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RESUMO

A industria de jogos eletronicos cresce em faturamento ano apds ano e estd ultrapassando as
antigas gigantes do entretenimento, como a da musica e cinema. Com esse crescimento, uma
forma de conteudo também ganha forca, sdo as live streaming de jogos, tendo a Twitch como
plataforma considerada mais relevante, tanto em termos de alcance, como de receita. Este
trabalho tem como objetivo mostrar o impacto que a Twitch tem na decisdo de compra de seus
espectadores no Brasil. Para o alcance do objetivo, foram realizadas pesquisas bibliograficas e
de campo, por meio de um questionario digital enviados a dois grupos distintos (servidor do
streamer Gaules e para um grupo do curso de Sistemas e Midias Digitais). Ao término das
pesquisas foi possivel identificar que o impacto em habitos de consumo, do criador de
conteudo sobre o espectador, estd presente na maior parte de seu publico, sendo as
demonstragdes de apoio financeiro direto as principais formas de compra. Contudo,
indicacdes de compras de produtos ou servigos fora da plataforma se fazem presentes. Além
disso, o espectador tende a se aproximar de streams que se assemelham a seus gostos. Assim,
uma estratégia mercadologica, que visa atingir um publico alvo semelhante ao de alguma
comunidade, no meio da Twitch ¢ uma boa possibilidade para ampliar seus canais de alcance,

reconhecimento de marca, fidelizagdo e compras.

Palavras-chave: Twitch; Jogos eletronicos; Streamers; Decisao de compra.



ABSTRACT

The video game industry grows year after year in revenue and is overcoming the former
entertainment giants, such as music and film. Along with this growth, a form of content is
gaining strength: games live streaming, with Twitch being the platform considered the most
relevant, both in terms of reach and revenue. This work aims to show the impact that Twitch
has on the purchase decision of its viewers in Brazil. To reach the objective, bibliographic and
field research were carried out, through a digital questionnaire sent to two different groups
(streamer Gaules server and to a group from the Digital Media and Systems course). At the
end of the research, it was possible to identify that the impact on consumption habits of the
content creator on the viewer is present in most of its audience, with demonstrations of direct
financial support being the main forms of purchase. However, indications of purchases of
products or services outside the platform are present. Also, the viewer tends to approach
streams that resemble their tastes. Thus, a marketing strategy, which aims to reach a target
audience similar to that of a community, in the middle of Twitch is a good possibility to

expand its reach, brand recognition, loyalty and purchase channels.

Keywords: Twitch; Eletronic games; Streamers; Purchase decision.
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1. INTRODUCAO

A industria de jogos vem crescendo ano apos ano e, como entretenimento, ja
ultrapassou as gigantescas industrias cinematograficas e de esportes norte-americanos
(CHERNEY, 2020). Em 2020, seu faturamento foi de US$ 126.6 bilhdes, um crescimento de
12% comparado a 2019 (SUPERDATA, 2021).

Um exemplo desse sucesso ¢ o jogo Grand Theft Auto V ou GTA V. Langado em
2013, arrecadou US$ 1 bilhdo em vendas em apenas 3 dias de lancamento (GOLDFARB,
2013) e anos apo6s o feito se tornou o produto mais lucrativo da historia, com mais de US$ 6

bilhdes arrecadados e 90 milhdes de copias vendidas (ARIF, 2018).

Em paralelo, outro meio de conteudo popular no mundo digital é o de
transmissdes ao vivo, os streamings, que apesar de ndo ser um fendmeno muito recente,
tornaram-se mais democratizados, com os avancos na banda-larga e novos servicos web,
permitindo a qualquer um transmitir qualquer coisa que queiram (SMITH;OBRIST; WRIGHT,
2013). Existem diversas plataformas de streaming voltadas as mais variadas areas criativas,
como o Spotify para musica e a Netflix para filmes. Em 2011, surgiu uma com foco primario

voltado aos jogos, a Twitch, que serd o objeto de estudo da presente pesquisa.

A Twitch ¢ “o lugar onde milhdes de pessoas se reunem diariamente para
conversar, interagir e criar seu proprio entretenimento ao vivo” (TWITCH, [202-], online). Na
plataforma ¢ possivel transmitir (e consumir) ao vivo conteudos relacionados a jogos ou
qualquer outra forma de conteudo audiovisual (j& se pode encontrar mais formas de contetido
criativo na plataforma, como musicas e Talk Shows), interagir com os espectadores ou até
rever as lives anteriores. A empresa teve tanto sucesso, que em outubro de 2013 ja contava
com mais de 45 milhdes de espectadores tinicos (EWALT, 2013). Em 2014, era a quarta maior
fonte de trafego da internet nos Estados Unidos. Mais tarde, no mesmo ano, foi comprada pela
Amazon por US$ 970 milhdes (SHEAR, 2014). Em 2015, chegou a mais de 100 milhdes de
espectadores por més (NEEDLEMAN, 2015).

Para Santaella (2013), o sucesso do streaming ao vivo de games se relaciona
primeiramente a toda cultura gamer que o precede. Além disso, depende da inovagao e do uso
de tecnologias digitais:

Aquilo que hoje é chamado de “cultura gamer” ¢, de fato, bastante intrincado, uma
area de produgdo criativa, de atividade e de teorizagdes que se transforma a uma
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velocidade surpreendente, ndo se deixando agarrar em categorias e classificagdes
fixas, pois games sdo movidos pela inovagdo tecnoldgica que assume a vanguarda
em relagdo a todas as outras midias digitais. (apud PAZ, 2015, p. 1)

Porém, muito além da tecnologia, os games podem ser entendidos como uma
forma de cultura, vinculada a uma pratica social, possibilitando o estabelecimento de relagdes
de parceria e mesmo de amizade entre jogadores (MARTINO, 2014). Assim, vao se formando
as comunidades de gamers, que ndo sdo necessariamente iguais, ja que existem diversos
géneros de jogos com diferentes objetivos. A comunidade de transmissdes ao vivo de jogos
segue o mesmo caminho segundo Smith, Obrist ¢ Wright (2013, p. 132, traducao nossa):
“nem todos os streamers transmitem os mesmos jogos, pelas mesmas razoes ou para a mesma
audiéncia”, ja que existem diferentes formas de [live-streaming, como por exemplo
competi¢des de e-sports, terminar jogos inteiros ou finaliza-los da forma mais rapida possivel

e, cada uma dessas, possui um publico diferente.

Os criadores de conteudo, chamados de streamers, ajudam a engajar o universo de
comunidades na Twitch com /ives e interacdes com participantes, “cada uma com um
conjunto uUnico de valores” (TWITCH, [s.d.], online), além de serem responsaveis por
estabelecer as regras basicas da sua comunidade e por ajudarem a facilitar a sensagdo de

familiaridade entre os visitantes.

Sobre consumo, Pinheiro (2008, p. 112) nos diz que ndo sdo necessarios bens

materiais para que exista:
Consumo ndo ¢ mais somente identificavel a presenca de bens fisicos (carros,
vestudrio, objetos etc.) e a formag¢do de um certo capital cultural, ele ¢ também

associado aos gostos, preferéncias culturais, afinidades, héabitos, atividades de lazer,
temperamento, humor, interesses, particularidades, enfim performances, escolhas

flutuantes e transitorias (apud MONTARDO; DA SILVA, 2015, p. 25).

