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“E muito melhor arriscar coisas grandiosas, alcancar triunfos e glérias, mesmo
expondo-se a derrota, do que formar fila com os pobres de espirito que nem gozam
muito nem sofrem muito, porque vivem nessa penumbra cinzenta que ndo conhece
vitéria nem derrota” - Theodore Roosevelt
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Resumo

Jaoude, Nicolas. Rio de Janeiro, 2017. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

Este trabalho tem como objetivo investigar como o jogo League of Legends
pode ser utilizado por empresas que procuram atingir o publico jovem através de
ativacdes de marcas em eventos. Para isso foi realizado um estudo de observacdo
direta no evento “Surrender Party”, além de entrevistas e levantamento de dados
secundarios. Como resultado, foi percebido que o publico de League of Legends
é fiel, engajado e envolvido com a sua marca e parece ser atraido por eventos
bem organizados, com caracteristicas de League of Legends. Os achados
também apontam uma demanda por mais eventos tematicos no Rio de Janeiro.
Ademais, as ferramentas de marketing de experiéncias em eventos, sobretudo
relacionados ao League of Legends foram bem recebidas no publico pesquisado.

Palavras chave
League of Legends, Marketing de Experiéncias, Eventos.

Abstract

Jaoude, Nicolas. Rio de Janeiro, 2017. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

This work aims to investigate how the game League of Legends, can be used
by companies that seek to reach the young public, through brand activations in
events. For this, a direct observation study was conducted at the "Surrender Party"
event, aswell as interviews and secondary data collection. As a result, it has been
noticed that the League of Legends public is loyal, engaged and involved with their
brand and seems to be attracted to well-organized events with League of Legends
features. The findings also point to a demand for more themed events in Rio de
Janeiro. In addition, the marketing tools of experience in events, mainly related to

the League of Legends were well received in the researched public.

Key-words
League of Legends, Experience marketing, Events.
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1. Apresentacao do tema e objetivos do estudo

1.1 Introducéo — O mercado de games no Brasil e no
mundo

O mercado mundial de games € um dos mercados que mais cresce no
mundo, movimentou 99,6 bilhdes de dolares em 2016 e possui uma projecado de
movimentar 118,6 bilhdes de ddlares até 2019 (NEWZOO, 2016). E um mercado
com grande potencial de expansao no Brasil, pais que ocupa o 11° lugar no
ranking de maior mercado de games no mundo, movimentando cerca de 900
milhdes de reais em 2015 (ECOMMERCE, 2016).

A maior parte do crescimento desta industria encontra-se na Asia,
representando 58% do total de crescimento global e 47% do faturamento global
(U$ 46.6 bilhdes) segundo relatério de pesquisa realizada pela NEWZOO em 2016
(Figura 1).



FATURAMENTO NO MERCADO
DE GAMES EM 2016
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Figura 1 - Faturamento no mercado de games em 2016

Fonte: Newzoo Global Games Market Report, 2016, pagina 10.

No Brasil, o crescimento da industria de games faz com que cada vez mais
empresas queiram entrar nesse grande mercado, principalmente devido a
popularizacdo de smartphones e tablets.

Segundo pesquisa divulgada em 2014 pelo NPGT (Nucleo de Politica e
Gestéo Tecnologica da USP), séo cerca de 61 milhdes de brasileiros usuéarios de
jogos online e eletrdnicos, incluindo todas as categorias de games, jogos para
computadores, consoles, smartphones e tablets. (Pag 40).

Além do crescimento da industria de jogos no mundo, também é valido
mencionar o crescimento elevado do mercado de “E-sports” (esportes
eletrdnicos), com campeonatos de nivel global e que movem um grande mercado

global. Segundo um estudo feito pela Superdata Research em 2016, o



crescimento das receitas dos E-sports pelo mundo tem previsao de chegar a 1,23

bilhdes de ddlares até 2019, conforme consta na Figura 2.

Worldwide eSports Revenues
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Figura 2 - Crescimento das Receitas dos E-sports pelo mundo

Fonte: Superdata Research, 2016, pagina 4

No Brasil o mercado de E-sports estd cada vez mais popular devido
principalmente a vinculacdo deste conteudo em grandes midias atuais, tais como
0s canais pagos SporTV e ESPN que possuem em suas programacgdes contetudos
exclusivamente dedicados ao universo dos E-sports, além da transmissdo dos

principais campeonatos e eventos no mundo (SporTV, 2017).

Levando em consideracgdo o faturamento anual de 99,6 bilh6es de ddlares
de 2016 (NEWZOO Global Games Report, 2016), e de acordo com 0 mesmo
relatério, o mercado de games pode ser segmentado em quatro grandes
categorias, separadas pela plataforma que seus consumidores usam e pelo seu
percentual sobre o faturamento do ano de 201: 32% jogos para PC, 29% jogos
para consoles (videogames), 27% smartphones e 12% tablets, tendo a maior taxa
de crescimento a categoria de jogos para smartphones, com crescimento anual
de 23,7% e com a maior tendéncia de crescimento para 0s proximos anos (Figura
3).
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Figura 3 - Categorias dos jogos eletrénicos

Fonte: Newzoo Global Games Market Report, 2016, pagina 12.

