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RESUMO

Antes estereotipado como uma pratica para introvertidos, o RPG (Role-playing Game) vem
conquistando cada vez mais adeptos e atencdo nos ultimos anos. Ele ¢ citado em diferentes
manifestagdes da cultura pop, reine uma enorme quantidade de contetidos e usuarios online e
bate recordes em campanhas de financiamentos coletivos para viabilizar novas produgdes.
Nesse contexto, o sucesso das live streamings brasileiras de jogos de RPG merecem destaque.
A partir de uma revisdo de literatura e utilizando o método de estudo de caso, este trabalho
analisa as transmissdes ao vivo da campanha de RPG “Fim dos Tempos” da Jambd Editora e
as relaciona com o marketing emocional e o marketing de contetido. O objetivo ¢ verificar se
existem relacdes entre as interagdes promovidas pela Jambo Editora e a ampliacao da ligagao
emocional com seu publico. Para isso, sdo analisadas as gravagdes dos episodios 1, 2 e 3 da
segunda temporada das lives da campanha. Além da analise das gravacdes de “Fim dos
Tempos”, houve a observacdo das atividades e aplicagdo de questionario nos grupos
“Submundo de Valkaria” e “Jambd Editora” ativos na plataforma Discord e direcionados ao
objeto deste estudo. Como resultados, € possivel apontar que a Jambd Editora possui um
publico afetado positivamente pelas interagdes promovidas nas /ives da campanha na Twitch e
que existe uma comunidade de pessoas unidas por um envolvimento emocional com o RPG

“Fim dos Tempos”.

Palavras-chave: Role-playing Games; Fandom; Marketing Emocional; Live Streaming.



ABSTRACT

Previously stereotyped as a practice for introverts, RPG (Role-playing Game) has been
gaining more and more fans and attention in recent years. It is mentioned in different
manifestations of pop culture, brings together a huge amount of content and users online and
breaks records in crowdfunding campaigns to enable new productions. In this context, the
success of brazilian live streaming of RPG games deserves to be highlighted. Based on a
literature review and using the case study method, this work analyzes the live broadcasts of
the RPG campaign “End of Times” by Jambo Editora and relates them to emotional marketing
and content marketing. The objective is to verify whether there are relationships between the
interactions promoted by Jambo Editora and the expansion of the emotional connection with
its audience. To this end, the recordings of episodes 1, 2 and 3 of the second season of the
campaign's lives are analyzed. In addition to analyzing the recordings of “End of Times”,
there was the observation and questionnaire application in the groups “Submundo de
Valkaria” and “Jambd Editora™ active on the Discord platform and directed to the object of
this study. As a result, it is possible to point that Jambd Editora has an audience positively
affected by the interactions promoted in the campaign's lives on Twitch and that there is a

community of people united by a high emotional involvement with the RPG “End of Times”.

Keywords: Role-playing Games; Fandom; Emotional Marketing; Live Streaming.



RESUMEN

Anteriormente estereotipado como una practica para introvertidos, el RPG (juego de rol) ha
ido ganando cada vez mas adeptos y atencion en los ultimos afios. Se menciona en distintas
manifestaciones de la cultura pop, retine una enorme cantidad de contenidos y usuarios online
y bate récords en campanas de crowdfunding para posibilitar nuevas producciones. En este
contexto, cabe destacar el éxito de las transmisiones en vivo brasilefias de juegos de RPG. A
partir de una revision de la literatura y utilizando el método del estudio de caso, este trabajo
analiza las transmisiones en vivo de la campafia de RPG “Fin de los Tiempos” de Jambo
Editora y las relaciona con el marketing emocional y el marketing de contenidos. El objetivo
es verificar si existen relaciones entre las interacciones promovidas por Jambo Editora y la
ampliacion del vinculo emocional con su audiencia. Para eso, se analizan las grabaciones de
los episodios 1, 2 y 3 de la segunda temporada de las transmisiones en vivo de la campaia.
Ademas de analizar las grabaciones de “Fin de los Tiempos”, se observaron actividades y se
administraron cuestionarios en los grupos “Submundo de Valkaria” y “Jambd Editora” activos
en la plataforma Discord y dirigidos al objeto de este estudio. Como resultado, es posible
sefialar que Jambd Editora tiene una audiencia afectada positivamente por las interacciones
promovidas en las transmisiones en vivo de la campafia en Twitch y que existe una
comunidad de personas unidas por una alta implicacién emocional con el RPG “Fin de los

Tiempos”.

Keywords: Juegos de rol; Fandom; Marketing Emocional; Transmision en vivo.
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1. INTRODUCAO

Os RPGs (Role-playing Games) vém ganhando, nos ultimos anos, espago e notoriedade como
manifestagdo social e cultural (White et al., 2018). Através de podcasts sonorizados, lives
com milhares de visualizagdes, campanhas de financiamentos coletivos, producdes editoriais
rebuscadas e aparigdes em manifestagdes da cultura pop, o hobbie ganhou uma renascenca,
adquirindo novos praticantes e entusiastas. Um exemplo aureo ¢ a série “Stranger Things”,
produzida e publicada pela Netflix. Na produ¢do, o RPG Dungeons and Dragons ndo s6 ¢
jogado pelos protagonistas como ¢ basilar para explicar a sequéncia de acontecimentos na
trama (RAPHAEL, 2022).

Essa nova efervescéncia do RPG criou um ambiente propicio para a criacao de
conteido sobre o tema também no Brasil, atraindo mais entusiastas. Como exemplo, o
sucesso de episodios do podcast Nerdcast dedicados ao RPG mostra que hd um notével
publico brasileiro interessado na pratica, atingindo mais de 2 milhdes de downloads nos
episodios (PINHEIRO, 2023). Podem ser apontados como exemplos adicionais de sucessos
nacionais na internet: o canal Formacao Fireball, com videos explicando regras que atingem
em média cinquenta mil visualizagdes'; e os webshows “Jogando RPG” do canal Game
Chinchila, com cerca de cinquenta mil visualizagdes por episodio®, e “Ordem Paranormal”
idealizada pelo streamer Cellbit, que conta, em geral, com mais de dois milhdes visualizagdes
por episddio®. Entretanto, o mercado brasileiro de RPG ainda pode ser considerado um nicho
que encontra desafios para se disseminar pelo pais (PEIXOTO FILHO; ALBUQUERQUE,
2021).

Diante de uma cena internacional j& avangcada em producdes de contetdos
relacionados aos RPGs, a Jambd Editora langcou uma campanha transmitida em /ives, e
posteriormente publicadas no YouTube, chamada “Fim dos Tempos”. Ela se passa no cenario
de Tormenta e usa as regras do sistema Tormenta20, edicdo atual das regras desse cenario. A
mesa € composta por Leonel Caldela, escritor de fantasia e terror, Karen Soarele,
editora-chefe da Jambo, Guilherme Dei Svaldi, diretor geral da Jambo, a podcaster Katiucha
Barcelos, o figurinista e podcaster Tiago “Rex” de La Marca e o narrador de e-sports Tacio

Schaeppi. Durante as sessdes, o publico pode interagir e afetar a narrativa dando sugestoes

! Disponivel em: https://youtu.be/cDdgefwV{6U?si=NPQsG7DO 1e23pYP.

2 Disponivel em: https:/voutu.be/RNXpi46alro?si=iQB68L.8gbUJHOHE!.

? Disponivel em: https://voutu.be/23z-tCHgMGI?si=-cSv_abbQzjU0_y6.



https://youtu.be/23z-tCHgMGI?si=-cSv_abbQzjU0_y6
https://youtu.be/RNXpj46alro?si=iQB68L8qbUJHOHEt
https://youtu.be/cDdgefwVf6U?si=NPQsG7DO_Ie23pYP
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para a sequéncia da historia, comentando no chat e também comprando vantagem e
desvantagens para os jogadores, além de compartilhar produgdes artisticas (fanarts) que sao
exibidas durante as transmissoes.

O financiamento coletivo mostrou-se uma tatica eficiente para arrecadar recursos
para a produgio de jogos e conteudos relacionados aos RPGs. E o caso da edigdo especial de
20 anos de “Tormenta, o “Tormenta20”, que arrecadou quase R$2 milhdes®. A meta inicial era
de R$80 mil, suficiente para a para a publicagdo do livro de regras do sistema. Com isso,
"Tormenta20” tornou-se, a época, a maior arrecadagdo entre todas as campanhas de
financiamento coletivo no Brasil (ALIAGA, 2019). A Jambo6 Editora, responsavel pelo
“Tormenta20”, repetiu o uso do crowdfunding. Em “Colecdo Arton”, expansdo das regras e do
universo de “Tormenta20”, e arrecadou mais de R$2 milhdes’. J& com 3D&T Victory,
sucessor do sistema “Defensores de Toquio”, conseguiu angariar mais de R$700 mil°.

A Jambo enfrenta os empecilhos mercadoldgicos comuns ao segmento brasileiro,
principalmente quando comparado ao estadounidense: dados insuficientes relativos aos
habitos de consumo, o que dificulta o planejamento estratégico das editoras (ROSA, 2019); a
competicdo com boardgames, videogames e outras formas de entretenimento vinculados ao
jogos; e os esforgos necessarios para a criacdo e producdo de RPGs (PEIXOTO FILHO;
ALBUQUERQUE, 2021). Apesar dos desafios, o publico brasileiro se mostra engajado nos
financiamentos coletivos, conseguindo movimentar valores consideraveis para a concepgao de
projetos de RPG. Aproveitando isso, a Jambd Editora concilia o marketing de contetido e
marketing emocional com o comportamento de fandom em torno da narrativa das
transmissoes, promovendo engajamento e consumo de seus produtos.

Este trabalho visa compreender como as /ives de “Fim dos Tempos” auxiliam no
sucesso empresarial da Jambo. A pesquisa tem carater exploratério e abordagem
quali-quantitativa. Ela foi realizada com base em uma pesquisa bibliografica aliada ao estudo
de caso, tendo como objeto as /ives da campanha de RPG “Fim dos Tempos™.

O método do estudo de caso dispde de grande utilidade quando se investiga um
fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, principalmente quando nao ha

distin¢do clara dos limites entre o fenomeno e o contexto (YIN, 2001). Assim, pretende-se

* Disponivel em: https:/www.catarse.me/tormenta20.

> Disponivel em: https:/www.catarse.me/arton.

¢ Disponivel em: https://www.catarse.me/3det.



https://www.catarse.me/3det
https://www.catarse.me/arton
https://www.catarse.me/tormenta20
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verificar se existem relagdes entre as interagdes promovidas pela Jambd Editora e a ampliagdo
da ligagao emocional com seu publico nas /ives da campanha de RPG “Fim dos Tempos™.

Para cumprir o objetivo geral, serdo visados os seguintes objetivos especificos:
Identificar os chamados a interagdo incentivados pela Jambo Editora para o publico durante as
lives da campanha “Fim dos Tempos”; Verificar o nivel de envolvimento emocional do
publico com a Jambd Editora; Associar as interagdes com o publico durante as /ives de “Fim
dos Tempos” com o nivel de envolvimento emocional do publico com a Jambd Editora.

Além disso, serdo testadas as seguintes hipdteses no decorrer do trabalho:

e A Jambd Editora possui um publico com um alto nivel de envolvimento
emocional com a mesma; ¢

e Os chamados a interacdo promovidos nas /lives da campanha “Fim dos
Tempos™ afetam positivamente o nivel de envolvimento emocional do publico

com a Jambd Editora.

O interesse pessoal do autor pelo assunto se justifica pela sua vivéncia como fa de
RPG e audiéncia de /ives de RPG. Além disso, o tema tangencia sua formacao académica por
envolver midia, audiovisual e estratégias de publicidade que fogem da obviedade. Assim, este
trabalho busca ndao s6 somar-se aos trabalhos ja existentes, como também incentivar que
novos estudos sejam realizados com o tema em foco.

Esse trabalho se organiza em cinco capitulos. O primeiro ¢ a introdugdo, que
apresenta o tema, o problema de pesquisa, os objetivos € uma visdo geral do trabalho como
um todo.

No capitulo 2 sera descrito o referencial tedrico que embasou a pesquisa,
organizado em oito topicos e levantado a partir da pesquisa nas bases de dados CAFe e
Oasisbr, buscando por artigos de 2008 a 2023. O topico de conceituagdo dos RPGs traz seus
precedentes, componentes e diferenciacdes de outros tipos de jogos (PRIETTO, 2013)
(SIHVONEN; STENROS, 2015), além de pontuar seus aspectos colaborativos (OURIQUE;
GOMES, 2022) (SILVEIRA; MENTI, 2021). O tdépico sobre lives e actual plays de RPG
tratard das mudangas que a pratica sofreu com novos recursos tecnologicos (SCRIVEN,
2021), da transformagio de jogos de RPG em atragio audiovisual (SVELCH, 2022)
(ROQUES; ROUX, 2018) e das caracteristicas da pratica do actual play (DEVILLE, 2017)
(WHITE, 2019). Sobre RPG no Brasil sera falado tanto do mercado, em se tratando de
histéria, mudancgas e dificuldades (PEIXOTO FILHO; ALBUQUERQUE, 2021), quanto da
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cena de criagdo de conteido de RPG no pais. No tdpico de comunidades virtuais serdo
abordadas as interacdes organizadas e estruturadas que compde tais comunidades
(MARTINS; CAVALCANTE, 2019), senso de comunidade virtual (LI; CHEN, 2022)
(BLANCHARD, 2007) e sobre a constituigdo de identidade dos sujeitos-virtuais
(GUTIERREZ, 2011). Em cultura fandom sera abordado o processo de tornar-se fa (HILLS;
GRECO, 2015), as particularidades dos fandoms no meio digital (PEARSON, 2010)
(SANSEVERINO; GRUSZYNSKI, 2018) a produtividade de fa (HILLS, 2013) e a cultura da
convergéncia que caracteriza as diferentes configuragdes de fandoms (JENKINS, 2009).
Sobre a Twitch como ferramenta midiatica serdo apontadas as particularidades da Twitch e
seu funcionamento (MONTARDO et al., 2017), performance nas transmissdes ao vivo €
midiatizagdo (TAYLOR, 2018) (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021). No topico sobre
marketing de contetido serd abordado o valor de entretenimento e informagdo desse tipo de
estratégia (PULIZZI, 2016), as vantagens de usa-la (MULLER; CHRISTANDL, 2019) e os
tipos de marketing de conteudo via redes sociais proprietarias (HE et al., 2021). Ja sobre
marketing emocional sera enfatizada a busca por um relacionamento sustentdvel com clientes
(ROBINETTE; BRAND, 2001) ¢ a mobilizagao de emogdes (SHAO et al., 2022), além de
relacionar o amor direcionado a uma marca ao conceito de objeto de amor (CARROLL;
AHUVIA, 2006), conectar o marketing emocional ao valor percebido de uma marca
(RAVALD; GRONROOS, 1996) e apresentar as caracteristicas das chamadas lovemarks
(ROBERTS, 2004).

