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Resumo

Sampaio, Miguel Soveral. Clubes de futebol e o desenvolvimento do esporte
eletrdnico no Brasil. Rio de Janeiro, 2019. NUumero de paginas p.33. Trabalho de
Concluséo de Curso — Departamento de Administracéo. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

O mercado de esportes eletrdnicos vem nos ultimos anos crescendo de forma
exponencial. Com o surgimento de um novo mercado, surgem diversas novas
oportunidades de negdcios, novas marcas, novas publicos e principalmente
novas fontes de receita. O mercado brasileiro € um dos mais promissores do
mundo e pode se tornar um dos principais mercados no mundo. Como podemos
transformar esse potencial em realidade? Como os tradicionais clubes de futebol

do pais podem se aproveitar para expandir sua marca e criar novos negocios?

Palavras chaves
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Abstract

The eSports market is growing exponentially worldwide. With a new market, new
business opportunities, new brands, new publics and especially new revenue
sources are born. The brazilian market is one of the most promising one and can
be one of biggest in the world. How to thrive this potential into reality? How
traditional soccer teams can play a big part in this process, to expand their
brands and build new business?
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1. Introducao:

O primeiro jogo eletrbnico surgiu no inicio da década de 1970, com o Pong,
criado por Nolan Bushnell, estudante de engenharia da Universidade de Utah
(EUA). A partir dele, ndo demorou muito para surgirem as primeiras competicoes
de esportes eletrbnicos, popularmente conhecidos como eSports. A primeira
competicéo que se tem registro ocorreu na Universidade de Stanford com o jogo
Spacewar, cujo nome oficial foi “Olimpiadas Intergalacticas de Spacewar” e a

premiacdo um ano de assinatura da revista Rolling Stone.

O primeiro grande salto da hist6ria dos eSports ocorreu na década de 1990, com
0 surgimento e desenvolvimento da internet, permitindo que milhdes de pessoas
joguem ao mesmo tempo em diferentes partes do mundo. Nessa época surgiram
dois dos jogos mais populares da histéria, o Warcraft, desenvolvido pela Blizzard
Entertainment, e langcado em novembro de 1994 e o Counter Strike,
desenvolvido pela Valve e langcado em 1999. Nesse periodo comecaram a
aparecer os primeiros grandes campeonatos de eSports, como o Cyberathlete
Professional League, a organizacao pioneira na promocao e fomento do esporte

eletrénico.

Os anos 2000 viram o segundo grande salto da historia da modalidade, com
diversos novos jogos sendo lancados, com a profissionalizacdo dos atletas, o
interesse de grandes empresas e a explosdo das premiacdes em dinheiro, que
alcancou U$30.000.000,00 no The International 2019, de Dota 2. Para efeito de
comparacdo, a Copa do Mundo de Futebol Masculino, que ocorreu pela ultima
vez em 2018, na Russia, pagou cerca de U$38.000.000,00 ao seu campedo, 0

gue mostra a grande evolucao do esporte eletrénico em pouco tempo.

No Brasil, o cenéario dos eSports teve seu inicio no final dos anos 1990 e inicio
dos anos 2000. Um dos primeiros torneios a se ter registro foi a Primeira
Olimpiada Brasileira de Videogames, organizada pela Supergame, revista
especializada em Videogames, em 1992 e que teve como prémio, uma viagem
para a Disney. Enquanto no exterior os principais jogos ja migravam para o
modelo online, ou seja, dependiam de conexao a internet, no Brasil enfrentava
essa barreira, que retardou o crescimento e a popularizagdo do esporte
eletrbnico no pais. Nesse contexto, surgiram em S&o Paulo, primeiramente, e
depois se espalhando por todo Brasil, as Lan-Houses, estabelecimentos

comerciais que dispunham de conexdo de Internet, onde se jogavam



casualmente jogos online. O que no inicio era apenas um local para jogadores
amadores e partidas casuais se tornou um negdcio lucrativo e logo surgiram 0s
primeiros torneios de esportes eletronicos. Por esse motivo, as Lan-Houses sao
consideradas nos dias de hoje o berco dos eSports no Brasil, de onde surgiram
grandes jogadores, hoje profissionais, de sucesso internacional, como por
exemplo Gabriel “Fallen” Toledo, atleta de Counter Strike: Global Offensive
(popularmente conhecido como CS:GO) e Marcelo “coldzera” David, também
atleta de CS:GO. Um dos mais emblemédticos torneios organizados nas Lan
Houses foi o MAXS Invitational, organizado pela MAX5, em 2016, com
premiacdo de R$38.000,00.

Segundo a Newzoo, consultoria especializada em eSports e Games, o0 Brasil
possui 7,6 milhdes de entusiastas de eSports (2018 GLOBAL ESPORTS
MARKET REPORT, NEWZOO), que o coloca em 3° lugar no ranking de

entusiastas.

