aponta Hsiao et al. (2021), a ativacdo nem sempre resulta em um engajamento

auténtico; em diversas situacoes, restringe-se a praticas superficiais de “fan servisse”.

O conceito de marketing experimental, apresentado por Schmitt (1999), é
frequentemente mencionado como uma estratégia para fortalecer vinculos emocionais

entre marcas e seus admiradores. Zonas de fas, ativacoes durante o jogo ou eventos de
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realidade aumentada exemplificam essa tendéncia. Entretanto, indaga-se até que grau
essas praticas nao contribuem para uma hiper comercializagdo do ambiente dos jogos,
convertendo a vivéncia do espectador em mais uma exibicdo de consumo (Shi et al.,

2024).

O storytelling é uma técnica frequentemente valorizada. Historias que conectam a marca
a identidade do atleta garantem autenticidade e um impacto mais significativo na
retencao da memoria. Entretanto, conforme adverte Tribak (2025), a mera repeticao de
histérias de “superacao” ou “performance” pode se tornar ineficaz na auséncia de
criatividade e coeréncia cultural. A proliferacio de mensagens analogas suscita
incertezas acerca da real capacidade das histérias em fortalecer conexdes ou se, na
verdade, apenas reiteram estratégias publicitarias, na Fig. 13 conseguimos visualizar

uma parceria que utiliza bastante o storytelling.

Figura 12 — Mentos anuncia parceria com a LOUD

Fonte: A Mentos, marca do grupo Perfetti Van Melle, acaba de fechar uma parceria com a LOUD,
organizagdo de esports e lifestyle (https://www.publicitarioscriativos.com/mentos-anuncia-parceria-com-
a-loud. Acesso 07 de outubro de 2025).

O ambiente digital, as plataformas de redes sociais e os influenciadores assumiram um
papel central na ativagdao. Colaboracoes com influenciadores digitais e atletas sao
consideradas alternativas que conferem credibilidade, principalmente quando existe

uma harmonia entre o criador de conteuido e a marca (Pan et al., 2024).

Entretanto, a dependéncia excessiva desses agentes suscita questionamentos: até que

nivel a presenca de influenciadores assegura um engajamento duradouro e nao apenas
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momentos ocasionais de atencao? Os autores Shuqair et al. (2024), enfatizam que a
transparéncia na divulgacao de patrocinios constitui um requisito fundamental para nao
comprometer a confianca dos seguidores; no entanto, essa exigéncia nem sempre é

devidamente observada no mercado.

Um outro aspecto crucial refere-se a avaliacao de resultados. Jensen (2023), argumenta
em favor de modelos de Retorno sobre Investimento (ROI) que sejam capazes de integrar
métricas de visibilidade, engajamento e conversao. Contudo, persiste a dificuldade em
associar resultados diretamente ao patrocinio. Bell et al. (2024), reconhecem que as
métricas de elevacdo de marca e de atribuicdo de marca e de atribuicdo multitoque
colaboram na diminuic¢ao, ndo eliminam a lacuna existente entre a inten¢ao expressa e o
comportamento de consumo real. A literatura recente, portanto, sugere cautela diante de
indicadores que, embora uteis, podem superestimar o impacto real das campanhas
(Sarpong & PraiseGod Zungu, 2025).

E possivel observar, na pratica, alguns casos que revelam os progressos e as limitacdes
dessas estratégias. No Brasil, a colaboracdo entre a paIN Gaming e a JBL Quantum é
reconhecida pela sua duracdo e estabilidade, porém também demonstra como a
repeticdo de ativacbes pode se tornar carente de inovacdo, na auséncia de uma

atualizacdo na narrativa (Drops, 2025).

A entidade Fluxo, estabelecida por Nobru e Cerol, evidencia a poténcia do branding
pessoal e da influéncia digital como propulsores de expansdo, na Fig. 14 é possivel ver
como essa poténcia vem acontecendo. No entanto, o crescimento acelerado da empresa
também suscita questionamentos acerca da dependéncia da imagem pessoal dos

fundadores para manter a identidade do grupo (Fluxo, 2025).