No capitulo 3 serd descrita a metodologia, apresentando o método de estudo de
caso, passando pela abordagem escolhida para a pesquisa e sua conceituacdo Serad feita
também a delimitacdo do objeto de pesquisa, sua descricdo e os requisitos empregados
durante a coleta de dados. Os episodios 1, 2 e 3 foram escolhidos pois sdo os primeiros da
temporada e os que possuem mais visualizacdes na mesma. Nesta etapa, trata-se da natureza
quantitativa e qualitativa da pesquisa, apresenta-se o método do estudo de caso e suas
caracteristicas. Também sao expostos os instrumentos utilizados para a revisao de literatura e
a coleta de dados através da observagao e aplicagao de questionarios.

No capitulo 4 serd feita a andlise e discussdo dos resultados obtidos. Eles
apontaram que o publico da Jambd possui um elevado envolvimento emocional com a editora,
que a empresa possui caracteristicas positivas e bom relacionamento com o publico € que as
interacdes incentivadas pela empresa durante suas lives da campanha de RPG “Fim dos

Tempos” afetam positivamente esses aspectos.
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No capitulo 5, se encontrardo as conclusdes da presente pesquisa, trazendo uma
visdo geral do trabalho e de seus resultados, as respostas para os objetivos de pesquisa e
perspectivas sobre melhorias e possibilidades em pesquisas futuras. Os resultados obtidos
foram: a identificacdo de momentos nas /ives de exibicdo de contetidos produzidos pelo
publico e mecanismos para que os espectadores influenciem nos eventos do jogo; a
verificagdo de que o publico da Jambo associa a empresa caracteristicas de marcas
emocionais; e a verificacdo de que a interacdo durante as /ives possui relacdes com taticas do
marketing emocional e marketing de contetido.

Por fim, durante a revisdo de literatura, notou-se uma tendéncia de pesquisas
nacionais ¢ internacionais de RPG. Ao pesquisar por “role-playing game” nas bases de dados
CAFe e Oasisbr, os resultados abrangiam principalmente as areas da educacao, da psicologia
e dos estudos de jogos. Em um contexto de crescimento do interesse do RPG de mesa no

Brasil e no mundo, se mostra importante a adi¢do de trabalhos cientificos, diretamente

vinculados ao campo da Comunicagao Social, sobre essa tematica.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial teérico do presente trabalho foi organizado em oito topicos: uma breve
conceituacdo sobre o que ¢ RPG; lives, actual play e a seu papel na popularizagdo dos RPGs;
o RPG no Brasil; comunidades virtuais; cultura fandom; a Twitch como ferramenta midiatica;

marketing de contetido e marketing emocional.

2.1 Uma breve conceituagio sobre o que ¢ RPG

RPG ¢ a sigla, em inglés, para Role-playing Game, ou jogo de interpretacao de personagens,
numa traducdo livre. Os role-playing games surgiram nos Estados Unidos, em 1974,
influenciados pelos War Games’ (jogos de guerra em tradugéo livre) e de textos literarios de
carater fantastico, como fantasia, horror e ficcao cientifica (PRIETTO, 2013). A origem do
RPG remonta a literatura pulp da primeira metade do século XX, especialmente do género
Espada e Feiticaria, caracterizado por mundos decadentes e protagonistas egoistas. A vertente
vai ser a principal influéncia literaria para a criacdo do primeiro RPG: Dungeons and
Dragons, criado por Gary Gygax e Dave Arneson (PRIETTO, 2013).

O ato de participar de um “RPG de Mesa”, termo usado para se diferenciar de
jogos eletronicos também chamados “RPG”, consiste em um evento ludico no qual os
jogadores atuam como personagens que objetivam superar desafios apresentados pelo jogo
(PRIETTO, 2013). As personagens de um RPG podem ser as mais variadas possiveis, com
maior ou menor complexidade psicologica, diferentes habilidades e caracteristicas descritivas,
com acgdes mais ou menos significativas no contexto e cenario do jogo (SIHVONEN;
STENROS, 2015). Comumente as personagens estdo ligadas a uma classe, “algo como uma
profissdo que define as habilidades da personagem”, escolhida pelo jogador no inicio de sua
participagdo no jogo (PRIETTO, 2013, p. 79).

Um dos jogadores assume a essencial funcao de “mestre do jogo”. Ele coordena a
narrativa e interpreta as personagens que nao pertencem a um dos outros jogadores. O mestre
apresenta os desafios enfrentados pelos participantes, sendo responsavel pela concepcao do
mundo do jogo e detém conhecimento aprofundado das regras e do sistema que serdo

utilizados na encenagao da histéria (PRIETTO, 2013).

7 “Estes jogos, oriundos de exercicios de treinamento militar, basicamente sdo a representagdo de batalhas
historicas ou imaginadas, através do uso de miniaturas metalicas ou de plastico” (PRIETTO, 2013, pg. 78).
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Figura 1 - Pessoas jogando RPG de mesa
I —

Fonte: Unpossible Journeys®.

Além de jogadores-personagens e do mestre, 0 RPG também traz o livro de regras
como elemento essencial do jogo. O documento indica tematica (fantasia medieval, ficcao
cientifica, horror) e sistema de regras. Também ¢ necessario o registro das caracteristicas das
personagens e as anotagdes sobre fatos e informagdes relevantes para a sequéncia da historia,
além de dados multifacetados’. Por ultimo, faz-se necessario estabelecer onde se passara o

jogo. Pode-se entender o cenario de campanha como:

local imaginado estabelecido inicialmente, de forma escrita, materializando-se na
oralidade narrativa, no momento do jogo através da interacdo de jogadores e mestre.
Este cenario de campanha, este “mundo” imaginado possui caracteristicas proprias,
usualmente vinculadas a inimeros aspectos da literatura fantastica. Todo jogo de
RPG pressupde um cendrio de campanha onde se passardo os jogos, podendo ser
este cendrio pré-estabelecido ou até inventado, criado pelos jogadores e mestre
(PRIETTO, 2013, p. 77).

Para cada ag¢do impetrada pelos jogadores, um dado € rolado. Esta atividade e o
sistema de regras sdo fundamentais para a conducdo do RPG e sua caracterizagdo como jogo
que se difere de outros por focar na elaboracdo de uma narrativa conjunta (PRIETTO, 2013).
Trata-se de um ato “mais colaborativo do que competitivo, pois o grupo de jogadores precisa

se ajudar para alcangar um objetivo comum” (OURIQUE; GOMES, 2022, p. 96).

¥ Disponivel em: https://unpossiblejourneys.com/about-tabletop-roleplaying-games/why-people-pla

° Dados de 4, 6, 8, 10, 12 € 20 lados sdo os mais comuns, sendo que cada jogo utiliza um ou mais desses dados;
Dungeons and Dragons utiliza todos os dados mencionados (PRIETTO, 2013, pg. 77).


https://unpossiblejourneys.com/about-tabletop-roleplaying-games/why-people-play/
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Pode-se entender uma tipica mesa'® de RPG como um grupo de pessoas que se
retne no intento de compartilhar narrativas (OURIQUE; GOMES, 2022). Assim, a historia
acontece a partir da co-autoria entre jogadores e mestre. O desenvolvimento da narrativa, do
enredo e da trama passam a ser resultados de escolhas e acdes coletivas, pois a partir do
momento que nenhum jogador tem controle absoluto do evento seguinte da historia, nem
mesmo o mestre, a narrativa se torna um fazer compartilhado (SILVEIRA; MENTI, 2021).
Com a chegada dos novos meios, dispositivos e habitos de comunicacao, novas possibilidades

surgiram dentro deste compartilhamento de narrativas.

2.2 Lives, Actual Play e o seu papel na popularizacio dos RPGs

As tecnologias digitais impactam o modo como se joga RPG. Apesar da pratica ser
tradicionalmente uma atividade presencial, ha recursos online disponiveis ha décadas. Isto
permite que jogadores possam adotar elementos multimidia em seus jogos presenciais ou
aderir totalmente a modalidade remota (SCRIVEN, 2021). Os RPGs online possibilitaram
manter ativa a pratica durante a pandemia de Covid-19. Houve aumento do segmento e os
jogos foram uma forma de busca por entretenimento, interacdo social e saude mental
(BAKER; TURNER; KOTERA, 2022).

A medida que a presenca dos jogos RPG se ampliou no universo online, as
partidas de RPG se tornaram também uma atragio audiovisual (SVELCH, 2022). Dentre
outros conteudos para a internet sobre RPGs, como videos apresentando regras, historias,
cenarios e personagens, ha uma categoria que serd destacada neste estudo: o Actual Play. Ele
consiste em sessoes de RPG de mesa encenadas e transmitidas onl/ine que atraem, além de
jogadores, novos publicos (WHITE, 2019).

O Actual Play se assemelha as producdes de streamers de video games,
envolvendo a transmissdo — ao vivo ou gravada — de jogos em plataformas como Twitch e
YouTube. Os participantes da mesa passam, entdo, a contar com uma audiéncia interativa e o
Mestre assume, diversas vezes, um papel de mediador de espectadores e comentarios

deixados nas plataformas (ROQUES; ROUX, 2018).

19 «“A mesa é entendida aqui como um lugar onde individuos se retinem para jogar, sendo composta por multiplos
jogadores e um deles desempenhando o papel de mestre” (OURIQUE, GOMES, 2022, pg. 96). E interessante
ressaltar que a mesa ndo necessariamente precisa ser uma peca de mobiliario com a participagdo presencial de
todos participantes. Hoje, ha diversos jogos realizados com uso de dispositivos eletronicos na modalidade
remota.
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As primeiras transmissdes Actual Play comegaram a aparecer no final dos anos
2000. E o caso do podcast Acquisitions, Inc. langado pela Wizards of the Coast em 2008.
Houve também o TableTop (2012-2017), produzido pelo canal Geek & Sundry e publicado na
plataforma YouTube (SVELCH, 2022). O formato Actual Play pode contar com equipes
técnicas profissionais, estudios de gravacdo e modernos instrumentos de captacdo de imagens,

aproximando-se de produgdes televisivas (ROQUES; ROUX, 2018).

Figura 2 - Exemplo de mesa transmitida no YouTube
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320 mil visualizagbes Transmitido ha 2 anos Icewind Dale: Rime of the Frostmaiden

Episode 1| Cold Open | Icewind Dale: Rime of the Frostmaiden

Fonte: Canal Arcane Arcade no Youtube'.

Nos RPGs, ha um constante exercicio criativo de confec¢do narrativa e definicao
das sequéncia de acontecimentos que constituem o jogo como histéria. Assim, uma
caracteristica importante para o Actual Play ¢ a interacdo com a audiéncia online e a
participagdo do publico para a tomada de decisdes que conduzirdo o jogo (DEVILLE, 2017).
Além disso, ha uma preocupagdo do mestre e dos jogadores em transformar o jogo em algo
interessante de ser visto. Com isso, os participantes do Actual Play evitam momentos de
digressao, siléncio ou dispersdo que possam diminuir a aten¢do dos espectadores (ROQUES;
ROUX, 2018). Logo, entende-se que “a pratica do role-playing de mesa, que se pretendia

intima, investe — com grandes meios técnicos e estéticos — nos meios sociodigitais ¢ abre-se a

' Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=UBWgsOKL XRw.


https://www.youtube.com/watch?v=UBWgsOKLXRw
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um publico distante no espago e por vezes no tempo”'? (ROQUES; ROUX, 2018, p. 3,
tradugdo nossa).

Historicamente, o RPG de mesa foi tido como uma atividade estranha e
vergonhosa, sendo vinculado a crimes violentos e cultos satanistas (CURRAN, 2011). A
popularizagdo do Actual Play contribuiu para a superagdo de estereotipos, ao exibir a pratica
do RPG na internet (WHITE, 2019). As transmissdes online também ajudaram a aumentar o
interesse em jogos de RPG, o que alavancou as vendas e o desenvolvimento de atividades no
segmento (WHITTEN, 2021).

Um famoso exemplo de Actual Play ¢ o Critical Role. Ele ¢ apresentado por oito
dubladores estadunidenses que jogam campanhas de Dungeons & Dragons. A produgdo tem
duragdo de trés a cinco horas com transmissdo semanal através do canal Geek & Sundry na
Twitch e no YouTube. Semelhante a “Stranger Things”, tornou-se uma propriedade intelectual
explorada em diferentes midias e produtos (SPANGLER, 2021). O sucesso da websérie pode
ser parcialmente explicado pelas habilidades de atuacdo e improvisagdo dos integrantes

(SVELCH, 2022).

Figura 3 - Episodio de Critical Role no canal Geek & Sundry no YouTube

Support the stream
by checking out
D&D Beyond'’s
digital toolset at

BEYOND

Curious Beginnings | Critical Role: THE MIGHTY NEIN | Episode 1

Geek & Sundry ® ; . ¢ o _
e 229 m de meerioe w e 222mil G ~> Compartilhar 8¢ clipe =+ salvar

Fonte: Canal Geek & Sundry no YouTube".

12 Do original “la pratique du jeu de rdle sur table, qui se voulait intimiste, investit — & grand renfort de moyens
techniques et esthétiques — les médias socionumériques et s’ouvre a une audience distante dans I’espace et
parfois le temps”.

'3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=byva0hQj8CU.


https://www.youtube.com/watch?v=byva0hOj8CU
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Em setembro de 2023, o canal do YouTube ja havia ultrapassado 635 milhdes de
visualizagdes e mais de 2 milhdes de usudrios inscritos'. O sucesso atingido pelas
transmissdes permitiu  sua transformacdo em propriedade intelectual explorada
comercialmente em diferentes midias (WHITE, 2019) como quadrinhos, livros de ficcdo e
ndo-ficcdo, objetos coleciondveis, jogos de tabuleiro e de RPG, além da série animada “A
Lenda de Vox Machina” disponivel no servigo de streaming Prime Video (SPANGLER,
2023).