Com o desenvolvimento do mercado, muitos clubes tradicionais pelo futebol,
especialmente fora do Brasil, formaram times de eSports, visando participar dos
grandes torneios, alcancar novos fas e gerar novas fontes de receitas. Entre 0s
principais times oriundos do futebol estdo o Schalke 04, da Alemanha, o
Fenerbahce, da Turquia, e o Paris Saint Germain, da Franca. Alguns clubes
brasileiros abracaram a ideia e deram inicio a projetos de equipes de eSports.
Sem dlvida, a equipe que teve o maior sucesso foi o Flamengo, com o
Flamengo eSports, com seu time de League of Legends. Anunciado em outubro
de 2017, o Flamengo eSports iniciou seu projeto cercado de grandes
expectativas. Logo em seu primeiro split no Circuito Desafiante, espécie de
segunda divisdo do Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLOL), o
Flamengo eSports, terminou na segunda colocacdo, e depois obteve a
classificacdo para o CBLOL ao derrotar a tradicional Team One na série de
acesso, uma espécie de repescagem. Em pouco tempo de vida o Fla eSports ja
possuia milhares de fas e seguidores nas redes sociais, impulsionado pela maior
torcida do pais, e contava em seu elenco a maior estrela do cenario nacional de
League of Legends, Felipe “brTT” Gongalves, na época tetra campedo do
CBLOL. Somando uma grande torcida, com um time em rapida ascensdo e uma
grande estrela no time, o Flamengo eSports causou um grande impacto no
mercado de esporte eletrdnico brasileiro. Apesar de outros times tradicionais do

futebol terem se aventurado nos eSports, como o0 Santos-SP e 0 Remo-PA, o



Flamengo foi o pioneiro em ter uma organizacdo dedicada a modalidade. Em
recente entrevista ao blog Techtudo, Carlos Antunes, diretor de eSports da Riot
Games no Brasil, a entrada do Flamengo no cenario de eSports fez com que
fosse dada muito mais atencédo a industria, o que beneficiou todos os envolvidos
no meio, como times, jogadores, patrocinadores e fas. Carlos complementa que
a criacdo do time despertou uma curiosidade, principalmente entre os

flamenguistas, sobre a modalidade, atraindo novos fas.

Em dois anos de projeto, o Flamengo eSports apresentou resultados
impressionantes, como recordes de audiéncia, mais de 500.000 seguidores
somados em suas redes sociais, patrocinios exclusivos com grandes marcas
como Fusion, BS2, PicPay, Samsung, Redragon, DT3 e Buser, abrindo o
mercado brasileiro a marcas nao endémicas, além do titulo, ap6s 3 finais
consecutivas, do CBLOL 2019, em uma partida histérica realizada diante de
mais de 10.000 espectadores, na Jeunesse Arena, no Rio de Janeiro, contra a
INTZ, tradicional time brasileiro, classificando o time para o Mundial da

modalidade.

O sucesso do Flamengo despertou interesse de outros tradicionais clubes a
investirem no mercado. Em outubro de 2019, o Corinthians, clube com segunda
maior torcida do pais, anunciou o lancamento do seu time de Free Fire, jogo
desenvolvido pela Garena e muito popular no Brasil, devido a facilidade de
funcionar em celulares basicos, principalmente com sistema Android, e assim se

popularizando entre as classes C e D.

No cenario internacional, o time de futebol de maior relevancia na indUstria dos
eSports € o clube francés Paris Saint Germain e seu time de Dota 2. Desde 2018
no comando do time, nascido da fusdo com a LGD, equipe chinesa, o time
francés ja venceu por 2 vezes o The International, principal torneio da
modalidade e acumula mais de U$15 milhdes em premiagcbes. A entrada do
PSG, como é popularmente conhecido o Paris Saint Germain, no cenario de
eSports permitiu a disseminagcdo da marca pela China, principal mercado de
jogos eletrénicos do mundo, aumentando a popularidade e chamando atencéo
também para o time de futebol, modelo inverso ao adotado pelo Flamengo
eSports que utilizou seu time de futebol para impulsionar o Flamengo eSports, o
PSG.LGD utiliza da popularidade do esporte eletrdnico, especialmente do Dota
2, na China para atrair um novo publico para o time de futebol, principal esporte

da agremiacéo.
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Como podemos observar, 0 esporte eletrdbnico € um mercado extremamente
abrangente e ainda em fase de crescimento, oferecendo diversas possibilidades
e oportunidades para o surgimento de novos negdécios. Cases como o do
Flamengo eSports, o do Corinthians e o do PSG.LGD ainda sdo raros no
mercado. Como outros clubes brasileiros podem se aproveitar desse novo
mercado, para atingir novos publicos, gerar novas receitas e fortalecer sua

marca?

1.1 Objetivo:

O presente trabalho tem como objetivo fazer uma analise do cenario de esportes
eletrdnicos no Brasil, identificando estratégias para o desenvolvimento da

modalidade em clubes tradicionais.

1.2 Relevancia do Estudo:

O esporte eletrdnico esta em constante desenvolvimento. Atualmente o Brasil ja
estd entre os principais mercados de games e eSports do mundo(2018 GLOBAL
ESPORTS MARKET REPORT, NEWZOO), mas apesar disso existe um caminho
muito grande a ser percorrido para atingir seu potencial. A relevancia deste
estudo se faz presente ao analisar como podemos atingir esse potencial,
principalmente como uma organizacdo tradicionalmente conhecida no futebol
pode entrar na ind na industria dos eSports, suas vantagens e desvantagens e

como ela pode ser lucrativa do ponto de vista econémico.

1.3 Delimitacédo do Estudo:

Este trabalho se delimita Unica e exclusivamente a analisar estratégias para
desenvolvimento do cenario de esportes eletrbnicos brasileiro, especificamente
de League of Legends, em clubes tradicionais do futebol brasileiro, os chamados
12 clubes grandes (Flamengo, Fluminense,Vasco da Gama, Botafogo, Sé&o
Paulo, Palmeiras, Corinthians, Santos, Internacional, Grémio, Cruzeiro e Atlético-
MG).
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2. Referencial Teérico

2.1 Esporte Eletronico:

Em sua definicdo, o esporte eletronico é a “atividade de jogar jogos eletronicos,
contra outras pessoas na internet, frequentemente por dinheiro, podendo ser
visto por outras pessoas em eventos organizados” (CAMBRIDGE DICTIONARY,
eSports). O termo esporte eletrénico é relativamente moderno, que surgiu com a
necessidade de diferenciar os esportes tradicionais das modalidades praticadas

através de computadores e/ou videogames.