Unindo esta nao necessidade fisica com estudos e reflexdes de Montardo (2016),
podemos complementar que o consumo digital também envolve o desenvolvimento,
partilhamento, acesso e o proporcionamento de conteudo digital que pode ou nio necessitar
de um investimento monetario, outro ponto que levanta é a caracteristica de poder identificar
0 usudrio ou grupos de usuarios na rede. A Twitch se encaixa nestes aspectos ja que € possivel
a criagdo e acesso de conteudo digital (videos), que podem demandar de doagdes ou
inscri¢cdes pagas € o usudrio deve se identificar para poder interagir com a comunidade, ou

permanecer andnimo apenas assistindo a producao.
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No Brasil, a Twitch estd entre os 50 sites mais acessados, no momento em que
este trabalho € escrito, estando a frente do Facebook, uma das maiores redes sociais do mundo
(ALEXA, 2021). Em 2020, o segundo streamer mais assistido no mundo foi o brasileiro
Alexandre "Gaules" que teve a marca de 7,69 bilhdes de minutos assistidos € 20,9 milhdes de
espectadores tinicos (GLOBOESPORTE, 2020). Gaules transmitiu contetudo relacionado aos
jogos com tematicas variadas, desde campeonatos oficiais de Counter Strike: Global
Offensive (CS:GO) a gameplays de Among Us e FIFA 21. Além disso, também teve papel

mais social, realizando doagdes a ONGs e institui¢des.

O presente tema foi selecionado devido a ndo existirem muitas pesquisas
académicas voltadas a atividade de streaming de jogos e seu consumo no Brasil e, apos os
dados e reflexdes apresentadas, observa-se que ¢ um assunto que possui relevancia e podera
ajudar a desvendar um pouco sobre o seu real impacto na decisdo de compra do espectador.
Pretende-se por meio de pesquisas bibliograficas, levantamento de noticias e dados, e de uma
pesquisa de campo, de caracteristicas quali-quantitativas, com o publico-alvo, atingir o
objetivo geral deste trabalho que ¢ analisar e entender o grau de impacto que o streaming de
games tem para a decisdo de compra de seus espectadores no Brasil. De modo a atingir este
objetivo, serdo identificados pontos em comum entre os praticantes de transmissdes ao vivo
(os streamers), serd analisado o comportamento de espectadores que consomem o contetido e
sera avaliado como o consumo de streams impacta na decisdo de compra de seus
espectadores, assim havera uma no¢ao de quem € o publico, o que o motiva a assistir € como

as transmissdes 0 impactam.
Além disso, duas hipoteses serao testadas ao longo do trabalho:

e E interessante uma marca se mostrar ou patrocinar algum perfil de streamer
para gerar um alcance e credibilidade maior; e

e O publico que assiste a estes tipos de streaming costuma jogar videogames.

O presente trabalho esta organizado da seguinte forma, no capitulo 2 sera
apresentado o referencial tedrico no qual a pesquisa foi embasada, no capitulo 3 ¢ descrita a
metodologia e o processo de coleta, tratamento e analise de dados da pesquisa, no capitulo 4 ¢
feita a andlise e discussdao dos resultados obtidos e, por fim, no capitulo 5, tem-se a conclusao

da monografia.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico da presente pesquisa foi estruturado em sete topicos, a saber:
comunidades virtuais, streaming e sua relacdo com jogos, Twitch, publico gamer no Brasil,
marketing de contetido e conteudo digital, consumo digital e decisdo de compra. Os estudos

relacionados ao tema também foram analisados para fundamentar e fortalecer a pesquisa.
2.1 Comunidade Virtual

O conceito de “comunidade” ja foi bastante discutido e definido a partir de
diversas visdes. Tonies (1995), Bottomore (1989) e Weber (1987) apresentaram algumas
dessas defini¢des: “o termo ‘comunidade’ ¢ uma constru¢do socioldgica e evoluiu, através
dela, de um sentido quase ‘ideal’ de familia, comunidade rural, passando a integrar um maior
conjunto de grupos humanos com o passar do tempo” (apud RECUERO, 2005, p. 18). Com o

passar do tempo essa comunidade rural foi perdendo espago para as cidades.

Rheingold (1996, p. 20) ¢ citado como um dos primeiros a utilizar o termo
“comunidade virtual”:

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem da Rede [Internet],

quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussdes publicas

durante um tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar

redes de relagdes pessoais no espago cibernético [ciberespaco] (apud RECUERO,
2005, p. 19)

Ou seja, a comunidade virtual seria um conjunto de pessoas que interagem entre si
durante um tempo suficiente para formar relagdes pessoais através de um computador.
Pode-se entender também com isso a falta de uma localizagdo geografica para o encontro da

comunidade.

Lemos (2002a) cita outro ponto importante das comunidades virtuais, a
permanéncia temporal (apud CORREA, 2004, p. 8). Importante para que os integrantes se
sintam parte de um grupo, tendo relagdes e criando um lago continuo, sendo, teriam que
comegar do zero. Além disso, a pessoa nao precisa ficar presa somente a uma comunidade, a

depender de seus interesses, € possivel encontrar outras.
2.2 Streaming e Jogos

As transmissdes ao vivo de jogos, os streamings, tém se tornado uma popular

fonte de informagdo de games e entretenimento, ja que permitem aos usuarios acompanhar
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uma personalidade transmitindo conteudos sobre jogos em tempo real. Com uma
popularidade crescente, as comunidades de live-streamings de jogos os tornaram nao apenas
em uma experiéncia para quem joga, mas para quem a assiste (SMITH; OBRIST; WRIGHT,
2013, p. 131).

E n3o ¢ somente assistir ou transmitir algo, tanto os espectadores como os
streamers podem interagir entre si, em tempo real, com mensagens no chat que ¢ disposto em
cada canal (NEMATZADEH et al., 2019), os espectadores também podem aprender mais
sobre o jogo e se entreter (CHEUNG; HUANG, 2011, apud FOSTER, 2016). Dessa forma,

uma relacao de proximidade e afinidade € criada, tornando a experiéncia mais pessoal.
2.3 Twitch

A Twitch “¢ o lugar onde milhdes de pessoas se retnem diariamente para
conversar, interagir e criar seu proprio entretenimento ao vivo” (TWITCH, [202-], online), é
uma plataforma de streaming com o foco primario em jogos, mas que pode ser utilizada para
outros ramos da criacdo, como por exemplo a musica. A pesquisa sera feita com dados

coletados desta plataforma.

Além disso, os usudrios podem escolher o que querem assistir, podem transmitir,
utilizar o chat para interagir entre si em tempo real. A Twitch gera receita através de antiincios
e canais patrocinados, mas também permite aos streamers monetizar seus canais, 0S
espectadores podem se inscrever em um canal pagando um valor mensal, como forma de

apoiar o produtor de conteudo e ter acesso a algumas vantagens.

Os streamers, sdo os criadores de conteudo, responsaveis por transmitir /ives,

estabelecer regras para a comunidade e manté-la engajada (TWITCH, [s.d.], online).
24 Publico Gamer no Brasil

Sobre o publico gamer, um estudo da Pesquisa Games Brasil (2021) trouxe

algumas de suas caracteristicas:

a) 72% dos brasileiros t€ém o costume de jogar videogames independentemente da
plataforma;

b) As mulheres sao maioria nesse meio com 51,5%;
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c) Pessoas de 20 a 24 anos representaram cerca de 22,5%, porém mais da metade
(57,8%) té€m entre 25 e 39 anos;

d) Pouco mais de 2/3 afirmaram que os jogos digitais sdo sua principal forma de
entretenimento; e

e) Os smartphones sdo a plataforma favorita para jogar (41,6%).

Com esses dados, vé-se a importancia que os jogos t€ém no pais: quase trés quartos
tétm o costume de jogar, 45% costumam jogar todos os dias e a Twitch figura entre as

plataformas de contetido mais assistidas pelo publico.
2.5  Marketing de Contetido e Contetido Digital

Antes de falar sobre o contetido digital, o conhecimento sobre o que ¢ o marketing
de contetdo ajuda a entendé-lo. Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) resumem esta area como
um campo que cria, escolhe, dissemina e amplia o contetido que seja relevante e util para um
publico-alvo ja definido com o objetivo de gerar engajamento sobre o mesmo. O contetdo
ajuda a passar um conhecimento sobre aquilo que se quer falar de uma forma acessivel ao seu

publico, algo que as /ives fazem.