Critical Role tornou-se um modelo de negdcio que estimulou o surgimento de
outras producdes similares que contavam com a participacdo de dubladores, celebridades e
anonimos (WHITTEN, 2021). Como resultado, constitui-se um prospero ecossistema de
webséries, negocios e conteudos digitais de Actual Play com milhdes de participantes no
YouTube e na Twitch interessados em RPGs (DEVILLE, 2017). Esse fendmeno também
ocorreu no Brasil, apesar da configuragdo do mercado nacional de RPG ter suas

particularidades.

2.3 O RPG no Brasil

Para entender melhor o RPG no Brasil € necessario tragar um olhar historico para sua chegada
e trajetoria no Brasil, bem como a atual situacdo do mercado nacional de RPG e as praticas
adotadas por ele. Ademais, faz-se um apanhado geral do nicho de criagdo de contetido sobre
RPG na internet, que ¢ parte importante para a manutencao e disseminagdo da pratica.

Seguindo a “febre” que surgiu apds a criagdo do jogo Dungeons and Dragons, na
década de 1970, nos Estados Unidos, o Brasil comecou a ter seus primeiros contatos com o
novo tipo de hobbie nos anos 1980. Marcado por um inicio de improvisos, os RPGs no Brasil
se resumiam a fotocopias de livros em inglés que eram compartilhadas entre entusiastas.
Porém ndo demorou muito para que titulos traduzidos chegassem até aqui e que surgissem os
primeiros RPGs totalmente brasileiros (PEIXOTO FILHO; ALBUQUERQUE, 2021).

O mercado nacional de RPGs ¢ considerado pequeno. Peixoto Filho e

Albuquerque (2021) apontam alguns fatores para isso:

e a continua dominancia de publicagdes estrangeiras traduzidas;
® 0 tempo necessario para avaliagdo de propostas de novos produtos. Um jogo de

RPG de mesa, diferente de um livro comum, ndo exige apenas leitura atenta

' Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCpXBGgwsBkpveYisJBQ7LEQ/about.
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em sua avaliagdo, mas sessdes de testes (playtests) para garantir fluidez,
balanceamento, e outras caracteristicas tipicas dos jogos, € incomuns no ramo
editorial;

e a popularizacdo dos jogos digitais, que ndo exigem tanta leitura ou preparagao
para serem jogados, além de contar com uma riqueza de recursos audiovisuais
€ narrativos;

e a competicdo com os boardgames (Jogos de Tabuleiro), que oferecem as
mesmas possibilidades de socializagdo, competicdo e desafio intelectual que
um RPG, podendo ser jogados em periodos de tempo mais curtos, com regras
mais faceis e sem a necessidade de manter sempre os mesmos jogadores entre

um jogo € outro.

O crowdfunding ja se mostrou bem sucedido para viabilizar a produgdo de jogos
eletronicos. Os autores apontam ainda que hd uma tendéncia que os modelos de negocios
vinculados aos RPGs migrem para a comercializagdo online de obras viabilizadas a partir de
recursos autorais complementados por campanhas de financiamento coletivo (PEIXOTO
FILHO; ALBUQUERQUE, 2021). Além do recurso financeiro, o crowdfunding possibilita
testar a viabilidade comercial da proposta e o engajamento de consumidores para a promog¢ao

voluntaria da oferta (PINHEIRO; MULLER; BARTH, 2015).

2.3.1 O historico do RPG no Brasil

No Brasil, o RPG de mesa foi um tipo de jogo de dificil acesso durante a década de 1980. Na
época, os livros de RPG ndo existiam no pais. A Unica maneira de possui-los era através de
importagdo, resultando em altos custos para os consumidores (PEIXOTO FILHO;
ALBUQUERQUE, 2021). Os exemplares importados, quando chegavam ao Brasil, eram
fotocopiados e distribuidos entre grupos de entusiastas. Esses agrupamentos ficaram
conhecidos como “Geracdo Xerox” (SANTOS, 2018a).

Entre os anos 1990 e 2000 floresceu uma comunidade de RPG brasileira e um
aumento de producdes nacionais. A primeira publicagdo oficial de RPG no Brasil veio em
1991 com o GURPS (Sistema Genérico e Universal de Interpretagdo de Papéis), publicado
pela editora Devir (SANTOS, 2018a). No mesmo ano, a Editora GSA langou “Tagmar”, o
primeiro RPG de mesa nacional. O sucesso comercial do produto abriu caminho para outros

jogos nacionais (SANTOS, 2018b). Apds Tagmar, surgiram outras publicagdes brasileiras.
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Porém eles encontraram dificuldades ao competir com a popularidade de titulos estrangeiros
(PEIXOTO FILHO; ALBUQUERQUE, 2021).

Em 1992, houve o langamento do “Desafio dos Bandeirantes”, também pela GSA.
Trata-se do primeiro RPG a abordar tematicas genuinamente brasileiras. Possuia uma tematica
de fantasia historica em uma versao mitica de Brasil Colonial (SANTOS, 2018b). Sem
sucesso mercadologico, foi descontinuado em 1996.

Em 1994, surgiu a revista “Dragao Brasil”, um periddico mensal que publicava
matérias sobre RPG e contos de fantasia (BREVE, 2019). A criagdo de revistas
especializadas, como a Dragdo Brasil, e a promog¢do de eventos, como o Encontro
Internacional de RPG, ajudaram a disseminar a pratica no Brasil (PEIXOTO FILHO;
ALBUQUERQUE, 2021). Durante os anos 1990, a Dragao Brasil criou e promoveu diversos
titulos e cenarios de RPG nacionais (SANTOS, 2018b) com precos mais acessiveis,
ampliando o mercado consumidor da categoria. Atualmente, Dragdo Brasil ¢ publicada de
forma digital, através de financiamento coletivo, pela Jambd Editora, contando com uma
equipe composta por desenhistas, quadrinistas e escritores (BREVE, 2019).

Em 1995, a Editora Abril langou oficialmente a 2° edi¢do de Advanced Dungeons
and Dragons (AD&D), uma versdo de D&D com um sistema de jogo mais robusto e
estruturado, com regras mais complexas. Segundo Silva (2014), esse langamento foi
responsavel por um significativo aumento de adeptos de RPG no Brasil.

Eduardo e Gabriela Prates da Silva (2020) exemplificam essa trajetoria do RPG
no Brasil em um esquema grafico que traz uma linha do tempo dos RPGs no pais'’”. Na
imagem, sdo listadas varias publicacdes até a chegada do cendrio “Tormenta”, agora
gerenciado pela Jambd Editora, considerado o maior universo de fantasia do Brasil (SVALDI,
2018). O mundo medieval-fantastico de “Tormenta” surgiu como um cenario para RPGs,
evoluiu e se tornou palco de historias contadas em diferentes midias, ganhando
posteriormente seu proprio livro de regras (SVALDI, 2018).

Apesar de muitos jogadores brasileiros conhecerem poucos titulos nacionais
devido a popularidade dos jogos importados (PEIXOTO FILHO; ALBUQUERQUE, 2021),
Tormenta conseguiu um grande destaque no mercado brasileiro. Ele surgiu como um cendrio
para jogos de RPG junto a quinquagésima edi¢do da Dragdo Brasil, em uma publicagdo de 64
paginas (BREVE, 2019). Posteriormente, o cenario ganhou outras publicacdes como

quadrinhos, sistemas de RPG e livros como “O Inimigo do Mundo”: o primeiro romance de

' Disponivel em: https://figshare.com/articles/figure/Linha_do_Tempo RPG no_Brasil png/12493988.
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Tormenta. Criada por Leonel Caldela, a obra aborda a origem da tempestade demoniaca que

da nome ao cenario (SVALDI, 2018).

2.3.2 Criacao de conteudo de RPG no Brasil

Um fator importante para a manutencdo da cena de RPG no Brasil ¢ o cenario de criacao de
conteudo sobre o tema. Um criador de conteudo (ou creator) ¢ alguém que produz e divulga
informagdes, especialmente em meios digitais (blogs, sites, canais de videos, podcasts etc.),
para um publico especifico em um contextos especificos (CRUZ, 2020). O segmento
brasileiro ¢ composto, majoritariamente, pelos chamados micro influenciadores. Eles sao
pessoas que agregam até 50 mil seguidores. Esses perfis tém capacidade de engajar e gerar
receitas a partir da interacdo com o publico. Entretanto, a monetizagao ainda se da, em sua
maior parte, através de permutas ou outras formas de negociacdo que ndo envolvem
pagamento em dinheiro (DIGITALKS, 2023).

No Brasil, ha varios criadores de contetido digitais de sucesso que abordam a
tematica dos RPGs. A partir de indicacdes de sifes especializados e comunidades de usuarios,
pode-se apontar cinco canais de RPG de Mesa brasileiros em destaque no YouTube, estes
sendo “Pensando RPG”, “Game Chinchila”, “Formacao Fireball”, “RPG Planet” e “Jambo
Editora”. Observando os dez videos mais recentes de cada perfil, foi possivel notar uma
predominancia de contetdos abordando: curiosidades historicas, armas medievais, dicas de
narrativa, contagdo de histérias, regras de sistemas e sessdes de RPG gravadas (actual play).

Como exemplo de sucesso de conteudo digital vinculado ao tema, temos os
Nerdcasts. Eles consistem em gravacdes audiovisuais de jogos de RPG de mesa. Apds a
captacdo, o material ¢ editado com cortes e recursos sonoros que qualificam o ritmo da
narrativa e expandem a experiéncia sensorial positiva. Até setembro de 2023, havia 12
episodios divididos em quatro temporadas com diferentes tematicas: fantasia medieval, ficcao
cientifica e terror. Houve, também, /ives transmitidas semanalmente, no YouTube, com
conteudos adicionais que abordavam a temporada mais recente do podcast'®. Em janeiro de
2023, somente o episodio “RPG Ghanor 4: O Bardo, o Santo e o Bico de Tamanco” atingiu a
marca de 2,5 milhdes de downloads (PINHEIRO, 2023).

Foi a partir do sucesso dos episddios que surgiu o “Nerdcast RPG: Colegao

Cthulhu”. Trata-se de um conjunto de produtos (quadrinhos, livros-jogos e romances) que,

!¢ Disponivel em: https://jovemnerd.com.br/nerdcast-rpg/.
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produzido com recursos arrecadados através de financiamento coletivo, alcangou mais de R$8
milhdes em receita (SIQUEIRA, 2022a).

Um segundo exemplo ¢ “Ordem Paranormal”. Elaborada pelo youtuber e streamer
Rafael Lange, consiste em uma série de /ives de mesas de RPG com temadtica de terror. Ela foi
composta por 67 lives — divididas em quatro temporadas principais e duas temporadas
especiais — de trés a cinco horas de duracdo. Em setembro de 2023, o canal de Lange, no
YouTube, havia ultrapassado 24 milhdes de visualizagdes'”.

Semelhante os Nerdcasts de RPG, Ordem Paranormal obteve éxito na
comercializacdo de produtos derivados, como um sistema proprio de RPG e quadrinhos
adaptados das historias das mesas'®, além de um jogo eletronico intitulado “Ordem
Paranormal: Enigma do Medo”, desenvolvido através de uma das maiores campanhas de
financiamento coletivo do Brasil, arrecadando mais de R$4 milhdes (SIQUEIRA, 2022b). As
comunidades virtuais formadas ao redor desses conteidos podem ser apontados como parte

do motivo para o éxito comercial dos mesmos.

2.4 Comunidades Virtuais

Com o advento da internet, as comunidades comegaram a ultrapassar as barreiras geograficas,
migrando para ambientes online. O ciberespago'® tornou possivel a interagdo digital entre
sujeitos de diferentes locais, redefinindo as concepcdes de comunidades (MARTINS;
CAVALCANTE, 2019). As comunidades virtuais integram pessoas que se reunem no
ciberespaco — podendo, ou nio, interagir também em ambientes offline — com o intuito de
abordar tematicas gerais ou especificas (nichos) e com finalidades claras ou difusas
(MARTINS; CAVALCANTE, 2019) (LISBOA; COUTINHO, 2011). Ademais, essas
comunidades precisam de um lugar no ciberespago, isto €, um ambiente no qual a maior parte
das interagdes se desenvolvem e que ajuda a construir um senso de lugar, um locus virtual
(RECUERO, 2001).

Uma comunidade virtual se estrutura a partir de interacdes organizadas e

estruturadas que ocorrem no ciberespago, onde determinados grupos de atores sociais

'7 Disponivel em: https://www.youtube.com/@QrdemParanormal/about.
'8 Disponivel em: https://ordemparanormal.com.br/.

' Segundo Pierre Lévy (1999, p. 17), o ciberespaco é “o novo meio de comunicagdo que surge da
interconexao mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacgao digital, mas também o universo oceanico de informagdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo”.
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(comunidade) possuem interesses em comum. Eles detém também praticas, normas e
diretrizes especificas de relacionamento, fazendo com que um sujeito queira ou ndo fazer
parte dos grupos sociais (MARTINS; CAVALCANTE, 2019). As comunidades virtuais
trabalham com base em duas caracteristicas fundamentais comuns. A primeira ¢ o valor da
comunicagdo livre e horizontal, onde se sintetiza a pratica da livre expressdo global
(CASTELLS, 2003). A segunda ¢ o valor da formagdo autobnoma de redes, a possibilidade
dada a qualquer pessoa de encontrar sua propria destinagao na internet, €, quando nao a
encontrando, de criar e divulgar sua propria informacao, induzindo assim a formacao de uma
rede (CASTELLS, 2003). No ambiente digital, sdo superadas limitacdes como sincronia,
proximidade fisica e coesdo espacial, antes muito necessarias para a interacdo comunitaria
(ABFALTER; ZAGLIA; MUELLER, 2012).

Segundo Li e Chen (2022), interacdes sociais em sites de redes sociais podem
ajudar a formar relacionamentos especificos com outros membros de comunidades virtuais, o
que ajuda a elevar o “Senso de Comunidade Virtual” (LI; CHEN, 2022). Ele deriva do “Senso
de Comunidade”, que pode ser caracterizado pelo sentimento de pertencimento que os
integrantes de um grupo possuem, pela sensagdo de que os membros sdo importantes uns para
os outros, e pela fé compartilhada de que as necessidades dos participantes serdo atendidas
através do compromisso de permanecerem unidos (MCMILLAN; CHAVIS, 1986). A
diferenca ¢ que o Senso de Comunidade Virtual ¢ mediado por meio de dispositivos
eletronicos, podendo entdo ser definido como os sentimentos de filiagdo, identidade,
pertencimento e apego de um individuo a um grupo que interage primariamente por meio de
comunicagdo eletronica (BLANCHARD, 2007).