1.2 O perfil do publico gamer brasileiro e dados sobre o
League of Legends

Em relacdo ao publico gamer, o Brasil € o 12° pais na lista de maiores
consumidores de jogos no mundo, apresentando 60,5 milhdes de jogadores
online, representando 29,7% da populacao total do pais em 2016, sendo que 56%
do total de gamers gastam dinheiro nos jogos, segundo dados do relatério global
de games realizado pela Newzoo em 2016.

Em relagdo ao sexo do publico gamer no Brasil, 53,6% do publico &
composto pelo sexo feminino (Pesquisa Game Brasil, 2017). Ademais, o



crescimento do publico feminino nos jogos se da em um ritmo bastante acelerado:
em 2013 o publico feminino era de 41% e apresentou um crescimento de 12,6%

em apenas 4 anos (Figura 4).

Figura 4 - Perfil demografico (sexo) do publico Gamer no Brasil

Fonte: Pesquisa Game Brasil 2017, pagina 8.

Referente a faixa etaria desse publico no Brasil, a maior parte tem de 25 a
34 anos, representando um total de 36,2% do publico total de gamers no Brasil, e
28,4% de 16 a 24 anos (Pesquisa Game Brasil, 2017) (Figura 5).

Figura 5 - Faixa etaria do publico gamer no Brasil

Fonte: Pesquisa Game Brasil 2017, pagina 9.



Ainda em relacdo ao publico gamer no Brasil, 74% do publico joga em mais
de um dispositivo, sendo denominado um publico com perfil multiplataforma, isto
€, quando se joga em mais de um dispositivo ao mesmo tempo. As plataformas
mais utilizadas sdo os mobiles (37,6%), videogames em segundo lugar (28,8%) e
em terceiro lugar os computadores (26,4%), segundos dados da Pesquisa Game
Brasil, 2017.

Segundo estudo realizado pela Super Data em 2016, os jogos de
computador mais lucrativos no mundo sédo em 1° no ranking o League of Legends
(LoL), com faturamento de 1,7 bilhdes de délares, seguido de Dungeon Fighter
e Crossfire, ambos com 1,1 bilhdes de délares.

O foco deste estudo serd o League of Legends, pois além de ser o mais
lucrativo dos jogos, apresentando um rapido crescimento desde do seu
surgimento, também é um dos que mais tem maior representatividade no Brasil,
com transmissfes de seus campeonatos e eventos em grandes emissoras de
televisdo, tais como a ESPN e SporTV e com nUmeros cada vez mais
expressivos no Brasil e no mundo.

Atualmente, apenas no League of Legends, sdo mais de 100 milhdes de
usuarios mensais ativos no mundo, o que representa mais de 1% da populacdo
da terra online todos os meses (IGN, 2016). Segundo a sua produtora, Riot
Games, em 2014, apresentava 27 milhdes de jogadores ativos todos os dias
(Estadéo, 2016). Ademais, o campeonato mundial de League of Legends 2016
foi transmitido por 23 emissoras em 18 linguas diferentes, com premiacgéo de 6,7
milhdes de ddlares para os times que disputaram a final, segundo dados da

prépria empresa, o que demonstra seu grande mercado (Riot Games, 2016).



Figura 6 — Imagem do campeonato de meio de temporada MSI no Brasil em
2017

Fonte: Rift Herald

Diante deste contexto, este trabalho busca responder a seguinte questao: Como
as empresas poderiam usar ferramentas de marketing de experiéncias para se

aproximar do publico jovem brasileiro, consumidor de League of Legends?

1.3 Objetivo Final

O objetivo final deste estudo é investigar o publico consumidor de League of
Legends, de maneira com que empresas tenham a possibilidade de utilizar o

marketing de experiéncias para alcancar este publico.



1.4 Objetivos intermediarios

Para alcancgar o objetivo final, os seguintes objetivos intermediarios deverao
ser atingidos:
e O que atrai 0 publico de League of Legends para os eventos?
e O que o publico de League of Legends valoriza na experiéncia?
o O gue afastaria o publico de League of Legends da experiéncia?
e Quais elementos sensoriais estdo presentes nos eventos

envolvendo o publico de League of Legends?

1.5 Delimitagéo e foco do estudo

Em relag&o a delimitagdo do estudo, havera uma abordagem do ponto de
vista dos consumidores de League of Legends, com foco no publico jovem e
adulto, na faixa entre 16 e 34 anos, que é equivalente a 65% do publico gamer no
Brasil (Pesquisa Game Brasil, 2017).

O periodo estudado serd o ano de 2017, entre os meses de maio a

novembro, com o publico da cidade do Rio de Janeiro.

1.6 Oportunidade e relevancia do estudo

O crescimento dos E-sports, que inclusive faz parte da programacgédo de
canais renomados esportivos, nacionais e internacionais, como o SporTV e a
ESPN, sugere que os profissionais de marketing se beneficiariam ao conhecer
melhor seu publico.

