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“Vi sitter hér i venten o spelar lite Dota”
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RESUMO

Vivemos em um mundo cercado de tecnologias que afetam nosso dia a dia. Essas tecnologias,
principalmente as de informacdo, afetaram como as organizagGes lidam com seus
consumidores, pois estes tém e querem ter mais poder em suas escolhas. O Marketing
Colaborativo surgiu como uma maneira de aproveitar estes dois fatores e melhorar o processo
de criacdo e desenvolvimento de produtos ou servicos em uma organizacdo. A Valve
Corporation adotou este tipo de estratégia para 0 seu jogo Dota 2, que é o0 seu jogo de maior
sucesso até o momento. O presente estudo é considerado cientifico aplicado com pesquisa
descritiva e um estudo de caso. A coleta de dados foi secundaria com dados do site do jogo e a
primaria foi realizada com jogadores do jogo por questionarios online divulgados em
comunidades de Dota 2 e possui a anélise quantitativa. O trabalho se propde a identificar quais
as estratégias de marketing colaborativo ajudaram no desenvolvimento do jogo.

Palavras-chave: marketing colaborativo; co-criacao; dota 2.



ABSTRACT

We live in a world surrounded by technologies that affect us daily. Those technologies, mainly
the information technologies, affected the way the organizations handle its costumers, since
they want and have more power in their choices. The Collaborative Marketing appeared as a
way for the organizations explore these two factors to improve its creation and development
process. The Valve Corporation adopted this kind of strategy for their game Dota 2, their most
successful game until now. This study is considered as applied cientific with descriptive
research and a case study. The data collection was fed by secondary data from the game website
and the primary data was collected by online questionnaires published in Dota 2 communities
and the analysis is classified as quantitative. The study propose to identify which collaborative

marketing strategies helped in the game development.

Key-words: collaborative marketing; co-creation; dota 2.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo serdo apresentadas a contextualizacdo do tema marketing colaborativo e
apresentacdo do problema de pesquisa. Como também o objetivo geral e os objetivos
especificos do presente trabalho e sua justificativa em questdo de importancia, oportunidade,

originalidade e viabilidade.

1.1 Contextualiza¢éo do tema e apresentagdo do problema

O futuro € imprevisivel. Nao se consegue antecipar e prever tudo que acontecera, pois
aquilo que se sabe sobre 0 mundo é pouco em comparagdo ao que nédo se sabe, deixando a todos
expostos a ameacgas que podem mudar o funcionamento das coisas como sdo agora, como
guerras, crises econémicas, epidemias e diversos outros fatores inesperados. (TALEB, 2008).

O que se pode fazer é aceitar que ndo se pode prever os eventos futuros com
confiabilidade e consisténcia e se preparar com antecedéncia para possiveis eventos inesperados
(COLLINS e HANSEN, 2012).

Quando ocorrem mudangas no ambiente macroecondémico, 0 comportamento do
consumidor também muda, o que provoca mudancgas na maneira que o marketing deve ser feito
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010). Portanto, as empresas devem estar atentas a
tais mudancas.

Manter-se vigilante e atento as mudancas nos mercados é um papel dificil até mesmo
para grandes e consolidadas empresas, como mostram experiéncias negativas de grandes
organizacbes como IBM, Coca-Cola, Nike, entre diversas outras (HARTLEY, 2001).

Muitos dos erros cometidos por tais empresas advém do mau relacionamento ou ma
comunicagdo com seus fornecedores, clientes, funcionarios e demais stakeholders (HARTLEY,
2001).

O avango das tecnologias de informacdo trouxe diversas mudancas ao cenario
econémico. Com os computadores pessoais, houve uma democratizagdo das ferramentas de
producdo, podendo envolver consumidores, fornecedores, entre outros no processo de
producdo. E com a internet, houve uma democratizacdo das ferramentas de divulgacéo e
distribuicdo, dando maior poder aos consumidores na hora de discutir e comunicar sobre uma
marca (ANDERSON, 2006).



H& também um terceiro fator, os filtros, como os de pesquisas no site do Google, que
facilitaram a ligag&o entre oferta e demanda, deixando mais limpo o caminho para encontrar 0s
melhores produtos para satisfazer suas necessidades (ANDERSON, 2006).

Os fatores citados acima surtem efeito no modo como as empresas produzem seus bens
e servicos e seu modo de comunicagdo com os stakeholders. A conectividade e interatividade
permitida por tais avangos transformou os consumidores em prosumidores, pois eles ndo so
recebem e usufruem de bens, servicos e informacGes, mas também participam em seu processo
de criacdo, producéo, divulgacdo e o que mais obterem acesso (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010).

Para o envolvimento dos stakeholders nos processos de comunicacdes e producéo de
bens e servicos, da-se 0 nome de marketing colaborativo (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010).

Considerando o que foi abordado acima, este trabalho procura identificar quais
estratégias de marketing colaborativo contribuiram para o desenvolvimento do jogo DOTA 2?

1.2 Objetivos

Abaixo serdo descritos 0s objetivos geral e especificos do presente trabalho, visando

satisfazer o problema de pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais estratégias de marketing colaborativo que contribuiram para

desenvolvimento do jogo DOTA 2.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para se atingir o objetivo geral, o mesmo sera decomposto em objetivos especificos ditos
a sequir:
a) Discutir a importancia do marketing colaborativo no momento econémico atual;
b) Identificar as atividades da empresa utilizadas no jogo DOTA 2 relacionadas ao
marketing colaborativo pela metodologia BMC CANVAS,;

c) Analisar a percepcéo dos clientes em relacao as estratégias de colaboracao.



1.3 Justificativa

A realizacdo deste trabalho de justifica pelos motivos a seguir, classificados em termos
de importancia, oportunidade e viabilidade.

Em relagdo a sua importancia, o presente trabalho é importante, pois visa mostrar o
impacto positivo da utilizacdo do marketing colaborativo nas estratégias organizacionais. Sua
importancia também se da pelo fato do rapido crescimento da industria de jogos eletronicos,
que aumentou de 58 milhdes para 89 milhdes de espectadores frequentes do ano de 2012 até
2014 e tem uma previsdo de crescimento para 145 milhdes até o ano de 2017.

Sua oportunidade se da pelo fato de a abordagem ser cada vez mais utilizada pelas
organiza¢bes como uma das principais estratégias de negocio para criatividade e inovacéo,
como também para a melhoria da experiéncia dos clientes.

Outro fator de oportunidade é pelos esportes eletrénicos terem sido considerados
esportes olimpicos de segunda categoria, como o xadrez, polo, entre outros e podem ter a chance
de serem competidos nas olimpiadas de Seoul em 2020 (TOLEDO, 2015).

O trabalho é viavel, pois ha grande disponibilidade de informacdes gratuitas sobre o
jogo e a empresa na internet e sdo de facil acesso. O publico-alvo da pesquisa também é de facil
acesso por meio das comunidades, foruns e sites do jogo online.

A originalidade do trabalho esté relacionada ao fato de ndo existir ou pelo menos néo
terem sido encontrados trabalhos de marketing colaborativo sobre o jogo Dota 2 e nem

relacionados a industria de esportes eletronicos.
1.4 LimitagOes de Escopo

O presente trabalho teve inicio em 01 de agosto de 2015 e término em 10 de novembro
de 2015.

Aqui serdo abordadas apenas as estratégias de marketing colaborativo apresentadas pela
Valve Corporation no jogo Dota 2 até a data de término do trabalho.

1.5 Estrutura do Trabalho

No capitulo 2 ser& apresentada a fundamentacdo teGrica com 0s conceitos principais

sobre o tema de marketing colaborativos que sustentam o presente trabalho. Inicia-se pela



evolucdo do marketing e os fatores tecnoldgicos que facilitaram a insercdo do marketing
colaborativo nas organizacdes e em seguida suas caracteristicas e elementos.

No capitulo 3 sera apresentada a metodologia e o processo de pesquisa para se atingir
0s objetivos propostos anteriormente. Inicia-se pelo tipo de estudo, pesquisa, coleta e analise
de dados e como foi o processo metodoldgico.

No capitulo 4 seré apresentado o desenvolvimento do trabalho, com a apresentacéo dos
dados coletados, tanto secundarios quanto primarios e suas analises por meio da criacdo de um
Business Model Generation CANVAS e os fundamentos tedricos propostos na fundamentacao.

No capitulo 5 serdo apresentadas as consideracdes finais do presente trabalho e o

cumprimento ou ndo dos objetivos propostos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos que fundamentam a realizacdo do
presente trabalho, indo desde os fatores precursores da abordagem do marketing colaborativo
até sua funcionalidade para a sociedade e suas organizagoes.

Em seguida, sera contextualizado o cenario presente dos jogos de esportes eletrénicos,
como o Dota 2, demonstrando sua importancia na atualidade. Apos isto, sera explicado como
funciona o Business Model Generation CANVAS e sua utilizacdo para o entendimento do
modelo de negdcios de uma organizacao.

Por ultimo, seré realizado o fechamento do capitulo de fundamentacdo teorica.

2.1 A Sociedade e 0 marketing

Vivemos em uma sociedade a qual a imprevisibilidade faz parte da rotina. Segundo
Taleb (2007, p. 187), “o mundo ¢ muito, mas muito mais complicado do que pensamos”. Ou
seja, 0 autor diz que o futuro é incerto e entendé-lo estd alem das nossas capacidades e,
diferentemente do que pensamos, ele é imprevisivel. Para as organizagdes, elas ndo sabem ao
certo o que os clientes querem.

Nessa realidade, as coisas que ndo sabemos sdao mais importantes que aquelas que
sabemos. O gque sabemos pode nos dar uma falsa seguranca, nos deixando miopes a eventos
danosos que estéo por vir (TALEB, 2007).

Taleb (2007) cita 0 exemplo da utilizagdo da analise de dados historicos, de tendéncias,
entre outras ferramentas estatisticas que nos ajudam até certo ponto nas previsdes realizadas.
Porém, podem nos passar uma falsa seguranca e nos cegar em relacéo ao futuro.

Em sua pesquisa, Collins e Hansen (2012) identificaram que as empresas que obtém
maior sucesso ao longo prazo entendem que o futuro € incerto e que alguns eventos ruins e
imprevisiveis podem e vao acontecer. Portanto, essas empresas criam planos de contingéncia,
acdes ¢ a construgdo de ‘amortecedores’ para caso acontecam tais eventos.

Os autores identificaram, principalmente, duas caracteristicas dos lideres dessas
empresas, que consequentemente sao refletidas nas mesmas, relacionadas as suas acoes diante

da imprevisibilidade. S8o essas as caracteristicas:



a) Criatividade empirica: diante das incertezas, os lideres ndo se voltam em primeiro lugar
para outras pessoas, para a sabedoria convencional, para figuras de autoridades ou para
colegas em busca de orientagdo, mas sim para as evidéncias empiricas;

b) Paranoia produtiva: os lideres se mantém hipervigilantes e ficam bastante atentos as
ameacas e mudancas em seus ambientes, mesmo (e particularmente) quando tudo est4

bem.