A interacdo em comunidades virtuais ¢ parte importante na constituicdo identitaria
dos participantes como sujeitos-virtuais (GUTIERREZ, 2011). Essas intercomunicagdes se
desenvolvem de forma espontinea ou deliberada através da estruturacdo de uma esfera
comunicativa advinda dos dispositivos digitais (GUTIERREZ, 2011). Os recursos
tecnologicos que compdem os sites de redes sociais criam uma malha atrativa, fundada em um
espago eletronico cujas possibilidades de interagdo proporcionam ao usudrio algumas
experiéncias sO possiveis no mundo virtual (GUTIERREZ, 2011). Essas interacdes em
cenarios online se diferem em dois pontos cruciais das interagdes sociais offline: altera¢des
nas condutas sociais hegemonicas e possibilidade de anonimato (LI; CHEN, 2022).

As interagdes sociais online podem ser categorizadas em “‘publicas” e
“particulares” (LI; CHEN, 2022). Interacdes publicas sdo aquelas ocorridas publicamente no

ambiente digital e visiveis para outras pessoas, como curtir € comentar em uma publicagdo. Ja
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as interacdes particulares sdo conversas individuais e privadas, como ¢ o exemplo de chats
com amigos (LI; CHEN, 2022). J4& a anonimidade presente nas interagdes em comunidades
virtuais, tanto publicas quanto particulares, auxilia a atenuar a identidade individual e realgar
uma identidade de membro de uma comunidade, contribuindo para o senso de comunidade
virtual (LI; CHEN, 2022). Desse modo, fica evidente que, somente a partir da determinagao,
da colaboragdo e da participagdo dos usudrios, se define e se atinge um proposito comunitario.
(MARTINS; CAVALCANTE, 2019). Essas e outras caracteristicas das comunidades virtuais

auxiliam na cria¢ao e manutencao de uma cultura de fa no meio online.

2.5 Cultura Fandom

O fa pode ser entendido como um individuo que constroi sua identidade cultural vinculada ao
consumo de midias (HILLS; GRECO, 2015). Ele pode integrar uma comunidade produtiva e
criativa que se torna espago para compartilhar opinides, defender pontos de vista e se
expressar criativamente em relagdo a uma producdo mididtica (SANSEVERINO;
GRUSZYNSKI, 2018).

Tornar-se fa ¢ uma experiéncia que pode ocorrer de duas formas. A primeira
consiste em se conectar a um objeto cultural de forma transformadora, mudando
completamente a nog¢do do “eu”, havendo um “antes” e um “depois” nitidos (HILLS;
GRECO, 2015). Ja a segunda traz um individuo que tem disposi¢ao e vontade de fazer parte
de um fandom, porém ele transita por diferentes comunidades, estabelecendo vinculos frageis
e temporarios (HILLS; GRECO, 2015). Os fandoms, no meio digital, podem ser
caracterizados como grupos expansivos e auto-organizados, focados ao redor da producao
coletiva, debate e circulagdo de sentidos, interpretagdes e fantasias em respostas a diferentes
artefatos da cultura popular contemporanea (JENKINS, 2006).

O conceito de fandom esta diretamente associado a ideia de cultura participativa
que “designa as praticas coletivas das comunidades de fas que, tirando proveito das
tecnologias digitais interativas, compartilham interesses e conteido” (SANSEVERINO;
GRUSZYNSKI, 2018, p. 54). Em adic¢do, Silva e Sabbag (2020) propdem uma defini¢do de

fandom que traz exemplos de tematicas que congregam uma comunidade:

fandoms sdo comunidades de fas que compartilham produtos, experiéncias e
trabalhos de seu objeto de veneracdo. Esse objeto de culto pode ser livros, filmes,
seriados, bandas, cantores, historias em quadrinhos (HQs), gibis, mangés
(quadrinhos japoneses), animes (animacdo japonesa), reality shows, celebridades,
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entre outros. A produgdo de objetos (textuais ou ndo) e¢ de sentidos é, portanto,
intrinseca aos _fandoms (SILVA; SABBAG, 2020, p. 4).

A revolugdo digital trouxe novas ferramentas e tecnologias que permitiram que
consumidores arquivem, anotem, se apropriem e facam circular contetidos midiaticos
(JENKINS, 2006). Isso impacta diretamente a cultura fandom, desfocando as distingdes entre
produtores e consumidores, criando relagcdes simbolicas entre corporagdes e individuos, e
galgando espaco para novas formas de produgdo cultural (PEARSON, 2010). A possibilidade
de romper as barreiras geograficas permitiu que os fas pudessem se reunir mais vezes,
conversar sobre as produgdes favoritas e compartilhar opinides, intensificando as relagdes
coletivas nos ambientes virtuais (SANSEVERINO; GRUSZYNSKI, 2018). Assim, “a Internet
potencializou o fendomeno do fandom: com o ambiente digital, os fas criaram sites,
enciclopédias online, séries, foruns de discussdo, jogos de RPG, fanfictions, canais de podcast
e video, entre outros contetidos” (SANSEVERINO; GRUSZYNSKI, 2018, p. 55).

As diferentes configuragdes de fandoms nos ambientes digitais se conectam com a
ideia de Cultura da Convergéncia, cunhada por Henry Jenkins. Ela “se trata da relagdo entre
trés conceitos — convergéncia dos meios de comunicagdo, cultura participativa e inteligéncia
coletiva” (JENKINS, 2009, p. 29). A convergéncia refere-se ao fluxo de contetudos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperacdo entre diferentes mercados midiaticos, e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que agora buscam
ativamente os conteudos que desejam (JENKINS, 2009).

Ja a cultura participativa trata das relagdes imbricadas entre produtores e
consumidores de midia, o que faz com que eles passem a compartilhar papéis com maior
frequéncia. Porém, as corporagdes ainda exercem um frequente protagonismo nesta relacao
(JENKINS, 2009).

A criatividade da cultura fandom online pode ser observada a partir dos trés
conceitos de produtividade de fa criados por John Fiske (HILLS, 2013). A produtividade
semidtica, que se refere a recepcdo que os fas tém das obras consumidas, como eles as
entendem, como as avaliam e que interpretacdes criam a partir delas (HILLS, 2013). A
produtividade enunciativa, que sdo as conversas ¢ debates sobre as obras, compartilhadas
através de interacdes face-a-face (HILLS, 2013). E a produtividade textual, que ¢ a produgao
de contetdo como fanarts, fanfictions, musicas e videos baseados nas obras. Essa ultima era
usada para distinguir fas e ndo-fas (a audiéncia casual), pois os ndo-fas estariam bem menos
dispostos a produzir tais conteudos (HILLS, 2013). Entretanto, esses conceitos foram criados

em um momento anterior a disseminagdo da internet. Ao trazer esses conceitos para o mundo
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digital, a produtividade enunciativa deixa de ser necessariamente construida a partir de
interacdes presenciais, € as trés produtividades (semidtica, enunciativa e textual) se tornaram
muito mais fluidas e hibridizadas entre si (HILLS, 2013).

O conceito de inteligéncia coletiva utilizado por Jenkins tem origem nas ideias de

Pierre Lévy, que a define como:

uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada
em tempo real, que resulta em uma mobilizagdo efetiva das competéncias.
Acrescentemos a nossa defini¢do este complemento indispensavel: a base e o
objetivo da inteligéncia coletiva sfo o reconhecimento e o enriquecimento mutuos
das pessoas, e ndo o culto de comunidades fetichizadas ou hipostasiadas (LEVY,
2007, p. 28-29).

Cada pessoa constrdi sentidos a partir da captagdo de informagdes vindas do fluxo
midiatico. Jenkins (2009) acrescenta que a inteligéncia coletiva € um processo de consumo
coletivo @ medida em que a convergéncia ocorre internamente nos consumidores individuais e
também em suas interagdes sociais uns com os outros. Mas, por haver mais informacao na
midia do que nossos cérebros sao capazes de armazenar, ¢ incentivada a troca de informagdes
relacionadas as midias consumidas (JENKINS, 2009). O autor adiciona que “a inteligéncia
coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico” (JENKINS, 2009, p.
30). Ela também pode ser considerada uma forma de expressar novas relagdes entre
conhecimento e poder, onde pessoas com diferentes bases de conhecimento debatem e se
organizam através da produgao participativa (SANSEVERINO; GRUSZYNSKI, 2018).

As produtoras dos contetidos mididticos passaram a aproveitar essas novas
relagdes. Além da convergéncia ser atrativa para as corporacdes — por oferecer multiplos
pontos de acesso aos consumidores e, com isso, mais oportunidades de venda e conquista de
fas (SANSEVERINO; GRUSZYNSKI) — ha uma tendéncia econdmica favorecendo
conglomerados de midia que encorajam o fluxo de imagens, ideias e narrativas, através de
diferentes plataformas e que demandam modos mais ativos de audiéncia (JENKINS, 2006).
Muitos produtores encontram formas de monetizar os contetidos produzidos por fas, buscando

promover seus produtos e servicos midiaticos através deles (PEARSON, 2010).

2.6 A Twitch como ferramenta midiatica

O contetdo social em video (social video content) ¢ gerado por meio de individuos

descentralizados e disseminados por meio de diferentes redes sociais de compartilhamento de
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videos (SJOBLOM et al., 2019). Essa ndo ¢ uma prética nova, mas se tornou mais acessivel
gracas ao desenvolvimento das tecnologias comunicacionais. Esse tipo de conteudo contém
complexas relagdes sociais, culturais e econdmicas, podendo ser categorizado em dois tipos:
contetdos de videos pré-gravados, distribuidos por meio de plataformas como YouTube; e
videos de transmissdo ao vivo, também conhecidos com conteudo de /livestream, distribuidos
em servigos como a Twitch (SJOBLOM et al., 2019). As lives correspondem aos "eventos ao
vivo transmitidos por artistas, instituicdes ou organiza¢des por meio das plataformas de
midias sociais digitais” (TERRA; RAPOSO, 2022, p. 204).

Diferente de servigos de transmissdo anteriores, como a TV ¢ o YouTube, o live
streaming oferece interagdo humana em tempo real entre o streamer e a audiéncia, o que
facilita a troca de informacgdes entre eles (HILVERT-BRUCE et al., 2018). O live streaming
popularizou novas formas de compartilhar a experiéncia de jogos e outras atividades, seja por
meio de resenhas, transmissdo de partidas amadoras, campeonatos internacionais, tutoriais ou
dicas, entre outros (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021).

Apesar do presente trabalho analisar videos no YouTube, ¢ relevante tratar da
plataforma Twitch. As ferramentas disponiveis na Twitch permitem mais possibilidades de
interacdes durante transmissdes ao vivo, fator importante para esta investigacdo, porque “Fim
dos Tempos” ¢, primeiramente, transmitido na Twitch. O YouTube ¢ usado pela Jambd
Editora como repositorio das lives, porque elas sdo apagadas da Twitch, apos determinado
periodo de tempo®. Ademais, o uso de multiplas plataformas vai ao encontro do tema do
trabalho, a medida que o fluxo de contetdos das comunidades e dos fandoms atravessam
multiplas plataformas, o que se refere a convergéncia dos meios (JENKINS, 2009).

A Twitch se destaca, dentre outros sites de /ive streaming, por conter um niimero
de visualizagdes que chega a competir com a audiéncia de canais de TV (GILBERT, 2018).
As transmissdes na plataforma podem ser realizadas por computadores ou videogames com
conexdo a internet. Os espectadores podem acompanhar o conteudo por meio de diversos
dispositivos conectados a internet, ndao sendo necessario ser cadastrado para assistir.
Entretanto, para usufruir de todas as ferramentas proporcionadas pela Twitch, o registro ¢
necessario (MONTARDO et al., 2017). Ela detém, além da popularidade, o carater de
pioneirismo em varias funcionalidades e a capacidade de auxiliar na geracao de receita para
negdcios na industria de jogos (MONTARDO et al., 2017).

O live streaming permitiu que jogos e outros tipo de atividades saissem da esfera

privada para se tornar entretenimento publico (TAYLOR, 2018). Nas transmissdes, em geral,

2 Disponivel em: https:/help.twitch.tv/s/article/video-on-demand?language=pt BR#enabling.
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além do rosto do streamer, também ¢€ visivel o cenario onde ele se instala, que geralmente ¢é
seu proprio quarto. Muitas vezes € possivel ver moveis, livros ou decoragdes (por vezes ja
pensadas para adornar a /ive). Isso acaba configurando uma relacdo de informalidade e
extrema intimidade entre o streamer e sua audiéncia (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021).
Ademais, cada streamer adota dinamicas proprias para seu canal, na tentativa de manter a
audiéncia interessada. Assim as escolhas dos jogos, dos contetudos e das formas de interagdo
refletem o tipo de audiéncia que o canal vai atrair (MONTARDO et al., 2017).

Apesar do cenario de jogos competitivos ainda ser bastante significativo na
plataforma, outros tipos de jogadores e de conteudos encontram na Twitch uma oportunidade
de conquistar uma audiéncia fiel. Para além disso, a propria infraestrutura da Twitch foi
projetada para fomentar o alto engajamento entre audiéncia e streamer. Para dar suporte a
esse tipo de interatividade e conectividade, a plataforma permite a utilizagdo de diferentes
tipos de bots e ferramentas nas /ives, para aprofundar as possibilidades de interacdo, difusao
de contetdos e geragdo de renda (SIOBLOM et al., 2019).