Figura 13 — Ifood como novo patrocinador

@ Crédito da imagem: Reprodugdo Twitter @flixogg

Fonte: Crédito da imagem: Reproducgdo Twitter @fluxogg; Com Nobru como embaixador, Fluxo anuncia

iFood como novo patrocinador (https://www.gamersegames.com.br/2022/01/27/com-nobru-como-

embaixador-fluxo-anuncia-ifood-como-novo-patrocinador. Acesso 07 de outubro de 2025).
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Nobru, ao desempenhar o papel de embaixador para marcas como iFood e Lacoste,
demonstra o potencial do storytelling pessoal, além de evidenciar como a linha que

separa autenticidade de instrumentalizacao comercial pode se tornar sutil (Fluxo, 2025).

Em territorio portugués, o patrocinio da Huawei ao Moche XL eSports foi percebido
como uma aproximacao estratégica ao publico juvenil. Porém, analistas destacam que a
ativacao focou na visibilidade da marca, porém, resultar em um envolvimento duradouro
(Diario de Noticias, 2018). A Prozis, de maneira diversa, apresenta um modelo singular:
como expressiva presenca no digital e diversas colaborac¢des no ambito esportivo, busca
estabelecer-se como uma marca inovadora; no entanto, enfrenta o desafio de preservar
sua autenticidade diante da variedade de contratos de patrocinio, os quais podem

fragilizar sua narrativa (Prozis, 2024).

Os exemplos apresentados evidenciam que, apesar de o marketing em eSports
apresentar um potencial de engajamento impar, nem todas as agGes conseguem
harmonizar inovacao, consisténcia cultural e mensuracao eficaz. Existem progressos
expressivos, porém também uma evidente necessidade de uma anélise critica acerca de
como prevenir a uniformizacao de estratégias e a exploracao excessiva das comunidades

de jogadores.

3.2 Principais Jogos Competitivos nos eSports

A trajetéria de crescimento dos eSports ao longo dos tltimos 20 anos nao apenas
garantiu a alguns jogos um status central na cena competitiva, mas também revelou a
fragilidade dos critérios que os elevam a esse patamar. Jogos tais como League of
Legends, Counter-Strike, Dota 2, Valorant e Rocket League se mostram frequentemente
valorizados devido a sua habilidade de reunir milhares de espectadores e apoiar grandes

torneios (Kemp et al., 2020).

No entanto, essa centralidade nao se deve apenas a ideia de “superioridade lidica”, mas
sim a uma série de fatores externos ao jogo — incluindo o investimento substancial das
desenvolvedoras, a uniformizacao das regras e as estruturas comunidades voltadas para
o consumo continuo (Logasso & Venancio, 2019). Nessa linha, a crescente popularidade
desses titulos deve ser compreendida menos como uma consequéncia natural e mais
como o resultado de manobras empresariais que os colocam em uma posicao vantajosa

no cenario editorial global.
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Ainda ha uma tendéncia na literatura de classificar esses jogos dentro de géneros
hegemonicos — MOBAs, FPF e simuladores digitais (Navarro-Lucena et al., 2025). Essa
categorizacdo, embora pratica, pode invisibilizar outras praticas emergentes que nao
atingem o mesmo nivel de institucionaliza¢do. As investigacoes sobre o desempenho
cognitivo e fisioldgico — incluindo aquelas que mostram altos niveis de estresse e
excitacdo em jogadores de League of Legends (Behnke et al., 2025) — acabam por

reforcar a ideia de que os eSports sao tao intensos quanto os esportes tradicionais.

Essa aproximacao, por mais convincente que seja, deve ser criticamente avaliada, pois
muitas vezes ela é utilizada para validar interesses institucionais de reconhecimento

esportivo, sem levar em conta as particularidades socioculturais do jogo digital.

Outro ponto que aparece com frequéncia é a atualizacdo constante dos jogos, que se
materializa nos patches. Enquanto esses ajustes ajudam a manter o jogo relevante por
mais tempo, eles geram obstaculos tanto para andlise quanto para estratégia, uma vez
que o “meta” competitivo se torna instavel e exige adaptacao quase permanente (Chitayat
et al., 2022). A constante mudanca, que vai além de um simples desafio técnico, pode ser
vista como uma estratégia para manter o jogador-espectador preso ao jogo, assegurando

um consumo ininterrupto que alimenta o modelo de negocio das desenvolvedoras.

A consolidacao dos jogos ainda depende de contextos geograficos e culturais. Enquanto
League of Legends é o grande nome na Asia, Counter-Strike continua a ter uma forte
presenca na Europa e na América do Sul, e tanto Dota 2 quanto Rocket League estao
ganhando terreno em partes da Europa Oriental e na América do Norte (Mocarzel et al.,
2024). No entanto, simplificar essas dinamicas a uma mera questao de “preferéncia
regional” é inadequado: elas também envolvem processos historicos de acesso a
tecnologia, politicas de incentivo e estratégias de mercado que moldam a distribuicao da

popularidade global.