Para entender melhor como as empresas lidam com essa imprevisibilidade, sera
necessario falar sobre a evolucdo do marketing e o advento de novas tecnologias de informacéo

e comunicacao.

2.1.1 A evolucdo do marketing

O marketing de uma organizacdo pode ser resumido em quatro principais funcdes de

acordo com Richers (2000), que séo:

a) Andlise: lida com a compreensdo do ambiente o qual a organizacdo esta inserida,
incluindo seus fornecedores, consumidores, concorrentes, legisladores, entre outros;

b) Adaptacdo: lida com a adaptacdo do bem ou servi¢o da organizacdo para atender as
novas demandas do mercado;

c) Ativacdo: lida com o processo de fazer o publico-alvo conhecer o bem ou servico, por
meio de divulgacéo, promocao, entre outros e com a distribuicdo do mesmo;

d) Avaliacdo: lida com a retroalimentacdo gerada pelas vendas, pesquisas, entre outros

para a melhoria continua do bem ou servigo ofertado.

Para a presente discussdo, destaca-se a funcdo andlise, também chamada de anélise
ambiental, pois a mesma se constitui da analise das varidveis que podem afetar as estratégias
da empresa e por isso deve ser um processo continuo de investigagdo das condi¢bes que
determinam a localizacdo, a natureza, o tamanho, a direcdo e a intensidade das forcas do
ambiente que podem ou devem afetar as vendas futuras da empresa (RICHERS, 2000).

Ao prestar atengdo no ambiente de marketing, nas necessidades dos clientes e monitorar
continuamente o ambiente de negdcios no qual a empresa opera, o profissional de marketing é
capaz de identificar oportunidades potenciais, assim como possiveis ameacas (GREWAL e

LEVY, 2012). Com isso, pode-se observar a evolucdo do marketing nas ultimas décadas.



Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing teve trés principais
momentos diferentes em trés diferentes eras. Esses momentos séo chamados de 1.0, 2.0 e 3.0.

No Marketing 1.0, que aconteceu durante a era industrial, marketing dizia respeito a
vender a quem quisesse comprar.

Os produtos eram simples e criados para atender os mercados de massa. Seu objetivo
“era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de producdo, para
que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior
de compradores” (KOTLER, KARTAJAYA ¢ SETIAWAN, 2010, p.3).

No Marketing 2.0, que surgiu na atual era da informagao, a “tarefa do marketing ja ndo
é mais tdo simples. Os consumidores hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar
varias ofertas de produtos semelhantes” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4).

De acordo com os autores supracitados, quem define o preco do produto € o cliente, as
preferéncias sdo muitissimas variadas e, portanto, ha a necessidade de segmentacdo dos
mercados para melhor atender o publico.

Ja no Marketing 3.0, que se situa na era voltada para os valores, segundo 0s autores, ao
invés de tratarem as pessoas apenas como consumidoras, “os profissionais de marketing as
tratam como seres humanos plenos” (KOTLER, KARTAJAYA ¢ SETIAWAN, 2010, p.4).

Uma das principais diferencas da abordagem do Marketing 3.0 para a 2.0 é que a 3.0
ndo encara 0s consumidores como alvos passivo de suas campanhas de marketing, mas sim
como possiveis parceiros (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

O quadro 1 resume as diferencas entre os trés principais momentos do marketing.

Quadro 1: Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing centrado no

Marketing voltado para

Marketing voltado

empresas veem O

mercado

com necessidades

fisicas

inteligente, dotado de

coracdo e mente

produto 0 consumidor para os valores
Objetivos Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas Revolucdo industrial Tecnologia da | Nova onda de
propulsoras informacao tecnologia
Como as | Compradores de massa, | Consumidor Ser humano pleno,

com coragéo, mente

e espirito
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Conceito de | Desenvolvimento  de | Diferenciagdo Valores

marketing produtos

Diretrizes de | Especificacédo do | Posicionamento do | Missdo, visdo e

marketing da | produto produto e da empresa | valores da empresa

empresa

Proposicao de | Funcional Funcional e emocional | Funcional,

valor emocional e
espiritual

Interacdo com | Transacdo do tipo um- | Relacionamento um- | Colaboragdo  um-

consumidores para-um para-um para-muitos

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Como ¢ possivel observar no quadro 1, as organiza¢es devem se preocupar mais com
os fatores que védo além dos beneficios do produto ou servico para estarem na vanguarda do
processo de satisfacdo de necessidades e desejos dos clientes, pois eles ndo sdo apenas

consumidores, mas sim pessoas.

2.1.2 Tecnologias de informacdo e comunicacao

Os avancos das tecnologias de informacdo trouxeram diversas mudancas ao cenario
econémico. Com os computadores pessoais, houve uma democratizacdo das ferramentas de
producdo, podendo envolver consumidores, fornecedores, entre outros stakeholders no
processo de producdo. E com a internet, houve uma democratizacdo das ferramentas de
divulgacdo e distribui¢éo, dando maior poder aos consumidores na hora de discutir e comunicar
sobre uma marca (ANDERSON, 2006).

Tapscott e Williams (2007, p. 44) afirmam que a internet ¢ “a plataforma mais robusta
até o momento para facilitar e acelerar novas rupturas criativas” dos individuos. E um local
onde as pessoas podem compartilhar suas criacoes.

Ha também um terceiro fator, os filtros, como os de pesquisas no site do Google, que
facilitaram a ligacéo entre oferta e demanda, deixando mais limpo o caminho para encontrar os
melhores produtos para satisfazer suas necessidades (ANDERSON, 2006).

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 15), “gragas a propagacao dos telefones
celulares, websites e dos canais de midia, 0os consumidores tém acesso cada vez maior a mais

informagdes, com mais rapidez e a custo mais baixo, como em nenhuma outra época”. Isso
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facilita a comparacéo entre os diversos bens e servigos ofertados pelas diversas empresas para
a avaliacéo e selecdo do que se quer pelos consumidores.

Mas os beneficios dos avancos tecnologicos nao sdo apenas para 0s consumidores, mas
também para as empresas, visto que passaram a “oferecer oportunidades inteiramente novas
para que os fabricantes fornecessem produtos personalizados com mais rapidez, a pre¢cos mais
baixos e mais eficazes, usando técnicas de producdo por encomenda, facilitadas pela internet”
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p. 61).

Tais fatores surtem efeitos no modo como as empresas produzem seus bens e servicos
e seu modo de comunicagdo com 0s stakeholders. A conectividade e interatividade permitida
por tais avancos transformou os consumidores em ‘prosumidores’, pois eles ndo s6 recebem e
usufruem de bens, servicos e informacdes, mas também participam em seu processo de criacao
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Tapscott e Williams (2007, p. 20) complementam que “nunca antes os individuos
tiveram poder e oportunidade para produzir bens e servigos de uma maneira tangivel e continua”
como tem agora.

De acordo com os autores supracitados, antes a maioria das pessoas estava confinada a
papéis econdmicos relativamente limitados, como consumidores passivos de produtos
produzidos em massa ou como funcionarios ‘presos’ em ambientes de trabalho burocraticos e
hierarquicos, tendo que realizar tarefas as quais os chefes Ihes diziam o que fazer.

Mas as coisas mudaram. “O acesso crescente a tecnologia de informacdo coloca na ponta
dos dedos de todos as ferramentas necessarias para colaborar, criar valor e competir”
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007, p. 21). Para os autores, tudo que uma pessoa precisa é de
um computador, uma conexdo de rede (internet) e uma faisca de criatividade para se juntar a
economia.

Ainda sobre a tecnologia, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.22) citam que a “nova
onda de tecnologia facilita a disseminagédo de informacdes, ideias e opinido publica, e permite
aos consumidores colaborarem para criar valor”.

Pode-se perceber que o acesso as tecnologias de informacdo e comunicacdo deram
empoderamento ao consumidor. “Embora individualmente o consumidor seja fraco, o seu poder
coletivo sempre serd maior do que o poder de qualquer empresa” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010, p. 70).

Isso se d& pelo fato de que com o acesso a volumes de informacao sem precedentes, 0s
consumidores esclarecidos séo capazes de tomar decisdes mais informadas (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).
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Os autores Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 17) afirmam que os “seres humanos tém a
tendéncia natural de aglutinar-se em torno de interesses, necessidades e experiéncias comuns”
e a ‘explosdo’ da internet estd fomentando esse anseio, tornando cada vez mais facil e aberta a
comunicacdo entre consumidores.

Portanto, estamos vivenciando o surgimento de um novo tipo de economia, no qual as
empresas coexistem com milhGes de produtores autdbnomos que Se conectam e criam
conjuntamente em redes livremente acopladas (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Para Prahalad e Ramaswamy (2004), o poder das redes de consumidores estd em sua
independéncia em relacdo a empresa. Em diversas industrias, a divulgacdo boca a boca das
efetivas experiéncias dos consumidores com os produtos em relagéo ao divulgado, afeta cada
vez mais a demanda pelos produtos. Assim, as comunidades ou redes de consumidores mudam
0s padrdes de cima para baixo da comunicacao da empresa.

Agora, com grande desapontamento, os titds da era industrial estdo aprendendo que a
verdadeira revolugdo esta apenas comecgando. Sé que, desta vez, 0s concorrentes ndo sdo mais
as empresas arquirrivais, mas a massa hiperconectada e amorfa de individuos auto-organizados
gue esta segurando com forca suas necessidades econémicas em uma mao e 0s destinos
econdmicos na outra (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

“Os consumidores também podem usar a internet para experimentar e desenvolver
produtos, sobretudo os digitais” (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p. 18).

E armados com novas ferramentas conectivas, 0s consumidores querem interagir e co-
criar valor, ndo s6 com uma empresa, mas com a totalidade de comunidades de profissionais,
provedores de servicos e também com outros consumidores (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007,
p. 30).

O que nos leva ao proximo subcapitulo, sobre a juncdo da capacidade de criar e

desenvolver produtos dos clientes e 0 que as organizagdes podem fazer com isto.

2.2 Marketing Colaborativo

A complexidade crescente das ofertas, assim como de seus riscos e recompensas,
confunde e frustra a maioria dos consumidores carentes de tempo. A variedade de produtos ndo
resultou necessariamente em melhores experiéncias de consumo (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).

Portanto, os gestores ndo podem mais focar apenas em custos, qualidade dos produtos e

processos, eficiéncia, etc. Isso se deve ao fato que para alcancar o crescimento lucrativo,
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também devem buscar novas fontes de inovacdo e criatividade que estejam de acordo com
aquilo que é procurado e necessitado pelos consumidores (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004).