Normalmente a audiéncia da Twitch consiste de usuarios que assistem as partidas
e interagem somente por meio do chat (MONTARDO et al., 2017). Comumente, o publico
ndo pode interferir na execucdo do jogo ou atividade realizada pelo streamer. Mesmo em
casos onde o espectador pode interferir nas agdes, isso ndo iguala a agéncia dos dois
(MONTARDO et al., 2017). Usando os as /ives de videogames como exemplo, a audiéncia
pode influenciar as a¢des do jogador, porém s6 o gamer tem o controle do personagem no
“mundo de jogo”. Portanto, as atividades s6 podem ser efetivadas a partir das tomadas de
decisdo e agdo do jogador. “Desse modo, as agdes do streamer t€ém consequéncias diretas no
espaco de jogo, e os espectadores se reinem em torno dessas acdes, na maior parte das vezes,
com o intuito de apreciagdo” (MONTARDO et al., 2017, p. 56). Mesmo com essas limitagoes,
¢ a audiéncia quem possibilita que o site se transforme em negdcio. Isto acontece, ndo s6 ao
usar dinheiro na compra de algum servico ou recompensas pelas visualizagdes de
publicidades geridas pela plataforma, mas também ao fornecer capital social —com a
audiéncia — que viabiliza parcerias com produtoras de jogos e anunciantes geridos e
divulgados pelo streamer durante as transmissdes (MONTARDO et al., 2017).

Durante a live, o streamer apresenta uma performance diferente da que assumiria
em uma situagdo privada. A existéncia, ou mesmo o desejo de uma audiéncia, evoca
condi¢des anormais de atencao. Primeiramente, o jogador divide o foco entre sua performance

no jogo e a interagcdo com o publico (MONTARDO et al., 2017).
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Performance pode ser entendida como “eu agindo como se fosse outra pessoa”.
Consiste em qualquer agdo, objeto ou produto que interage e se relaciona com outros objetos
ou seres (SCHECHNER, 2013). Entretanto, cada performance ¢ especifica e se diferencia das
outras por meio de diferencas culturais, escolhas subjetivas e circunstancias historicas
(SCHECHNER, 2013). As performances dos streamers expressam a experiéncia e reacdes
durante a atividade do jogador. Assim, as performances se tornam instrumentos evocativos
que vinculam o jogador a audiéncia (TAYLOR, 2018). A no¢dao de que a performance esta
sendo acompanhada pelo publico acrescenta uma camada de expectativas quanto ao
desempenho, humor, aparéncia e capacidade de interagcdo do streamer, que ¢ retroalimentado
com feedback sincrono e assincrono (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021).

Apesar de deter a fungdo de primaria de entreter, ha espaco nas lives para o
streamer ensinar, divulgar marcas parceiras ou cultivar uma comunidade ao redor de suas
transmissdes, muitas vezes interagindo com o publico como recompensa por bonificagdes
monetarias?’ (PASE; DALLEGRAVE, 2021). Esses processos de trocas nido se encerram
necessariamente ao final da transmissdo. Dada a prdopria dindmica comunicacional nos
contextos digitais, essas interacdes vao além do momento sincrono da transmissdo e
continuam, por vezes, a reverberar em outros contextos comunicacionais como as areas de
comentarios (GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021). A ligagdo do publico de um
determinado canal de [lives, mesmo fora da transmissdo, pode se explicar pelo fato do
consumo de produgdes digitais ser um fator da performance da socializagao online dos
individuos (MONTARDO, 2016).

Sdo sugeridas ao menos oito motivagdes para o engajamento em live streams
(HILVERT-BRUCE et al., 2018): entretenimento, busca de informacdo, conhecer novas
pessoas, interagdes sociais, senso de comunidade, ansiedade social e suporte externo. Kim e
Kim (2022) apontam que a percep¢do de possuir uma relagdo proéxima com o streamer
influencia significativamente na experiéncia e no bem estar do espectador ao assistir uma /ive.
Alguns fatores que indicam o qudo engajado um usuario estd com uma live stream sao: o
apego emocional com a plataforma e com comunidades especificas, o tempo gasto as
assistindo, e o investimento financeiro, seja através da inscri¢do em canais ou por doacdes

(HILVERT-BRUCE et al., 2018).

2! “Esses sistemas de monetizagio, fornecidos pela Twitch, possibilitaram que os streamers transformassem suas
atividades em carreiras, o que confundiu a compreensao tradicional de trabalho e lazer” (SJOBLOM et al.,
2019).
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O ato de streamar atividades, na Twitch, ¢ um exemplo de midiatizagdo. Ela
transforma atividades antes restritas ao individual ou a um pequeno grupo de pessoas em uma
experiéncia global, transmitida e compartilhada de forma simultinea e interativa, sendo
diretamente influenciada pelo meio (plataformas de streaming) e por outros sujeitos
(GALDINO; SILVA; ZANOTTI, 2021).

Hjarvard (2013) define a midiatizag¢@o da cultura e da sociedade como:

o processo pelo qual ambas as esferas se tornam cada vez mais dependentes da
midia e de sua logica. Tal processo € caracterizado por uma dualidade, no sentido de
que os meios de comunicagdo passaram a estar integrados as operacdes de outras
institui¢des sociais por seu proprio direito. Como resultado, a interacdo social —
dentro das respectivas institui¢cdes, entre as instituicdes e na sociedade em geral —
realiza-se cada vez mais por intermédio dos meios de comunicacdo (HIJARVARD,
2013, p. 36).

Ha4 dois tipos de midiatizagdo: direta e indireta (HJARVARD, 2013). A
midiatizagdo direta “remete a uma situagdo em que uma atividade antes nao mediada adquire
uma forma mediada — isto €, a atividade passa a ser realizada a partir da interagdo com um
meio” (HIJARVARD, 2013, p. 40-41). Um exemplo seriam os jogos de RPG que eram uma
atividade analdgica e passaram a ser jogados online e streamados, assim passando a serem
realizados a partir da interagdo com meios de comunicagdo. J& a midiatizagdo indireta “ocorre
quando dada atividade passa a ser cada vez mais influenciada — em sua forma, contetdo,
organizagdo ou contexto — pelos simbolos e mecanismos midiaticos” (HIARVARD, 2013, p.
41). Ela esté relacionada ao aumento da dependéncia das instituicdes sociais em relagdo aos
recursos de comunicacao e a autoridade dos meios midiaticos (HJARVARD, 2013). Esse ¢ o
caso das transmissoes de jogos de videogame mediados por dispositivos sem os quais jogar

torna-se inviavel.

2.7 Marketing de Contetdo

Gragas a disseminagdo da comunicagdo digital e das redes sociais surgiram novas abordagens
de marketing, caracterizadas por oferecer informagdes relevantes e interagdo com o
consumidor (HE et al., 2021). Diante disso, o conteido adquire uma relagdo mais proxima
com tecnologia da comunicacdo e da escolha das plataformas a serem usadas pelas marcas,
isso facilita o engajamento ativo dos consumidores (HE et al., 2021). Miiller e Christandl
(2019) apontam para trés tipos de contetido como os mais proeminentes na literatura de

marketing: marketing de conteudo, conteudo patrocinado e conteudo gerado por usuarios.
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Dentre esses, o marketing de conteudo vem chamando atengdo tanto de publicitarios quanto
de pesquisadores (HE et al., 2021).

O marketing de contetido pode ser definido como o processo de marketing para a
criacdo e distribui¢do de conteudo valioso e relevante para atrair, conquistar e envolver um
publico claramente definido, com o objetivo de gerar uma acao lucrativa do cliente (PULIZZI,
2016). E enfatizada a manutengdo da comunicagdo e da interagio com o publico durante essa
criacdo e distribui¢ao de conteudo (HE et al., 2021). Pulizzi (2016) adiciona que o marketing

de conteudo é:

a arte de se comunicar com seus clientes atuais e futuros sem vender. E o marketing
que ndo interrompe. Em vez de vender seus produtos ou servigos, vocé entrega
informagdes que fazem os seus compradores ficarem mais inteligentes ou, entdo, os
diverte para construir uma conexdo emocional. A esséncia desta estratégia ¢ a crenga
de que se nos, como empresas, fornecermos informagdes valiosas consistentes e
continuas aos compradores, eles acabarfo nos recompensando com mais negdcios e
lealdade (PULIZZI, 2016, p. 27).

Lou e Xie (2020) enfatizam o valor do marketing de contetido em moldar a forma
da experiéncia ¢ da lealdade do consumidor com a marca. Adicionalmente afirmam que
marcas de produtos de alto envolvimento® podem investir em contetidos que carreguem valor
de entretenimento ou de informagdo, o que contribui para a curadoria de experiéncias de
consumo agradaveis (LOU; XIE, 2020). Por outro lado, marcas de produtos de baixo
envolvimento® podem criar contetidos que exibem valor social ou de entretenimento, o que
pode moldar positivamente as experiéncias dos consumidores e sua subsequente fidelidade a
marca (LOU; XIE, 2020).

Ha trés categorias para os fatores principais para o engajamento e confianga do
publico com o marketing de conteudo: formato do contetido, tipo de conteudo e relevancia do
conteudo (LOFRANO; COELHO; BOTELHO-FRANCISCO, 2020). O formato do conteudo
¢ a categoria que engloba fatores relacionados a forma com que o conteudo ¢ disponibilizado
em um canal de distribui¢do. Eles t€ém como objetivo despertar a atengdo do interagente para
um segundo olhar no conteudo, também tém uma relagdo estreita com o canal de

compartilhamento, o que ¢ determinante para a determinacdo do formato do conteudo. Os

22 Produtos de alto envolvimento sdo produtos mais complexos, que possuem pre¢os maiores € carregam mais
riscos para os compradores, como carros, casas ou seguros (PRINCIPLES..., 2010).

2 Produtos de baixo envolvimento sdo produtos relativamente inexpressivos, que custam menos e oferecem
menos riscos aos compradores (PRINCIPLES..., 2010).
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fatores dessa categoria sdo: interatividade, vivacidade e plataforma de disponibilizacdo do
conteudo (LOFRANO; COELHO; BOTELHO-FRANCISCO, 2020, p. 14).

A categoria tipo de conteudo reune os fatores relacionados aos temas e topicos
abordados por uma empresa ou pessoa que compartilha conteudo, levando em consideracdo a
propriedade do contetdo e o discurso de divulgacio (LOFRANO; COELHO;
BOTELHO-FRANCISCO, 2020). Os fatores dessa categoria t€ém uma relagdo mais proéxima
com o conteudo em si do que os fatores das demais categorias. Os fatores associados a esta
categoria sdo: compartilhamento de conhecimento, compartilhamento de tendéncias,
compartilhamento de histérias, entretenimento e informativos (LOFRANO; COELHO;
BOTELHO-FRANCISCO, 2020, p. 16).

Por fim, a categoria relevdancia reline fatores que possuem caracteristicas
relacionadas a intangibilidade e a valoragdo do contetido por parte do individuo (LOFRANO;
COELHO; BOTELHO-FRANCISCO, 2020). A relevancia esta relacionada a dependéncia de
experiéncias intrinsecas, ¢ memorias dos usudrios. Foram identificados os seguintes fatores
como potencialmente relevantes: percep¢ao de marca, personalizagdo do conteudo, utilidade
do post e coeréncia (LOFRANO; COELHO; BOTELHO-FRANCISCO, 2020, p. 16).

O marketing de contedo “¢ percebido de forma mais favoravel do que o
conteudo patrocinado, mas ainda é mais controlavel do que o conteudo gerado por usuarios™
(MULLER; CHRISTANDL, 2019, p. 54, traducdo nossa). Miiller e Christandl (2019) indicam
que criar seu proprio conteido como método de marketing pode conceder vantagens
comerciais para as marcas. Com as midias sociais permitindo um contato mais direto com o
publico, o marketing de conteudo via midias sociais proprietdrias oferece vantagens e novas
possibilidades (HE et al., 2021).

Midias sociais proprietarias se referem a comunicagdes de marca criadas e
compartilhadas através de ativos de redes sociais como pagina do Facebook e canal no
YouTube (COLICEV et al., 2018), apesar de ndo haver propriedade efetiva das plataformas,
mas sim o controle de um perfil de usudrio. He et al. (2021) apontam trés formas de
marketing de conteudo via midias sociais proprietarias: conversagao, storytelling, interagdo e
participagdo do consumidor. Todas elas exercem efeitos positivos na atitude do consumidor

em relagdo a marca e sua percep¢do da personalidade de marca®. A Conversagdo € o

# Do original “it seemingly is perceived more favorably than sponsored content but is still more controllable
than user-generated content”.

%5 Personalidade da marca se refere ao conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca (AAKER,
1997, p. 347).
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storytelling geralmente tornam a interacdo parassocial e o processamento de informacao do
consumidor mais profundos e diretos. J& a interagdo e a participagdo do consumidor ajudam

na manutencao do relacionamento e da lealdade dos clientes (HE et al., 2021).

2.8 Marketing Emocional

Os consumidores ja ndo se preocupam apenas com a quantidade, qualidade e preco dos
produtos durante o processo de compra, mas também com satisfacdo emocional e
identificacdo psicoldgica (BIN, 2023). Pode-se definir o marketing emocional como uma
abordagem de marketing que mobiliza emogdes, de modo a valorizar a marca e as ofertas para
que tenham mais ressonancia com os consumidores (SHAO et al., 2022). Todas as atividades
de marketing que possam atrair, utilizar e estimular as emocdes positivas dos usuarios
pertencem ao marketing emocional. Assim, o “Marketing Emocional” consiste na busca por
uma conexao sustentdvel que faca com que os clientes e usudrios se sintam valorizados e
cuidados e retribuam o cuidado com lealdade (ROBINETTE; BRAND, 2001).

Ao contrario de condutas tradicionais de marketing que sdo orientadas por
interesses, o marketing emocional concentra-se na interacdo entre a ideia central da marca e as
historias e experiéncias da vida dos consumidores, de modo a estimular o desejo (BIN, 2023).
Ele busca gerar valor e criar fidelidade, o que € necessario para os beneficios, o crescimento e
o sucesso mercadolégico (CADAVID GOMEZ, 2004). E também importante para estabelecer
a relagdo comercial entre empresas e consumidores e para o desenvolvimento sustentavel das
empresas e das suas marcas. “Portanto, o ambiente de marketing emocional ¢ muito
importante para que as empresas estabelecam uma boa imagem empresarial e alcancem o
desenvolvimento sustentavel”?® (BIN, 2023, p. 1, traducdo nossa).