Por tltimo, ndo da para ignorar o aspecto econdmico e midiatico dos jogos que chegaram
a esse nivel. A profissionalizacio das competicGes, o investimento de grandes
corporacoes e a transformacao das transmissées em verdadeiros shows McCauley et al.
(2025), mostram que esses titulos vao além do que entendemos como lazer, funcionando
como negobcios de alto lucro. Portanto, em vez de acreditar que a legitimacao dos eSports
como um esporte decorre automaticamente do sucesso dos jogos, é fundamental
investigar como os interesses econdémicos, politicos e culturais se entrelacam para

alcancar essa legitimacao em todo o mundo.
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3.2.1 Exemplos: League of Legends, Counter-Strike 2, Valorant, Dota 2 e

Rocket League.

Nao é possivel estudar o fenomeno dos eSports sem levar em conta jogos especificos,
uma vez que esses titulos representam, em diversos géneros e formatos, a variedade de
estratégias que sustentam a industria. League of Legends, Counter-Strike, Valorant,
Dota 2 e Rocket League nao s6 ocupam lugares de destaque no cenario dos games, mas
também evidenciam tensdes entre a esfera econémica, o impacto cultural e as formas de

comunicacao criadas por desenvolvedoras e organizadores de competicoes.

A Riot Games, no caso do League of Legends (LoL), fez do game um icone da
profissionalizacdo dos eSports, como podemos visualizar a transmissdo de um streamg
do jogo na Fig. 15. Um vasto e intrincado ecossistema comunicacional, que junta ligas
globais, contetdos transmediaticos e produtos culturais derivados (como o grupo virtual
K/DA ou a série Arcane), parece indicar um movimento estratégico de expansao além do

competitivo.

Figura 14 — Transmissao de partida de League of Legends
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» buerinho \''" |
\ =

livepix.gg/buerinho

% 5w

Fonte: BOOTCAMP KR SOLOQ DIA 1 /Twitch.tv (https://www.Twitch.tv/buerinho. acesso em 27 de
setembro de 2025).

Embora essa estratégia seja eficaz para alcancar uma diversidade cultural, ela também
revela o poder centralizado da desenvolvedora na construcao de narrativas e na gestao
de experiéncia do publico, levantando questoes sobre centralizacdo e controle. O titulo,

portanto, nao é uma escolha aleatoéria, ja que tem sido amplamente analisado em estudos
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académicos sobre cultura participativa e redes digitais globais (Chitayat et al., 2022;

Roque, 2023).

O Counter-Strike, por outro lado apresentado na Fig. 16, carrega uma tradicao
competitiva da qual sua franquia antecessora é referéncia historica. A importancia do
titulo vai além do gameplay: rivalidades regionais e identitarias, especialmente entre

times brasileiros e europeus, criam narrativas que sustetam a comunidade de fas.

No entanto, esse modelo ainda é muito dependente da cobertura em plataformas de
streaming, como a Twitch, cuja posicao central levanta questdes sobre a concentracao
da transmissdo em ambientes corporativos. O jogo também permanece um objeto de
pesquisa nas areas de atencao, cognicao e performance sob pressao (Papp et al., 2025),
0 que o torna ainda mais valioso para investigacoes que procuram comparar jogadores

digitais e tradicionais.

Figura 15 — Transmissao de partida de Counter-Strike

Fonte: ESL PRO LEAGUE SEASON 22 - DIA 9 /Twitch.tv (https://www.Twitch.tv/gaules. acesso em 277 de
setembro de 2025).

Valorant revela mais um ponto: a habilidade da Riot Games de quase instanteneamente
replicar a formula de sucesso do LoL. O Valorant Champions Tour lancou as bases de
um ecossistema que se construiu do zero, mas sustentado por grandes patrocinios e uma

estética pensanda para atrair um puablico jovem e diverso, de acordo como a Fig. 17.

Apesar de a comunicacao transmediatica e a busca por representatividade aumentarem
seu alcance, elas também geram criticas em relacao a rapidez com que se institucionaliza,
favorecendo mais estratégias de marketing do que uma competitividade organica

(Huettermann & Pizzo, 2022).
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Figura 16 — Transmissao de partida de Valorant

RODADA EM ANDAMENTO

Fonte: bora quebrar nessas ranqueadas/Twitch.tv (https://www.Twitch.tv/coreano. acesso em 27 de
setembro de 2025).