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para satisfazer seu anseio
de transformar o mundo num lugar melhor. Eles “buscam empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua missdo, visdo e
valores” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 4).

Um dos tipos de estratégias que as empresas podem utilizar para gerar mais inovacao e
criatividade, utilizando-se das novas tecnologias de informagéo e comunicacdo, e que atendam
0s anseios dos consumidores é a do marketing colaborativo.

Williams (2013) chama de marketing colaborativo o processo de alinhar os interesses,
recursos e forca de marketing da sua organizacdo com outra que possui opinides similares as
suas para obter muito mais que ela conseguiria sozinha.

Para o autor, basicamente, o conceito permite que organizagGes similares e
complementares se unam e cortem seus orcamentos com publicidade. O conceito ndo se trata
apenas de salvar dinheiro, mas também providenciar forca e credibilidade para cada marca das
companhias participantes.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) complementam, dizendo que marketing
colaborativo trata da colaboragdo entre os diversos elementos da cadeia de valor da empresa,
como fornecedores, clientes, concorrentes, entre outros, para o desenvolvimento de bens,
servigos e comunicagdo da organizacao.

De acordo com os autores supracitados, a crescente tendéncia dos consumidores a
colaborarem com 0s processos produtivos e de comunicacao afetaram os neg6cios. Hoje, 0s
profissionais de marketing ndo tém mais controle total sobre suas marcas, pois agora estdo
competindo com o poder coletivo dos consumidores.

Por isso, as empresas precisam colaborar com seus consumidores. A colaboragédo
comegca quando 0s gerentes de marketing ouvem a voz do consumidor para entender sua mente
e captam seus insights, mas nao apenas isso. “Ocorre uma colaboragdo mais avangada quando
os consumidores desempenham o papel principal na geracdo de valor por meio da co-criagéo
de produtos e servicos” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 11).

Para as empresas inteligentes, a colaboracdo em massa oferece varias oportunidades.
Até mesmo velhas indUstrias podem aproveitar essa revolucdo para criar valor de maneira
inusitada (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).
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Ressalta-se que a cooperagdo como estratégia de adquirir diferenciais competitivos e
obter mais recursos e capacidades num ambiente de grande concorréncia pode ser considerada
altamente positiva (FEIJO e ZUQUETTO, 2014).

No mundo colaborativo, influenciado pela nova onda de tecnologia, 0os consumidores
também desempenham papel principal na comunicagdo. Eles estdo cada vez mais avessos as
publicidades e propagandas das organizacdes e confiando cada vez menos nisso. Eles utilizam
cada vez mais as midias sociais e foruns na internet para saber sobre um bem ou servico e
também confiam cada vez mais nessas opinides de desconhecidos do que nas opinides da
prépria organizacdo (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

A nova colaboragdo estd mudando a maneira como as empresas utilizam o
conhecimento e a capacidade de criar valor. Isso afeta praticamente todos os setores e todos 0s
aspectos de gestdo. Um novo tipo de empresa esta surgindo, uma empresa que abre suas portas
para 0 mundo, inova em conjunto com todos sobretudo os clientes, compartilha recursos que
antes eram guardados a sete chaves e utilizam o poder da colabora¢do em massa para inovar
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Como ja foi falado anteriormente, o ritmo e imprevisibilidade das mudancas e a
evolucdo das demandas dos clientes sdo tdo rapidas que é dificil as empresas conseguirem se
manter atualizadas apenas com seus recursos internos. Portanto, nem mesmo relacionamentos
fortes com alguns parceiros ajudam a acompanhar o ritmo dos anseios dos clientes com rapidez
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Para inovar e ter éxito, a nova colaboracdo em massa precisa se tornar parte da rotina
dos lideres empresariais. Aprender como interagir e criar em conjunto com o grupo mutante de
parceiros auto-organizados esta se tornando uma habilidade essencial, tdo importante como
outas fungdes de gestdo como elaboracgao de orcamentos, P&D e planejamento (TAPSCOTT e
WILLIAMS, 2007).

Ao envolver os consumidores mais ativamente em processos de P&D, novas ideias de
produtos poderdo ser geradas, as quais sdo mais provaveis de serem aceitas pelos consumidores,
desse modo aumentando a probabilidade do sucesso de um novo produto (HOYER et al., 2010).

Por isso, todo o marketing deve ser repensado. O quadro 2 chama a atengdo para 0s

novos conceitos de marketing.
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Quadro 2: Novos conceitos de marketing

As disciplinas de | O conceito atual de marketing O futuro conceito de

marketing marketing

Gestdo de produtos | Os 4 Ps (produto, preco, praca e | Co-criacdo

promocao)

Gestdo do cliente Segmentacdo, definicdo de mercado- | “Comunizagdo”

alvo e posicionamento

Gestdo da marca Construcdo da marca Desenvolvimento da

personalidade

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Em relagdo aos futuros conceitos utilizados pelo marketing apresentados no quadro 2,
este trabalho se limitara a discutir a co-criacdo que esta relacionada ao marketing colaborativo,

que serd abordada nos proximos subcapitulos.

2.2.1 Co-criacdo de valor

Primeiramente, para falar de co-criacdo de valor € necessario definir o que € valor.
Segundo Kotler e Keller (2012), valor é a diferenca somatoria percebida pelo consumidor entre
beneficios e custos tangiveis e intangiveis.

No mercado, geralmente, o valor é entendido como uma troca de dinheiro por um
produto ou servico. Portanto, a criacdo de valor é o propdsito principal e o processo central de
permuta econdémica (VARGO, MAGLIO e AKAKA, 2008).

Para Prahalad e Ramaswamy (2004), o sistema tradicional de geracdo de valor ndo mais
funciona. Cada vez ha maior variedade de produtos e servicos que geram menos valor e
dificultam a escolha dos consumidores.

“A resposta, acreditamos, parte de uma premissa diferente, centrada na co-criacdo de
valor. Comega com a mudanga do papel do consumidor no sistema industrial” (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004, p. 16).

Segundo os autores supracitados, a co-criagdo de valor é quando os consumidores e
outros parceiros da cadeia de valor trabalham juntos com a empresa para a criagdo de um bem,

servigo, experiéncia ou outro fator que gere valor para os consumidores finais.
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Para Hoyer et al. (2010), a co-criacdo é vital na area de criacdo de novos produtos. A
co-criacdo nessa area é a pratica de colaboracao no desenvolvimento de produtos por empresas
e consumidores. Entretanto, a co-criacdo permite os consumidores a tomarem parte ativa e papel
central como participantes do processo.

As novas tecnologias auxiliam no processo de co-cria¢do, dando impulso a essa pratica.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a nova onda de tecnologia permite que os
individuos se expressem e colaborem entre si. Os autores ainda citam que a tecnologia e a
comunicacdo transformam os consumidores em prosumidores, no sentido que estes agora sao
mais ativos nos processos de criacdo, producdo e comunicagao dos bens e servigos.

A co-criagdo por parte dos prosumidores € uma abordagem atrativa para as empresas
por uma grande variedade de razbes, mas principalmente pelo fato de que as ideias geradas pela
co-criacdo estardo provavelmente mais proximas as necessidades dos consumidores (HOYER
et al., 2010).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 61), um lider de negdcios que consegue
captar uma pequena mudanca no mercado pode obter grande vantagem competitiva. Para fazer
isso, “os lideres nao devem ser lideres operacionais que se concentram na organizacao interna.
Devem estar atentos a descobertas e ter mentalidade aberta”. Portanto, eles devem ir atras dos
consumidores e ouvir suas opinides ou ainda mais longe e envolvé-los no processo de criagéo
de valor.

Indo além da gestdo de seus produtos, 0s gestores devem também estar atentos a
qualidade das experiéncias de co-criacdo, visto que podem envolver seus consumidores finais
(PRAHALAD e RAMASWAMY:, 2004).

As organizagdes devem estar atentas ao processo de colaboracgéo, pois “por um lado, os
consumidores podem atuar como multiplicador do P&D da empresa. Por outro lado, podem ser
intrusivos demais e arruinar a experiéncia de outros consumidores” (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004, p. 74).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.37) afirmam que existem trés processos centrais
de co-criagdo. Em primeiro lugar, as empresas devem criar o que chamamos de “plataforma”,
um produto genérico que pode ser customizado mais adiante. Em segundo, elas devem deixar
os consumidores individuais dentro de uma rede ou comunidade customizarem a plataforma de
acordo com suas identidades singulares. E, finalmente, solicitar o feedback do consumidor e
enriquecer a plataforma, incorporando todos os esforgos de customizacédo feitos pela rede de

consumidores.
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“Isso desafia o amago de dois pressupostos tradicionais profundamente arraigados nas
praticas de negdcios: (1) que qualquer empresa ou setor pode criar valor unilateralmente; e (2)
que o valor situa-se exclusivamente nos produtos e servicos da empresa ou do setor”
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p. 22).

As empresas ndo mais podem agir com autonomia total, projetando produtos,
desenvolvendo processos de producéo, elaborando comunicacdo de marketing e controlando
todos os canais, com pouca ou nenhuma interferéncia dos consumidores. Estes agora querem
influenciar todos os componentes do sistema de negocios. Armados com novas ferramentas e
insatisfeitos com as escolhas disponiveis, os consumidores fazem questdo de interagir com as
empresas e assim co-criar valor. A interagdo como base para a co-criacdo é o fulcro de nossa
realidade emergente (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Entretanto, pouco se sabe sobre quais fatores motivam os consumidores a co-criarem,
pois ela envolve gasto de tempo ndo monetario e monetario, recursos, esforcos fisicos e
psicoldgicos para aprender e participar do processo (HOYER et al., 2010).

Para Hoyer et al. (2010), alguns dos fatores motivadores sdo: financeiros, beneficios
sociais (como reconhecimento), entre outros fatores psicoldgicos que os possam influenciar.
Como também para melhorar sua satisfacdo com o produto ou servigo existente.

Muitos ainda confundem a co-criagio de valor com o ‘foco no consumidor’. O primeiro
é quando o cliente realmente cria o produto junto com a empresa, ja 0 segundo é quando as
empresas decidem quais sdo 0s componentes basicos e os clientes podem modificar certos
elementos, como a customizagdo de um veiculo no seu showroom (TAPSCOTT e WILLIAMS,
2007).

E para a co-criagdo acontecer, alguns elementos por parte dos envolvidos séo

necessarios.