2.2 Modelo VBR - Visao Baseada em Recursos

Em seu artigo publicado em 1991 no Journal of Management, o autor Jay Barney
descreve como as organizacdes podem obter uma vantagem competitiva
sustentavel a partir da analise dos recursos. Para Barney (1991), os recursos de
uma firma consistem em todos o0s ativos tangiveis e intangiveis, humanos e nao
humanos possuidos e controlados por ela e que Ihe permitem agregar valor a
seus produtos e servicos (BARNEY, 1991). Ele cita trés categorias principais de
recursos: os fisicos, os humanos e os organizacionais. Grant (1991) inclui ainda
0s recursos tecnoldgicos, financeiros e reputacionais (GRANT, 1991). O modelo
€ composto por 4 indicadores empiricos (valor, raridade, imitabilidade e
organizacdo) e permite, ao fim da andlise, classificar se determinada
organizacao possui uma vantagem competitiva sustentavel frente a outras
organizacdes. Nesse artigo, o autor afirma que “uma organizacdo possui
vantagem competitiva sobre as demais, se sua estratégia de criacdo de valor
nao esta sendo simultaneamente implantada por outra organizacao” (BARNEY,
1991).

2.2.1 valor:

Segundo o autor, para estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel, uma
organizacdo deve possuir recursos valiosos. Recursos valiosos sdo aqueles que
permitem uma organizacdo implementar estratégias mais eficientes e eficazes,

permitindo-a explorar oportunidades e reduzir possiveis ameagas.
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2.2.2 Raridade:

Segundo o autor, um recurso raro é aquele ndo utilizado por concorrentes ou
potenciais concorrentes. Quanto mais raro for um recurso obtido, mais chances

tem a organizagao de possuir vantagem frente a outras.

2.2.3 Imitabilidade:

Semelhante ao conceito de recurso raro, para um recurso garantir a empresa
vantagem competitiva ele deve ser dificil de imitar. Podem ser exemplos de

recursos dificeis de imitar, produtos patenteados.

2.2.4 Organizagao:

A Ultima analise a ser feita para certificar que certa organizacdo possui vantagem
competitiva frente as demais € se, com todos os recursos disponiveis, ela possui

capacidade de utiliza-los da melhor forma de modo a garantir essa vantagem.

2.3 Modelo das Cinco forcas de Porter

Em seu artigo na Harvard Business Review, publicado em 1979, o autor
americano Michael E. Porter demonstrou pela primeira vez como as forcas
competitivas determinam a formulacdo da estratégia em uma organizacao.
Confrontando o pensamento da época, Porter afirmou que “na luta pela parcela
de mercado, a competicao ndo é apenas manifestada por outros jogadores”
(PORTER,1979). O autor definiu cinco principais forgas, conforme o diagrama

abaixo, onde “ a forca ou forgcas competitivas mais potentes determinam a
rentabilidade de uma inddstria, sendo, portanto, da maior importancia na

formulagao de estratégia.” (PORTER,1979).
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Ameaca de Ameaca de
Novos 4 Produtos

Entrantes Substitutos

Barganha dos
Clientes

Figura 1: O Modelo das Cinco Forcas de Porter (PORTER, M., 1979)

2.3.1 Ameaga de novos entrantes:

A primeira forca analisada por Porter € a Ameaca de novos entrantes. “A
seriedade da ameaca de novos concorrentes depende das barreiras existentes e
da reagdo dos concorrentes ja estabelecidos que os entrantes podem prever.”
(PORTER,1979), ou seja, segundo Porter, quanto maior for a barreira de entrada
para novos entrantes, menos uma organizacado ja estabelecida no setor sera

afetada. Entre as principais barreiras de entrada estao:

2.3.1.1 Economia de escala

O conceito de economia de escala dentro de estratégia ndo se define
exclusivamente do ponto de vista econdmico. Em estratégia, uma economia de
escala, além de forcar um concorrente a entrar no mercado em larga escala ou
aceitar desvantagem de custos (PORTER,1979), pode atuar como outras
barreiras, entre elas distribuicdo, utilizagdo da forca de vendas ou financiamento
(PORTER,1979)

14



2.3.1.2 Diferenciacéo de Produtos

A principal barreira criada pela diferenciagdo de produtos esté na identificacéo e
lealdade do consumidor com uma marca ja estabelecida. Esse fator obriga a
nova entrante em um determinado mercado a conquistar o consumidor, algo que

demanda altos investimentos principalmente em marketing.

2.3.1.3 Necessidade de Capital

Qualquer organizacdo, no momento de seu langcamento, necessita de capital
para funcionar. Porter afirma, porém que “a necessidade de investir um grande
montante de recursos financeiros para competir cria uma barreira a entrada,
particularmente se o capital é exigido para gastos ndo recuperaveis em
publicidade antecipada ou em P&D.” Organizagbes em setores que necessitam
de um alto investimento inicial tendem a criar maiores barreiras de entrada a

novos entrantes.