O marketing emocional pode ser usado como forma de aumentar o valor
percebido de uma marca, pois a adi¢ao de valor orientada ao consumidor ajuda a aumentar a
fidelidade do cliente (RAVALD; GRONROOS, 1996). Esse tipo de estratégia de marketing
ajuda a conectar as marcas com seus potenciais clientes por meio de historias bem
estruturadas que buscam proporcionar sentimentos positivos a partir de uma comunicagao que

gera sensagdes emotivas (MORA; NEVAREZ; URETA, 2019). As historias também podem

% Do original “Therefore, the emotional marketing environment is very important for enterprises to establish a
good enterprise image and achieve sustainable development”.
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realcar a vontade dos consumidores de participar em processos comunicacionais interativos
(BIN, 2023).

O wvalor percebido pelo consumidor ¢ a contraposicdo entre os beneficios
percebidos e os sacrificios percebidos. Os sacrificios percebidos incluem todos os custos e
riscos que o comprador enfrenta ao fazer uma compra, custos financeiros e risco de falha do
produto, por exemplo (RAVALD; GRONROOS, 1996). Ja os beneficios percebidos sdo a
combinagdo de atributos fisicos e utilitarios do produto, bem como a disponibilidade de
suporte, o pre¢o de compra e outros indicadores de qualidade percebida (RAVALD;
GRONROOS, 1996). O valor emocional esta dentro da combinacio de valores que forma os
beneficios percebidos e afeta o comportamento de escolha do consumidor (SHETH;
NEWMAN; GROSS, 1991). Ele ¢ definido como a vantagem percebida e adquirida a partir da
capacidade de uma marca despertar sentimentos ou estados afetivos (SHETH; NEWMAN;
GROSS, 1991).

A ligagdo emocional de consumidores com marcas pode ser relacionada a ideia de
“objeto de amor”, definido como qualquer coisa, que ndo seja outra pessoa, que desperte o
sentimento em um individuo. O “amor a marca” ¢ o grau de apego emocional e passional que
um consumidor satisfeito tem por uma determinada marca (CARROLL; AHUVIA, 2006). Ele
pode estar relacionado a objetos, animais, paisagens naturais, produtos e marcas (CARROLL;
AHUVIA, 2006). Esse apego ¢ mais intenso do que simplesmente “gostar”, pois “envolve
uma integra¢do da marca no senso de identidade do consumidor™® (CARROLL; AHUVIA,
2006, p. 81, tradugdo nossa).

Ao usar efetivamente o marketing emocional em sua comunicagdo e
posicionamento, uma marca pode passar a se enquadrar como uma lovemark. Para isso, a
marca deve ativamente se esforgar para criar um relacionamento significativo com o publico,
através de um processo constante de manter contato, trabalhar com os consumidores,
compreendé-los e passar tempo com eles (ROBERTS, 2004). Assim, as lovemarks ndo se
posicionam como propriedades dos produtores, mas sim das pessoas que que detém apego a
ela. Entretanto, para atingir esse stafus, a marca deve antes seguir alguns principios, que sao:
Ser passional, no sentido de demonstrar aprego genuino ao negocio e ao publico; Envolver os
clientes no desenvolvimento de ideias; Celebrar a lealdade e a consisténcia do publico;
Encontrar, contar e recontar boas historias, o storytelling da brilho e abre portas a novos
significados, conexdes e sentimentos; e, por fim, aceitar a responsabilidade de estar lidando

com sentimentos e expectativa das pessoas (ROBERTS, 2004, p. 75).

" Do original “involves integration of the brand into the consumer’s identity”.
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Em suma, fatores emocionais se mostram relevantes para as estratégias e agdes
mercadologicas. Junto a producdo de conteidos e a formag¢do de comunidades virtuais,
desempenham um papel importante para a persisténcia da atengdo dos consumidores e
influenciam seu comportamento e desejo de compra (BIN, 2023). Adicionalmente, o uso de
abordagens emocionais em redes sociais digitais possui uma correlagdo positiva com a
intencdo de compra e com a confianca na marca. Quanto mais apego o consumidor possui,

melhores se tornam esses fatores (BIN, 2023).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo ¢ descrita a metodologia usada na realizagao do presente trabalho: o estudo de
caso. Ao utilizar um estudo de caso, ¢ importante realizar o planejamento da pesquisa. Ele
abrange a revisdo da literatura que subsequentemente ajuda a determinar as questdes mais
significativas para a pesquisa e a identificar claramente as unidades de analise (YIN, 2001). O
planejamento estabelece o delineamento da pesquisa, com a descricdo de como cada etapa da
pesquisa se relaciona com as outras (SANTOS, 2018). Também ¢ evidenciado o tipo de
abordagem e pesquisa, procedimentos e instrumentos utilizados, bem como a delimita¢do do

objeto e o processo de coleta de dados.

3.1 Conceituacao dos métodos e técnicas

A fim de pesquisar as /ives de RPG da Jambo Editora e sua correlagdo com elementos do
marketing emocional, este trabalho utilizarda uma abordagem quali-quantitativa. Na
investigacdo qualitativa, os dados tém complexo tratamento estatistico e sdo ricos em
pormenores descritivos relativos a pessoas ou locais. As questdes investigadas sdo formuladas
com o objetivo de apurar fendmenos em toda a sua complexidade e em contexto natural
(BOGDAN; BIKLEN, 1994). Ademais, os dados sao recolhidos, geralmente, em busca de um
contato aprofundado com o objeto dentro de seu ambiente costumeiro.

J& na investigagdo quantitativa, os dados sdo coletados usando um instrumento
que afere atitudes. As informagdes coletadas sdo analisadas com o uso de procedimentos
estatisticos e testes de hipdoteses (CRESWELL, 2007). Nesse tipo de investigacdo, o interesse
do pesquisador se orienta por dimensionar, analisar e avaliar a aplicabilidade de
recursos ou técnicas. Ademais, o pesquisador geralmente precisa assumir uma postura de
distanciamento do contexto, havendo uma separacao entre pesquisador ¢ objeto de pesquisa
(FARIA RODRIGUES; SARAMAGO DE OLIVEIRA; ALVES DOS SANTOS, 2021).

Nas pesquisas quali-quantitativas, como sendo técnica de método misto, o
pesquisador tende a basear as alegagdes de conhecimento em elementos pragmaticos
(CRESWELL, 2007). Sao empregadas estratégias de investigacdo que envolvem coleta de
dados simultanea ou sequencial para melhor entender os problemas de pesquisa. A coleta de
dados também envolve a obtencdo tanto de informagdes numéricas quanto de informagdes
textuais, de forma que o banco de dados final represente tanto informagdes quantitativas

quanto qualitativas (CRESWELL, 2007).
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Essa abordagem quali-quantitativa serd aplicada a uma pesquisa de cunho
exploratorio. Pesquisas exploratorias t€ém como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema de pesquisa, buscando explicita-lo ou construir hipdteses. Elas possuem um
planejamento bastante flexivel permitindo a consideragcao dos mais variados aspectos relativos
ao fato estudado (GIL, 2002). Em suma, esse tipo de pesquisa “tém como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigdes” (GIL, 2002, pg. 41).

Foram escolhidos dois procedimentos para dar apoio a esse estudo, estes sendo
pesquisa bibliografica em primeiro momento e estudo de caso com observacdo participante
como segunda etapa.

A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos (GIL, 2002). E o plano inicial de
todo trabalho de pesquisa. Ela consiste em identificar ¢ mapear os pensamentos de autores
ligados ao campo, ocorrendo a selecdo dos documentos mais adequados ao recorte tedrico
pretendido, fichamento de dados e revisdo da literatura (TERRA, 2011). Aqui, foram
selecionados artigos, livros e noticias que tangenciam os topicos deste trabalho, para assim
construir um panorama sobre os RPGs, comunidades virtuais e fandons, a Twitch como forma
de midia, marketing de contetido e marketing emocional.

A etapa seguinte consistiu no estudo de caso da campanha de RPG "Fim dos
Tempos", transmitida em /ives no canal da Twitch da Jambo Editora e posteriormente
armazenadas e publicadas no canal do YouTube da empresa. Um estudo de caso ¢ “uma
investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32). Os estudos de caso sdo apropriados para
pesquisadores individuais, por dar a oportunidade de que um aspecto de um problema seja
estudado em profundidade dentro de um periodo de tempo limitado (VENTURA, 2007). O
método ¢ apropriado para investigagdo de fenomenos quando ha uma grande diversidade de
fatores e relacionamentos que podem ser diretamente observados sem que existam leis basicas
para determinar quais sao importantes (VENTURA, 2007), e quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os eventos (YIN, 2001).

O que se pretende investigar com os estudos de caso sdo as caracteristicas
importantes para o objeto de estudo da pesquisa, vendo-as como uma unidade (VENTURA,
2007). Ha, aqui, foco na “investigacdo de um caso especifico, bem delimitado,
contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de

informagdes” (VENTURA, 2007, p. 384). Geralmente, neste método o pesquisador se
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mantém afastado do objeto de pesquisa. Exceto no caso da “observagdo participante”. Nela ha
participagdo ativa do pesquisador em parte das agdes observadas, muito embora essa
participagdo se restringe a agcdes sem influéncia significativa nos resultados finais (SANTOS,
2018).

Os estudos de caso podem ser divididos em quatro fases: Delimitagdo da
unidade-caso; Coleta de dados; Selegdo, analise e interpretagdo dos dados; e Elaboragao do
relatorio (VENTURA, 2007).

A defini¢do da unidade de andlise (e, portanto, do caso) estd relacionada a
maneira como as questdes iniciais da pesquisa foram definidas. Cada unidade de andlise exige
um projeto de pesquisa e uma estratégia de coleta de dados diferentes (YIN, 2001).
Especificar corretamente as questdes primarias da pesquisa auxilia na selecdo da unidade de
analise apropriada.

A segunda fase ¢ a coleta de dados. Ela geralmente ¢ feita com vdrios
procedimentos quantitativos e qualitativos: observacdo, andlise de documentos, entrevista
formal ou informal, aplicagdo de questionario com perguntas fechadas, levantamentos de
dados, analise de contetido, dentre outros. As fontes desses dados podem ter tanto uma
natureza primaria (ex.: documentos da época) ou secundaria (entrevista ndo estruturada com
atores presentes na época dos eventos) (SANTOS, 2018).

A terceira fase ¢ a conjungdo da selecdo, andlise e interpretagdo dos dados
recolhidos. A selecdo dos dados deve considerar os objetivos da investigacdo, seus limites e
um sistema para avaliar quais dados serdo uteis. “A andlise consiste no exame, na
categorizacdo, na tabulacdo, nos testes e nas evidéncias recombinadas de forma a obter-se
conclusdes relativas aos objetivos € ao problema da pesquisa” (SANTOS, 2018, p. 103). A
interpretagdo dos dados nao envolve julgamentos implicitos, preconceitos ou senso comum
(VENTURA, 2007).

A quarta fase ¢ representada pela elaboragdo dos relatorios parciais e finais. O
relatorio deve ser conciso, embora, em algumas situagdes seja solicitado o registro detalhado
(VENTURA, 2007). E recomendavel que eles contenham todas as etapas essenciais para o
entendimento, por parte do leitor, de todos os procedimentos para o desenvolvimento da
atividade, ou seja, revisdo da literatura, protocolo de coleta de dados, coleta e andlise dos
dados e demais detalhes (SANTOS, 2018).

Pode-se evidenciar que os estudos de caso
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estimulam novas descobertas, em fun¢do da flexibilidade do seu planejamento;
enfatizam a multiplicidade de dimensdes de um problema, focalizando-o como um
todo e apresentam simplicidade nos procedimentos, além de permitir uma analise em
profundidade dos processos e das relagdes entre eles (VENTURA, 2007, p. 386).

Mas ha também limitagdes. A principal e mais evidente ¢ a dificuldade de
generalizacdo dos resultados obtidos. A unidade escolhida para investigacdo pode acabar
sendo bastante atipica em relagdo as muitas da sua espécie. Naturalmente, os resultados da
pesquisa se tornardo bastante equivocados Por essa razdo, cabe lembrar que, embora o
processo dos estudos de casos seja relativamente simples, ele pode exigir do pesquisador
muita atencdo e cuidado, principalmente porque ele estd profundamente envolvido na
investigacao (VENTURA, 2007).

Foram usadas trés fontes de evidéncia. Para a obtencao de dados secundarios
foram utilizadas as gravagdes das /ives, armazenadas no canal do YouTube da Jambd Editora,
como documentagdo. O canal do YouTube serve como repositorio para as gravacdes, pois,
ap6s determinado tempo, elas sdo deletadas da plataforma original. Para obtengdao de dados
primarios foram aplicados a observacao e¢ o questionario em comunidades virtuais formadas
por consumidores da Jambo Editora.

A documentagdo, no caso a gravagdo das /ives, foi escolhida como fonte de
evidéncia. Ela pode ser revisada inimeras vezes e contém detalhes dos eventos. Além disso, €
possivel cobrir um espago relativamente amplo de tempo (YIN, 2001). Suas limitagdes
incluem a seletividade tendenciosa se a coleta ndo estiver completa e o relato de visdes
tendenciosas que refletem idéias preconcebidas do autor (YIN, 2001).

A observagdo foi escolhida por fornecer uma ampla gama de dados que o
investigador pode ndo prever nos momentos iniciais do estudo. A observacao ¢ um método
bem adequado aos propodsitos dos estudos de caso (BECKER, 1999). O observador pode tanto
ndo participar das atividades quanto participar integralmente delas. O observador se coloca no
contexto observado de modo a poder ver, ao longo de um certo periodo de tempo, que
atividades sao realizadas e como sdo realizadas. Geralmente ele registra suas observacoes tao
completamente quanto possivel, por meio de relatos detalhados de ag¢des, mapas de
localizacdo de pessoas enquanto atuam e, ¢ claro, transcri¢cdes literais das conversagdes
(BECKER, 1999).

As técnicas especificas usadas por ele sio modeladas dependendo de quais tipos

de papel assume. Por exemplo, “um observador oculto ndo pode entrevistar abertamente
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outros participantes, enquanto um observador conhecido pode descobrir que certos segredos
do grupo sao sistematicamente ocultados dele” (BECKER, 1999, p. 120).

O observador deve tentar evitar ver apenas as coisas que estao de acordo com suas
hipoteses implicitas ou explicitas. Esse viés pode ocorrer de varias formas, como pela
aproximacao ou pelo afastamento do pesquisador de seu objeto de estudo (BECKER, 1999).
Isso pode ser evitado ao reproduzir cuidadosamente um relato dos eventos observados e
buscando cobrir todas as variedades de eventos. E aconselhavel também formular hipoteses a
medida que a coleta de dados prossegue, procurando posteriormente casos negativos
(BECKER, 1999).