2.2.1.1 Elementos da co-criacéo de valor

Para uma co-criacdo de valor bem-sucedida entre empresa e seu publico-alvo, ela deve
ir de acordo com quatro principais elementos basicos, que sao: didlogo, acesso, avaliacdo do
risco e transparéncia (ou DART) (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

O dialogo significa interatividade, envolvimento profundo e propensdo a agir — por
ambas as partes. Dialogo é mais do que ouvir os clientes: gera compreensao empatica resultante
da experimentacao da experiéncia dos consumidores e promove o reconhecimento do contexto

emocional, social e cultural de cada experiéncia. Implica o compartilhamento do aprendizado e
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da comunicacdo entre duas partes em igualdade de condig¢bes, que buscam a solugdo de
problemas. O diélogo cria e sustenta uma comunidade fiel (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004).

Alguns dos aspectos mais importantes do didlogo sd@o que ele foca assuntos que
interessam ao consumidor e & empresa, exige um férum ou ambiente propicio ao dialogo e
também requer regras, sejam elas implicitas ou explicitas, que promovam interacdes ordeiras e
produtivas (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

O dialogo estimula ndo s6 o compartilhamento do conhecimento, mas também, ainda
mais importante, novos niveis qualitativos de compreensdo entre as empresas € 0S
consumidores. Também permite que os consumidores infundam suas perspectivas sobre valor
no processo de criacdo de valor (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Em relacdo ao acesso, percebe-se que o foco tradicional das organizacgdes e suas cadeias
de valor eram orientados apenas para a criacdo de produtos e para a transferéncia de sua
propriedade para os consumidores. Porém, cada vez mais, “o objetivo dos consumidores ¢ o
acesso as experiéncias desejaveis — ndo necessariamente a propriedade do produto. Nao se
precisa possuir algo para acessar uma experiéncia” (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p.
41).

O acesso questiona a nogao de que os consumidores sdo capazes de experimentar valor
apenas por meio da propriedade. Ao focar 0 acesso a experiéncias em Varios pontos de
interacdo, em oposicdo a simples propriedade de produtos, as empresas ampliam suas
oportunidades de negocios (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Sobre a avaliacdo de risco, Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 44) comentam que esta
relacionado a probabilidade de dano ao consumidor. Os gestores presumem que a empresa tem
mais capacidade de avaliar e gerenciar os riscos de seu negocio. “Portanto, a0 comunicar-se
com os consumidores, os profissionais de marketing focam quase que completamente a
explicitagcdo dos beneficios, ignorando em grande parte os riscos”.

Porém, agora, com maior participacdo dos consumidores no processo de criacdo de
valor, 0s mesmos querem saber mais sobre os riscos relacionados aos bens e servigos ofertados.

A avaliagdo do risco presume que, se 0s consumidores se tornam co-criadores de valor
com as empresas, passardo a demandar mais informagdes sobre os riscos potenciais dos bens e
servigos; mas também é possivel que assumam mais responsabilidade pelo manejo desses riscos
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

E por altimo, a transparéncia, segundo Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 47), esta

relacionada a comunicagdo da organizacdo com seu publico. “As empresas nao podem mais



19

pressupor a opacidade dos precos, custos e margens de lucro”, pois a medida que “as
informagdes sobre produtos, tecnologias e sistemas de negocios ficam mais acessiveis, 0
desenvolvimento de novos niveis de transparéncia torna-se cada vez mais desejavel”.

Aqui se percebe que a transparéncia facilita o dialogo colaborativo com o0s
consumidores, criando condicOes para que as empresas melhor engajem os clientes como
colaboradores (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004). Ainda, a transparéncia de informacoes
€ necessaria para promover a confianca entre instituicdes e individuos.

Os elementos DART de co-criacdo de valor sdo essenciais para a criacao efetiva de bens
ou servicos viaveis para a producdo da organizacdo, minimizando os riscos de produzir bens ou
servigos ndo vendaveis. Aqui, relembra-se a criatividade empirica de Collins e Hansen (2012),
a qual é possivel obter experimentacdo na pratica e envolvimento com evidéncias tangiveis,
visto que os consumidores estardo junto no processo.

Portanto, as empresas podem fazer “seus movimentos ousados ¢ criativos apoiados em
uma solida base empirica” (COLLINS e HANSEN, 2012, p. 63).

2.2.1.2 Ambientes de co-criacdo de valor

A co-criacdo pode acontecer tanto em ambientes virtuais como em ambientes fisicos.
Ela pode ainda “envolver ambientes virtuais e fisicos, com os canais tradicionais
transformando-se em complementos dos novos canais eletrdnicos” (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004, p. 59).

As organizagdes devem identificar os melhores canais e suas devidas combinagdes para
melhor atender as necessidades de colaboracdo dos consumidores. Para isso, também é
necessario entender suas motivagdes e nivel de colaboraco.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) citam que alguns consumidores gostam de
demonstrar suas habilidades na geracéo de valor, querem adaptar um produto ou servigo ao seu
gosto, querem recompensas financeiras ou ndo por parte da empresa, como um meio de obter
um emprego ou até mesmo por mera diversao.

Para criar ambientes que proporcionam a experiéncia de co-criacdo, Prahalad e
Ramaswamy (2004) indicam quatro alavancas para transformar as empresas em inovadoras.
Sé&o essas: granularidade, extensibilidade, conectividade e evolutividade.

Segundo os autores, a granularidade tem a ver com dar ao consumidor a capacidade de

interagir com os ambientes e a empresa no nivel que quiserem de imersdo e interacdo. Eles
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sugerem um ambiente de experiéncias baseado em eventos para as interagdes ocorrerem em
niveis diferentes de agregacao e riqueza.

“Para alcangar alta granularidade, os gestores precisam compreender em profundidade
0s consumidores — na verdade, ter empatia com eles -, submetendo-se continuamente a novas
experiéncias com os clientes” (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p.83).

Jé a extensibilidade, para os autores, envolve a exploracdo de como as tecnologias, 0s
canais ou 0os modos de entrega criam condi¢cdes para que 0s consumidores experimentem as
funcBes convencionais de uma organizacdo de novas maneiras, além de criar funcdes
inteiramente novas, estendendo o portfélio de experiéncias para os clientes.

A conectividade é reconhecer que os eventos de pontos de contato entre a empresa e 0
consumidor se interligam de varias maneiras, sob o ponto de vista do consumidor. Portanto, um
conjunto de eventos interligados, em vez de apenas um evento isolado, afetam a qualidade da
experiéncia de co-criagéo.

Prahalad e Ramaswamy (2004) ainda completam que a experiéncia do consumidor
resultante desse conjunto de eventos deve parecer completa e ininterrupta.

E por altimo, os autores falam sobre a evolutividade. A evolutividade é a capacidade de
captar o aprendizado decorrente das experiéncias de co-criagdo com as partes envolvidas e
utiliza-lo para desenvolver ambientes de experiéncia com capacidade de se auto-modelarem,
com o intuito de melhor atender as necessidades e preferéncias dos usuarios do ambiente. Ou
seja, as empresas devem buscar a melhoria continua em seus ambientes de experiéncias,
visando satisfazer os clientes.

“Quando o ambiente de experiéncias ¢ bastante cativante, comunidades de
consumidores emergem além do controle e até mesmo sem o conhecimento da empresa. De
repente, comunidades inteiras veem-se envolvidas na cria¢do direta de valor” (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004, p.73).

Afinal de contas, eles participam do projeto, da criacdo e da producdo do produto,
enquanto as empresas devem se contentar em administrar a comunidade e garantir que a
infraestrutura esteja funcionando (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Além dos elementos e dos ambientes, para a co-criagdo acontecer, precisa-se ter 0s

‘prosumidores’.

2.2.1.3 Prosumidores
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Em diversas industrias j& é possivel observar que os clientes estdo deixando seu papel
passivo de apenas consumidores para um papel mais ativo na concepgdo dos produtos e
servigos. Um exemplo claro é o do jogo Second Life, o qual os clientes deixaram de ser apenas
consumidores do jogo para se tornarem ao mesmo tempo programadores, membros da
comunidade e até mesmo empreendedores (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Pode-se dizer entdo que os ‘consumidores’ também sdo produtores, ou seja, eles séo
‘prosumidores’. Eles participam da criacdo de produtos de maneira ativa e continua
(TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

Porém, tem-se que entender que nem todos os consumidores, mesmo 0s inteligentes e
ativos, nem sempre querem co-criar. As vezes querem apenas consumir de forma passiva o que
é ofertado pela organizacdo (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

O conteudo gerado pelo usuario muitas vezes alcanca melhor os consumidores porque
é mais relevante, visto que é um préprio consumidor que o cria, entendendo suas préprias
necessidades e mais acessivel, pois nem sempre o foco deles é o lucro, mas sim reconhecimento,
compartilhamento de conhecimento, fazer parte da comunidade, entre outros (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.12)

2.3 Industria de e-Sports

O termo e-Sports é a abreviacdo de electronic sports (esportes eletrbnicos, em
portugués) e surgiu para identificar os jogos competitivos de computadores ou videogames. Sua
origem € datada do final da década de 1990 (WAGNER, 2006).

Para a Cyber Athlete League (2015), o e-Sports tem cada vez mais se tornado popular e
é considerado uma facanha da era digital. Acredita-se que o ele é 0 novo genéro de esportes do
século 21 (vinte e um).

Segundo o website Superdata (2015), o0 eSports se trata de uma estratégia de marketing,
ndo um condutor de receitas. Em adicdo aos esforcos tradicionais em marketing, organizar
eventos e criar conteudos de streamings aumentam o reconhecimento e retencdo dos clientes.

Para compreender um pouco melhor, faz-se aqui uma descri¢do do que é eSports. Ele é
uma area de atividades a qual as pessoas desenvolvem e treinam habilidades fisicas ou
mentais no uso de tecnologias da informacéo e comunicacdo (WAGNER, 2006).

Aqueles que jogam os jogos sdo chamados de gamers, assim como o ato de jogar é

chamado de gaming.
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No préximo subcapitulo pode-se ver como foi o desenvolvimento desse mercado de

esportes eletronicos.

2.3.1 Histdrico do e-Sports

Nos Estados Unidos e na Europa, a histdria dos jogos competitivos de computadores
esta relacionada com o lancamento de jogos FPS (first person shooting, que em portugués seria
algo como: jogos de tiro em primeira pessoa), em particular com o langamento de “Doom” em
1993 e em seguida o “Quake” em 1996 (WAGNER, 2006).

Em 1997 foi criada a CPL (Cyber Athlete League), considerada a organizacao pioneira
em jogos profissionais de eSports. Tudo comecou com seu primeiro evento, chamado “The
Frag” que oferecia aproximadamente 4.000 (quatro mil) délares em mercadorias de premiagao
(CYBER ATHLETE LEAGUE, 2015).