Este estudo também pode ser relevante para as empresas atuantes no
segmento de jogos eletrdnicos em geral e empresas que buscam alcancar ainda
mais o publico jovem com o uso de estratégias relacionadas ao marketing de
experiéncias. Além disso, pode ser interessante para profissionais de outras
areas, sobretudo profissionais da &rea de marketing que buscam entender melhor
sobre 0 uso do marketing de experiéncias em campanhas de marketing e outras
maneiras de utilizi-lo para alcancar o publico jovem.

Em relacdo a relevancia académica, este trabalho pode colaborar na
literatura sobre o marketing de experiéncias como ferramenta para alcancar o
publico jovem, sobretudo em relagdo ao universo de games, mais

especificamente, League of Legends.



2. Referencial Teodrico

2.1 Entretenimento e o consumo de jogos eletrénicos

Segundo Trigo (2003, p. 32), o entretenimento é “divertido, facil,
sensacional, irracional, previsivel e subversivo”. O consumidor brasileiro cada vez
mais busca se entreter de formas distintas na atualidade, com um mercado
extremamente rpido e com mudancgas radicais a todo o momento, € cada vez
mais dificil para os consumidores acompanharem as movimentagdes e novidades
deste novo cenério.

O ser humano é atraido n&o so pela satisfacdo nos bens de consumo, mas
também pela simulagdo e “materializacao” de seus desejos e sonhos. Sendo
assim, podemos relacionar este ponto com a ideia de simular e tentar trazer os
sonhos e desejos dos consumidores o mais proximo de uma realidade, usando

como exemplo, jogos eletrénicos para alcangar este objetivo (Kriger, 2004, p. 3).

A indastria de games no Brasil e no mundo nao lucra somente com a venda
finalizada dos jogos, mas lucra principalmente com a venda de itens pés compra
e itens que s&o denominados bens virtuais, definido por Rebs (2012, p.207) como
“itens ou elementos formados por pixels que vinculam valores capitais para a sua
aquisicao” , esses itens muitas vezes sdo comprados com o intuito dos individuos
se destacarem nos jogos e também de se socializarem e fazerem parte de
determinados grupos dentro dos jogos, o que mostra que o fator de sociabilizagcéo
dentro do universo online é muito relevante.

Estes itens podem muitas vezes serem utilizados como estratégias de
marketing das empresas para se relacionarem de forma mais intrinseca com seus
consumidores, tendo um contato menos “agressivo” e com menos chances de se

tornar negativo para determinada marca.

2.2 Envolvimento do consumidor e comunidades de marca

Segundo Solomon (2016, p. 39), envolvimento é a ‘“relevédncia do objeto

percebida por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e
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interesses”, onde objeto seria referéncia a um produto ou a uma marca,
anuncio ou a uma situacao de compra.

Ha diferentes fatores que criam envolvimento e estes fatores podem estar
relacionados a pessoa, objeto ou situacao. De forma mais sucinta, podemos
dizer que o envolvimento do consumidor com a marca € o quanto de interesse
0 consumidor tem em determinada marca, produto ou em uma situacado de
compra. Quanto mais as empresas conseguirem vincular suas marcas nos
consumidores, maior seré o envolvimento deles com elas.

Além da influéncia de suas culturas, subculturas e classes sociais, ou
consumidores também séo influenciados em suas decisdes de compra pelos
grupos de referéncia que, segundo CHURCHILL & PETTER (2012, p.160) sé&o
“grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos e
comportamentos de um consumidor”.

Existem diversos tipos de grupos de referéncia, como familia, amigos,
clubes ou organizacdes profissionais. Existem grupos de referéncia primarios,
que sdo aqueles em que temos contato direto, face a face com os membros
ou secundarios, como por exemplo uma associacdo comunitaria, que podem
influenciar o individuo, mas ndo promovem contato face a face entre todos os
membros.

No caso dos jovens, principal publico do presente estudo, ele é muito
influenciado pelo ambiente onde vive e na maioria das vezes ele tem por
referéncia seu grupo de amigos, o que influenciam em suas decisdes e

habitos de consumo.

“A interconectividade da rede de computadores através da

internet, ao aliar-se com o carater lidico dos games, traz consigo
uma experiéncia diferente ao jogar um game, dando a possibilidade
de resolver problemas e desafios em conjunto”

(THOMAZ, 2011, p.12).

Uma das ferramentas de maior conectividade entre as pessoas no mundo
contemporaneo € a internet e 0s games estao conectando pessoas, sobretudo
aqueles que sdo do género Massive Multiplayer Online (MMO), ou seja, grupos
gue formam comunidades virtuais de jogadores e criam novos lacos sociais
(Mazurek, 2013, p.5).

