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Os benefícios, riscos e estratégias do patrocínio de eSports 

Bruno Abreu FREITAS  
Ruth CONTRERAS-ESPINOSA 

 Pedro PEREIRA CORREIA 

Universitat de Vic | España 

 

ABSTRACT 

This research aims to identify the strategies and effects of eSports sponsorships. 

A mixed method exploratory methodology will be adopted, focusing on cross-

sectional studies and a non-artificial scenario. The three samples, audience and 

sponsors of eSports and general gaming community, will be enquired through 

questionnaires, with a voluntary and non-probabilistic sampling method. The 

literature has shown that brands have created sponsorships tailored to fans’ 

interests in order to benefit from improved brand image and awareness and high 

ROI. To avoid the threats of a young industry, sponsors have been studying the 

market and seeking to establish a legal framework and anti-corruption 

measures. This research looks to expand the small literature on eSports 

sponsoring and present relevant new data for sponsors. 

Keywords: eSports; Sponsorship; Marketing; Strategy; Consumer behavior 

 

1. INTRODUÇÃO 

Os eSports (i.e. electronic sports) são uma subindústria do mercado dos videojogos 

(Ströh, 2017) composta por competições profissionais de videojogos realizadas com 

o intuito de ganhar dinheiro, prémios e prestígio (Mooney, 2018). Contudo, apesar 

dos eSports serem uma das indústrias com crescimento mais rápido em toda a 

história (Winnan, 2016), esta área do conhecimento tem recebido muito pouca 

atenção académica e científica (Faust, Meyer, & Griffiths, 2013), sendo que a 

velocidade da publicação de estudos tem sido incapaz de acompanhar o ritmo da 

evolução deste mercado. Além disso, poucos estudos tentaram analisar os eSports 
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através de uma perspetiva de marketing (Franke, 2015). Desta forma, esta 

investigação terá três objetivos: (1º) identificar as oportunidades e ameaças do 

patrocínio de eSports; (2º) avaliar as estratégias de patrocínio que procuram tirar 

partido das oportunidades e evitar as ameaças; e (3º) determinar o quão amplamente 

conhecidos são os eSports entre a comunidade geral gamer e compreender a sua 

visão sobre este fenómeno. 

 

2. METODOLOGIA 

Será adotada uma metodologia exploratória de métodos mistos (i.e. qualitativa e 

quantitativa), focada num horizonte temporal de estudos transversais e num cenário 

de estudo não artificial.  

Existirão três amostras, estando todas sujeitas a uma amostragem voluntária 

e não probabilística. A amostra 1 focar-se-á na audiência de eSports, a amostra 2 nos 

patrocinadores de eSports e a amostra 3 na comunidade gamer em geral, sendo que 

os elementos da investigação serão o indivíduo e a organização. As amostras 1 e 2 

fornecerão dados para o escrutínio empírico das hipóteses que serão criadas a partir 

dos objetivos 1 e 2 e a amostra 3 fornecerá dados para o teste das hipóteses relativas 

ao objetivo 3. Considerando que serão analisados vários patrocinadores de eSports, 

este será um estudo de caso múltiplo.  

A ferramenta de colheita de dados será o questionário. Especificamente, a 

audiência de eSports e a comunidade gamer serão inquiridas via questionários online 

e os patrocinadores serão inquiridos através de entrevistas face-a-face. Na 

eventualidade de não ser possível a auscultação presencial, os patrocinadores serão 

inquiridos via questionários online. 

 

3. RESULTADOS PRINCIPAIS DA REVISÃO DA LITERATURA 

A literatura tem indicado que os principais benefícios do patrocínio de eSports são: 

melhoria da imagem, aumento do brand awareness (Shabir, 2017), baixos custos de 

patrocínio, aumento de vendas (Winnan, 2016), elevado ROI (Shabir, 2017) e a 

exposição da marca a uma audiência elusiva (Winnan, 2016), mas que aceita 

patrocínios nesta área, tanto de marcas endémicas como não endémicas, é composta 
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por ávidos compradores (Shabir, 2017) e influenciadores tecnológicos (CGC Europe, 

2015) e cuja dimensão de 389 milhões de fãs (Ströh, 2017) já rivaliza a audiência da 

NFL (Winnan, 2016) e da NBA (Mooney, 2018). Interessantemente, apesar das 

marcas endémicas serem os maiores investidores, as marcas não-endémicas também 

têm conseguido encontrar sucesso como patrocinadoras deste mercado (ainda que 

inferior ao das marcas endémicas), atraindo grandes atenções dos fãs e obtendo uma 

imagem positiva (Ströh, 2017). Devido a isto, patrocinadores não-endémicos têm 

providenciado um contributo tremendo para o crescimento dos eSports (Shabir, 

2017). Além disso, em 2017, os patrocinadores registaram um lucro anual de 468 

milhões de dólares (Newzoo, 2018), o que equivale a cerca de 74% de toda a receita 

da indústria dos eSports (SuperData, 2017). Por fim, esta indústria tem dado sinais 

positivos de sustentabilidade, sendo que entre 2014 e 2017 a audiência de eSports 

aumentou em 88,5% e o lucro em 360% (Nichols, 2017). Em suma, os eSports são 

uma das indústrias que mais rápido têm crescido em toda a história (Winnan, 2016).  