Dota 2 é um exemplo que contraria esse modelo ao mostrar como a comunidade é
fundamental para financiar o cenéario competitivo. O The International é famoso, e
muito, pelas premia¢oes milionarias que conseguiu viabilizar por meio do battle pass.
Embora esse formato, por um lado, fortaleca a autonomia da comunidade de fas e
estabeleca lacos de pertencimento, por outro, levanta davidas sobre a viabilidade de um
ecossistema que depende tanto de um engajamento financeiro constante. No ambito
académico, Dota 2 tem sido investigado como caso de economia digital participativa e
como ambiente para estudar a adaptacdo de jogadores as mudancas frequentes de

patches (Chitayat et al., 2022).

Por tltimo, o Rocket League se destaca por buscar uma conexao direta com os esportes
tradicionais. A comparacao com o futebol — o esporte mais amado do planeta — serve nao
apenas como uma estratégia de acessibilidade, mas também como um meio de
legitimacao cultural. A conexao com clubes de futebol reais reforca essa ligacao, mas isso
suscita questionamentos sobre a independéncia do titulo em relacdo as referéncias
externas. Segundo estudiosos, o jogo atua como um elo cultural, abrindo as portas do
universo dos eSports para publicos que ndo sdo habituados a jogos eletrénicos e, ao
mesmo tempo, ilustrando a crescente hibridizacdo entre praticas digitais e esportivas

(Chitayat et al., 2022).

Portanto, os cincos exemplos discutidos ndo apenas demonstram a variedade de
estratégias presentes na industria dos eSports, mas também revelam as contradicoes que
lhes sdo proprias: centralizacido em oposicao ao envolvimento da comunidade, expansao
cultural versus controle corporativo e hibridizacao esportiva em contrapartida a perda

de uma identidade propria. Essas tensoes, longe de fragilizar o campo evidenciam sua

79


https://www.twitch.tv/coreano

complexidade e validam a relevancia de prespectivas criticas e interdisciplinares que

conectam comunica¢do (Roque, 2023), conforme pode ser visto no Fig. 8.

3.2.2 A importancia dos Vencedores

A centralidade dos campedes no universo dos eSports vai além da conquista de titulos.
O prestigio que detém sintetiza aspectos técnicos, organizacionais, comunicacionais e
culturais que, interligados, garantem a consolidacao do setor. Diminuir a vitéria a um
resultado circunstancial seria ignorar a maneira como os campedes atuam como
referéncias normativas: legitimam a pratica, influenciam o meta-jogo, atraem audiéncia
e patrocinadores e, principalmente, geram narrativas de pertencimento e ascensao

social.

Embora se costume atribuir o sucesso competitivo apenas ao talento individual, estudos
demonstram que a performance dos campeoes é fruto da juncao de varias vertentes. A
habilidade em eSports, conforme descrito por Larsen (2022) é um constructo que
abrange maestria técnica, leitura do oponente (yomi), controle emocional e habilidades

sociais em contextos de jogo em equipe.

Essa perspectiva evidencia que os campedes nao sao apenas talentosos, mas também
representacoes de padroes de exceléncia que orientam o processo de formacgao de
jogadores e equipes. A repeticdo de vitérias, nesse contexto, transforma-se em “farol
técnico”, difundindo estratégias e praticas que passam a ser imitadas e estudadas em

larga escala (Tang, 2018).

Em equipe, a relevancia dos vitoriosos esta justamente na forma como eles transformam
a conquista em dinamica organizacional. A literatura indica que a coesdo grupal, a
confianca entre os membros e a habilidade de liderar em situacoes de pressao sao fatores

cruciais para o desempenho de equipes de alto nivel (Tang, 2018).

Vencedores, assim, servem de referéncia, porque, na pratica, mostram como harmonizar
funcoes, ritmos de decisao e sistemas de feedback em contextos de alta volatilidade.
Estudos recentes sobre coaching confirmam essa ideia ao apontar que tanto o treinador
quanto as estruturas de suporte sao essenciais para converter a habilidade individual em

um desempenho coletivo sustentavel (Lee et al., 2025).