Apenas dois anos depois, em 1999, a empresa desenvolvedora de jogos Valve langou o
jogo “Counter-Strike. Esse jogo rapidamente ganhou popularidade e substituiu o Quake como
principal jogo do cenario do eSports (WAGNER, 2006).

Vale ressaltar que o jogo Counter-Strike nasceu porqué Minh Le, um jovem entusiasta
de jogos, resolveu fazer algumas modificacdes no jogo de FPS da Valve, o “Half-Life”. Embora
modificacdes nos jogos seja algo comum, Mihn Le e uma rede de amigos transformaram o Half-
Life numa experiéncia totalmente nova, com um novo tema, disputa entre equipes, novos
projetos de arte e som e economia digital (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

A Valve viu o potencial do jogo e comprou os direitos de reproducdo. Isso serve para
mostrar a capacidade de criacdo, ou melhor, co-criacdo que os consumidores e comunidades de
consumidores tem e 0 que podem fazer (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Ja no leste do nosso planeta, principalmente na Asia, a cultura do e-Sports comegou na
Coréia do Sul. Na metade da década de 1990, os decisores politicos desregulamentaram o
avanco das empresas de telecom causando um rapido crescimento da estrutura de banda larga
coreana (WAGNER, 2006).

Com toda essa estrutura, 0s coreanos tiveram acesso mais facil ao mundo dos jogos
online. Porém, diferentemente dos EUA e da Europa, eles preferiam jogos no estilo MMORPG
(Massively Multiplayer Online Role Playing Games, que em portugués pode ser entendido
como um jogo de atuacdo de personagens online e em massa para multiplos jogadores) como o

jogo de 1998 “Lineage” ou no estilo de estratégia em tempo real (WAGNER, 2006).
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O jogo que mais fez e faz sucesso na Coréia do Sul, desde 1998, ¢é o “Starcraft”
(WAGNER, 2006). Starcraft € um jogo de estratégia em tempo real que acontece num campo
de batalha virtual que contém diversos recursos a serem administrados para destruir o inimigo
(KOW e YOUNG, 2013).

O sucesso do jogo foi tdo grande que concedeu status similares aos de atletas de outros
esportes, como o futebol, para os jogadores profissionais de Starcraft (WAGNER, 2006).

Atualmente, os jogos de maior sucesso sdo 0s conhecidos como MOBA (Multiplayer
online battle arena, em portugués seria algo como Arena de batalha online de multijogadores),
sendo os principais League of Legends e Dota 2, ambos com mais de uma dezena de milhdes
de jogadores (LOCKLEY, 2014).

A historia dos MOBAs serd tratada na parte de desenvolvimento, quando for descrita a

situacdo atual do jogo Dota 2, objeto de estudo deste trabalho.

2.3.1 e-Sports na midia

Os jogadores de videogames atualmente ndo estdo apenas jogando 0S jogos, mas
também assistindo. Para o website Superdata (2015), a América do Norte e a Europa
presenciaram e estdo presenciando um imenso aumento no nimero de pessoas que assistem
eSports. Jogos com League of Legends e Dota 2 tem uma audiéncia massiva que 0s assiste
regularmente.

Para 0 website, o crescimento do eSports d& as empresas diversas novas maneiras de
estender a experiéncia dos usuarios e permite que marcas se engajem com consumidores que
gastam menos tempo com outras formas de entretenimento.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo website especialista em jogos Newzoo
(2015), nos ultimos 10 (dez) anos, a maneira como 0S consumidores consomem conteudo
mudou drasticamente. As pessoas ndo apenas gostam de assistir umas as outras ao inves de
conteddo criado profissionalmente, mas também tem aumentado seu desejo em criar,
compartilhar e finalmente fazer parte da experiéncia.

O crescimento explosivo do eSports e 0 sucesso do compartilhamento de seus contetdos
mostram isso mais que qualquer outra coisa. Em 2005, apenas 1% dos consumidores eram
considerados criadores ou prosumidores. Dez anos depois, todo mundo cria e compartilha
experiéncias além de poder ganhar dinheiro ‘sério’ fazendo isso (SUPERDATA, 2015).

A intersecc¢do de tecnologia, “fandom” (abreviacdo de palavras fan kingdom, que em

portugués pode ser entendido como conjunto de fés) e entretenimento interativo nos esta
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apresentando novas maneiras de compartilhar experiéncias em escala global (SUPERDATA,
2015).

Os eventos de eSports sdo geralmente transmitidos por plataformas de streaming
especializadas em jogos, como a Twitch, de acordo com o website da BBC (2015), que foi
recentemente comprada pela Amazon por aproximadamente 1 (um) bilh&o de dolares.

Existem 205 milhdes de pessoas ao redor do mundo que assistem eSports. Esses
espectadores podem ser divididos em quatro categorias distintas, como se pode ver no grafico

1 a sequir:

Gréfico 1: Espectadores de eSports em 2014
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Fonte: Adaptado de Newzoo (2015).

A primeira categoria é a daqueles que sdo apenas espectadores ocasionais, totalizando
117 milhdes de pessoas. Existem 56 milhdes que sdo espectadores regulares e 20 milhGes que
além de assistir, as vezes também participam de campeonatos. Ha também aqueles que assistem
frequentemente e participam ativamente das atividades de eSports, totalizando 13 milhdes de
pessoas (NEWZOO, 2015).

Para o Newzoo (2015), o numero de 89 milhdes de espectadores frequentes em 2014
aumentara para 145 milhdes em 2017 e o de ocasionais passara de 117 milhdes para 190
milhdes.

Para se ter nocdo do crescimento disso, Casselman (2015) nos mostra o crescimento
desde o ano de 2012 até 2014 em quantidade de horas assistidas pelos espectadores e 0 numero

de espectadores regulares.
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O gréfico 2 a seguir nos mostra um crescimento (em bilhdes de horas) de
aproximadamente 185% de 2012 até 2014 no nimero de horas assistindo eSports ao redor do

mundo, aumentando de 1,3 bilhdes de horas para 3,7 bilhdes.

Gréfico 2: Tempo assistindo eSports

Tempo assistindo eSports

3,5 3,7B
o 3
Q
5 2,5
(%]
e
s 1,5
[T
= 1,3B

0,5

0

2012 2013 2014
ANOS

Fonte: adaptado de Casselman (2015).

Jé& o gréfico 3 a seguir nos mostra um crescimento de aproximadamente 53% no nimero
de espectadores frequentes (em milhdes) do ano de 2012 até 2014, aumentando de 58 milhdes
pessoas para 89 milhdes.

Gréfico 3: Espectadores frequentes de eSports
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Nos proximos anos, o crescimento do reconhecimento do eSports servird de combustivel
para aumentar esses nimeros. Para adicionar ao tamanho do potencial de mercado esta o fato
de que 40% dos espectadores ndo jogam nenhuma das grandes franquias de jogos eletrdnicos.
Esse € outro sinal de que gaming esta se tornando um ‘esporte’ para se assistir, CoOmo 0s outros
(NEWZO0O0, 2015).

Servigos de streaming ao vivo tiveram um efeito critico no crescimento do eSports. A
Twitch especialmente, pois facilitou a conexdo, com sua acessibilidade de multiplataforma e
barreiras pequenas para a entrada de novos usuarios em ambos os lados do espectro de
streaming (JARVIS, 2014).

Outra comparagdo que nos mostra a importancia e o crescimento do eSports é uma
comparacao feita por Casselman (2015) de quantidade de espectadores que assistiram as finais
de esportes como futebol americano, golfe e basquete em comparacédo com as finais de esportes
eletronicos como League of Legends e Dota 2. O gréafico 4 mostra essa comparagdo (em milhGes

de espectadores).

Gréfico 4: Comparacao esportes vs eSports
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Fonte: adaptado de Casselman (2015).

Pode-se identificar no grafico 4 que as finais do mundial de League of Legends teve
maior audiéncia que a Masters de golfe e que o The International do Dota 2 teve mais audiéncia
que as finais da NBA, o que mostra a relevancia atual da industria de esportes eletronicos.

Dado o crescimento das premiacdes ofertadas para aqueles envolvidos com eSports, ndo

é surpresa que mais e mais companhias estéo entrando nesse mundo de fazer eventos, patrocinar
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times ou simplesmente vender produtos relacionados, fazendo o mercado crescer ainda mais
(JARVIS, 2014).

Portanto, percebe-se que o aparecimento do e-Sports como um fator de negécio na
cultura jovem é muitas vezes descrito como um fendmeno cultural onipresente de importancia
mundial (WAGNER, 2006).

2.4 Modelo de Negdcios

Para entender melhor a geracdo de valor de uma organizacdo, faz-se necessaria a
compreensdo do seu modelo de negocios. Optou-se pela utilizacdo do Business Model
Generation CANVAS por dois fatores descritos a seguir.

Primeiro, a ferramenta CANVAS de modelo de negécios facilita a explicacdo e
visualizacdo do negdcio da organizacdo. E segundo, pelo fato de o livro ter sido co-criado em
uma plataforma online de compartilhamento com diversas pessoas de todo o mundo
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011), o que é o tema do presente trabalho.

O modelo de negdcios descreve a logica de criagdo, entrega e captura de valor por parte
de uma organizacdo. Ele é um esquema para estratégias serem implementadas através das
estruturas organizacionais dos processos e sistemas (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Para Pereira (2014), a realizacdo de um modelo de negdcios ndo substitui o papel do
plano de negdcios para ajudar a empresa a compreender o mercado e verificar sua viabilidade.
Porém, sua flexibilidade é essencial na fase inicial de elaboracdo de um negdcios, pois ao
contrario do plano, um modelo permite que vocé prototipe diversas versdes diferentes de seu
negdcio até chegar a uma que faga sentido.

O CANVAS é uma ferramenta pratica e util que promove entendimento, discusséo,
criatividade e analise do negdcio. Ele ajuda a pensar holisticamente, tendo foco no cliente, mas
sem ignorar os processos internos (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

A ferramenta de criacdo de modelo de negdcios CANVAS cobre as quatro principais
areas de um negocio, sendo estas: clientes, oferta, infra-estrutura e viabilidade financeira; que
séo divididos em 9 (nove) componentes (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011), como mostra

a Figura 1 a seguir.
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Figura 1: A ferramenta CANVAS
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Fonte: site Empreendenet®.

O primeiro componente, da direita para a esquerda, é o0 ‘Segmentos de mercado’ ou de
clientes. Esse componente “define os diferentes grupos ou organizacdes que uma empresa busca
alcancar e servir” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 20).

De acordo com os autores Osterwalder e Pigneur (2011), um modelo de negdcios pode
definir um ou varios segmentos para serem atendidos, sejam eles pequenos ou grandes. Uma
vez decididos os segmentos, o resto do modelo pode ser melhor projetado para compreender as
necessidades dos clientes especificos.