3

Tuten e Solomon (2018, p. 254, traducdo nossa) entendem que “um tipo de
conteudo ¢ um ativo de informacao cujos atributos o distinguem de todos os outros tipos de
contetdo”, assim, no mundo online se pode encontrar uma infinidade de formas de contetido
digital, alguns deles s3o os videos ao vivo ou gravados previamente, fotos, artigos,
infograficos, questionarios, cada uma com suas particularidades e objetivos especificos. Neles
¢ possivel que o usudrio se envolva e gere engajamento, como cliques, comentarios ou assistir

a um video.
2.5.1 Game-based Marketing

Além do conteudo: “os jogos oferecem um publico-alvo, grande alcance, alto
nivel de engajamento, métodos de promog¢ao de baixa intrusdo e uma forma de interagir com
os fas da marca” (TUTEN; SOLOMON, 2018, p. 391, traducdo nossa), o enorme sucesso da

industria de jogos, exposto anteriormente, ajudar a justificar isso.

O streaming de jogos introduziu um novo método para criar conteido de marca
(HOLT, 2016, apud FOSTER, 2016, p.7), dessa forma novas estratégias puderam ser geradas,

como os In-Game Ads em que € possivel promover uma empresa dentro de um jogo que outra
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empresa desenvolve e vende. Na Twitch ¢ possivel patrocinar canais que transmitem /ives
para que sua marca seja mostrada ao publico, cobrar pela inscricdo de novos usuarios que

queiram conteudos exclusivos ou até enviar doagdes para os criadores.
2.5.2 Influenciadores das Redes Sociais

Segundo Audrezet, De Kerviler E Moulard (2017),

Os influenciadores das redes sociais sdo muitas vezes chamados academicamente de
SMIs ou influenciadores das redes sociais, definidos como pessoas que possuem um
potencial mais consideravel do que a média para influenciar os outros devido a
atributos como frequéncia de comunicac¢do, persuasdo pessoal ou tamanho (e
centralidade) de uma rede social (apud UVA, 2018, p. 13)

Ou seja, um influenciador ¢ alguém que consegue atingir um determinado nimero

de pessoas, seus seguidores, e influenciar em seu comportamento e escolhas.

Assim, influenciadores podem ter uma participacdo essencial para a tomada de
decisdo da compra ja que eles interagem diretamente com sua base de fas que “consomem
publicidade [diretamente de empresas] com ceticismo” (SCOTT, 2020, p. 271) e “sao atraidos
pela oportunidade de acessar um conteudo gerado de outro consumidor ‘comum’, considerado
de natureza nao comercial e, portanto, mais confiavel do que a comunicagdo iniciada pelo
profissional de marketing” (MUDAMBI; SCHUFF, 2010, apud AUDREZET; DE
KERVILER; MOULARD, 2020, p. 558, traducao nossa).

Outro fator que se relaciona com o impacto que o criador de contetido tem em seu
seguidor ¢ a chamada interagdo parassocial que, segundo Rubin, Perse ¢ Powell (1985, p.
156-157), ¢ definida como o “envolvimento interpessoal do usuério da midia com o que ele
ou ela consome” (apud LEE; WATKINS, 2016, p. 5754). Pela otica de marketing, Lee e
Watkins (2016, p. 5754) ainda citam Labrecque (2014, p. 135) que define a interagdo
parassocial como “uma experiéncia ilusdria, tal que os consumidores interagem com as
personas (ou seja, representacdoes mediadas de apresentadores, celebridades ou personagens)
como se estivessem presentes e engajados em um relacionamento reciproco”. Com isso, os fas
tendem a desenvolver uma impressdo de relagdo de amizade com os influenciadores que
admiram (HARTMANN; GOLDHOORN, 2011, apud AUDREZET; DE KERVILER;
MOULARD, 2020) e podem replicar seus comportamentos e adotar suas escolhas de produtos

(AUDREZET; DE KERVILER; MOULARD, 2020).
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Visto isso, pode-se dizer que o streamer se enquadra como um influenciador, ja
que estd em constante contato com seu publico e pode ter a capacidade de induzir algum

comportamento de seus fas.
2.6  Consumo Digital

Boyd e Ellison (2007, p. 211, traducdo nossa) definem sites de redes sociais
como.
Servicos baseados na web que permitem aos individuos (1) construir um perfil
publico ou semipublico dentro de um sistema limitado, (2) articular uma lista de
outros usudrios com quem eles compartilham uma conexdo e (3) visualizar e

percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema.
A natureza ¢ a nomenclatura dessas conexdes podem variar de site para site.

Torres (2009, p. 62) completa sobre o comportamento no meio digital: o

9y ) . .
comportamento on-line reflete os desejos e valores que ele [consumidor] traz de sua
experiéncia na sociedade. As mudangas vém da evolugdo do comportamento da sociedade”.
Dessa forma, percebe-se que, em redes sociais, os usudrios podem escolher quem pode fazer
parte de seu grupo e com quem ele pode compartilhar informagdes de forma mutua, a medida
que seu comportamento reflete sua experiéncia no mundo real, podendo ser alterado caso

tenha necessidade.

Essa proximidade também ocorre com perfis mais expostos ao publico, as
propriedades do entretenimento (atletas, filmes, jogos, times e outros), que t€ém muito impacto
e sdo bastante populares nas redes. Os fas chegam a se engajar mais com elas do que com as
marcas dominantes da area (HOLT, 2016, online), ¢ mais comum um usuario interagir com os

tweets do Cristiano Ronaldo do que com as marcas no futebol, como a Adidas e a Nike.
2.7  Decisao de Compra

Levando em consideragdo as mudancgas de comportamento do consumidor no
meio virtual, Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) tragaram o “novo caminho do consumidor”,
conhecido como cinco As (assimilagdo, atragdo, arguicdo, a¢ao e apologia), que funciona da

seguinte maneira:

a) Na fase de assimilag¢do, os consumidores sdo expostos a diversas marcas “em
funcdo de experiéncias passadas, comunicagdes de marketing e/ou defesa de
marcas por clientes”, experiéncias passadas com produtos ou servigos de

alguma marca podem afetar nesta fase;
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b) Apds processarem toda a informagdo vinda da primeira fase, vem a fase da
atra¢do, na qual os clientes filtram e reduzem a lista de marcas, as que ficam
s30 as mais memoraveis;

c¢) Sendo atraido por alguma, comega a fase de argui¢do, em que o cliente passa a
buscar mais informagdes a respeito daquela marca através de amigos, da midia
ou da propria marca. Aqui ocorrem as comparagdes de preco, andlise das
avaliacdes nos sites e diversos outros canais. Assim, ¢ importante que a
empresa esteja presente em ao menos as redes sociais mais populares;

d) Caso o cliente se sinta convencido, vem a acdo (que ndo se limita a acdes de
compra), aqui os clientes tém uma interagdo mais forte pelo consumo e
servicos de pos-venda. Assim, € importante que a marca acompanhe o cliente e
saiba como est4 sendo sua experiéncia e, caso haja alguma queixa, elas devem
estar atentas e propor solugdes;

e) Passadas essas fases, pode-se desenvolver uma sensa¢do de proximidade com a
marca ¢ o cliente passar a defendé-la, essa ¢ a fase de apologia, aqui os clientes
recomendam os produtos ou servicos sem a necessidade de terem sido pagos,

fazem apenas por que gostam da marca.

Esse caminho ndo ¢ necessariamente seguido a risca, pode-se pular algumas
etapas, a depender do caso, o cliente pode ser impulsivo e ir direto para a fase de acdo ao

invés da arguigdo, por exemplo.