Ao falarmos do conceito de sociabilidade e das novas comunidades virtuais

gue cada vez mais sao utilizadas como meio de interconectividade entre as
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pessoas, podemos reafirmar uma nocao da ideia de jogo defendida por Huizinga
(2007, p.7) que afirma que “o jogo possui, inerentemente, funcdo social”, além
disso, 0 jogo em relacdo ao conceito de sociabilidade, pode ser entendido como
“forma pura, isenta de substancia, sentido e interpretacao por si sé; mas ainda
assim, uma interacdo social ludica, relaxante e agradavel por exceléncia”
(SALGADO, 2011, p 26). Pode-se entender que socializar seria algo ladico, que
permite o desprendimento das obrigacdes, deveres e seriedade da vida real, que
permite todo um novo ambiente e simulacdo na mente dos diversos jogadores de
jogos online (Mazurek, 2013, p.5).

J& segundo KOTLER & KELLER (2012, p.270), comunidade de marca “é
uma comunidade especializada de consumidores e funcionarios cuja identificagéo
e atividades giram em torno da marca”. Sao trés caracteristicas que identificam as
comunidades de marca segundo KOTLER & KELLER (2012, p.270): (a)
“Consciéncia de espécie” ou senso de conexao para com a marca, a empresa, o
produto ou outros membros da comunidade; (b) Rituais, historias e tradicdes
compartilhadas que ajudam a transmitir o significado da comunidade e (c) uma
responsabilidade ou um dever moral compartilhado tanto a a comunidade como

um todo quanto a seus membros individuais.
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2.3 Marketing de experiéncias

Marketing de experiéncias, segundo Smilansky (2009, Pagina 5), € definido
como:

O processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades e
aspiracdes dos consumidores, de forma rentavel, cativando-
0s através de uma comunicacéo bidirecional que dao vida as
personalidades da marca e criam valor para o publico-alvo.

O marketing de experiéncias esta em voga no mundo contemporaneo por
se mostrar uma ferramenta Util e na maioria das vezes com um custo beneficio
melhor do que formas tradicionais de reter clientes, como por exemplo com ac¢des
de brindes e prémios tradicionais (EXAME, 2010), assim elas preferem utilizar o
marketing de experiéncias, para conquistar e fidelizar seus clientes.

SCHMITT (1999, p.1) categoriza os diferentes tipos de experiéncia em que
0s consumidores podem ter em 5 grupos. (a) Experiéncias sensoriais; (b)
experiéncias afetivas; (c) Experiéncias criativas-cognitivas; (d) Experiéncias
fisicas, comportamentais e ligadas ao estilo de vida; (e) Experiéncias de
identidade social que resultam de um grupo de referéncia ou cultura.

Além disso o marketing de experiéncias possui 4 caracteristicas principais,
segundo SCHMITT (1999, p.57), (a) Foco nas experiéncias dos clientes, ou seja,
ir além dos beneficios funcionais que determinado produto ou servico pode
oferecer, pensando em como podemos fornecer valores sensoriais, emocionais,
cognitivos, comportamentais ou relacionais que podem agregar ou substituir os
valores funcionais; (b) Foco no consumo como uma experiéncia holistica, ou seja,
ir além do fato de simplesmente consumir determinado produto ou servigo. Um

exemplo que SCHMITT (1999, p. 58) traz em seu estudo que:

Os comerciantes que usam o marketing experiencial
ndo pensam “shampoo, creme de barbear ou secador de
cabelo e perfume”, ao invés disso eles pensam na
experiéncia de tomar banho” e ai se perguntam como estes
produtos, suas embalagens e suas propagandas, antes de
seu consumo, podem melhorar a experiéncia de consumo.

Indo muito além do simples fato de consumir determinado produto ou
servico; (c¢) Os consumidores séo racionais e emocionais, denotando que 0s

consumidores nao s6 tomam decisdes usando seu lado racional do cérebro,
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mas sim usando também seu lado emocional, pensando muitas vezes nas
emocles ou sentimentos que aquele determinado produto ou servico pode
oferecer, por exemplo; (d) Os métodos e ferramentas sao ecléticos. Ao contrario
do marketing tradicional que em sua maioria utiliza metodologias analiticas,
guantitativas e verbais, os métodos e ferramentas utilizados no marketing
experiencial sédo diversas, em suma, ele ndo esta vinculado a uma ideologia
metodoldgica, € eclético, podendo ter ferramentas e métodos altamente
analiticos e quantitativos, como podem ser mais intuitivos e qualitativos, da
mesma forma que podem ser utilizados formas verbais ou visuais como
ferramentas e métodos, variando tudo conforme o objetivo da estratégia

utilizada.
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3. Passos metodoldgicos

3.1 Tipo de pesquisa

Este estudo caracteriza-se como pesquisa de natureza exploratoria,
realizada por meio observacdo direta e entrevistas pessoais com roteiro
semiestruturado. O roteiro da pesquisa realizada com os consumidores encontra-
se no anexo 1. Segundo CHURCHILL & PETER (2012, p.126)

Quando os pesquisadores procuram descobrir ideias
e percepcdes, eles conduzem uma pesquisa exploratoria. Em

7

geral, a pesquisa é usada para gerar hipéteses ou
explicagcdes provaveis e identificar areas para um estudo
mais aprofundado.