2.3.1.4 Acesso a canais de distribuicao

Para oferecer seus produtos e servigos ao publico consumidor, uma organizacao
deve obrigatoriamente ter acesso a canais de distribuicdo. Para certos produtos,
0s canais de distribuicAo podem ser pequenos e/ou controlados por outros

players no mercado, dificultando a entrada de novos concorrentes.

2.3.2 Poder de barganha dos fornecedores

Fornecedores exercem poder de barganha frente a seu mercado consumidor em
duas situagdes, principalmente: aumentando precos ou reduzindo a qualidade
dos produtos/servigos vendidos. Um mercado onde fornecedores possuem alto
poder de barganha se caracteriza pelas seguintes situagdes: mercado dominado

por poucas companhias e/ou seu produto é exclusivo.
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2.3.3 Ameaca de produtos substitutos

A presenca de produtos/servigos substitutos é talvez a mais conhecida das
forcas que influenciam na estratégia de uma organizagéo. “Os substitutos — bens
ou servicos que atendem a mesma necessidade basica do produto de um setor,
de uma forma diferente — impdéem um limite a lucratividade setorial”
(MAGRETTA,2012). Apesar de ser a forga mais conhecida, a ameaga de
substitutos pode ser também a mais dificil de visualizar na formulacdo de uma
estratégia. Segundo Joan Magretta, autora do livro “Entendendo Michael Porter”,
0s substitutos ndo sdo necessariamente concorrentes e diretos, sendo comum o
surgimento de fontes inesperadas. Preco, facilidade de uso, qualidade do
produto sédo alguns dos fatores que determinam a escolha entre dois ou mais

produtos substitutos.

2.3.4 Poder de barganha dos clientes

Clientes tendem a exercer pressdo sobre as organizacdes principalmente
guando ha uma grande variedade de produtos substitutos no mercado ou
realizam compras em grandes volumes. Produtos padronizados ou com baixa
diferenciacdo sdo os mais comuns e passiveis de barganha por parte dos
clientes, visto que podem comprar em diversos lugares, utilizando o fator preco

como determinante na escolha.

2.3.5 Rivalidade entre concorrentes

A rivalidade entre concorrentes, diretos e indiretos, representa grande
importancia na analise da estratégia. Segundo Porter, “a rivalidade entre os
concorrentes estabelecidos assume a forma familiar de manobras para
conseguirem uma posi¢do competitiva - utilizando taticas como concorréncia de
preco, langamento de produtos, e agressivas campanhas publicitarias.”
(PORTER,1979), ou seja quanto maior a rivalidade entre os concorrentes do

setor, maior sera a barreira.
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2.4 Anélise SWOT

A matriz SWOT (sigla para Strenghts, Weaknesses, Oportunities and Threats),
ferramenta criada por professores da Universidade de Stanford e creditada a
Albert Humphrey, visa identificar as Forcas, Fragquezas, Oportunidades e
Ameacas de uma determinada organizacdo e/ou estratégia. A partir da
identificacdo de todas as variaveis, relacionadas ao ambiente interno e externo
das organizacdes, tem-se mais uma ferramenta para a formulacéo de estratégias

e tomada de decisdes.

2.4.1 Forgas

A analise de forcas de uma organizacao se baseia no que a empresa de destaca
internamente. A analise de forca procura identificar qualidades que separam
determinada organizacdo das demais atuantes no mercado. Uma empresa pode
ter forcas tangiveis, como ativos e capital disponivel, ou intangiveis, como

propriedade intelectual, know-how de mercado e patentes.

2.4.2 Fraquezas

Assim como a analise de forgas, a andlise de fraquezas também visa identificar
aspectos internos de determinada organizacdo. Nesse caso, a analise é tem
como objetivo identificar onde uma organizacao falha, e onde concorrentes sédo
melhores. As fraquezas também podem ser tangiveis, como limitacdo de

recursos, ou intangiveis, como falta de conhecimento.

2.4.3 Oportunidades

A analise de oportunidades visa analisar o ambiente externo de uma
organizacdo. Nesse caso, 0 principal objetivo € identificar possiveis
necessidades do mercado, de forma a atuar para suprir essas demandas.
Podem ser consideradas oportunidades de mercados falta de oferta por certo

produto, ou excesso de demanda pelo mercado consumidor.
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2.4.4 Ameacas

A andlise de ameacgas visa identificar o que pode afetar negativamente uma
organizacdo no futuro. Pode-se ter como exemplo novos competidores
emergentes, possiveis regulamentacdes impostas pelo governo ou mudancgas de

comportamento do consumidor.
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3. Metodologia de Pesquisa

3.1 Tipo de pesquisa

Para ancorar a teoria proposta por este trabalho, serd utilizada uma pesquisa
descritiva qualitativa, com entrevistas com alguns dos principais agentes do meio

dos esportes eletronicos.

3.2 Universo e amostra

Para compor a pesquisa, foram selecionados agentes atuando no mercado de
eSports. Foi utilizado um mesmo questionario para todos entrevistados,
contendo perguntas sobre o cendrio brasileiro, o desenvolvimento do mesmo e a
participacdo de clubes tradicionais no meio, abordando suas vantagens e

desvantagens para a industria.