Na Twitch, destaca-se a terceira fase do processo, a arguicao, em que: “o caminho
do consumidor muda de individual para social. As decisoes serdo tomadas com base no que
ele obtém das conversas com outros” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017, p. 82). Ou
seja, a troca de interagdes entre a comunidade na plataforma mostra que a stream pode ser

também um canal de informagao e pesquisa para um cliente potencial.
2.8  Estudos Relacionados

Nao foram encontradas muitas pesquisas relacionadas no Brasil com a temdtica
semelhante, o destaque fica para Paz (2015), que produziu um artigo em que debatia a
popularidade do streaming de jogos na Twitch, abordando outros estudos feitos fora do Brasil
e descrevendo o historico e caracteristicas da plataforma. Montardo et al. (2017) discutiram

algumas relagdes entre performance, consumo digital e a interface da Twitch, como a de que o
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streamer precisa ter a habilidade de entreter para gerar o consumo digital, os desafios que a

plataforma coloca sobre o streamer e espectadores.

Com isso, boa parte dos estudos relacionados sdo de fora do pais, como o de
Smith, Obrist e Wright (2013) que realizaram uma pesquisa na qual analisaram algumas
plataformas de transmissdes ao vivo de jogos e dividiram as comunidades que as

acompanham em trés categorias:

a) e-sports: focadas em consumir transmissdes de competi¢des profissionais de
jogos;

b) speedrunning: acompanham jogadores focados em finalizar determinados
desafios em jogos no menor tempo possivel; e

c) let’s play (LP): acompanham streamers que transmitem contetdos relacionados

a jogos de um modo mais informal e com contato mais préximo ao publico.

Essa ultima foi estudada mais a fundo pelos autores, os quais citaram um estudo
de Cheung e Huang (2011) que definiram nove personas para espectadores de jogos digitais.

Para comunidade LP eles incluiram seis dos nove tipos de espectadores:

a) o curioso: estd interessado em tirar dividas que ele tem sobre o jogo;

b) o inspirado: tem vontade de jogar o jogo ap0s assistir a transmissao;

¢) o insatisfeito: acredita que assistir as transmissdes ndo ¢ tdo bom quanto jogar
mas as assiste porque ¢ melhor que ndo consumir nenhum tipo de conteudo;

d) o entretido: vé€ o entretenimento e diversao nas transmissoes;

e) o assistente: ajuda o jogador a atingir algum objetivo; e

f) o comentarista: performa para um grupo de espectadores, como comentar a

uma partida profissional de um jogo.

Através de uma analise exploratoria das comunidades de transmissdes ao vivo, em
particular a LP, Smith, Obrist e Wright (2013, p. 131) descobriram que ‘“existe uma
maleabilidade entre os papéis das experiéncias dos usudrios ativos e passivos”, ou seja, podem
se adaptar aos diferentes tipos de comunidades online. Destacaram também as oportunidades
para inspirar e melhorar os espagos de design para servigos e experiéncias de televisao

interativa.



24

Pela perspectiva mercadolédgica, Foster (2016) apresentou alguns pontos sobre os
efeitos do stream de jogos nas atitudes de consumo do observador. Nesse estudo, pode-se ver
que o streaming de videogames deve ser incorporado a uma estratégia de marketing digital a
fim de atingir com mais efetividade o puiblico mais denso de jogos. Verificou-se também que
os habitos de jogos se relacionam positivamente com a credibilidade percebida do contetdo
gerado pelo usuario, portanto, titulos e géneros de jogos que atraem publicos mais densos
podem ser influenciados pelo conteudo gerado pelo usudrio na forma de fluxos de jogo. Os
desenvolvedores de jogos que desejam atingir os jogadores mais assiduos podem fazé-lo
patrocinando ou apresentando streams em seus sites e midias sociais, assim essa pode ser

considerada uma forma confiavel de marketing da marca por parte do publico.

Sobre a parte comportamental, a autora identificou que os consumidores que se
identificaram com o streamer, em comportamento € pensamentos foram mais propensos a
percebé-lo como confiavel. Ainda cita Hamilton et al. (2014) que descobriram que os streams
servem como plataformas sociais para aqueles com identidades compartilhadas para se
conectar em torno de um interesse comum. Caso as transmissdes sejam usadas como
ferramenta de marketing, ¢ fundamental que o streamer compartilhe interesses em comum

com o publico-alvo.

Anttila (2018), que se dedicou a entender sobre quais eram os aspectos
motivacionais que levam um usuario a assistir a /ives, realizou pesquisas qualitativas com
entrevistas semi-estruturadas e trouxe alguns pontos bastante interessantes. Um de seus
achados foi o de que agdes sociais na transmissdo afetam significativamente a decisdo do
espectador, como a troca de informacdes desses € o senso de pertencimento. Outro ponto foi
que assistir aos streams nao afeta significativamente a qualidade de vida dos participantes (foi

apontado que poderia afetar o sono), mas pode ter um efeito positivo nela.

Observou-se que o jogo jogado na transmissdo teve efeitos diversos na decisdo de
assisti-la. E mais provavel que um usudrio assista a uma transmissdo de algum jogo que seja
familiar a ele. Outro ponto que pode impactar na decisdo de assistir ¢ a personalidade do
streamer. As pessoas entrevistadas disseram que desejavam assistir mais streamers divertidos,
engajadores, engracados, falantes e que gostam do que fazem. Sua aparéncia ndo afeta nessa

decisdo.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para a realizacdo do estudo,
destacando as etapas importantes, ressaltando o processo de desenvolvimento e suas

limitagoes.
3.1 Tipo de Pesquisa

Para atingir os objetivos, o estudo contou com uma pesquisa descritiva, com
abordagem quali-quantitativa, a partir de levantamento de dados realizado por meio da
aplicagdo de um questiondrio digital, feito no Google Forms, de documentos e pesquisas na
area, bem como de uma pesquisa de campo, que implicou no acompanhamento de lives
selecionadas que ajudaram a entender as principais caracteristicas dos streamers. Assim, a
metodologia adotada permitiu observar as caracteristicas de um grupo, nesse caso, de
espectadores de transmissdes ao vivo na Twitch, e relaciona-los a outros materiais que podem
ajudar nas andlises dos dados coletados (GIL, 2008). Além disso, pretende-se que seus
resultados deixem um legado e possam ajudar em futuras pesquisas e expansdo de

conhecimento util na area.
3.2 Etapas da Pesquisa
Para a realizagdo da pesquisa, dividiu-se o processo nas seguintes etapas:

e Estudo bibliografico e documental;

e Formulacdo do questionario digital e pesquisa de campo;
o (oleta dos dados;

e Analise e interpretagdo dos resultados obtidos; e

e Conclusdes.
3.2.1 Estudo Bibliogrdfico e Documental

Primeiro, foram escolhidos e analisados trabalhos cientificos e¢ documentos
relacionados que ajudaram a fundamentacdo tedrica do trabalho e no embasamento das
discussdes dos resultados encontrados. Buscou-se por pesquisas que continham
palavras-chave relacionadas aos streams, como influenciadores, transmissdes ao vivo,

consumo digital e influéncia em habitos de consumo.
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3.2.2 Formulacdo Questiondrio Digital e Pesquisa de Campo

Apds o estudo inicial, um questionario, tendo como publico principal os
espectadores, foi desenvolvido na plataforma Google Forms, de modo a identificar o
comportamento do espectador. O questiondrio trazia perguntas acerca de aspectos
demograficos, da relacdo do entrevistado com jogos eletronicos € com as streams e de
aspectos relacionados ao seu comportamento de consumo quando inserido em um ambiente

de transmissoes ao vivo de jogos.

Seguiu-se os passos descritos por Aaker et al. (2013) para o desenvolvimento de

um questionario:

1. Planejar o que vai ser medido;

2. Formular questdes para obter as informagdes necessarias;

3. Decidir a ordem, o texto das perguntas e o layout do questionario;

4. Usar uma pequena amostra para testar o questiondrio quanto a omissoes e
ambiguidades; e

5. Corrigir os problemas e realizar um novo teste, caso necessario.

Antes de ser divulgado, houve um um teste prévio com o questionario, feito com
uma amostra de pessoas que se encaixam no perfil de publico-alvo, para ajustar possiveis

erros ou informagdes ambiguas.