Os tipos de coleta de dados utilizadas foram: pesquisa com dados
secundarios, entrevistas pessoais e observacao direta de experiéncias. O tipo de
pesquisa utilizado foi de cunho qualitativo, uma vez que o grupo em pesquisa €
restrito e assim pode-se aprofundar nos detalhes das entrevistas e com o objetivo
de compreender o publico e descobrir como utilizar os dados coletados,
principalmente para &rea empresarial.

O periodo estudado foi entre os meses setembro e novembro no ano de 2017,
com foco no publico do Rio de Janeiro, sendo que os entrevistados foram

recrutados por acessibilidade, com idade entre 16 anos e 34 anos.

3.2 Etapa 1

Nesta etapa houve a revisdo de literatura relevante para o tema e uma
contextualizagdo sobre o tema de pesquisa. Ela foi realizada principalmente por
meio de fontes secundarias, possibilitando a analise dos assuntos que envolvem
a questdo em pauta. Desta investigacdo foram desenvolvidas as sec0es:
Entretenimento e o consumo de jogos eletrénicos, envolvimento do consumidor,

comunidades de marca e marketing de experiéncias.
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3.3 Etapa 2 — Observacao direta

Logo apos a etapa 1, foi realizado um trabalho de observacao direta em um
evento com a temética de League of Legends. O evento escolhido foi a “Surrender
Party”, que ocorreu no dia 30 de setembro de 2017, na Lapa, centro do Rio de
Janeiro, no espaco Duplex Club. O evento teve duracgéo total de 7 horas e contou
com a participacao de cerca de 700 pessoas. Nesta ocasido, foi possivel observar
caracteristicas do evento e entrevistar informalmente no local 14 pessoas.

Antes da ida ao evento, foi elaborado um roteiro com todas as caracteristicas
gue deveriam ser observadas, como iluminacdo, estrutura, vestimenta dos
consumidores e dos funcionarios do local, organizacdo e ambientagdo. Além
disso, foi pensado em observar aspectos subjetivos, tais como satisfagdo com o

evento, nivel de servico, entre outros.

3.4 Etapa 3 — Entrevistas qualitativas

Por fim, foram realizadas entrevistas com consumidores de League of
Legends que ja frequentaram eventos relacionados ao jogo. Esta etapa esta

detalhada nas secdes a seguir.

3.4.1 Fontes de informacao e selecdo de sujeitos

A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas individuais com homens e
mulheres entre 16 e 34 anos, que ja compareceram em pelo menos um evento
relacionado ao assunto de League of Legends ou que teve proposta baseada na
temética de League of Legends. Foram realizadas seis entrevistas entre 05 de
outubro e 29 de outubro de 2017. A sele¢éo dos entrevistados foi realizada por
conveniéncia, uma vez que o autor do estudo possui forte contato com a
comunidade de League of Legends, dependendo apenas da disponibilidade dos
entrevistados. Alguns dos escolhidos ndo puderam realizar a entrevista
pessoalmente, por falta de tempo ou outros motivos. Nestes casos foram feitas
entrevistas via Skype por video, facilitando a comodidade de ambas as partes,

tanto do entrevistador, como de seus entrevistados.
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4 Analise da Pesquisa de Campo

Neste capitulo serdo expostos os achados da pesquisa de campo,

incluindo a analise das entrevistas e o resultado da observacao direta.

4.1 Observacao direta — O evento “Surrender Party”

O evento ocorreu de 23:00 até 06:00 do dia 01 de outubro de 2017 e contava
com a maior parte do seu publico composto por jovens entre 18 e 27 anos. No
local do evento também estava incluso chapelaria do préprio evento, vendas de
copos personalizados, cartelas de RP (Riot Points, dinheiro utilizado dentro do
préprio jogo) e também com a venda de um pacote VIP com acesso a mais
regalias e ao camarote. Diversas caracteristicas do evento foram customizadas
para remeterem ao game, incluindo a entrada do evento, as roupas dos
funcionérios e algumas decoracdes pontuais dentro do evento, como por exemplo,
a mesa do DJ que remetia a caracteristica do personagem do jogo denominada
"Sona" que possui uma skin (customizacdo do personagem que pode ser
comprada dentro do jogo) que é DJ (imagem ilustrativa abaixo). E importante
salientar que os organizadores proibiram fotografias no evento e entrevistas apos
as 02 horas da manha, acreditando que a pesquisa poderia incomodar 0s

participantes que ali estavam para uma festa.
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Figura 7 - Imagem da Skin personalizada “DJ Sona” da personagem Sona

Fonte: Riot Games

O evento era temético, utilizando como base diversas caracteristicas do
jogo, desde de nomes de personagens, até customizacées como 0 som, por
exemplo. J& envolvendo o marketing de experiéncias e sensorial, desde seu inicio,
foi observado sons que remetiam ao jogo, como por exemplo a masica tematica
do jogo ou sons caracteristicos do mesmo. Além disso, o evento contou com
diversos atrativos para os seus consumidores, incluindo bebida liberada de
diversos tipos, bebidas customizadas com relagdo ao tema do evento, fazendo
referéncia ao jogo com personagens e caracteristicas do jogo e chapelaria no
local.