As conquistas também desempenham um papel simbdlico na legitimacao social dos

eSports. Ao mostrar treinos, preparacao mental e contratos profissionais, campeoes
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reduzem a distancia entre os eSports e os esportes tradicionais, alimentando discussoes
sobre regulamentacdo, padronizacdo competitiva e protecdo trabalhista (Silva &
Troncoso, 2023). As hegemonias e “dinastias” competitivas, nesse sentindo, operam como
referéncias temporais que organizam memorias coletivas, calendarios e expectativas de

publico.

No campo da midia, os vencedores tém um papel estratégico também. Estudos indicam
que ha semelhancas entre a pratica de esportes tradicionais e a de eSports, especialmente
no que diz respeito ao drama competitivo e ao entretenimento. Contudo, existem
particularidades importantes, como o aprendizado vicario: espectadores fas de campeoes
assistem nao s6 pelo entretenimento, mas para copiar escolhas de elite nas proprias

praticas de jogo (Baptista et al., 2024; Tang, 2018).

E nesse contexto que os campedes se transformam em ativos mediaticos de alto valor,
capaz de gerar picos de audiéncia e nutrir narrativas heroicas que se traduzem em receita

oriunda de direitos de transmissao, merchandising e ativacoes de marca.

Simbolicamente e culturalmente, os campedes sao icones. Narrativas de superacio,
rivalidades e dominios prolongados alimentam comunidades de fas e contextualizam o
consumo competitivo. Essa idolatria nao se limita a uma simples celebracao: ela gera
efeitos educativos (amadores aprendem com seus idolos), formadores de identidade
(fortalecimento do sentimento de pertencimento em comunidades globais, mesmo que
nao estejam ligadas a um territério especifico) e motivacionais (a ideia de que é possivel
ter trajetérias de ascensao). Além disso, pesquisa indica que os ganhadores ajudam a
converter experiéncias online em acdes sociais reais, fortalecendo lacos emocionais e

enriquecendo culturalmente os participantes (Tang, 2018).

Se os campedes estabelecem as tendéncias, é natural que os programas de formacao e
desenvolvimento os usem como referéncia. A literatura sobre prética e treinamento
aponta que a mera repeticao nao € suficiente: o que realmente importa é a qualidade da
préatica, a analise metddica dos desempenhos e a inclusdo de scrims estruturados na
rotina (Lee et al., 2025). Centralizar os vencedores é também fomentar estruturas de
coaching multidisciplinar, garantir boas condicoes de trabalho e tecer narrativas

histéricas que reforcem a memoria coletiva do setor.

Logo, o papel dos campeoes vai além da conquista esportiva do momento. Eles atuam
como agentes fundamentais, guiando normas técnicas, estruturando dinamicas de

grupo, conferindo legitimidade institucional ao esporte, estimulando mercados e
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gerando significados culturais. Negar essa importancia seria desconsiderar um dos
fatores que impulsionam a consolidacdo dos eSports como um fendmeno esportivo,

midiatico e social.
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CAPITULO 4 - ABORDAGEM TEORICA

4.1 Natureza da Investigacao

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa teorica-conceitual, que visa a
compreensao e o debate acerca da comunicacao estratégica nos eSports. A investigacao
ndo visa a verificacdo de hipoteses, a formulacdo de generalizacdes ou a obtencdo de
resultados empiricos quantificaveis. O foco esta na anédlise critica da comunicacao,
levando em conta tanto a literatura quanto as praticas consolidadas no mercado

competitivo.
Trés razoes principais justificam a op¢ao por um formato ensaistico:

1. A complexa diversidade dos eSports, que envolve média, cultura digital,
tecnologia, performance e mercado, demandando uma anélise em diversos
campos teoricos;

2. A vasta literatura internacional, que se encontra dispersa entre estudos focados
em streaming, plataformas, fandom, branding, patrocinio e narrativas digitais, o
que exige uma sintese critica;

3. O foco em entender logicas e estratégias, ao invés de simplesmente documentar

campanhas, equipes ou ligas.

Dessa maneira, a sistematizacdo e a articulacao conceitual sdo priorizadas, utilizando
exemplos do setor apenas como referéncias ilustrativas e ndo como objeto de analise

formal.
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4.2 Principios Orientadores da Analise

A construcao analitica desenvolvida nesta dissertacao baseia-se em trés principios:

4.2.1 Centralidade da Comunicacao Estratégica

Os eSports sao um fenémeno mediado que nao poderia crescer sem praticas
comunicacionais — do streaming a producao de contetddos, passando pelo branding de

equipas, patrocinadores e plataformas. Portanto, a leitura tedrica parte da ideia de que:

e A comunicacao nao € um mero pano de fundo, mas sim um eixo fundamental da

vivéncia competitiva.