De forma a tirar partido destas oportunidades, as empresas têm patrocinado 

os torneios, equipas, jogadores e canais de streaming mais populares e até os 

próprios videojogos em si, através de in-game branding (Ströh, 2017). Somente em 

2017, as marcas investiram 839 milhões de dólares no patrocínio de eSports 

(SuperData, 2017). Além disso, os patrocinadores de maior sucesso têm procurado 

apresentar-se como apoiantes da indústria (Shabir, 2017) e desenvolver estratégias 

adaptadas aos interesses particulares deste público (Ströh, 2017) de forma a 

conectarem-se com esta audiência singular (Shabir, 2017).  

Contudo, este mercado também apresenta múltiplas ameaças para os 

patrocinadores (Ströh, 2017). As principais ameaças mencionadas na literatura 

incluem: mercado desconhecido (Mooney, 2018), volátil e pouco regulamentado 

(Shabir, 2017) e corrupção (Ströh, 2017), incluindo fraude e doping (Mooney, 2018). 

Além disso, apesar de existirem poucas provas a favor dos estereótipos nocivos que 

os media e a sociedade muitas vezes tendem a atribuir aos videojogos (Crawford & 

Gosling, 2009), a verdade é que os patrocinadores podem sofrer danos colaterais se 

as suas marcas forem associadas a qualquer tipo de má publicidade, como um tiroteio 

numa escola sendo conectado a videojogos violentos (Ströh, 2017).  
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Considerando que estes aspetos ameaçam a imagem dos patrocinadores 

(Ströh, 2017), as empresas têm estudado o mercado, colocado peritos em videojogos 

a desenvolverem as suas estratégias de patrocínio, vários órgãos têm sido criados 

para estabelecer um quadro legal aplicável a toda a indústria (Shabir, 2017), várias 

ligas agora realizam testes antidoping antes dos torneios (Mooney, 2018) e as 

perceções negativas têm sido atenuadas graças à influência dos patrocinadores e de 

alguns media (Shabir, 2017).  

Por fim, segundo a literatura, apesar de existem 1,7 mil milhões de gamers 

(Winnan, 2016), apenas 1,3 mil milhões de pessoas têm conhecimento sobre o 

mercado dos eSports (Shabir, 2017). Contudo, até mesmo esta população geral de 

gamers despende grandes quantias monetárias em títulos de eSports (Winnan, 2016)  

 

4. CONCLUSÕES DA REVISÃO DA LITERATURA 

De forma a tirar partido das várias oportunidades, como a melhoria da imagem, 

aumento do brand awareness (Shabir, 2017), aumento de vendas (Winnan, 2016) e 

elevado ROI (Shabir, 2017), as marcas de sucesso têm criado patrocínios adaptados 

aos interesses particulares da audiência (Ströh, 2017). De modo a contornar os vários 

aspetos que ameaçam os patrocinadores, em especial a sua imagem, como a 

volatilidade, falta de regulamentação (Shabir, 2017), corrupção (Ströh, 2017) e 

estereótipos nocivos (Crawford & Gosling, 2009), as empresas têm estudado o 

mercado, estabelecido um quadro legal (Shabir, 2017), requerido testes antidoping 

(Mooney, 2018) e procurado atenuar as perceções negativas. Além disso, o facto de 

nem todos os gamers terem conhecimento dos eSports (Shabir, 2017), mas ainda 

assim consumirem seus títulos (Winnan, 2016), indica que existe uma fatia 

significativa da população gamer que tem o potencial de se tornar fã desta área de 

competição profissional. 

 

5. IMPLICAÇÕES DA INVESTIGAÇÃO 

Sendo uma indústria jovem, esta investigação irá expandir a pequena base de 

conhecimentos da área dos eSports e apresentar dados pertinentes para as empresas 

interessadas em patrocina-los. 
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6. ORIGINALIDADE 

Além de focar-se numa área que tem recebido muito pouca atenção académica, a 

temática específica deste estudo irá expor novos dados sobre o estado atual do 

mercado dos eSports. 
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