Durante o evento, alguns convidados foram abordados rapidamente, por
cerca de 3 minutos em média. Foram 14 pessoas, todas, bastante empolgadas e
felizes com o evento e muito satisfeitos com toda a sua producdo. Um deles

declarou:

"fazia muito tempo que eu ndo ia em um evento tdo bom
assim, amanha irei virar a noite jogando LOL depois de

hoje."
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O que mostra o entusiasmo e a fidelizacdo a marca de seus consumidores.
Em alguns momentos do evento o DJ do evento realizou algumas ativacdes da
marca "Catuaba Selvagem", realizando questionarios para os voluntarios que

subirem no palco e distribuindo brindes para os vencedores relacionados a marca.

Foi observado neste evento que os consumidores pareciam usufruir uma
experiéncia positiva, podendo ocorrer uma associagéo favoravel com as marcas

envolvidas no evento e também com o jogo League of Legends.

usesurrender #SurrendeRPart

Figura 8 - Imagem de fa fantasiada de Cosplay na Surrender Party

Fonte: Instagram Usesurrender
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4.2 Analise das entrevistas

Com o intuito de analisar as entrevistas, todo o estudo foi separado em 3
tépicos para melhor compreenséo e entendimento da pesquisa. Os tépicos
criados foram:

(a) A influéncia da comunidade de marca de League of Legends; (b) O
envolvimento dos consumidores de League of Legends com a sua marca; (c) Os
eventos relacionados ao League of Legends e a experiéncia de seus

consumidores

4.2.1 A influéncia da comunidade de marca de League of Legends e a

experiéncia dos consumidores

Nas entrevistas realizadas pode-se perceber que existem diferentes tipos
de influéncias para se comecar a jogar League of Legends. Pode-se perceber
gque existem pessoas que comecgaram a jogar LoL por influéncia de terceiros,
seja da comunidade da marca ou de pessoas proximas, como namorados ou
amigos préximos. Este tipo de influéncia é muito normal no mundo virtual,
reafirmando o conceito que Huizinga (2007, p.7) define: “o jogo possui,
inerentemente, funcdo social’. Uma citacdo de uma das pessoas entrevistas que

tem referéncia a isso é:

“Eu comecei a jogar LoL principalmente por dois motivos:
Primeiro porque eu realmente gostei do perfil e tipo de jogos
pois eu ndo o conhecia e achei muito diferente do
convencional da época que comecei a jogar (2013) e também
porque alguns amigos préximos a mim jogavam e meu
namorado na época. Entdo, como eu queria me manter
proxima a eles e socializar ainda mais com eles, resolvi
comegar a jogar também.”

(Entrevistada 1- Light User)
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Isto evidencia que existem diferentes tipos de motivacdes para os
consumidores jogarem League of Legends e a forte influéncia que os grupos de
referéncia e a comunidade de marca tém sobre seus consumidores, além do

forte apego e fidelizacdo de seus consumidores com a sua marca.
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Figura 9 - Final da Oceanic Pro League

Fonte: League of Legends

4.2.2 O envolvimento dos consumidores de League of Legends com a

sSua marca

Os entrevistados foram separados em dois grupos de consumidores. Os Light
users, aqueles que jogam menos de 6 horas por semana e 0s Heavy users que
sdo aqueles que jogam mais de 6h por semana. Os Light users entrevistados
demonstraram um forte apego pela marca e pelo jogo, mostrando a sua
fidelidade a marca, a ponto de ndo jogarem outros jogos pois acham apenas o
LoL interessante e ndo tem interesse em conhecer outros jogos, mesmo que nao
0 joguem com tanta frequéncia como os Heavy users.

J& os Heavy users demonstraram uma paix&o muito forte pela marca e um
nivel de fidelizacdo quase que exclusivo ao League of Legends. Todos os Heavy
users do presente estudo comegaram a jogar por influéncia da forte comunidade
de League of Legends ou porque amigos muito proximos jogavam e

influenciaram estes a jogarem também, mostrando mais uma vez a forga da
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comunidade em relacdo ao nimero de novos Usuarios no jogo e a grande

influéncia dos grupos de referéncia neste contexto.

Ao ser questionado do porqué de tanta paixao pelo League of Legends, um

entrevistado Heavy user respondeu:

Pois é um jogo muito Unico. Ja joguei diversos jogos e nunca
achei um t&o bom assim, nem mesmo o DOTA 2, nenhum se
compara ao LoL. Uma comunidade extremamente unida e
que todos os dias trabalham juntos para melhorar e
desenvolver o jogo ndo tem preco. Além disso, alguns dos
meus melhores amigos atualmente eu conheci através do
LoL. Inclusive um deles é de Curitiba e vamos nos ver no final
do ano pela primeira vez! Teve uma época que eu falava mais
com ele pelo Skype do que com amigos préximos no meu dia

a dia na faculdade. (Entrevistada 2 — Heavy User)

Ao serem questionados se ja foram em algum evento relacionado a marca,
a frequéncia de ida em eventos, os entrevistados disseram que ja foram em mais
de 1 evento relacionado a temética de League of Legends.