3.3 Selecao da amostra

A selecdo da amostra foi feita de forma a abordar os principais players do
mercado, possibilitando obter diferentes opinides a respeito do assunto
estudado. Os entrevistados sdo agentes altamente conceituados dentro da
industria dos esportes eletrbnicos no pais, critério principal para selecdo dos

mesmos. Para a pesquisa, a amostra selecionada foi:

e Thiago Milhazes - co-fundador da Cursor eSports, consultoria
especializada em eSports e idealizadora do projeto do Flamengo eSports

e Gabriel Duarte - co fundador da Cursor eSports e Manager do Flamengo
eSports sendo responsavel por toda gestao estratégica do time, incluindo
definichio do modelo de negdécios, estratégias de receita e gestdo
operacional do time.

e Felipe Borges - responsavel pelas midias sociais do Flamengo eSports,

administrando e interagindo com mais de 500.000 seguidores.
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3.4 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas individuais presenciais, e
gravadas. Os entrevistados autorizaram o uso e divulgacdo de suas declaracbes
para o presente trabalho.

3.5 Tratamento de dados

Apbs as entrevistas, as respostas foram transcritas para a realizacdo das
associacfes entre a opinido dos entrevistados, o referencial tedrico e assim

corroborar o objetivo do estudo.
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4. Descricao dos Resultados

4.1 O preconceito com o esporte eletronico

Qualquer novo entrante no mercado enfrente uma resisténcia inicial por parte do
mesmo. O caso dos esportes eletrbnicos ndo é diferente. Uma das primeiras
barreiras enfrentadas pelos esportes eletrdnicos no Brasil € o preconceito com a
modalidade. Desde o inicio houve o questionamento se esporte eletrbnico seria
ou ndo um esporte, como outro qualquer, e isso desencadeou uma onda de
preconceito que ainda impede o desenvolvimento da modalidade no pais.
Segundo a pesquisa “O mundo invisivel dos gamers”, realizada em 2017 pelo
Instituto Talk, 62% dos gamers costumam ouvir que esporte eletrénico é coisa de
crianca. Mais de 50% dos entrevistados também disseram ouvir que seria um
vicio e uma perda de tempo. O preconceito se escancara quando 33% dos
gamers entrevistados dizem ouvir que games sdo para quem tem problemas

para se socializar.

“O preconceito, na minha opiniao, existe pela falta de conhecimento, principalmente por
pessoas mais velhas. Mas eu tenho certeza que se vocé for numa sala de aula de 42
série, 90% das pessoas, principalmente dos meninos, jogue algum jogo eletrénico. A

cultura esta vindo com as novas geragbes” — Thiago Milhazes

O preconceito impacta diretamente sobre o mercado. Marcas e organizacbes
possuem bloqueios com o esporte eletrébnico por medo da repercussao. Com
clubes de futebol, o temor é ainda maior. Nao € dificil, em féruns voltados para a
torcida do Flamengo ver publicacdes como a feita por Marion Kaplan,

conselheira do Flamengo:

“Quem diria hein? O Flamengo divulgando um nerd da pior espécie, simbolo dos anti-
esportes, anti-atividade fisica...”, Marion Kaplan, conselheira do Clube de Regatas do
Flamengo em entrevista divulgada em reportagem do globoesporte.com em fevereiro de
20109.

Segundo Thiago Milhazes, um dos idealizadores do projeto do Flamengo
eSports, 0 preconceito, e principalmente o desconhecimento foram a primeira

barreira para iniciar a modalidade no clube.
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4.2 Novo publico consumidor

Um dos principais fatores que atraem marcas, especialmente as ndo endémicas,
a industria do esporte eletrdnico € a possibilidade de se conectar a um novo
publico alvo. Isso se aplica também aos clubes de futebol. Por mais que ndo
pareca e segundo dados do Ibope Repucom, o perfil de publico e audiéncia de
uma partida de futebol € majoritariamente de pessoas acima dos 50 anos (+40%
da audiéncia total). Isso demonstra que o futebol cada vez menos consegue
atrair interesse da populacdo mais jovem, especialmente até 24 anos, apenas
7,7% da audiéncia total. Por outro lado, o esporte eletrbnico possui uma
audiéncia muito mais nova, em que, segundos dados da Newzoo, 61% da
audiéncia é composta por Millenials, ou seja, na faixa dos 20 a 25 anos
(NEWZ00,2018). Clubes gque possuem projetos de esporte eletrénico podem,
dessa forma, levar sua marca a um publico muito jovem, aumentando sua base

de fas e consequentemente o valor de sua marca.

“Eu acho que [a entrada de times de futebol no mercado de esportes eletrdnicos] tém
muito a agregar para os dois lados. Vocé pega o case do Flamengo, que expandiu a
marca dele para jovens que ele ndo atingia, mais pessoas estao curtindo o Flamengo,
tendo inclusive relatos de pessoas que passaram a acompanhar o futebol do Flamengo

por conta do League of Legends” — Thiago Milhazes

Além de ser um publico jovem, o perfil de audiéncia do esporte eletrdnico é
composto de 78% de pessoas com habitos de consumo de classes A e B
(NEWZ0O0,2018). No futebol, as classes A e B correspondem apenas a
aproximadamente 33% do publico total, mostrando que além de dialogar com
publico de uma nova faixa etaria, esse publico também ¢é altamente propenso a

consumir produtos relacionados ao clube.