A pesquisa de campo foi realizada a partir do acompanhamento de cinco canais de

streaming com mais seguidores no pais (TWITCH TRACKER, 2021):

a) Gaules;
b) Alanzoka;
c) Nobru;
d) Cellbit; e
e) YoDa.

Para cada canal foi reservado 5 horas que foram assistidas em um periodo de
29/06/2021 a 14/07/2021 para o consumo do conteido. Foram anotadas as principais

caracteristicas percebidas durante a transmissao, como:

a) Interagdo entre a comunidade e o streamer;
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b) Descri¢ao dos componentes principais das maquinas dos criadores;

c) Presenca de patrocinadores na descri¢ao dos canais;

d) Possibilidade de apoiar monetariamente com inscrigdes, doagdes ou outros
meios;

e) Beneficios para inscritos; e

f) Regras de convivio da comunidade.
3.2.3 Coleta dos Dados

Feitos os ajustes e correcdes no questiondrio teste, deu-se a validacdo e a coleta de
dados, que ocorreu no periodo de 16/07/2021 a 06/08/2021, em um servidor no canal de
comunicagdo Discord, voltado ao publico de espectadores de transmissdes ao Vvivo,
pertencente ao streamer Gaules. A veiculagdo do questionario foi liberada pela administragao
do servidor. O questionario também foi disponibilizado a um grupo especifico do curso de
Sistemas e Midias Digitais (SMD) da Universidade Federal do Ceara (UFC), de modo a
verificar se o servidor do Gaules enviesaria as respostas. Foram obtidas 71 respostas vindas

do servidor do Gaules e 15 da UFC, totalizando 86 questionarios validos.
3.2.4 Tratamento e Andlise dos Dados

Ao final da captacdo de respostas, os dados do questiondrio foram tratados de
modo a obter uma melhor e mais assertiva visualizag¢do e andlise. Cada topico do questionario
foi analisado e itens com respostas subjetivas foram separados em tdpicos, de modo a

categorizar os valores.

No proximo capitulo, serdo analisados e discutidos os resultados encontrados a
partir da pesquisa bibliografica, dos dados levantados pelos questionarios aplicados e da
pesquisa de campo aplicada, permitindo apresentar uma amostra do panorama do publico
gamer no Brasil, demonstrar como os streamers sdo influenciadores de seu publico e como os

resultados encontrados contribuiram para os objetivos desse trabalho.



28

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para iniciar o processo de andlise dos resultados, a primeira informag¢do mostrada
¢ quanto a uma das hipdteses levantadas: a de que o publico de streaming de games costuma
jogar, essa hipotese foi confirmada no questiondrio deste trabalho em que 86% dos

espectadores respondentes afirmaram assistir a streams e jogar (GRAFICO 1).

Grafico 1 - Relagao do usuario com jogos e stream

Relacdo com jogos e stream

= Apenas assisto a streams = Jogo e assisto a streams

Fonte: elaborado pelo autor

4.1 Pontos em Comum em Praticantes de Transmissoes Ao Vivo, os Streamers
A pesquisa de campo realizada destaca alguns pontos nos canais analisados:

a) Interacdo entre a comunidade e o streamer;

b) Descri¢ao dos componentes principais das maquinas dos criadores;

¢) Presenca de patrocinadores na descri¢do dos canais;

d) Possibilidade de apoiar monetariamente com inscri¢des, doagdes ou outros
meios;

e) Beneficios para inscritos; e

f) Regras de convivio da comunidade.

A comegar pela interagdo entre os espectadores que ¢ intensa (FIGURA 1), com
novas mensagens surgindo a todo o tempo, sendo dificil acompanhar o que ¢ dito por todos,
mas ainda assim ha a proximidade e sentimento de pertencimento a comunidade. De modo a
testar a receptividade, foram enviadas duavidas nos chats que foram respondidas ou por

espectadores ou por moderadores.
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Figura 1 - Canal do Gaules, na Twitch

‘GOOSENT H 5 .| oPLAND

® & | {7 Reinscrigao: 20% de desconto v
GODSent Impact DreamHack Open NA 2021 - ISortelo Siga @g:
Aovivo

Fonte: Canal do Gaules, na Twitch

Caso queira algo mais completo, todos os streamers analisados possuem
servidores de chat no Discord em que € possivel se aprofundar mais na interagdo com a
comunidade. Porém, 60% desses servidores s6 podem ser acessados caso o usudrio seja
inscrito no canal do criador na Twitch, ou seja, € necessario realizar um pagamento a ele para

entrar no grupo.

Além da interacdo com a comunidade, a interacdo com o streamer esta presente
através da monetizagdo de mensagens, nas quais um valor é pago para a mensagem aparecer

com destaque e ter mais chance de o criador ler.

Além disso, 40% dos canais possuem a descricdo dos componentes da maquina
em que jogam (FIGURA 2). No canal do Gaules em especifico, cada componente possui um
link que direciona a pessoa interessada a uma loja para fazer a aquisi¢do, assim, caso haja a

finalizagdo da compra o criador ¢ recompensado com uma taxa da venda.
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Figura 2 - Exemplos de descricdo de componentes da maquina na Twitch

SETUP
®

Configuragdo do PC e equipamento:

Processador: AMD Ryzen 9 5950X

Placa-mé&e: X570 AORUS Master

Watercooler: NZXT Kraken X53 RGB

Meméria: 64Gb G.Skill Trident Z Neo 3800Mhz
Placa de video: Asus ROG Strix White 3090 OC
S$SDs : XPG SX8100 1Tb / Samsung 970 Evo Plus
2Tb

Fonte: Corsair RX1000

Gabinete: Lian Li Lancool || Mesh RGB White
Monitor: 2x Alienware AW2721D 240hz

Fone: Beyerdynamic DT 1990 PRO

Microfone: Shure SM7B

Mouse: Logitech G PRO Wireless

Mouse Pad: SteelSeries QCK+

Teclado: SteelSeries Apex Pro

Mixer: GOXLR

Consoles: Playstation 5 / Xbox Series X / Nintendo
Switch

Fonte: Canal do Gaules (a esquerda) e Alanzoka (a direita), na Twitch

Sobre patrocinios, em 60% dos canais analisados hé a divulga¢ao de parceiros na

descri¢do do canal, por vezes alguns desses parceiros foram divulgados na propria live.

Como forma de demonstrar apoio ao influenciador, o publico tem a possibilidade
de ajudar financeiramente através de diferentes formas (FIGURA 3): inscrigdes, bits,
comentarios destacados, compras em patrocinadores e algumas outras. A pratica mais comum
identificada na Twitch ¢ a inscri¢do, conhecida como Sub, que também recompensa o
espectador com algumas vantagens, essas variam de canal para canal. A Twitch recebe uma

taxa de cada compra realizada na plataforma.
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Figura 3 - Algumas formas de apoio financeiro na Twitch

Gaules @

Mais um guerreiro da Maior Tribo do
Mundo! Atuei como jogador profissional ...

AOVIVO

Se inscreva e dé apoio todos os meses para ajudar
Gaules a continuar fazendo o que faz.

Um presente de agradecimento de Gaules:

65 emotes personalizados para se expressar no chat
g (Jlam ) 7 9 v
> oS

LELCITED Continue sua inscrigdo para economizar

[J usar inscrigdo Prime

E Presentear com inscrigdo W Inscrever-se

Fonte: Canal do Gaules, na Twitch

R$790 ©

18% de desconto paraa X

primeira compra de Bits!
Gaules requer 100 Bits para enviar um Cheer
neste canal.

P

Compre 300 Bits por R$ 16,05

Os pregos sdo exibidos em BRL e incluem IVA

300 Bits

ad

R$ 16,05

18% de desconto

De modo a manter o bom relacionamento com a comunidade, cada criador pode

criar as regras de convivio em seu proprio canal (FIGURA 4), 60% dos influenciadores

analisados tém elas expostas em seus perfis. As regras podem mudar de canal para canal, mas

todas visam manter a cordialidade e o respeito entre os espectadores.