O observador ndo precisa se limitar a observagao em si, podendo também realizar
entrevistas, seja isoladamente ou em grupos (BECKER, 1999). Além disso, pode coletar
documentos e estatisticas gerados pela comunidade ou organizacdo observada. Para isso
deve-se examinar cuidadosamente como os documentos com que trabalha foram criados, por
quem, para que propdsito e seguindo que procedimentos (BECKER, 1999). Ademais, “o
observador pode também criar suas proprias estatisticas para a solugdo de problemas
especificos" (BECKER, 1999, p. 123).

Quanto a andlise dos dados recolhidos, estes podem ser analisados
sequencialmente. A andlise ndo precisa esperar pelo término da coleta, podendo ser realizada
paralelamente (BECKER, 1999). Os resultados de analises anteriores podem ser usados para
dirigir outras operacdes de coleta de dados. O observador entdao delineia possiveis implicagdes
teoricas baseadas no material que recolheu, levando em conta que tipos de eventos podem ser
representativos (BECKER, 1999).

Para este trabalho, o instrumento questionario foi escolhido por possibilitar atingir
o grupo de pessoas pesquisado, mesmo que a distdncia, e por ndo expdr os pesquisados a
influéncia das opinides e aspectos pessoais do pesquisador (GIL, 2008). O questionério pode
ser definido como uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que
sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informagdes de determinados topicos
(GIL, 2008). “Construir um questionario consiste basicamente em traduzir objetivos da
pesquisa em questdes especificas” (GIL, 2008, p. 121). As respostas a essas questdes irdo
proporcionar os dados necessarios para descrever as caracteristicas da populagdo pesquisada e
testar as hipoteses previamente formuladas (GIL, 2008).

Pode-se diferenciar os questionarios dos formuldrios a partir de algumas
caracteristicas. No questiondrio, o sujeito pesquisado apresenta suas respostas por escrito, ou

seja, o informante preenche as questdes por conta propria. J& no formulario, o sujeito
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pesquisado apresenta suas respostas verbalmente e o pesquisador preenche as questdes
(MENDONCA, 2014).

Podem ser definidas trés formas de questdes: fechadas, abertas e dependentes. Nas
questdes abertas solicita-se aos respondentes para que oferecam suas proprias respostas. Este
tipo de questdo possibilita ampla liberdade de resposta, mas nem sempre as respostas
oferecidas sdo relevantes e também ha dificuldades para sua tabulacdo (GIL, 2008). As
questdes fechadas demandam que os respondentes escolham uma alternativa dentre as que sao
apresentadas numa lista. S3o as mais comumente utilizadas, porque conferem maior
uniformidade as respostas e podem ser facilmente processadas. Mas envolvem o risco de ndo
incluirem todas as alternativas relevantes (GIL, 2008). H4 também perguntas que s6 fazem
sentido para alguns respondentes. Neste caso, a pesquisa referente a opinido ¢ dependente em
relacdo a outra (GIL, 2008). Exemplificando, responder “sim” em determinada questdo pode
ser requisito para que responda uma outra questao.

Em relagdo ao conteido de uma pergunta, pode-se indagar se os aspectos
referentes as perguntas sdo realmente importantes e pertinentes aos objetivos da pesquisa
(MENDONCA, 2014). Assim, ao elaborar um questionario, ¢ fundamental observar os
objetivos especificos que se pretende alcancar com a pesquisa, como também, o universo a ser
investigado (MENDONCA, 2014). Alguns dos diferentes tipos de questdes em relagdo ao seu
conteudo sao (GIL, 2008, p. 125-126):

a) Questdes sobre fatos. Essas questdes referem-se a dados concretos e faceis de
precisar, como sexo, idade, naturalidade, estado civil, nimero de filhos etc.

b) Questdes sobre atitudes e crencas. Os questionarios visam, frequentemente,
obter dados referentes a fendmenos subjetivos, como, por exemplo, a crenga do respondente
na adequacao da politica econdomica do governo.

c) Questdes sobre comportamentos. O comportamento passado ou presente de
uma pessoa ¢ um tipo de fato que ela pode observar de uma posi¢ao privilegiada e constitui
indicador expressivo de seu comportamento futuro em condigdes similares.

d) Perguntas sobre sentimentos. As perguntas deste tipo referem-se as reacgodes
emocionais das pessoas perante fatos, fendmenos, instituigdes ou outras pessoas. Medo,
desconfianga, desprezo, 6dio, inveja, simpatia ¢ admiragdo sdo alguns dos sentimentos mais
pesquisados mediante questionarios.

e) Perguntas sobre padrdes de agdo. As perguntas sobre padroes de agdo
referem-se genericamente aos padrdes éticos relativos ao que deve ser feito, mas podem

envolver consideragdes praticas a respeito das agdes que sdo praticadas.
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f) Perguntas referentes a razdes conscientes de crengas, sentimentos, orientagdes
ou comportamentos. Estas perguntas sdo formuladas com o objetivo de descobrir os
"porqués". Embora sejam perguntas simples de serem formuladas, hd que se considerar que as
respostas obtidas referem-se apenas a uma dimensdo desses "porqués": a dimensdo
consciente.

Durante a elaboragdo das perguntas de um questionario, ¢ indispensavel levar em
conta que o entrevistado ndo poderd contar com explicagdes adicionais do pesquisador. Por
esse motivo, as perguntas devem ser muito claras e objetivas (MENDONCA, 2014). Ha
algumas regras que podem ser seguidas para a melhor elaboragdo das questdes, como incluir
apenas questdes relacionadas ao problema pesquisado, ndo incluir questdes cujas respostas
podem ser obtidas de forma mais precisa por outros procedimentos, ¢ levar em conta as

implicagdes da questdo com os procedimentos de tabulacdo e anélise dos dados (GIL, 2008).

3.2 Revisao de literatura e Delimitacio do objeto

A Revisdo da literatura para este trabalho foi feita através de pesquisa nas bases de dados
CAFe e Oasisbr, buscando por termos que abrangiam os subtdpicos do referencial tedrico.
Foram escolhidos primariamente artigos de 2013 a 2023, com essa delimitagdo sendo
ampliada caso os trabalhos encontrados ndo fossem suficientes em determinados topicos, com
alguns chegando a publicacdes de 2008.

A revisdo da literatura deu suporte a analise dos dados secundarios obtidos a partir
das gravagoes das lives na Twitch, que servirdo como documentagdo As gravagdes ficam
disponiveis no canal do YouTube da Jambd Editora, que serve como repositdrio para as
transmissoes, que de outra maneira seriam deletadas da Twitch apos determinado periodo de
tempo. Tendo isso em vista, foram verificados os chamados a interagdo incentivados pela
editora para o publico da /ive durante os episddios 1, 2 e 3 da segunda temporada da
campanha.

Para servir de base de dados primarios, foi verificado o nivel de envolvimento
emocional do publico da Jambd Editora pela empresa, de acordo com membros de servidores

do Discord, através da observagdo e de um questionario via Google Forms®,

8 Foi também elaborado um questionario para os produtores das lives, entretanto ndo houve retorno em tempo
habil para a inclusdo no presente trabalho.
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As unidades de analise foram escolhidas baseando-se na experiéncia pessoal do
autor do presente trabalho como audiéncia frequente de “Fim dos Tempos”, inspirado na
anélise feita por Svelch (2022) sobre as lives de Critical Role.

“Fim dos Tempos” ¢ uma campanha de RPG produzida pela Jamb6 Editora e exibida
no formato de /ive. O sistema usado ¢ o “Tormenta20” e a narrativa que ocorre nos episodios
¢ considerada canonica no mundo de “Tormenta”. Sendo assim, o que ocorre nas transmissoes
afetara outras producgdes passadas no mesmo cenario (MENDES, 2020). Os episodios
geralmente t€m de trés a quatro horas de duragdo e sdo primariamente transmitidos ao vivo na
Twitch. Posteriormente os VODs* sdo disponibilizados no YouTube.

Os participantes da mesa sdo Leonel Caldela, como mestre que comanda a
narrativa; Tacio Schaeppi como Ignis, um golem paladino; Thiago “Rex” de La Marca como
Rexthor, um humano gladiador; Katiucha Barcelos como Kiki, uma medusa barda; Karen
Soarele como Ayla, uma fada feiticeira; e Guilherme Dei Svaldi como Arius, um minotauro
nobre.

Durante as transmissoes, ocorre a execucao da jornada do RPG que se passa em
um mundo medieval fantastico. H4, também, algumas interacdes com a audiéncia sincrona.
Tais interagdes contam com os recursos da plataforma Twitch — como enquetes e troca de
mensagens no chat —ou consistem na exibicdo de fanarts ¢ mensagens compartilhadas no
X/Twitter ou Instagram, também usados como meios de comunicacdo entre o publico e os

participantes da live.

Figura 4 - Trecho do primeiro episddio da segunda temporada de Fim dos Tempos no canal
Jambo Editora no YouTube

% Sigla para video on demand, que se trata de “uma tecnologia que disponibiliza conteudos em video para o
usuario assistir de acordo com a sua preferéncia, a qualquer momento e de qualquer lugar” (SHIVA, 2023).



50

Ll el

(@KARENSOARELE

(4

(@ KATIUCHA

. - . A’ \ - ‘\
i N i jamboeditora.com.br o .
(@REX2099 @GUILHERMESY; 1

Tormenta20 - Fim dos Tempos - Arco 2, Episédio 1

J JamboEdl}ora L1 inscrito ca ~> Compartilhar

Fonte: Canal Jambo Editora no YouTube™®.

A campanha “Fim dos Tempos™ comegou em Setembro de 2020°', no contexto do
1solamento social impelido pela pandemia da Covid-19. Os jogadores de “Fim dos Tempos”
sdo, em sua maioria, influenciadores digitais. Eles divulgavam e conversavam sobre a
campanha em seus perfis nas plataformas de redes sociais digitais. O contexto pandémico fez
aumentar a atencdo para influenciadores digitais, a busca por entretenimento e a audiéncia de
lives, o que catapultou a popularizagdo dos RPGs, tanto como jogo quanto como conteudo
serializado.

O recorte dos episodios analisados foi reduzido para a segunda temporada, pois
nela os produtores ja possuiam mais experiéncia tanto na producdo de /ives quanto na
promocao das interacdes que se pretende observar. Os episodios 1, 2 e 3 foram escolhidos
pois sdo os primeiros da temporada e os que possuem mais visualizagdes na mesma. O
questionario com perguntas ao publico foi enviado através dos servidores no Discord
“Submundo de Valkaria” e “Jamb6 Editora”, ficando disponivel para ser respondido entre 11 e
18 de Novembro de 2023. Os servidores foram escolhidos pois o “Submundo de Valkaria” é o
maior servidor do Discord criado por fas de Tormenta e o “Jambd Editora” ¢ o servidor oficial

da empresa, criado para estreitar o contato com o publico.

%% Disponivel em: https://voutu.be/4AbSCylpam8?si=gpHNOP3anejaMIap.

*! Disponivel em: https:/voutu.be/saqvz-glGDs?si=fV44xNsCeuX19 vT.


https://youtu.be/saqvz-gIGDs?si=fV44xNsCeuXl9_yT
https://youtu.be/4AbSCylpam8?si=gpHNQP3anejaMIap
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo ¢ feita a analise e a discussao dos resultados do presente trabalho. Ele ¢
dividido de forma a responder as duas hipdteses levantadas.

O questionario (Apéndice A) online utilizou a ferramenta Google Forms. Ele foi
disponibilizado durante sete dias e divulgado em comunidades digitais no Discord. Houve 23

respostas que serdo analisadas a seguir.

4.1 Nivel de ligacdo emocional do publico

Primeiramente, ocorreu a analise dos dados sob a otica da primeira hipotese: a Jambo Editora
possui um publico com um alto nivel de envolvimento emocional com a mesma.

Uma das caracteristicas das lovemarks ¢ manter um processo de constante contato
com os consumidores, fomentando e fortalecendo vinculos significativos com eles
(ROBERTS, 2004). Por isso, foi questionado o nivel de esforco que os respondentes
consideram que a editora exerce para se manter proxima ao publico. 56,5% consideram que a
Jambo exerce um esfor¢o muito elevado, 39,1% consideram como esforco elevado e cerca de
4,3% consideram como esfor¢o neutro (Grafico 2). Essas respostas foram obtidas a partir da
questao “Qual o nivel de esforgo vocé considera que a Jambd Editora exerce para se manter
proxima ao seu publico?”, seguida das opcdes: Muito elevado, Elevado, Neutro, Baixo e
Muito Baixo. Com uma parcela alta dos respondentes considerando que a Jambd Editora
exerce um alto esfor¢o para se manter préxima ao publico, estima-se que a empresa executa

com sucesso uma atividade de marketing emocional.

Grifico 1 - Nivel percebido de esforgo exercido pela Jambd Editora para se manter proxima

ao publico - Publico Geral
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Nivel percebido de esforgo exercido pela Jambé Editora para se
manter proxima ao publico - Publico geral

Neutro
4,3%

Elevado
39,1%

Muito Elevado
56,5%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Adicionalmente, pode-se falar do nivel de satisfacdo que os respondentes do
questionario possuem com a Jambo Editora. 43,5% dos respondentes se dizem muito
satisfeitos. 47,8% se confiram satisfeitos, 4,3% se consideram neutros em relacao a satisfagao
e outros 4,3% se consideram insatisfeitos (Grafico 3). Logo ¢é possivel averiguar que uma
parcela elevada do publico respondente tem um alto nivel de satisfacdo. Essas respostas foram
obtidas a partir da questdo “Qual seu nivel de satisfacdo com a Jambd Editora?”, seguida das

opgdes: Muito satisfeito, Satisfeito, Neutro, Pouco Satisfeito e Insatisfeito.

Griéfico 2 - Nivel de Satisfagdo com a Jambo Editora - Publico geral
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Nivel de Satisfagdo com a Jambé Editora - Publico Geral

Insatisfeito
4.3%
Neutro
4.3%

Muito Satisfeito
43,5%

Satisfeito
47 8%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A seguir, uma questdo pedia que se apontassem os motivos da resposta anterior.
Para as respostas “Muito Satisfeito” e “Satisfeito” foram apontados motivos como: qualidade
dos produtos, qualidade da empresa, o fato de ser uma empresa brasileira, preocupagdo com
novos jogadores, proximidade e boa relagdo com o publico, interagdo com o publico e
satisfacdo com "Fim dos Tempos". As respostas que se referem a proximidade, boa relacdo e
interacdo com o publico reforcam as caracteristicas de /lovemarks citadas anteriormente.