4.2.2 Integracdo entre literatura e observacoes exemplificativas

Referéncias classicas e contemporaneas das areas de midias digitais, cultura dos jogos,
comunicacao estratégica e estudos de plataformas foram utilizadas. Foram usados
exemplos amplamente conhecidos — League of Legends, Counter-Strike 2, Valorant,
Dota 2, Rocket League, eventos internacionais e campanhas de marcas do setor — para

dar vida a conceitos que foram discutidos em teoria.

E essencial: Esses exemplos nao sdo um corpus, mas sim material de exemplo para

ilustrar ideias.

4.2.3 Postura interpretativa e reflexiva

A critica se d4 por meio de uma interpretacao critica, cruzando autores como Jenkins,
Taylor, Nieborg e Poell, além de Kotler, Keller, Aeker e outros que enriquecem a

discussao sobre:

. Mediacao e participacao;

. Construcao de marca;

o Identidade competitiva;

o Cultura de streaming;

. Estratégias de envolvimento do publico;
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. Economia simbolica dos eSports.

N3ao se realiza uma codificacdo, categorizacao ou analise sistematica do contetado, pois

isso implicaria empregar um método forma que o trabalho n3o reivindica.

4.3 Materiais Consultados e Critérios de Selecao

Embora nao exista um corpus analitico formal, a selecao dos materiais que embasam a

reflexao foi feita com base em critérios bem definidos:

a) Importancia no contexto da concorréncia: consideraram-se jogos, equipas, ligas
e eventos com impacto reconhecido no ecossistema global, como Worlds, TI, Majors,
VCT e RLCS.

b) Comunicacdo relevante: observou-se uma variedade de praticas bem
documentadas em midias especializadas, nas plataformas Twitch, Youtube e nos canais

oficiais das ligas — especialmente:

o Estratégias de branding de equipas;

o Ativagoes de patrocinadores;

o Formatos de transmissao;

o Narrativas competitivas;

o Dinamicas de envolvimento em redes sociais.

c) Acesso publico: a dissertacao se apoiou exclusivamente em fontes de acesso

publico, o que assegura a transparéncia e a reprodutibilidade na interpretacao.

Esses elementos foram utilizados como apoio contextual, mas nao foram analisados

empiricamente.
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4.4 Limitacoes da Abordagem

A escolha de um estudo tedrico-reflexivo traz algumas limitacoes que precisamos deixar

claras:

1. A falta de dados empiricos sistematicos impede que se tirem conclusoes
generalizaveis sobre as praticas de determinadas marcas ou equipas;

2. A profundidade da reflexao depende da literatura acessivel;

3. O foco interpretativo da mais importancia a compreensao conceitual do que a
avaliacao de impactos ou a eficacia;

4. Nao se pode caracterizar tendéncias com rigor estatistico ou inferencial a partir

de exemplificacOes nao sistematicas.

Estas limitacoes ndo comprometem a validade do trabalho, uma vez que este nao
pretende ter um estatuto empirico, mas sublinham a necessidade de clareza

epistemologica e honestidade metodologica.

4.5 Contributos da Abordagem Teoérica

Ainda que ndo baseado em experiéncias praticas, o trabalho apresenta quatro

contribuigdes significativas:

1. Reunido de literatura dispersa, com aportes faz teorias dos media digitais, da
comunicacao estratégica e da cultura gamer;

2. Anélise critica da comunicagdo no universo dos eSports de valor e identidade
entre marcas, plataformas e publicos;

3. Sugestdao de uma leitura conjunta do ecossistema competitivo como um
fenémeno de comunicacao;

4. Identificacao de eixos analiticos que podem guiar futuras pesquisa empiricas.

4.6 Sintese

Esse capitulo deixa claro que a dissertacao se organiza como um ensaio teérico-reflexivo,
onde o método nao é um procedimento, mas um conceito: baseia-se na critica literaria

articulada e na interpretacgao analitica do ecossistema dos eSports. Portanto, em vez de
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tentar “provar” empiricamente fend0menos, o objetivo é compreender e discutir as suas
dindmicas comunicacionais, valorizando a profundidade conceptual e a coeréncia

tedrica.
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Conclusao

O objetivo deste trabalho foi entender, de uma perspectiva tedrica e reflexiva, como a
comunicacao estratégica se insere no ecossistema dos eSports, integrando aportes de
diversas areas — média digitais, comunicacao, cultura gamer, branding, plataformas e
economia simbolica. Argumentou-se ao longo deste trabalho que os eSports nao sao
apenas competicoes de jogos eletronicos, mas um fendomeno comunicacional fortemente
mediado, cuja consolidacao depende de processos discursivos, narrativos, tecnologicos e

mercadologicos.