O préoximo componente a ser analisado ¢ o ‘Proposta de valor’. Tal componente
“descreve o pacote de produtos e servicos que criam valor para um segmento de clientes
especifico” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 22).

A proposta de valor de uma organizagdo resolve ou satisfaz uma necessidade do
consumidor. Cada proposta é um pacote especifico que supre as exigéncias de um segmento de
clientes. Ou seja, sdo os beneficios ofertados pela empresa para seus clientes
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O terceiro componente inclui os ‘Canais’ que uma empresa utiliza para se comunicar e

alcancar seus segmentos de clientes e entregar sua proposta de valor. E a interface ou ponto de

! Disponivel em: <www.empreendenet.com.br>. Acesso em 22 de agosto de 2015.
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contato com os clientes, incluindo: comunicacéo, distribuicdo e vendas (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011).
Para Osterwalder e Pigneur (2011), os canais possuem diversas funcdes, como:
a) Ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servi¢os da empresa;
b) Ajudar os clientes a avaliar a proposta de valor de uma empresa;
c) Permitir que os clientes adquiram produtos e servicos especificos;
d) Levar uma proposta de valor aos clientes; e

e) Fornecer suporte ao cliente apds a compra.

O quarto componente ¢ sobre as ‘Relagdes com os clientes’. Este “descreve os tipos de
relacio que uma empresa estabelece com os segmentos de clientes especificos”
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 28).

As relagdes podem variar desde pessoais, envolvendo os clientes e um funcionério até
as automatizadas, envolvendo os clientes e sistemas automatizados que podem até simular uma
relacdo pessoal. E, geralmente, o relacionamento se da por 3 (trés) motivacGes: conquista do
cliente, retencdo ou ampliacdo das vendas (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O quinto componente a ser analisado ¢ o de ‘Fontes de renda’ que “representa o dinheiro
que uma empresa gera a partir de cada segmento de clientes (0s custos devem ser subtraidos da
renda para gerar o lucro)” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011. p. 30).

Para Osterwalder e Pigneur (2011), o modelo de negdcios pode envolver 2 (dois) tipos
diferentes de fontes de receita:

a) Transacdes de renda resultantes de pagamento Unico; e
b) Renda recorrente, resultando do pagamento constante, advindo da entrega de uma

proposta de valor aos clientes ou do suporte pos-compra.

O sexto componente trata dos ‘Recursos chave’ que sdo os “recursos mais importantes
exigidos para fazer um modelo de negocios funcionar” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011,
p. 34).

Eles permitem que uma empresa crie e ofereca proposta de valor aos clientes, alcance
os mercados almejados, mantenha relacionamentos e obtenha receita. Os recursos chave ndo
necessariamente devem vir da empresa, mas também podem ser alugados ou adquiridos por
meio de parceiros chave (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).
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O sétimo componente se refere as ‘Atividades chave’ que s3o “as agdes mais
importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu modelo de negocios funcionar”
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 36).

Essas atividades devem ser bem executadas para que a empresa possa operar com
sucesso no atingimento de seus objetivos (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

O oitavo componente identifica as ‘Parcerias chave’ que a organizagdo deve ter. Ele
“descreve a rede de fornecedores e 0s parceiros que poe o modelo de negocios para funcionar”
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 38).

Para Osterwalder e Pigneur (2011), as empresas possuem 3 (trés) motivagdes principais
para buscar uma parceria chave, que séo:

a) Otimizacdo dos processos de trabalho e economia de escala;
b) Reducao de riscos e incertezas; e
c) Aquisicdo de recursos e atividades particulares, pois as empresas ndo necessariamente

possuem todo ‘know-Zow’ para 0 processo de geracdo de valor.

O nono e ultimo componente do CANVAS se refere a ‘Estrutura de custos’ da
organizagao. Ele “descreve todos os custos envolvidos na operacao de um modelo de negdcios”
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 40).

Os autores supracitados chamam a atencdo para o fato de que algumas empresas sao
mais direcionadas pelo custo e outras mais direcionadas para o valor. Aquelas direcionadas pelo
custo buscam minimiza-los sempre que possivel. Ja aquelas direcionadas pelo valor possuem
maior foco na criagdo de valor que na reducéo de custos. E o caso de produtos personalizados,

hotéis de luxo, servicos especializados, entre outros.

2.5 Fechamento

Na pesquisa de Collins e Hansen (2012) citada no inicio da fundamentacdo tedrica,
foram vistos dois conceitos principais de empresas ou outras organizacdes que buscam atingir
sucesso no longo prazo. A criatividade empirica, que é a organizagdo inovar baseada em fatos
empiricos e a paranoia produtiva, que é a empresa estar sempre atenta ao mercado e suas

variacoes.

Com a discussao sobre marketing colaborativo, percebeu-se que os consumidores

devem e estdo em contato frequente com a organizagdao buscando inovar, facilitando o acesso
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aos mesmos, 0 que cria espacgo para a inovacdo baseada em fatos empiricos e ndo apenas em
‘achismos’, como: “Acho que o cliente quer isso; acho que o cliente quer aquilo; etc.”. Como
também, estando em contato frequente com os clientes, dialogando com eles de maneira
transparente e criando ambientes de interagdo mantém a organizacao atualizada em relacao as

necessidades e desejos dos mesmos e até mesmo com informagdes sobre como satisfazé-las.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serd explicada a metodologia do presente trabalho, desde seu tipo de

estudo, o objetivo fim e 0s meios para atingi-lo até sua coleta e analise de dados.

2.1 Tipo de Estudo

O presente estudo é considerado cientifico, pois procura descobrir a realidade dos fatos
como 0 sdo e ndo como eram para ser, por meio da utilizacdo de um método sistematico
(CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007).

Indo além, ele se configura em um estudo cientifico aplicado, pois procura visualizar a
teoria na pratica (VERGARA, 2011).

2.2 Pesquisa

Em relacdo ao objetivo fim da pesquisa, ela € considerada descritiva, pois procura expor
as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno (CERVO, BERVIAN e SILVA,
2007). E também é considerada explicativa pelo motivo de buscar esclarecer quais os fatores
que contribuem para a ocorréncia do fendmeno estudado (VERGARA, 2011).

Em relacdo ao meio de realizacdo da pesquisa, primeiramente serd realizada uma
pesquisa bibliogréfica, que € um estudo sistematizado baseado em livros, artigos, publicacdes
eletronicas, entre outros para melhor conhecimento das teorias acerca do tema de pesquisa
(VERGARA, 2011). Considera-se também como um estudo de caso, visto que sera analisado
um caso individual (BARROS e LEHFELD, 2007), o caso do jogo DOTA 2 da empresa Valve
Corporation.

2.3 Coleta e analise de dados

O estudo procura identificar quais estratégias de colaboracdo ajudaram no seu
desenvolvimento. Por isso, faz-se necessario entender a visdo dos clientes finais perante tais
estratégias.

Antes da coleta de dados com os clientes finais, sera criado um Modelo de Negdcios do
jogo Dota 2 a partir da ferramenta Business Model Generation CANVAS de Osterwalder e

Pigneur (2011) para identificar quais estratégias de colaboracéo o jogo utiliza. Os dados seréo
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secundarios e obtidos majoritariamente no site do jogo e o restante em féruns e comunidades
sobre 0 mesmo.

Para a coleta de dados com os clientes finais, sera realizado um questionario, que € um
meio de obter respostas as questdes por uma formula que o proprio informante preenche
(CERVO, BERVIAN e SILVA, 2007). O questionério sera realizado online com a utilizacéo
da ferramenta Formulérios do Google, visto que o publico-alvo se encontra em diversas partes
do mundo.

Devido ao tamanho populacional ser de aproximadamente 11 (onze) milhdes de
jogadores de Dota 2 (DOTA 2, 2015) e ndo ser possivel listar todos, a amostra serd por
acessibilidade, configurando-se em aqueles 0s quais possuir acesso para 0 questionamento
(VERGARA, 2011).

Em relacdo a andlise, os dados serdo analisados de maneira quantitativa e qualitativa. A
andlise quantitativa se d& pela utilizacdo de quadros e diagramas que mostram a frequéncia de
um fendmeno como também a utilizacdo de métodos estatisticos para a descrigdo de variaveis

e suas relagdes com outras variaveis (VERGARA, 2011).

2.4 Processo Metodoldgico

Para ficar mais claro o processo metodoldgico, abaixo se pode ver o quadro 3 resumindo

0s sujeitos e as acOes realizadas para atingir os objetivos especificos da pesquisa.

Quadro 3: Objetivos, sujeitos e acdes

Objetivos Sujeitos Acdes

a) Discutir a importancia do | Livrose artigos. | Leitura e discussdo sobre o tema.
marketing colaborativo no

momento econdémico atual;

b) Identificar as atividades da | Site do jogo, | Criacio de um modelo de

empresa utilizadas no jogo | comunidades e | negocios CANVAS a partir de

DOTA 2 relacionadas ao | féruns. informacdes do site do jogo,
marketing colaborativo pela comunidades e foruns.
metodologia BMC

CANVAS;
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c) Analisar a percepcdo dos
clientes em relacdo as

estratégias de colaboracéo.

Clientes

(Jogadores

jogo).

do

Pesquisa por questionario online
e andlise quantitativa das

informacdes obtidas.

Fonte: elaborado pelo autor.

Em relacdo a temporalidade e a sequéncia de eventos, a figura 2 mostra o fluxograma

de acOes a serem realizadas.



Figura 2: Fluxograma de acdes metodoldgicas

Inicio

Leitura de livros e
artigos

Livros e
Artigos

l

Discusséo do

tema
Coleta de Site do jogo,
informagdes do foruns e
jogo comunidades
Criagao do
CANVAS

Elaboracao e
aplicagao do
questionario

Site do jogo,
féruns e
comunidades

l

Apresentagao e
analise dos dados

Fim

Fonte: elaborado pelo autor.
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4. DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo serdo apresentados a coleta e analise dos dados obtidos com a fonte
primaria (pesquisa com jogadores de Dota 2) e com as demais fontes secundérias citadas

durante o texto.

4.1 Caracterizacao do Jogo

Em 1998 foi lancado o jogo Starcraft. Este jogo vinha com uma opcdo e ferramentas de
modificacdo de mapas, 0 que motivou 0s jogadores a criarem novos mapas. Um dos
modificadores, conhecido como Aeon64, criou um mapa customizado chamado Aeon of Strife
(MINOTTI, 2014).

Nesse mapa, o0 jogador controlava um unico herdi e lutava contra um time controlado
pelo computador. O mapa possuia trés pistas ou caminhos até a base inimiga e seu objetivo era
destrui-la. Foi entdo que surgiu um novo tipo de jogo, o MOBA (MINOTTI, 2014).