4.3 Novos formatos de midia

O esporte eletrbnico trouxe com ele uma nova forma de se assitir a uma
transmissdo. Enquanto no futebol as transmissfes sdo vistas especialmente
através da televisdo, e de forma centralizada, no esporte eletrdnico, cerca de
30% das pessoas nao assistem qualquer tipo de TV. O formato de midia mais

conhecido no meio, é o streaming. Muito mais abrangente e gratuito, o streaming

22



€ a transmissdo via internet. Atualmente as grandes plataformas de streaming
pagam fortunas por canais exclusivos dos principais times e personalidades do
meio. Para efeito de ordem de grandeza, Tyler Blevins, mais conhecido como
Ninja, e maior streamer do mundo recebe somente da plataforma Mixer, da
Microsoft, entre 6 a 8 milhdes de ddlares por ano em um contrato de 3 anos.
Uma das principais plataformas de streaming, voltada para games e esporte
eletrébnico € a Twitch, com mais de 30 milhdes de usuarios mensais (Twitch
Quantcast, 2017). Usualmente, as préprias plataformas, em modelo semelhante
ao adotado pelo YouTube, pagam aos streamers um valor pela quantidade de
usuarios, além de permitir que esses streamers, em geral jogadores amadores e
profissionais, insiram publicidade prépria, como banners, em suas transmissoes,

além de propaganda via product placement e merchandising.

4.4 Novos Patrocinadores

Segundo dados da Newzoo, em 2019, o mercado de eSports irA movimentar,
somente em patrocinios de empresas endémicas e ndo endémicas, cerca de
897,2 milhdes de déblares. Esse valor corresponde a aproximadamente 82% de
todo faturamento do mercado (NEWZOO ,2018). Novas fontes de receita talvez
sejam o principal fator para a abertura de times de esporte eletrdnico nos
tradicionais clubes brasileiros. Aliando uma marca forte, a um novo publico alvo
e novos formatos de midia, diversas marcas possuem interesse nesse mercado.
Utilizando o case do Flamengo eSports, o time possui 10 patrocinadores, como
PicPay, Banco BS2, Buser, Fusion Energy Drink, além de marcas endémicas,
com contratos exclusivos para o time de eSports, como Redragon, de periféricos,
DT3, de cadeiras gamers e da Twitch, uma das principais plataformas de

streaming do mundo.

O esporte eletrdnico abriu oportunidade para diversas empresas consideradas
endémicas, ou seja, diretamente relacionadas ao meio eletrbnico, de
patrocinarem equipes e exporem sua marca para seu publico alvo. E o caso de
marcas de computadores, periféricos (acessoérios para computadores), empresas
de software, desenvolvedoras entre outras. Porém, diversas marcas nao
endémicas, tem se associado ao esporte eletrbnico, principalmente pela

oportunidade de se aproximar de um publico jovem e de classe social alta.
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Mundo a fora, temos diversos exemplos de marcas de luxo patrocinando equipes
de esporte eletronico.

Clubes tradicionais do futebol levam vantagem nesses casos, pois possuem uma
marca com alta reputacdo no mercado e alta atratividade tanto de fas quanto da
imprensa especializada, oferecendo grande exposicdo para seus patrocinadores.

4.5 Produtos Licenciados

O mercado de produtos licenciados é o principal a ser explorado por grandes
clubes de futebol que se iniciam no mercado de esporte eletrénico. Por ja possuir
uma grande base de fés do futebol, o time de esporte eletrbnico ja se inicia com
um potencial muito grande na venda de produtos licenciados. A diversidade de
produtos que podem ser explorados em segmentos inéditos € enorme,
principalmente acessoOrios para consoles e computadores, chamados de
periféricos, além de pecas de vestuario, como camisas, calcas, casacos, ténis
semelhantes aos utilizados pelos jogadores, assim como nos times de futebol.
Além de produtos fisicos, ha ainda um grande mercado online, dentro dos
préprios jogos, nas chamadas micro transacdes. Micro transacdes sao as
compras realizadas dentro dos jogos, como compra de artigos personalizados
para os personagens (as skins). Um dos cases de maior sucesso € a parceria da
NFL, a liga de futebol americano, com o jogo Fortnite, onde é possivel que os
usuarios comprem e personalizem seu personagem com roupas licenciadas de
todos os times da liga. Em um estudo realizado pela LendEDU, em 2018, com
1000 jogadores de Fortnite, 69% disseram fazer compras dentro do jogo, nas
chamadas micro transag¢fes, com um gasto médio de U$84,67 cada um,
mostrando a infinidade de produtos que podem ser licenciados, especialmente

por marcas ja consolidadas.

4.6 Redes Sociais

Por ser um mercado consumidor nativamente online, as redes sociais sao
fundamentais para o sucesso dos times. Além do alto nimero de seguidores, o
publico de esporte eletrdnico € muito engajado nas redes sociais, capazes de

converter diretamente Otimos resultados em campanhas de marketing
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realizadas. O Corinthians, com seu time de Free Fire, possui em apenas 2
meses de criagdo do time, mais de 200.000 seguidores em sua pagina no

Instagram.

“As redes sociais do Flamengo eSports eram o principal meio de conexao do time com a
torcida. Com um crescimento altamente organico, foi possivel estabelecer um
relacionamento muito préximo com o0s nossos seguidores. Esse alto numero de
interacdes, aliado com o alto numero de seguidores, permitiu desenvolver campanhas

com altas taxas de conversdo para nossos patrocinadores” — Felipe Borges

Os jogadores profissionais também possuem um alto numero de seguidores. O
astro do Flamengo eSports, Felipe “brTT” Gongalves, em comparagdo com o
elenco profissional de futebol (dados de 2018), seria 0 terceiro com mais

seguidores. Com seu estilo préprio, alinhado a marca Flamengo, altamente

popular, o jogador engaja marcas a patrocinarem o clube.