Quando questionados sobre o que fez eles irem ao evento relacionado ao
LoL pela primeira vez e sobre o que acharam, os entrevistados disseram que
compareceram devido ao forte apego pelo jogo e pela influéncia de amigos e/ou

da comunidade em relacdo aos eventos do jogo.

Eu amo League of Legends! Acho o jogo incrivel. Porém, o
gue eu mais gosto sao 0s eventos relacionados a marca, tudo
sempre tematico e incrivel. Sempre me redno com amigos,
até mesmo que conheci dentro do jogo, para ir nos eventos e
sempre gostamos muito. No ultimo que fui, fui fantasiado de
Garen (personagem do jogo) e gostei muito. (Entrevistada 3

— Heavy User)
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O envolvimento dos consumidores entrevistados com a marca é muito forte
e € ainda mais fortalecido quando se trata da sua comunidade de marca. Os
entrevistados disseram que comunidade de LoL € muito boa e influencia muito
em sua percepgao sobre a marca, dizendo ainda que este € um dos principais

motivos para com o0 seu amor sobre 0 jogo.

Figura 10 - Final Norte-Americana dos Campeonatos Académicos

Fonte: League of Legends

4.2.3 Os eventos relacionados ao League of Legends e a experiéncia
de seus consumidores.

Quando questionados sobre suas experiéncias em eventos com teméatica
ou referéncia ao League of Legends, os entrevistados destacaram que o0 evento
ser tematico ou ter relagdo com o LoL foi decisivo em sua tomada de deciséo de
ida ao evento demonstrando a grande influéncia que o jogo tem sobre suas
tomadas de decisdo em relagéo a ida em eventos.

Os entrevistados indicam que 0 que mais chamou a atencdo nos eventos
que foram, foi justamente as experiéncias que tiveram dentro do mesmo, todas
relacionadas ao LoL diretamente.
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Cara, foi incrivell Desde do primeiro momento que
entrei no evento eu ja pude perceber como seria incrivel a
experiéncia. Logo na entrada do evento estava tocando a
musica teméatica de abertura de LoL e isto me chamou muita
a atencdo. Muitas pessoas fantasiadas de Cosplay e ainda
pude ter a experiéncia de encontrar o Kami (renomado
jogador de LoL brasileiro) pessoalmente.

(Entrevistada 4 — Heavy User)

Ja em relagdo a outras marcas em eventos do LoL, os entrevistados
disseram que acham muito legal a ideia da marca de realizar um evento
relacionado a temética de League of Legends, sendo que se o evento for
minimamente bem organizado, sua percep¢ao sobre determinada marca sera
aprimorada. Porém, caso o evento ndo seja bem organizado em geral, a
percepc¢do sobre determinada marca ira cair drasticamente.

Por ultimo, quando questionados sobre como as marcas podem melhorar
ou prejudicar suas imagens utilizando o League of Legends, disseram que
gostam quando as marcas inovam ou sao criativas. Por exemplo, uma sugestao

de um dos entrevistados foi:

“P6 cara, imagina se eu vejo um cara fantasiado de Doutor
Mundo (personagem do jogo, conhecido por ser um
personagem musculoso e grande) fantasiado oferecendo
Whey protein? (suplemento para musculacdo) em alguma
entrada de loja de suplementos!?! Cara, eu compraria ha hora
sem pensar!! E olha que sou gordo, sedentario e ndo malho.

(risos).” (Entrevistada 5 — Heavy User)
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Os entrevistados fizeram sugestdes de como podemos utilizar o marketing

de experiéncias para promover as marcas, que serd mais detalhado no capitulo

5 do estudo.

Ja em relacéo a prejudicar suas marcas, disseram que somente se

acontecerem “erros” em relagao ao jogo:

“Imagina se eu chego no evento ou no lugar sei la e eles
fazem uma analogia errada com o jogo? Por exemplo,
escrevem 0 nome de algum personagem errado ou usam
coisas passadas (que ndo existem mais no jogo) no evento?
Eu ficaria irritado e iria embora na hora, pois para mim é o
minimo que a organizacdo acerte nos detalhes e
caracteristicas que o jogo possui. Como eles véo fazer um
evento sobre um jogo que ndo o conhecem? E o minimo né,

pelo menos. ” (Entrevistada 6 — Light User)

Outra citacdo, agora em relacdo a como utilizar o marketing de

experiéncias em um determinado evento:

“Eu gostaria muito que tivesse um evento que todos fossem
obrigados a irem fantasiados de personagens do jogo e
aonde houvesse uma “simulagdo” do jogo, com pessoais
reais e valendo algum prémio, com pessoas lutando entre si
para ganhar e destruir o nexus (objetivo final do jogo) do
inimigo na vida real, com brigas com espadas de isopor,
musica do jogo, narradores, entre outros. Se houvesse
alguma marca que fizesse isso, eu seria além de eternamente
grato, com certeza me tornaria consumidor da mesma.”
(Entrevistada 7 — Light User)
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Figura 11 - Imagem de fas fantasiados de cosplay na final do campeonato

brasileiro de League of Legends (CBLoL)