A andlise efetuada nao teve a pretensao de ser um estudo empirico nem de empregar
métodos sistematicos de coleta e codificacao de dados. Decidiu-se, de forma consciente,
por uma abordagem de carater ensaistico, que possibilitou uma observacio e
interpretacao integradas de praticas amplamente reconhecidas no setor — transmissoes,
campanhas publicitarias, ativacdes de marca, branding e dindmicas de envolvimento
entre equipas, plataformas e audiéncias. Essa abordagem metodolégica possibilitou uma
andlise abrangente da interdependéncia entre comunicacdo, mediacao e construgido de

valor simbolico nos eSports.
Este estudo, ao reunir literatura dispensa em diversas areas, destacou que:

1. Os eSports constituem um fendémeno que se revela, antes de mais,
comunicacional. A competitividade da performance s6 se concretiza de fato
quando ¢é acompanhada por transmissdes, narrativas, influenciadores,
comunidades e plataformas. A organizacao dos eventos, o design de identidades
visuais e discursivas e o engajamento ativo das audiéncias sao trés fundamentos
centrais para sua ampliacao.

2. Marcas e patrocinadores s3ao fundamentais para a legitimacdo e a
sustentabilidade do setor. A parceria, as campanhas e ativacoes estratégicas.
Quando presentes, nao apenas financiam o ecossistema, mas também
influenciam percepcoes de profissionalismo, qualidade e pertenca. O branding
das equipes e ligas atua como um simbolo de distinc¢ao e lealdade.

3. As plataformas digitais sio mediadoras indispensaveis na vivéncia dos eSports.
Twitch, Youtube e outras redes sociais atuam como arenas para a construcao de
narrativas, identidades coletivas, mecanismos de participacao e novas maneiras
de consumo mediado. A logica das plataformas reconfigura os modos de

visibilidade e os circuitos de valorizagao.

88



4. A comunicacao estratégica nos eSports € hibrida, 4gil e multidimensional. Funde
marketing, fan culture, producdo audiovisual, storytelling, relacoes publicas,
préticas de comunidade, num ambiente em que jogadores, equipas, marcas e

publico se tornam cocriadores de significado.

Quando analisamos estes aspetos, percebemos que a comunicacao nao é um elemento
secundario ou acessorio, mas sim uma for¢ca fundamental que estrutura a propria
existéncia do fendomeno. Essa consolidacao como industria global s6 € viavel pela intensa
interacdo entre mediacao, participacao e estratégias comunicacionais que tornam as

competicoes digitais experiéncias culturais compartilhadas.

Esta pesquisa avanca na area ao proporcionar uma visao integrada das dindmicas
comunicacionais dos eSports, organizando um conjunto de teorias e praticas que, até
agora, estavam dispersas. Apesar de nao gerar dados empiricos, fornece uma estrutura

conceitual valiosa para futuras investigacoes que busquem explorar:

e A eficiéncia de campanhas e ativacoes de marca;
e A construcao identitaria das equipas;

e A mediacao das plataformas;

e Os padroes de envolvimento das audiéncias;

e A profissionalizacdo do setor sob perspectiva comunicacional.

Em termos académicos, a pesquisa indica que os eSports oferecem um terreno fértil para
estudos sobre midia digitais, comunicacao estratégica e cultura contemporanea. Em
termos praticos, é evidente que equipas, marcas e organizacoes precisam entender a
comunicacao nao como uma adicao operacional, mas sim como um ntucleo estratégico

que pode criar valor simbélico, emocional e econémico.

Portanto, a comunicacdo estratégica é um dos principais impulsionadores da
consolidacao e crescimento dos eSports. E como ela que se tecem historias, relacoes,
vivéncias e identidades que alimentam a pulsacao de um dos fenomenos culturais mais

significativos do século XXI.
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