De acordo com Minotti (2014), em 2002 a Blizzard, criadora do Starcraft, lancou outro
jogo chamado de Warcraft 111. Assim como o anterior, esse também vinha com ferramentas de
modificagdo e os fas do Aeon of Strife resolveram trazer aquele mapa com estilo de jogo
diferente para o Warcraft 111, com um nome diferente: Defense of the Ancients, ou abreviando,
Dota.

O autor supracitado ainda afirma que ao longo dos anos 0 mapa customizado, mais
conhecido como Dota, passou pela méo de diversos desenvolvedores e diversos jogos no estilo
MOBA foram lancados, como League of Legends, Heroes of Newerth, entre outros. Até que
em 2011 a empresa Valve resolveu fazer do Dota um jogo de verdade e lanca-lo na sua
plataforma online Steam com o nome de Dota 2.

Desde julho de 2012 até outubro de 2015, a média de jogadores jogando Dota 2 ao
mesmo tempo diariamente cresceu em aproximadamente 890%, passando de 52.721,1
jogadores para 521.941,7 jogadores. E o pico de jogadores num so dia jogando ao mesmo tempo
cresceu em aproximadamente 1.112% no mesmo periodo, passando de 75.041 para 917.306
jogadores.

No Tabela 1 abaixo pode-se observar o crescimento do jogo de julho de 2012 até outubro

de 2015, com variagdes nos valores médios e de pico de jogadores durante os meses do ano.



Tabela 1: Valores médios e picos de jogadores no Dota 2

Més Media Pico
Jul/2012 52.721,10 | 75.041
Ago/2012 | 55.768,60 | 108.689
Set/2012 61.867,70 | 118.724
Out/2012 | 75.965,40 | 171.860
Nov/2012 | 101.077,40 | 169.631
Dez/2012 | 121.924,40 | 213.521
Jan/2013 | 147.748,10 | 260.989
Fev/2013 | 166.973,00 | 283.870
Mar/2013 | 180.878,90 | 325.598
Abr/2013 | 174.835,70 | 299.667
Mai/2013 | 194.363,80 | 325.815
Jun/2013 210.224,80 | 326.160
Jul/2013 237.800,10 | 422.617
Ago/2013 | 330.720,10 | 520.532
Set/2013 312.424,80 | 566.715
Out/2013 | 329.677,60 | 581.615
Nov/2013 | 348.246,40 | 702.792
Dez/2013 | 366.606,50 | 685.503
Jan/2014 393.860,30 | 673.496
Fev/2014 | 421.114,20 | 738.682
Mar/2014 | 409.755,60 | 698.197
Abr/2014 | 421.710,20 | 734.998
Mai/2014 | 482.387,20 | 843.024
Jun/2014 513.783,10 | 833.145
Jul/2014 537.018,70 | 874.975
Ago/2014 | 490.883,90 | 774.319
Set/2014 477.998,50 | 864.261
Out/2014 | 495.693,00 | 880.655
Nov/2014 | 528.789,80 | 963.810
Dez/2014 | 523.940,30 | 936.583
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Jan/2015 558.504,30 | 961.737
Fev/2015 | 628.970,40 | 1.262.612
Mar/2015 | 571.713,20 | 1.213.940
Abr/2015 | 526.061,70 | 929.677
Mai/2015 | 580.348,40 | 967.674
Jun/2015 | 568.448,30 | 913.997
Jul/2015 554.991,00 | 877.264
Ago/2015 | 606.944,00 | 933.942
Set/2015 508.156,80 | 888.728
Out/2015 | 521.941,70 | 917.306

Fonte: Adaptado de Steamcharts (2015).
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Com base nos dados acima, foi feito um gréafico de linhas. O gréafico 5 mostra com mais

clareza o crescimento do numero médio e pico de jogadores e suas variagdes durante 0s meses

do ano, principalmente em fevereiro e marco de 2015, atingindo valores de pico acima de um

milhdo de jogadores.

Apesar do jogo ter sido criado em 2011, ndo foram encontrados dados dessa época.

Gréfico 5: Crescimento do nimero médio e pico de jogadores no Dota 2
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De acordo com o site oficial do jogo, no més de outubro houve 10.910.454 jogadores
unicos jogando Dota 2 (DOTA 2, 2015).

Ja em relacdo ao e-Sports, dentre os 10 (dez) torneios com as maiores premiacoes de
todos os tempos, 5 (cinco) sdo do Dota 2. A Quadro 4 abaixo mostra 0s torneios, seus valores

totais em premiacdo em dolares e seus respectivos jogos.

Quadro 4: As 10 maiores premiacdes dos torneios de e-Sports

Torneio Premiacgéo (em | Jogo (e-Sport)
dolares)

The International 2015 $18.429.613,05 Dota 2

The International 2014 $10.931.103,00 Dota 2

DAC 2015 $3.057.521,00 Dota 2

The International 2013 $2.874.407,00 Dota 2

Smite  World Championship | $2.612.529,00 Smite

2015

LoL 2014 World Championship | $2.130.000,00 League of Legends

LoL 2015 World Championship | $ 2.130.000,00 League of Legends

LoL  Season 3 World | $2.050.000,00 League of Legends

Championship

LoL Season 2  World | $1.970.000,00 League of Legends

Championship

The International 2011 $ 1.600.000,00 Dota 2

Fonte: Adaptado de e-Sports earnings (2015).

Pode-se observar que de todos os torneios de e-Sports ja realizados, os 4 (quatro)
primeiros em relagcdo a premiagéo total sdo do Dota 2. Existe uma razao para as premiag0des de
Dota 2 chegarem a esses valores exorbitantes: a colaboracdo da comunidade, que sera explicada

no proximo subcapitulo.

4.1.1 Elementos do jogo

O Dota 2 é um jogo disponivel gratuitamente na plataforma Steam da Valve
Corporation. Ele é um jogo competitivo de acdo e estratégia, mais conhecido como MOBA.
Os jogadores escolhem um herdi dentre mais de cem disponiveis e batalham entre duas equipes,
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cada qual com 5 (cinco) jogadores com o objetivo de destruir a base inimiga. O jogo acaba
quando o trono (uma estrutura ao centro da base) inimigo € destruido.

Além do jogo normal, existem os chamados “Custom games” ou “Custom maps”, que
sdo jogos ou mapas criados geralmente por desenvolvedores externos a organizacao, ou seja,

membros da comunidade. A figura 3 mostra a aba de “Custom games” dentro do jogo.

Figura 3: Custom Games no Dota 2 client

&N CUSTOM GAMES

OVERVIEW

MOST POPULAR OPEN LOBBIES
WL Pudge Wars
EPICBOSS FIGHT

#75 Custom Hero Survival
Y
Gunplay

.. | Legion TD (Alpha)

P

Game Information Pudge Wars
Kobb

Pudge Wars (1 hook =1 kill

Epic Boss Fight is a game modk
Dota 2 Duel vl

GAME OF THE DAY

Dota 2 Horde Mode

Hardcore Ninja

LEGWTD |

Life In Arena

START VOTING
LEGION TD (ALPHA)

Fonte: Imagem de tela feita dentro do jogo (Dota 2 client) pelo autor.

Na parte direita da figura 3, em “OPEN LOBBIES”, observa-se a lista de Custom games
ou maps existentes. Ao clicar em um dos mapas s&o mostradas informacgdes como: criador,
numero de jogadores que jogam, uma qualificacdo que vai de uma até cinco estrelas, como
funciona o jogo, entre outros fatores.

Outro fator de expansdo da experiéncia do cliente dentro do jogo sdo os “Custom sets”
ou apenas “sets”. Os “sets” sao conjuntos de roupas, armaduras, apetrechos, entre outros itens
cosméticos que modificam a aparéncia do herdi escolhido, podendo o jogador customizar e
misturar partes de sets diferentes para agradar o seu gosto. Na figura 4 é possivel observar um

exemplo de set e suas possiveis modificacoes.
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Figura 4: Custom Sets - Invoker

,‘\Q HEROES

HEROES =

INVOKER
e® 6 m DEMO HERO 71

LOADOUT

VOLATILE MAJESTY
PREVIEWING (@) HERO

PURCHASE &= RS7.79 Q

Fonte: Imagem de tela feita dentro do jogo (Dota 2 client) pelo autor.

Na figura 4 estd o her6i chamado “Invoker” com uma opg¢ao de set equipada e outras
disponiveis para serem equipadas, podendo o jogador customizar da maneira que quiser, como
ja citado anteriormente. Os sets de cima sdo 0s que o0 jogador ja tem disponiveis e os da parte
de baixo sdo os que o jogador ndo possui, mas estdo disponiveis para serem comprados. Segue

junto as informacdes de preco em real.

4.1.2 Oficina de criagdo

A plataforma Steam da Valve Corporation possui uma aba dedicada a Oficina. A Oficina
funciona de maneira diferente para cada jogo. Na Oficina do Dota 2, podem ser criados tanto
Custom maps quanto 0s sets e outros itens cosméticos.

A empresa fornece guias, premissas, diretrizes, ferramentas recomendadas,
requerimentos técnicos, videos para aprender a criar, entre outros.

Ela também fornece os passos para a criagdo de um item, ensina como funciona o
processo de publicagdo de um item, o que pode e 0 que ndo pode ser feito, entre outras dicas
para que o desenvolvedor tenha mais chances de obter sucesso na sua publicacéo.

Ap0s publicado, um item aparecera na pagina da Oficina para votacdo da comunidade

e discussdes com feedbacks de melhoria, como mostra a figura 5.



Figura 5: Item na Oficina

Unworthy Adversaries Adorned - Load Screen

DESCrica0™ |  Discussdes Comentarios Atualizagdes

LoadingScreen
Imported
Reborn

(ver )’

Deseja ver este item em Dota 2?

& Sim Néo, obrigado / Perguntar novamente
i Nao tenho interesse mais tarde

Fonte: Imagem de tela feita dentro da plataforma Steam pelo autor.
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Pode-se ver na figura 5 uma aba com a descri¢do e imagens do item na Oficina, que

nesse caso € um set, uma aba para discussdes sobre 0 mesmo, uma aba para comentarios e outra

para atualizacdes. Na parte de baixo, pode-se ver uma pergunta para verificar se vocé quer ver

este item no Dota 2 ou ndo, funcionando como um processo de viabilizacdo da implementacéo

ou programacao do mesmo por parte da empresa. Este processo ajuda a identificar aqueles itens

que os jogadores mais gostaram.

O mesmo funciona com os Custom Maps. Porém, por nao gerarem receita para a

empresa, qualquer um pode ser criado e implementado no jogo pelo préprio criador e instala

quem estiver interessado em jogar.

Baseado nestas informacgOes coletadas, serd criado um Business Model Generation

CANVAS para o0 jogo Dota 2.