Fonte: Riot Games — “As criagbes da comunidade na final do CBLoL 2016”.
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5. Recomendacgoes e consideragoes finais

O presente trabalho foi iniciado com propdésito de investigar como as
empresas podem utilizar o marketing de experiéncias, sobretudo em eventos, para
alcancar o publico jovem brasileiro, consumidor de League of Legends. Para a
realizacdo desta pesquisa, foi feito primeiramente uma revisdo de literatura e
realizada uma pesquisa com dados secundarios para obter mais informacfes
sobre 0 mercado do LoL se encaixa e para construcdo e elaboracdo do presente
estudo. Apés isso, foi realizada a pesquisa de observacdo direta no evento
Surrender Party, seguida de entrevistas qualitativas para melhor entender o perfil
do publico.

O estudo sugere que o publico de League of Legends é fiel, engajado e
envolvido com a marca. O publico de League of Legends parece ser atraido por
eventos bem organizados, com caracteristicas ou tematica de League of Legends
e valorizam a fidelidade do evento em relacdo a marca, ou seja, se o0 evento é
condizente com as caracteristicas do jogo sem nenhum tipo de erro ou engano.

Os entrevistados declararam que ainda sentem muita falta de eventos
tematicos ou relacionados ao LoL e que as empresas poderiam utilizar muito esta
lacuna de mercado para se promoverem e ainda dizendo que as empresas que
utilizarem seriam muito bem vistas por eles, justamente por ainda nao terem
muitas que o realizam. Além disso, o publico estudado se mostra amante da de
sua marca e diz que a experiéncia de ir em um evento tematico de League of
Legends € muito positiva em relagéo as suas percepcoes de determinada marca.

Além disso, é importante salientar que dizer que quanto mais “sensorial”
for a experiéncia realizada, como a utilizacdo de sons, texturas personalizadas,
eventos de Cosplay, entre outros, melhor sera a percepcao do evento para 0s
seus consumidores e assim, maior a influéncia positiva sobre a marca realizadora
do evento.

Recomenda-se que as empresas que desejam usar o0 marketing de
experiéncia em eventos, busquem temas diferenciados e estratégias inovadoras,
tais como novas tematicas ou analogias ou comparag¢des com jogos online. Como
por exemplo, utilizar personagens do jogo ilustrativos para promocéo de seus

produtos.
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O cenério favoravel para a categoria de E-sports e 0 aumento exponencial
de seu publico, sobretudo jovens, sugere que o tema de League of Legends é
interessante tanto para o mundo empresarial quanto académico. Portanto, as
empresas que buscam atingir esse publico deveriam investir em estratégias
ligadas ao League of Legends.

Por fim, é recomendado a elabora¢édo de novos estudos sobre o assunto,
tanto para fins académicos, quanto para fins empresariais, uma vez que além de
ser um assunto ainda muito recente, € também um assunto cada vez mais

discutido atualmente.
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7. Anexo 1

PESQUISA QUALITATIVA MONOGRAFIA NICOLAS JAOUDE -
ROTEIRO

AQUECIMENTO

e Apresentagdo do moderador

e Apresentacao do tema: Falar que é sobre utilizacdo do marketing de
experiéncias para conquistar o publico jovem de League of Legends.
(Explicar o que é marketing de experiéncias e dar alguns exemplos
praticos).

e Apresentacgao do entrevistado: nome, idade, onde mora, com que
frequéncia joga League of Legends, quantas horas joga por dia e a quanto
tempo joga.

SOBRE EVENTOS RELACIONADOS AO LEAGUE OF LEGENDS

e VVocé costuma ir com que frequéncia a eventos tematicos em geral?

e O que te levou a ir em um evento relacionado ao LoL pela primeira vez?
e O que mais te chamou a atencdo no evento?

e O gue vocé mais gostou no evento? E o que menos gostou?

e Teve alguma marca que realizou promocao no evento?

e Vém alguma marca em sua mente quando vocé pensa em League of
Legends? Por que essa?

MARKETING DE EXPERIENCIAS EM EVENTOS DE LEAGUE OF
LEGENDS E SEU USO EMPRESARIAL

e No evento que vocé que é relacionado a tematica de League of Legends,
houve alguma atividade ou ferramenta de marketing de experiéncia (se
necessario exemplificar para o entrevistado) aplicada nele? Caso positivo
na resposta, isso colaborou ou ndo com a melhora na percepcéo de
qualidade do evento?

e Caso vocé fosse em algum evento de alguma marca especifica e ela
utiliza-se o League of Legends como ferramenta de sua estratégia de
marketing, sobretudo utilizando o marketing de experiéncias ou analogias
com o jogo em relagdo aos seus produtos, isto iria influenciar na sua
percepcdo em relacdo a determinada marca de que maneira?
Positivamente ou negativamente?

e Como podemos melhorar a imagem da marca utilizando o League of
Legends como ferramenta? E como prejudicar?