4.7 Vantagem competitiva

Analisando a entrada de times de futebol no mercado de esporte eletrdnico,
podemos garantir, pelo modelo de Visdo Baseada em Recursos
(BARNEY,1991), que esses times possuem uma vantagem competitiva
sustentavel frente as demais organizacées que desejam ingressar no mercado.
Primeiramente, podemos afirmar que pelo tamanho e pelo valor do mercado, a
criacdo de um time de eSports € um recurso valioso, devido ao potencial e a
capacidade de gerar novas receitas. Quanto a raridade, a criagcdo de uma nova
equipe de esporte eletrbnico ndo é algo exatamente raro, visto a facilidade para
se criar uma. Nesse caso, a vantagem competitiva dos clubes de futebol é a de
possuir uma marca forte e Unica no mercado, além do conhecimento no
relacionamento com empresas, para captacdo de patrocinios, com a midia, para
difusdo do time nos principais veiculos de comunicacdo. Conhecidos
nacionalmente, esses clubes tem enorme vantagem frente a novas equipes,
despertando muito mais interesse de empresas, fas e midia. O recurso da
imitabilidade, semelhante ao da raridade se aplica da mesma forma, em que
uma marca forte nacional ndo pode ser copiada, possuindo vantagem sobre as
demais. Por ultimo, que certifica que os clubes de futebol possuem de fato uma
vantagem competitiva sustentavel, € a organizacdo. Em sua grande maioria, 0s

clubes citados possuem ja uma estrutura funcional capaz de absorver a criacao
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de um novo time. Além disso, sdo capazes de absorver o baixo custo de criagdo
dessa organizacdo. Apesar de, na maioria dos casos, ndo possuirem o know-
how para o desenvolvimento do time, existem cases no mercado, como 0O
Flamengo eSports e 0 PSG.LGD que mostram que contratos de licenciamento e

parcerias séo eficazes e geram frutos a equipe.

4.8 5 Forgas de Porter

Um mercado em expansao atrai interesse de muitos. Muitos aventureiros tendem
a se lancar a qualquer custo, o chamado “FoMo”, sigla para Fear of Missing Out,
gue significa o medo de estar de fora, e perder boas oportunidades (HERMAN,
2000). Porém apesar de parecer facil e simples de se estabelecer nesse
mercado, o esporte eletrbnico possui algumas barreiras de entrada que podem
dificultar novos entrantes. A primeira delas é a diferenciacdo de produtos.
Atualmente diversas organizacfes ja estdo com suas marcas estabelecidas no
cenario. Nao é simples, apesar de ser possivel, criar uma organizacdo
desconhecida do publico e torna-la relevante no curto prazo de tempo. De fato
muitas organizacdes surgem, esperando um rapido retorno econémico, que nao
se realiza, e elas logo sdo encerradas. Clubes de futebol sdo um 6timo exemplo
no cenario de esporte eletrébnico. Devido a sua tradicdo e conhecimento pelo
grande publico, eles automaticamente pulam essa primeira barreira, visto que
atraem interesse de seus fas apenas por existirem. Outra importante barreira de
entrada € a necessidade de capital. Para a criacdo de uma organizacdo de
esporte eletrdnico, que vise ser relevante no meio, € necessario um grande
aporte de capital, criando mais uma barreira de entrada. Além do custo de
computadores de Ultima geragdo e especificos para games, s80 necessarios
jogadores, técnicos, fisioterapeutas, psicélogos, um local de treinamento, além
de toda uma estrutura de backoffice para dar suporte ao time. A terceira barreira
de entrada, que afeta de forma significativa novos entrantes € 0 acesso a canais
de distribuicdo. O esporte eletrbnico é bastante democratico para o espectador
devido a natureza de transmissdo ser feita majoritariamente por streaming.
Qualquer organizagdo pode criar uma conta, de forma gratuita, em uma das
plataformas de streaming e transmitir suas partidas, sem necessitar de uma

emissora que escolha seus jogos para transmitir.
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A segunda forca descrita por Porter como forcas atuantes que definem a
estratégia e uma organizagdo € o poder e barganha dos fornecedores. Essa
forca talvez seja a menos impactante, visto que uma organizagéo de eSports nao

necessita de fornecedores constantes.

s

A préxima forca é a ameaca de produtos substitutos. O esporte eletrénico
funciona, principalmente para seu publico consumidor, como uma forma de
entretenimento. Dessa forma, a ameaca de produtos substitutos é enorme.
Dentro da propria categoria de esporte eletrénico, uma modalidade, ou jogo,
concorre diretamente com outro pela atencdo do publico, porém os grandes
produtos substitutos estdo fora do meio. Podemos citar como principal

concorrente do esporte eletrdnico, as plataformas de streaming, como o Netflix.

“N6s ganhamos através de tempo de tela do consumidor, tanto mobile quanto televiséo,
e temos uma grande variedade de competidores. N6s competimos (e perdemos) mais
com “Fortnite”, do que com a HBO” — Relatorio de Resultados do Netflix em janeiro de
2019

Como consequéncia direta do grande nimero de concorrentes, a quarta forca
descrita por Porter também impacta diretamente no esporte eletrénico, o poder
de barganha de clientes. Exatamente por ter diversas op¢6es de modalidades e
organizacdes para acompanhar, o consumidor/o fa exige um nivel de qualidade
de times e organizac¢Bes muito grande, exigindo 0 maximo das mesmas sempre.
Outro fator e diferentemente do futebol onde é raro ver alguém trocando de time
frequentemente, o esporte eletrbnico possui essa caracteristica, especialmente
por ser um mercado ainda muito novo, onde as grandes organizacBes estdo
ainda se consolidando, criando uma grande rivalidade entre todos os

concorrentes, a quinta forca descrita por Porter.