As respostas apontam que os respondentes observam na editora caracteristicas
positivas associadas com empresas que buscam a manutengdo de relacionamentos

significativos com seu publico.

4.2 Impacto das interacdes promovidas nas /ives na ligacao emocional do publico

Nesta secdo, os dados foram analisados sob a Otica da segunda hipdtese: os chamados a
interagdo promovidos nas /ives da campanha “Fim dos Tempos” afetam positivamente o nivel
de envolvimento emocional do publico com a Jambo Editora.

A criagdo das fanarts e seu compartilhamento em redes sociais indicam que o
publico das lives se estrutura de forma online ao redor do interesse pela mesma coisa,

constituindo uma comunidade virtual (MARTINS; CAVALCANTE, 2019). Nao s isso, como
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também sdo exemplos de produtividade textual da cultura de fandom, que é a producao de
conteudo por parte do publico de determinado produto midiatico (HILLS, 2013).

Ao analisar as lives, pode-se constatar que os trés episodios possuiam uma se¢ao
dedicada apenas a exibi¢do de fanarts, durando de 10 a 20 minutos. Vale ressaltar que ndo
apenas ilustracdes sdo mostradas, como também memes e outros tipos de criagdes baseadas na

campanha, como crochés, tirinhas etc.

Figura 5 - Trecho da abertura de Fim dos Tempos

Fonte: Canal Jambo Editora no YouTube?.

As produgdes apresentadas nas /ives também denotam os outros dois tipos de
produtividades, a semidtica, que trata da recep¢do e interpretagdo das obras consumidas, e a
enunciativa, que trata das conversas sobre as obras por meio de interagdes (HILLS, 2013).
Isso porque as producdes apresentam as interpretagdes do publico sobre determinados
momentos da historia da campanha e servem como ponte para interagdo com outras pessoas

da comunidade.

Figura 6 - Fanart exibida em um episodio de Fim dos Tempos

32 Disponivel em: https:/voutu.be/KpUR4tikcF0?si=31zf5diQhgHZIaDH.


https://youtu.be/KpUR4tjkcF0?si=31zf5diQhgHZIaDH
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Fonte: Canal Jambo Editora no YouTube*.

Em todos os episddios analisados, foi apresentada uma vinheta na qual sdo
exibidas diversas fanarts enviadas para os produtores. Os participantes da /ive constantemente
incentivaram e, por vezes, deram sugestdoes de produgdes que os fas poderiam realizar para
serem mostradas durante as transmissoes.

Pode-se dizer que publico de “Fim dos Tempos” se organiza como um fandom
online. “Fim dos Tempos” serve tanto como entretenimento quanto como fonte de informacgao
sobre um sistema de RPG “Tormenta20”. As lives, nesse caso, sdo a producdo midiatica ao
redor da qual ¢ construida a identidade desse grupo (HILLS; GRECO, 2015). O interessante
nesse caso ¢ que essa producdo mididtica pode ser considerada uma tatica de marketing de
conteudo da Jambd Editora para fomentar lealdade e construir conexao emocional (PULIZZI,
2016).

Outro aspecto importante das /ives sdo 0s mecanismos que permitem que
mensagens enviadas através do chat interfiram na historia do jogo. Durante o episddio 3,
Leonel, o mestre da campanha, pede que o chat da Twitch role um dado assim que fosse
sinalizado, o primeiro dado teria seu nimero usado para conferir uma “Tabela de Encontros

Aleatorios”. Esse ¢ um recurso comum em jogos de RPG, geralmente consistindo de uma

** Disponivel em: https:/voutu.be/6tLnWRsOfHE?si=SZQ-1d2Y XsaCJAWEF.


https://youtu.be/6tLnWRsOfHE?si=SZQ-ld2YXsaCJAwF
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tabela numerada de 1 a 20, com cada nimero representando um acontecimento distinto que os
jogadores encontrardo. Normalmente o mestre ou um dos jogadores joga o dado para decidir o
numero. Em "Fim dos Tempos", porém, o chat faz isso. No episddio em questdo, o resultado
obtido fez com que os personagens, que vagavam por uma grande cidade, fossem parar em
um cenario peculiar: um lixdo.

Entre os dispositivos interativos disponiveis na Twitch e usados na campanha
também destaca-se o uso dos pontos do canal para comprar “Béncdos dos Deuses” e
“Maldi¢des de Aharadak™*. “Bén¢do dos Deuses” se refere basicamente a uma vantagem
dada aos jogadores para jogar novamente um dado. “Maldicdo de Aharadak” tem efeito
similar a “Béng¢ao dos Deuses”, exceto que ¢ direcionada ao mestre do jogo, o que se converte
em desvantagem para os jogadores. A mecanica foi usada durante os trés episodios,
especialmente no terceiro, para propositos diversos.

Ao chegar no lixdo acima citado, o mestre apresentou uma mecanica em que 0s
personagens dos jogadores poderiam procurar por itens naquele local. O nivel de dificuldade,
porém, seria alto, demandando sorte ao jogar e obter valores maiores nos dados. Os jogadores
langaram os dados e nenhum obteve um numero suficiente. A jogadora Katiucha Barcelos
entdo decide usar uma “Béncdo dos Deuses”. Ao usar essa vantagem, ela consegue o valor
maximo nos dados: 20. Isso deu a jogadora a chance de conseguir um item melhor do que o
normal. Rolando na tabela para saber que item conseguiu, Katiucha tira um nimero mediano,
mas decide usar novamente uma “Bencdo dos Deuses” para jogar o dado novamente. Ela tira
um numero alto e agradece a espectadora que comprou vantagem com os pontos do canal.
Esse resultado a leva a rolar em uma tabela de itens magicos.

No fim, o item que a personagem de Katiucha obtém ¢ um escudo magico — usado
por um dos personagens principais de “O Inimigo do Mundo”, primeiro romance ambientado
no cendrio de “Tormenta”. A peca ¢ extremamente rara, se convertendo em uma grande
vantagem para o grupo de jogadores da campanha. O artefato especial também promove um

impacto narrativo para as acoes dos personagens e da trama.

Figura 7 - Fanart do momento em que a personagem de Katiucha encontra o escudo

3* Aharadak ¢ o deus da Tormenta que d4 nome ao RPG, sendo assim uma figura antagdnica dentro do cenario
(SVALDI et al., 2023).
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Fonte: @jackalilustra no Twitter®’.

Junto ao uso das fanarts na abertura, os dois aspectos acima narrados sao um
exemplo de cultura participativa, com os produtores e consumidores compartilhando papéis
(JENKINS, 2009). No caso da intro, foi feita uma curadoria das ilustragdes produzidas pelo
publico. Logo, ele passa a criar a abertura junto a Jambd. No caso das rolagens de dados e da
compra de Béngdos e Maldigdes pelo chat, o publico afeta diretamente a narrativa que esta
sendo confeccionada durante a /ive.

Nos dois casos, as acdes do publico sdo bastante evidenciadas e possuem peso
para a campanha. Pode-se dizer que sdo parte fundamental para as transmissdes. Essa
valorizacdo das interacdes do chat com as /ives pode ser apontada como um incentivo para
que mais pessoas da audiéncia participem, bem como uma maneira de buscar uma conexao
sustentavel com o publico (ROBINETTE; BRAND, 2001).

Assim, ha uma sugestdo de que as interagdes que ocorrem no contexto das /ives se
relacionam com algumas caracteristicas do marketing emocional, podendo assim afetar o

envolvimento emocional do publico com a Jamb6 Editora.

3% Disponivel em:
https://twitter.com/jackalilustra/status/1548441007057842178?t=nJmJ7rRe6Eg-9n-7-Of9dA&s=19.



https://twitter.com/jackalilustra/status/1548441007057842178?t=nJmJ7rRe6Eg-9n-7-Of9dA&s=19
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho visou identificar vinculos entre as /ives de RPG e o envolvimento emocional do
publico da Jambo Editora com a empresa. O texto pretende ajudar a preencher uma lacuna
existente de estudos do campo comunicacional sobre o mercado de RPG nacional. Em vista
de construir o referencial teérico do trabalho, foram resgatados estudos sobre as definigdes do
que ¢ RPG, actual plays, o RPG no Brasil, comunidades virtuais, cultura fandom, a Twitch
como ferramenta mididtica, marketing de contetido e marketing emocional. Espera-se, com
isso, incentivar o surgimento de outros trabalhos sobre o tema.

Para se verificar se existe relagdo entre as interagdes promovidas pela Jambo
Editora e a ampliagao da ligacdo emocional com seu publico nas /ives da campanha de RPG
“Fim dos Tempos”, foram definidos trés objetivos especificos. O primeiro consistiu em
identificar os chamados a interacdo durante as /ives da campanha “Fim dos Tempos". Como
descoberta, foram identificados uma se¢ao de conteudo dedicado a exibicao de fanarts, uma
vinheta animada que contém produgdes feitas por fas, a rolagem de dados da audiéncia
presente no chat e o uso de vantagens doadas pelo publico para o sucesso dos jogadores na
jornada do RPG. As interacdes mostram-se parte relevante para a sequéncia de
acontecimentos das transmissdes e sequéncia do jogo.

O segundo objetivo consistiu em verificar o nivel de envolvimento emocional do
publico com a Jambo Editora. Verificou-se que o publico da Jambd se demonstra altamente
satisfeito com a empresa, dentre os motivos para a satisfacdo foram apontados a boa relagao,
interagdo e proximidade com o publico. Tais caracteristicas estdo presentes nas lovemarks
(ROBERTS, 2004).

O terceiro objetivo foi associar as interagdes promovidas com o publico durante
as lives de “Fim dos Tempos” com o nivel de envolvimento emocional do publico com a
Jambd Editora. Como resultado foi verificado que h4a um indicio de que as interagdes que
ocorrem nas /ives se relacionam com caracteristicas do marketing emocional, podendo assim
afetar o envolvimento emocional do publico.

Com isso, a hipotese do trabalho de que a Jambo Editora possui um puiblico com
um alto nivel de envolvimento emocional com a empresa se confirmou. A existéncia das
producdes da audiéncia de “Fim do Tempos”, de uma fandom, da interagdo durante as /ives e
0 sucesso recorrente em campanhas de financiamento coletivo confirmaram essa hipotese.

J& a hipdtese de que os chamados a interagdo promovidos nas /ives da campanha

“Fim dos Tempos™ afetam positivamente o nivel de envolvimento emocional do publico com
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a Jambo Editora se confirmou. Essas interagdes recebem um claro estimulo e valorizag@o por
parte da empresa, o que pode ser lido como uma tatica de marketing emocional. Sendo assim,
¢ possivel entender que as lives de RPG na Twitch afetam positivamente o sucesso
mercadoldgico da empresa, manifestado na audiéncia das transmissdes e gravagdes € no
sucesso comercial das campanhas de financiamento coletivo.

Os instrumentos de coleta, observagdo e questionario, se mostraram suficientes
para o proposito da pesquisa. Eles permitiram cobrir um panorama geral tanto das interagdes
presentes nas /ives quanto o nivel de satisfagdo geral e apego emocional que o publico detinha
pela Jambo Editora e por “Fim dos Tempos”. Entretanto, o tamanho da amostra foi
considerado pequeno. Apesar da colaboragdo da moderagdo de ambos os servidores do
Discord, o questionario ficou pouco tempo disponivel para a obtengao das respostas.

Em pesquisas futuras, pode-se ampliar a coleta dos dados ¢ obtengdo de uma
amostragem maior com mais respostas e, também, um maior numero de episodios
observados. Também pode-se aprofundar a pesquisa de referencial tedrico sobre RPG
buscando mais repositorios em mais idiomas e outros termos-chave. Por fim, trabalhos futuros
podem ser direcionados as possibilidades das /ives de RPG como tatica de marketing de

contetdo para impulsionar o mercado de produgdes independentes.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO
1 Idade:
( )Até18anos ( )25a30anos ( )36a40anos

( )19a24anos ( )31a35anos ( ) Maisde 40 anos

2 Género:

( )Homem ( )Mulher ( )Nao-binario

3 Vocé acompanha as lives da campanha “Fim dos Tempos”?

( )Sim ( )Nao ( )Nao, mas pretendo acompanhar um dia
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4 “Fim dos Tempos” foi a primeira campanha que vocé acompanhou pela Jambo

Editora?

( )Sim ( )Nao

5 Se a resposta anterior foi “nao”, qual foi a primeira campanha que vocé acompanhou

pela Jambo Editora?

6 O quao satisfeito vocé se sente com as lives de “Fim dos Tempos”?
() Muito Satisfeito () Satisfeito () Neutro

() Pouco Satisfeito () Insatisfeito
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7 Por que vocé decidiu (ou pretende) acompanhar “Fim dos Tempos”?

8 Marque de acordo com o seu nivel de engajamento com a campanha "Fim dos
Tempos'':

[ ] Assisto ao vivo na Twitch

[ ] Assisto no YouTube

[ ] Interajo no chat da Twitch

[ ] Comento no YouTube

[ ] Participo de Enquetes na Twitch

[ ] Compro “Béng¢aos dos Deuses” e “Maldi¢des de Aharadak™ com os pontos do canal na
Twitch

[ ] Comento os episddios em redes sociais (Twitter, Discord, Reddit, etc.)

[ ] Crio fanarts ou outras produgdes baseadas na campanha (musicas, fanfics, etc.)

[ ] Comprei a aventura pronta baseada na primeira temporada da campanha (Jornada
Heroica: Fim dos Tempos — Arco 1)

[ ]Faco lives com minha versdo de “Fim dos Tempos”

[ ] Pretendo fazer mais itens no futuro
9 Qual seu nivel de satisfacdo com a Jambo Editora?
() Muito Satisfeito () Satisfeito () Neutro

() Pouco Satisfeito () Insatisfeito

10 Quais motivos vocé aponta para escolher a resposta da questao anterior?

11 Qual o nivel de esfor¢o vocé considera que a Jamb6 Editora exerce para se manter
proéxima ao seu publico?

() Muito elevado () Elevado () Neutro

() Baixo () Muito Baixo