Figura 4 - Exemplos de regras de convivio em canais na Twitch

0 nome Gaules reforga valores de um povo que
realmente merecem ser preservados: a coragem
diante do desconhecido, a tenacidade diante de um
inimigo aparentemente invencivel, a lealdade, a
amizade e ndo apenas o respeito pela diversidade,
mas o desejo de compreender as diferentes
possibilidades culturais que nos cercam.

Qualquer comportamento que néo respeite as
regras da tribo serdo devidamente penalizados

®
" REGRAS

» Ndo pega para eu jogar outro jogo a ndo ser que
eu pergunte.

» Sem backseat gaming, ou seja, nao me dé dicas,
sugestdes, pistas ou alguma informagao
relacionada ao jogo que eu esteja jogando a ndo ser
que eu pega.

» Néo fique perguntando o horario que eu vou jogar
algum outro jogo, normalmente eu jogo a hora que
ficar com vontade e sempre aviso na live.

» Xingamentos = BAN.

» Sem spam / flood.

» Sem postar links sem permissao.

» Sem uso excessivo de CAPS

» Ndo pega para eu chamar alguém para jogar
comigo.

» Se respeitem.

» Se divirtam acima de tudo!

Fonte: Canal do Gaules (a esquerda) e Alanzoka (a direita), na Twitch
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4.2 Comportamento do Publico na Plataforma

De modo geral, 96% do publico consome mais de 2 horas de streaming por

semana (GRAFICO 2), mostrando que ndo ha um padrio para seu consumo.

Grafico 2 — Horas de stream assistidas por semana

Menos de 2 horas | 4%
De2a4horas [ 2%
De4a6horas N 6%
De6aéhoras [ 5%
De &a10 horas NN 7°:

Mais de 10 horas | 2%

Fonte: elaborado pelo autor

Além disso, com relagdo ao que os respondentes costumam assistir (GRAFICO
3), destacam-se: o streamer jogando qualquer jogo (36%), competicdes de e-sports (32%) e o
streamer jogando meu jogo favorito (24%). Esses trés grupos se encaixam em duas categorias
de comunidades de espectadores indicadas por Smith, Obrist ¢ Wright (2013), o LP, que sdo
focadas em transmissdes de jogos de modo mais informal, e e-sports, para transmissdes de

competi¢des de jogos eletronicos.

Grafico 3 — O que mais o espectador costuma assistir na Twitch

O que mais o espectadorcostuma
assistir na Twitch

6%
32%
24%

4% 1%

[ —
0 streamer Competichesde O streamer  Speedrunning  Just Chatting
jogando E-sports jogando meu  (finalizar jogos
qualquer jogo jogo favorito  no menor tempo

possivel)

Fonte: elaborado pelo autor
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Com relagdo aos motivos mais citados para se assistir a uma transmissao ao vivo,

destacam-se (GRAFICO 4):

Grafico 4 — Principais motivos para assistir a uma transmissao ao vivo de jogos

Principais motivos para assistira uma
transmissao ao vivo de jogos

Por puro lazer I 3476
Para interagir com a cormunidade || N NN RN -1
Para interagir com o streamer || NN 21°:

Para aprender técnicas e estratégia do jogo | NN 14°

Para acompanhar o streamer finalizando o . o

jogo
Fonte: elaborado pelo autor

E interessante observar que a interagio com a comunidade e com o streamer, que
sdo motivagdes que envolvem o contato entre pessoas no meio virtual, representam quase
metade (42%) das justificativas dos espectadores para se acompanhar uma /ive stream. Assim,
vé-se a relevancia que essa relagao tem na plataforma para o sentimento de pertencimento e a

criacdo de lagos entre as partes, o que pode fidelizar o publico.

Outro ponto que corrobora com esse argumento, sdo as caracteristicas utilizadas
para descrever o streamer que o usuario mais acompanha (GRAFICO 5), agrupadas em um
grafico de nuvem de palavras que destaca (em tamanho) as caracteristicas baseadas na
quantidade de suas mengdes, em que a interagdo com a comunidade e com o streamer foram,

juntas, a segunda caracteristica mais citada (9%) atras apenas de “Engragado” (14%).
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Grafico 5 — Caracteristicas mais citadas sobre os streamers que usudrios mais acompanham
Interagao com o streamer

Jogo favorito

Indale

Esfile da lve Simplicidade

Diversao

Respeilo

Amo ele

RelevanciaCarisma cowen ENtretenimento
. r s Humilde | t = d d
Historia de vida =~ "Clo¢ fimidate oo

Admiragao e o Variacao de jogos

Variagio de conteddo

Fonte: elaborado pelo autor

Partindo para os géneros de jogos mais consumidos pelos respondentes
(GRAFICO 6), Tiro/FPS foi o mais citado (28%), uma observagdo importante é que 80% dos
respondentes vieram do servidor do streamer Gaules no Discord o qual costuma transmitir
esse tipo de género em suas /ives, logo € interessante ver sua influéncia nas respostas, visto

que o seu género mais transmitido foi o mais citado.
Grafico 6 — Géneros de jogos que mais se costuma assistir nas streams
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Fonte: elaborado pelo autor

Para confirmar essa influéncia, ao segmentar o publico respondente, olhando para
os que ndo vieram pelo servidor do Gaules, hda uma mudanca notdvel nas variacdes de
interesse (GRAFICO 7), A¢do/Aventura (24%), RPG (20%) ¢ MOBA (18%) aparecem na
frente de Tiro/FPS (14%). Essa segmentagdo do publico foi feita apenas nesta visualizagdo

pois nas demais respostas os publicos se comportam de maneira semelhante.
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Grafico 7 — Géneros de jogos que mais se costuma assistir nas streams (Ptublico UFC)
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(Pablico UFC)

24%
2
18%
14%
10% 10%
111
L

0%
Acdo/Aventura RPG MOBA TirofFPS Batle Royale Terror Puzzle

Fonte: elaborado pelo autor

Além disso, 93% dos que assistem a /ives e jogam, costumam jogar oS mesmo
géneros de jogos que assistem (GRAFICO 8). Assim, percebe-se que o espectador tem uma

tendéncia maior a consumir streams proximas ao estilo de jogo que costuma jogar.
Grafico 8 — Costuma jogar o mesmo género que assiste nas streams?

Costuma jogar o mesmo géneroque
assiste nas streams?
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Fonte: elaborado pelo autor

4.3 Consumo de Streams e seu Impacto na Decisao de Compra de Espectadores

Na ultima se¢do do questionario, na qual foram investigados os habitos do
espectador como consumidor na Twitch, percebeu-se que as formas de apoio mais
mencionadas pelos entrevistados acontecem por meios ndao monetarios (GRAFICO 9):

Assistir a lives (36%) e Interagir em suas redes sociais (24%). Porém, quando agrupadas, as
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formas de apoio financeiro representam cerca de 38% das mengdes, com destaque para a
forma mais comum, os Subs (24%), que ¢ uma maneira de apoiar financeiramente os

streamers que o usudrio gosta e receber alguns beneficios exclusivos.

Grafico 9 — Formas de apoio ao Streamer por quantidade de mengdes
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Fonte: elaborado pelo autor

Em contrapartida, quando analisado pela quantidade de respondentes, os quais
podem ter escolhido mais de uma alternativa de apoio, vé-se que 72% afirmaram apoiar um
streamer com produtos ou servicos pagos (GRAFICO 10) e 21% disseram ter comprado

produtos ou servicos indicados pelo streamer.

Grafico 10 — Apoiou monetariamente o streamer?

Apoiou monetariamente o
streamer?
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Fonte: elaborado pelo autor

Relacionando as formas de apoio com a renda familiar, verifica-se que ndo existe

nenhuma classe social em que a quantidade de usudrios que ndo apoiam monetariamente o
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streamer € maior do que as que apoiam (GRAFICO 11), ou seja, hd uma tendéncia em ter esse
apoio financeiro em diferentes camadas sociais, com destaque para as familias com renda

acima dos R$ 5.000,00 que representam cerca de 30% dos respondentes.