Uma equipe de futebol, com uma ideia estruturada e boa organizagéo, € o
modelo perfeito de entrada no mercado de eSports. Uma marca forte, uma
grande base de fas aliando a boa qualidade técnica de players e staff e com
atencdo da midia conseguem canalizar as 5 forcas de Porter a seu favor, criando
estratégias competitivas que garantirdo rapidamente o sucesso da organizagéo,

como aconteceu com o caso do Flamengo eSports.
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4.9 Anéalise SWOT

A andlise SWOT da criagdo de um time de esporte eletrdnico por um time
tradicional de futebol pode ser um dos principais instrumentos para justificar o
investimento. A matriz abaixo foi realizada considerando todos os 12 grandes
clubes brasileiros e para uma organizagdo de League of Legends, conforme
descrito na delimitacdo do estudo.

Forgas Fraquezas
* Marca consolidada no mercado + Falta de conhecimento do mercado
« Baseinicial de fas + Resisténcia das alas tradicionais do clube
= Grande interesse da midia especializada e néo + Preconceito por parte da torcida

especializada
« Forte apelo comercial
= Disponibilidade de capital

Oportunidades Ameacas
« Novas fontes de receita + Alto nimero de concorrentes
= Novo pablico consumidor da marca » Alto grau de substituibilidade entre as modalidades
« Difundir a marca para um novo publico + Mercado instavel

« Ser pioneiro no mercado

Figura 2 - Matriz SWOT - desenvolvido pelo autor

Ao se analisar a matriz SWOT do projeto de um time de League of Legends para
um time tradicional de futebol, nota-se a quantidade de forcas iniciais que ele
possui. Entre as forcas identificadas, trés delas representam a principal barreira
de entrada para se iniciar um time do zero: marca consolidada no mercado, e
consequentemente com apelo comercial, base inicial de fas e disponibilidade de

capital.

“Diferente de outros projetos que iniciei no esporte eletrénico (ex: Submarino Stars, time
de League of Legends patrocinado pela empresa Submarino), o case do Flamengo
eSports teve inicio com metade do caminho andado, principalmente devido a forca e a
penetragcdo da marca Flamengo no cenério brasileiro. O crescimento do time foi

organico” — Gabriel Duarte

Uma das principais fraquezas é a falta de conhecimento dos clubes sobre o
mercado, que como j& houve exemplos, criam times para ndo perder o timing,

mas nao conseguem se organizar e acabam fracassando. Essa fraqueza pode
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ser facilmente contornada, com projetos de consultoria na area, como no

Flamengo eSports, ou licenciamento da marca, como na equipe do Corinthians.

Analisando o cenério externo, as oportunidades sdo muito superiores em relacao
as ameacas. A principal ameaga € o0 risco, mesmo que pequeno, devido a
consolidacao da modalidade no cenario, do jogo ser uma moda e ser substituido
como preferencia dos fas.
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5. Concluséao

Ao decorrer deste estudo foi possivel entender o tamanho e o potencial do
mercado de esporte eletrénico no Brasil e no mundo. Enquanto alguns times de
futebol j& se aventuram nesse cenario, ainda temos espaco para a entrada de
muitos outros, em diversas modalidades. Apesar de ainda engatinhar no cenario,
o Brasil j& possui um grande case no cenario, o Flamengo eSports, campeé&o do
Campeonato Brasileiro de League of Legends e representante do pais no
mundial da modalidade em 2019, com todos seus recordes de audiéncia batidos,
maior rede social entre os times brasileiros e grandes astros no time. O
Corinthians, com sua enorme torcida possui todo o potencial para se tornar mais
um case de sucesso no cenario nacional, podendo chegar ao sucesso
internacional, visto que o Brasil € uma das principais poténcias na modalidade de
Free Fire. Uma comunidade extremamente fiel, que acompanha seus idolos e
torce por seus times, lotando arenas, consumindo produtos oficiais, assistindo
transmissfes nas plataformas de streaming e pressionando as grandes marcas a

entrarem para esse mundo extremamente inclusivo.
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7. Apéndices

Roteiro Base de Entrevista com os Principais Participantes da
Indlstria de Esportes Eletrénicos.

1. O mercado de esporte eletrbnico é relativamente novo, mas ja atrai

milhdes de pessoas. Qual a sua relacdo com a industria? O que te

despertou interesse pela modalidade

2. Como vocé avalia o atual cenario nacional? Considerando as

variaveis técnicas, infraestrutura, organizacéo.

3. Em relag&o ao resto do mundo, como vocé enxerga o mercado

nacional?

4. Vocé acha que existe preconceito contra o esporte eletrénico? Por

qué?

5. Qual impacto do preconceito com a categoria? Vocé acredita que

ele afeta o desenvolvimento da modalidade?

6. Como vocé enxerga a entrada, na viséo do préprio clube, de times

tradicionais do futebol no mercado de esporte eletrénico?

7. Por quais motivos vocé acredita que um time de futebol deve ter

seu time de esporte eletrénico?

Quais beneficios podem ser obtidos?

Como vocé avalia o impacto sob o0 mercado da entrada dos times

de futebol nos eSports?
10. Quais os principais fatores que levam um time de esporte

eletrbnico ser bem sucedido?

33