Grafico 11 — Apoia monetariamente o Streamer x Renda Familiar
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Fonte: elaborado pelo autor

Quanto & média de gastos com streamers na plataforma (GRAFICO 12), 68%
disseram ter investido até R$ 50,00; 24% disseram ter gasto entre R$ 100,00 ¢ R$ 500,00; ¢
6% de R$ 500,00 a mais de R$ 1.000,00. Isto é, o padrdo ¢ ndo investir muito, porém as

grandes quantidades de espectadores ajudam a aumentar a receita dos criadores do contetdo.
Grafico 12 — Valor gasto com streamers

Valor gasto com streamers
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Fonte: elaborado pelo autor

Ao agrupar os que investiram em canais e os relacionar com a quantidade de horas
jogadas (GRAFICO 13), observa-se que mais de um tergo desses usudrios jogam por mais de
10 horas na semana, sendo esse, o tnico grupo em que houve gastos de até R$ 1.000,00
(GRAFICO 14).
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Grafico 13 — Concentragdo de doadores por tempo jogado
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Fonte: elaborado pelo autor

Gréfico 14 — Valor gasto por usudrios que jogam por mais de 10 horas por semana
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Fonte: elaborado pelo autor

Analisando os investidores a partir de suas quantidades horas assistidas na Twitch
(GRAFICO 15), vé-se que ndo hd um padrio especifico e que a maior concentragio de
doadores se da entre aqueles que consomem de 2 a 6 horas (47%) de conteudo, a média de

gasto desses fica entre R$ 10,00 e R$ 50,00 (GRAFICO 16).
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Grafico 15 — Concentragao de doadores por tempo assistido

Concentra¢do de doadores por tempo assistido

27%

< 2 horas 2 a 4 horas 4 a 6 horas 6 a 8 horas 8 a 10 horas > 10 horas

Fonte: elaborado pelo autor

Grafico 16 — Valor gasto por usuarios que assistem a streams por mais de 2 a 6 horas por

Ss€émana
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Fonte: elaborado pelo autor

Na proxima analise, observa-se a terceira etapa do novo caminho do consumidor
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017) em ag¢do: a Twitch passa a ser ndo apenas um
local de entretenimento mas também para a busca de indicagdes e informacdes de produtos

(GRAFICO 17), com dois tergos dos usuarios afirmando ter feito esta pesquisa na plataforma.



40

Grafico 17 — Buscou indicagdes de produtos/servi¢os na Twitch
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Fonte: elaborado pelo autor

Por ultimo, t€ém-se questdes envolvendo patrocinios em que foi constatado que:

a) 96% afirmaram ter visto patrocinios ou propagandas de empresas em canais na
plataforma;

b) 83% sabem que os streamers que mais acompanham sdo patrocinados por
alguma empresa;

c) 93% acredita que as empresas que patrocinam os criadores transmitem

credibilidade.

Destaca-se que, dos usuarios que sabem que seus streamers favoritos sao
patrocinados por alguma empresa, 22% ja compraram produtos ou servigos indicados por ele.
Assim, pode-se perceber o nivel de influéncia que o streamer tem em seu publico ao

direcionar uma acao de compra para fora da plataforma.
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5. CONCLUSAO

Através deste trabalho, foi possivel identificar pontos interessantes acerca do
impacto que o streaming de jogos tem sobre a decisdo de compra de seus espectadores e ver
como a interacdo da comunidade ajuda a fortalecer a plataforma. A principal forma de
visualizar este impacto ¢ através de compras realizadas com o objetivo de apoiar o streamer
diretamente, como por exemplo, o ato de se inscrever no canal ou a compra de mensagens
destacadas. Ainda assim, quase um quarto dos entrevistados disse ter feito uma compra por
indicacdo do streamer, mostrando que a decisdo de compra pode ser levada a parceiros do

criador.

Os objetivos gerais e especificos foram atingidos, pois foi possivel verificar que o
impacto do streaming de jogos na decisdo de compra na Twitch no Brasil existe e, conforme
visto com os entrevistados, independente de suas -caracteristicas demograficas, os
espectadores costumam realizar alguma ag¢do de compra a um criador de conteido que
gostem. Com relagdo ao comportamento dos espectadores, identificou-se que as interagdes na
plataforma, entre espectadores e com o streamer, possuem um alto grau de relevancia, pois
sdo, juntas, as principais motivagdes para os fas acompanharem uma transmissao ao vivo.
Também foi possivel verificar que a maioria dos espectadores de live streaming sdo jogadores
e costumam assistir a transmissdes de jogos que contenham o mesmo género que usualmente
jogam em seus dispositivos. Isso pode ser usado a favor do influenciador, para melhor definir
seu publico-alvo e estratégia de influéncia. Quanto as caracteristicas em comum dos
streamers, vé-se que esses podem ser categorizados como influenciadores e tém a capacidade
de persuadir as decisdes de compra ou habitos de seu publico, decisdes essas que se
concentram principalmente em formas de apoio direto ao proprio criador de contetido e, além
disso, ter um canal com um alto nivel de interagdo e comunicagao ¢ algo que o pode destacar
dos demais, visto que ¢ um dos principais motivadores para acompanharem um canal e podem

incrementar na receita.

Além disso, as hipoteses levantadas se constataram verdadeiras, pois em ambos 0s
grupos de espectadores entrevistados, a maior parte afirmou jogar e assistir a transmissoes ao
vivo de jogos e afirmaram reconhecer os patrocinios de empresas em canais de stream, ou
seja, foram atingidas por eles e relacionam essas empresas a um negocio que transmite

credibilidade.
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Contudo, houve limitagdes e dificuldades no estudo, como o tamanho da amostra
da pesquisa, topicos que nao puderam ser explorados no questionario, dificuldades na busca
por respondentes por causa da falta de resposta e liberagdo por parte dos moderadores de
servidores no Discord dos canais procurados e¢ devido a falta de tempo e recursos para um

maior aprofundamento.

Apesar disso, entende-se que o trabalho pode contribuir para o desenvolvimento
de pesquisas futuras na area, visto que ainda ha a escassez deste tema no meio académico no
Brasil, e podera ser utilizado para embasamento em criagdes de estratégias mercadologicas
por empresas que busquem investir no meio das /ivestreams, com objetivos de ampliar seus
canais de comunicagdo, atingir a novos publicos, aumentar o alcance de sua marca ou até
mesmo incentivar a compra de seus produtos ou servicos, para tanto se faz necessaria um

planejamento para identificar o influenciador que mais se encaixa em sua estratégia.
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GLOSSARIO

- Bits: s3o uma mercadoria virtual que vocé€ pode comprar e usar para enviar Cheers.

- Cheer: ¢ uma mensagem de chat que usa Bits e inclui emoticons animados para ampliar a voz
do espectador no chat e celebrar o momento. Além disso, ¢ um modo de mostrar apoio aos
streamers, de modo semelhante a inscri¢ao.

- Sub: Também chamado de “inscri¢do”, ¢ uma maneira de apoiar financeiramente os streamers
que o usudrio gosta e dao direito a alguns beneficios para quem o faz, como: acesso a emotes
personalizados que vocé pode usar em toda a Twitch, distintivos de inscrito (que mudam de
acordo com a duragdo da inscri¢do, se o canal tiver distintivos de fidelidade definidos) e

outros definidos pelo streamer.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS ESPECTADORES DE STREAMS
DE JOGOS

O IMPACTO DO STREAMING DE JOGOS VIA TWITCH NA DECISAO DE COMPRA
DO ESPECTADOR BRASILEIRO

Universidade Federal do Ceara

Bacharelado em Sistemas e Midias Digitais
Aluno: Lucas Cardoso Freitas

Orientador: Prof. Dr. Henrique Barbosa Silva
0l4, seja bem-vindo(a)!

Este formuldrio tem como objetivo entender como o consumo do streaming de jogos na

Twitch influencia no comportamento de compra de espectadores da plataforma.
Os dados serdo usados Unica e exclusivamente para fins académicos e de pesquisa.
Ahh, e ndo se preocupe, ¢ totalmente andonimo!

*QObrigatério

1. Vamos comegar! ?*
e Sim!

e Nao
Aspectos Demograficos

Esta secdo ¢ para conhecer algumas caracteristicas suas que vao ajudar a ter uma nog¢ao da

demografia que assiste a Twitch

2. Qual ¢ a sua idade?*
e Menos que 18 anos
e 18 anos a 24 anos
e 25 anos a 34 anos
e 35 anos a 44 anos

® 45 anos a 54 anos
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Mais de 54 anos

3. Vocé possui um emprego?*

Sim

e Nio

4. Qual a faixa de renda que sua familia possui?*

Contando a sua com as pessoas que moram com vocé, caso haja.

Menos de R$ 1.000

Entre R$ 1.000 a R$ 2.000
Entre R$ 2.000 a R$ 3.000
Entre R$ 3.000 a R$ 4.000
Entre R$ 4.000 ¢ R$ 5.000
Entre R$ 5.000 ¢ R$ 10.000
Mais de RS 10.000

5. Qual sua relagdo com games e o streaming de jogos na Twitch?*

Jogo e assisto a streams (Caso marque, ir para se¢do Habitos como gamer e
espectador)
Apenas assisto a streams (Caso marque, ir para secdo Habitos como
espectador)

Apenas jogo (Caso marque, fim do questionario)

Habitos como gamer e espectador

Aqui vamos conhecer um pouco de seus habitos como jogador de games e como espectador

de streaming de jogos na Twitch

6. Durante uma semana, em quantos dias vocé costuma jogar?*

1 dia

2 dias
3 dias
4 dias
5 dias
6 dias
7 dias

7. Quanto tempo por semana vocé costuma jogar?*
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Vale para qualquer dispositivo (Console, Celular, PC, Tablet e etc)

e Menos de 2 horas
e De 2 a4horas

e De4 a6 horas

e De 6 a 8 horas

e De 8a 10 horas

e Mais de 10 horas

8. Vocé costuma assistir quantas horas de streaming de jogos por semana na Twitch?*

e Menos de 2 horas
e De 2 a4 horas

e De 4 a6 horas

e De 6 a 8 horas

e De 8a 10 horas

e Mais de 10 horas

9. O que mais vocé costuma assistir na Twitch?*

Considere apenas o conteudo voltado a jogos. Pode marcar todas as que se

enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo pode adicionar!

[J Competigdes de E-sports

[J Speedrunning (finalizar jogos no menor tempo possivel)
[J O streamer jogando qualquer jogo

[J O streamer jogando meu jogo favorito

[J Outro... (especifique)

10. E quais os motivos para vocé assistir a uma transmissao ao vivo de jogos?*

Pode marcar todas as que se enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo

pode adicionar!

[J Por puro lazer

[J Para aprender técnicas e estratégia do jogo

[J Para acompanhar o streamer finalizando o jogo
[J Para interagir com o streamer

[J Para interagir com a comunidade
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[J Outros... (especifique)

11. Quais géneros de jogos voce€ costuma assistir nas streams?*

Pode marcar todas as que se enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo

pode adicionar!

[J Terror

[J Tiro/FPS
Battle Royale
MOBA
RPG

Acdo/Aventura

O000A0

Puzzle

[J Outro... (especifique)

12. Os géneros marcados anteriormente s3o 0s que vocé mais costuma jogar em seus

dispositivos?*
e Sim
e Nio

13. Qual streamer vocé€ mais acompanha nas lives?*

14. Por qual motivo esse ¢ o streamer que vocé mais acompanha?*

15. Esse(a) streamer te passa credibilidade e confianca nos conhecimentos que ele(a)

transmite?*

Pouca credibilidade e confianga Alta credibilidade e confianca

Habitos como espectador
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Aqui vamos conhecer um pouco de seus habitos como espectador de streaming de jogos na

Twitch

16. Vocé costuma assistir quantas horas de streaming de jogos por semana na Twitch?*
e Menos de 2 horas
e De 2 a4 horas
e De4 a6 horas
e De 6 a 8 horas
e De 8a 10 horas
e Mais de 10 horas

17. O que mais vocé costuma assistir na Twitch?*

Considere apenas o conteudo voltado a jogos. Pode marcar todas as que se

enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo pode adicionar!

[J Competi¢des de E-sports

[J Speedrunning (finalizar jogos no menor tempo possivel)
[J O streamer jogando qualquer jogo

[J O streamer jogando meu jogo favorito

[J Outro... (especifique)

18. E quais os motivos para vocé assistir a uma transmissao ao vivo de jogos?*

Pode marcar todas as que se enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo

pode adicionar!

[J Por puro lazer

[J Para aprender técnicas e estratégia do jogo

[J Para acompanhar o streamer finalizando o jogo
[J Para interagir com o streamer

[J Para interagir com a comunidade

[J Outros... (especifique)

19. Quais géneros de jogos vocé costuma assistir nas streams?*

Pode marcar todas as que se enquadrarem e se tiver algo que ndo esta listado abaixo

pode adicionar!
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[J Terror

[J Tiro/FPS

[J Battle Royale
J MOBA

[J RPG

[J Acdo/Aventura
[J Puzzle

[J Outro... (especifique)

20. Qual streamer vocé mais acompanha nas lives?*

21. Por qual motivo esse € o streamer que voc€ mais acompanha?*

22. Esse(a) streamer te passa credibilidade e confianga nos conhecimentos que ele(a)

transmite?*

Pouca credibilidade e confianga Alta credibilidade e confianca

Habitos como consumidor na Twitch

Ultima parte, estamos quase acabando! Agora vamos ver o seu lado como consumidor na

Twitch.

23. De quais formas vocé apoia o streamer que voc€ mais acompanha?*
[J Sou um Sub
[J Compro Bits
[J Assisto as lives
[J Comprei um produto/servico indicado por ele(a)
[J Comprei na loja virtual dele(a)
[J Interajo em suas redes sociais

[J Outro... (especifique)
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24. Caso vocé ja tenha comprado algum produto/servico de um streamer (como Bits,
Inscrigdes ou produtos indicados/patrocinados), qual o valor total aproximado de sua
compra?*

e Até¢ R$ 10,00

e Entre R$ 10,00 e R$ 25,00

e Entre R$ 25,00 ¢ R$ 50,00

e Entre R$ 50,00 ¢ R$ 100,00

e Entre R$ 100,00 e RS 200,00

e Entre R$ 200,00 a R$ 500,00

e Entre de R$ 500,00 e R$ 1.000,00

e Mais de R$ 1.000,00

e Nao comprei nenhum produto/servigo

25. Vocé ja buscou por indicagdes de produtos para comprar vendo canais na Twitch?*

Por exemplo, supondo que vocé esta em busca de um novo Headset, entdo, para
ajudar na compra, passa a ver quais sdo os headsets de alguns streamers em busca de
indicacdo.

e Sim
e Nio

26. Voce ja viu patrocinio de alguma empresa em canais pela Twitch?*

Por exemplo, no canal de um determinado streamer ele divulga uma empresa de

headsets ou outros produtos.

e Sim
e Nio
e Naio sei

27. O streamer que vocé€ mais acompanha ¢ patrocinado por alguma(s) empresa(s)?*

Por exemplo, no canal dele(a) existe a divulgacdo de algum produto de alguma

empresa.
e Sim
e Naio

e Naio sei
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28. Caso alguma das duas ultimas respostas tenha sido "Sim", vocé acredita que as

empresas que patrocinam o streamer tém credibilidade?

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