43

4.2 O Modelo de Negdcios CANVAS

Fez-se necessaria a criacdo de um modelo de negocios para a identificacdo e
compreensdo das atividades relacionadas ao jogo Dota 2 que incluem o tema marketing
colaborativo.

Para isto, utilizou-se a metodologia Business Model Generation CANVAS de
Osterwalder e Pigneur (2011) e a ferramenta Business Model Fiddle (2015), ferramenta baseada
na metodologia citada, para a criacdo do CANVAS.

Na figura 6 pode-se verificar o0 modelo de negdcios do Dota 2, criado pelo autor e
baseado em informagdes advindas do site oficial do jogo (DOTA 2, 2015).

Figura 6: CANVAS Dota 2

Key Partners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customers Segments
Desenvolvedores de L . o Criadores de conteldo
custom maps Criagdo de conte(ido Competitividade .

. L Comunidades Jogadores profissionais
DrcamalEi TS ' Programac&o Co-criacdo L
A Co-criagdo :

tormeios L L Jogadores casuais

Comunicacdo com a Customizac&o

comunidade
Desenvolvedores i Entretenimento
itens

Key Resources Experiéncia de jogo Channels

Criadores de contetido - -
midiatico (ex.:
dotacinema) Criatividade externa Steam

Steam Dota2.com

Servidores Comunidades

Source 2 4 5 Dota 2 client

Cost Structure Revenue Streams
Funcionarios Aplicacdo do conteddo pro jogo Compendiums Tickets

(programac&o) o o
Vendas proprias Comissao por venda

Servidores

Fonte: elaborado pelo autor.

Os itens do CANVAS foram separados em duas cores, sendo azul aqueles que
correspondem apenas a atividades da empresa desenvolvedora do jogo, a Valve Corporation, e
em verde aqueles que envolvem a colaboracéo da comunidade.

Na parte superior direita de cada componente do CANVAS estd um nimero, que indica
a ordem de construcdo do modelo de negdcios, iniciando-se pelo nimero 1 (um) e terminando

no namero 9 (nove).
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Aqui serdo tratados apenas os itens em verde, pois correspondem ao tema do presente

trabalho.

O componente nimero 1 (um) € o de Segmento de Clientes. Foram identificados 3 (trés)

segmentos de clientes:

a)

b)

Criadores de conteudo: sdo aqueles que criam algum tipo de contetdo para o jogo.
Sejam eles videos na internet, artigos, streaming, imagens, discussdes, entre outros.
Esse publico divulga gratuitamente o jogo, além de aumentar as possibilidades de
experiéncias de outros publicos;

Jogadores profissionais: sdo aqueles que participam frequentemente de torneios
considerados profissionais pelo Dota 2. Esse publico também possui papel importante
na divulgacéo do jogo, visto que uma parte deles também gera conteldos de streaming,
entre outros. Pelo fato de serem jogadores profissionais, seus feitos geram
oportunidades de conteldo para o publico citado acima, como para a empresa
desenvolvedora do jogo e também pelo entretenimento gerado aqueles que assistem
torneios;

Jogadores casuais: sdo aqueles que jogam casualmente 0 jogo e, as vezes, participam de

torneios amadores.

No componente numero 2 (dois), temos a proposta de valor. Foram identificadas 5

(cinco) principais propostas de valor oferecidas pelo jogo:

a) Competitividade: por ser um jogo de time contra time, s6 as partidas normais ja
oferecem competitividade para o puablico. Entretanto, existem também torneios
amadores para jogadores casuais que gostam de competitividade e grandes torneios
com premiagdes milionarias para aqueles que sdo profissionais, como pode-se ver
no Quadro 4;

b) Co-criacdo: a co-criagdo de valor possibilita a criagéo e desenvolvimento de diversos
elementos geradores de valor para o cliente, como custom maps, novos itens,
torneios, entre outros. Porém, de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), o
proprio processo de co-criacdo de valor acaba sendo um elemento gerador de valor,

pois acaba melhorando a experiéncia do cliente;



c)

d)

45

Customizacéo: a customizagédo possibilita os jogadores a adequarem elementos do
jogo para sua preferéncia pessoal. Ela ocorre principalmente com a utilizacéo e
mistura de sets, como visto na figura 4;

Entretenimento: o entretenimento para os jogadores vai além de apenas jogar.
Outros tipos de entretenimentos, como artigos sobre o0 jogo, discussdes em
comunidades, videos, servicos de streaming que transmitem torneios ou apenas
jogadores profissionais jogando e ensinando quem os assiste;

Experiéncia de jogo: o Dota 2 oferece diversos pontos de experiéncia dentro do jogo,
como a possibilidade de customizar seu her6i com sets da sua escolha e a
possibilidade de jogar uma infinidade de custom maps que podem ser totalmente
diferentes da jogabilidade do jogo normal e sem a necessidade de baixar algum outro

jogo.

No componente 3 (trés) estdo situados os Canais de comunicacao ou pontos de contato

com os clientes. Foram identificados 4 (quatro) principais canais:

a)

b)

d)

Steam: ¢ a plataforma online de jogos da Valve Corporation onde se tem acesso ao
Dota 2 com a utilizagcdo de um perfil pessoal na plataforma. Dentro da plataforma
existe comunidades para discussdes sobre 0 jogo, acesso a oficina de criacdo de sets
e também sdo divulgadas informacdes sobre o Dota 2;

Dota2.com: é o website oficial do jogo. L4 é onde sdo lancadas as principais
informacdes de atualizacgdes, torneios profissionais e eventos dentro do jogo;
Comunidades: os funcionarios da VValve Corporation que trabalham com o jogo Dota
2 se comunicam com os jogadores por meio de comunidades e foruns como o reddit,
0 playdota.com, entre outros.

Dota 2 client: é o proprio jogo. E nele onde os jogadores vao para jogar Dota 2 e

custom maps ou até mesmo assistir partidas de amigos ou jogadores profissionais.

No componente 4 (quatro) esta o Relacionamento com clientes. Foram identificados 2

(dois) tipos de relacionamentos:

a)

Comunidades: existem comunidades e foruns criados pela Valve Corporation, mas
sua maioria ¢ criada pela “comunidade”, ou seja, pelos jogadores e demais

envolvidos com o Dota 2. Essas comunidades, como JoinDota, LiquidDota, reddit,



b)
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playdota, entre diversas outras, possuem papel importante de divulgagéo de
informagdes sobre o “mundo” do Dota 2, sobre torneios profissionais e amadores €,
principalmente, € um meio de comunicacdo entre a comunidade. A comunidade
possui ainda um fator mais importante, que € o da divulgacdo e discussdo de ideias
sobre a criagdo de herdis e itens e as necessidades de balanceamento no jogo;

Co-criacéo: a co-criacdo da Valve Corporation com seus clientes do Dota 2 vai desde
a simples criacdo de sets e custom maps até a criagcdo de novos herois, opinides sobre
0 balanceamento do jogo que sdo discutidas em comunidades como o playdota.com,

a criacdo de contetdos de midia e torneios tanto profissionais como amadores.

No componente 5 (cinco) estdo as Fontes de receita que o jogo Dota 2 obtém. Foram

identificados 3 (trés) fontes de receita relacionadas ao marketing colaborativo:

a)

b)

Compendiums: sdo albuns ou livros virtuais que possuem informac6es dos torneios
aos quais correspondem. Cada compendium € correspondente a um torneio
especifico, geralmente os maiores torneios, conhecidos como “majors”. OS
jogadores podem comprar os compendiums para receberem recompensas ao
completarem desafios, fazendo previsbes e acompanhando o evento. Vale-se
ressaltar que em alguns torneios, como o The International, citado no quadro 4,
possui 25% do dinheiro arrecadado com as vendas dos compendiums repassadas
para o valor da premiacdo total. Por este motivo as premiac6es passam de milhdes
de ddlares nestes torneios (DOTA 2, 2015);

Tickets: para assistir os torneios de Dota 2, as pessoas tém duas opg¢des. Podem
assistir por servicos de streaming, que sdo de graca, ou assistir dentro do jogo, pela
chamada Dota TV. Para assistir dentro do jogo, alguns torneios exigem tickets, ou
seja, ingressos que permitem a visualizacdo. A responsabilidade da venda dos tickets
é dos organizadores dos torneios, mas uma parte das receitas vai para a Valve
Corporation;

Comisséo por venda: diversos sets do jogo sdo feitos por desenvolvedores externos.
Alguns sdo aceitos e publicados no jogo e 25% do lucro vai para o desenvolvedor,

0 restante para a empresa.

No componente 6 (seis) estdo 0s recursos-chave que a organizacao deve ter para fazer o

modelo de negdcios funcionar. Foi identificado um recurso-chave que é colaborativo:
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Criatividade externa: como foi verificado na figura 6, trés das quatro ou 75% das
fontes de receitas advém da colaboragéo interna da organizacdo com seu publico
externo, sejam desenvolvedores de sets, de torneios, entre outros. Além disso, parte

de sua divulgacéo é feita por desenvolvedores externos de contetudo de midia.

No componente 7 (sete) estdo as atividades-chave realizadas que devem ser feitas para

0 modelo de negdcios continuar. Foi identificado uma atividade-chave que esta relacionada ao

tema marketing colaborativo:

a)

Criacdo de conteldo: parte do contetdo, como videos, artigos, compendiums, sets,
torneios, streamings, entre outros sdo criados pela propria organizacdo. Porém,

como jé citado, parte também é realizada por criadores e desenvolvedores externos.

No componente 8 (oito) estdo os parceiros-chave da organizacdo. Foram identificados

4 (quatro) parceiros-chave:

a)

b)

d)

Desenvolvedores de custom maps: séo aqueles que criam e desenvolvem os custom
maps, podendo aumentar as fontes de experiéncia dos jogadores;

Desenvolvedores de sets: sdo aqueles que criam e desenvolvem itens cosméticos que
mudam a aparéncia dos herois do jogo, podendo também ser um fator que aumente
a fonte de experiéncia dos jogadores;

Desenvolvedores de torneios: sdo aqueles que realizam torneios, desde grandes
organizagOes que fazem torneios profissionais, como pequenas que fazem torneios
amadores. Este podendo ser também um fator que aumente a experiéncia dos
jogadores;

Criadores de conteudo midiatico: sdo aqueles que criam contetdos de midia como
videos, artigos para websites sobre e-Sports ou sobre o proprio Dota 2, streamings,
desenhos, entre outros tipos de conteldo. Também, estes podem ser fatores de

aumento da experiéncia percebida pelos jogadores.

No ultimo componente, 0 9 (nove), estdo as fontes de custos para 0 modelo de negdcios

funcionar. A presente pesquisa ndo identificou custos relacionados diretamente ao marketing

colaborativo.
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Neste subcapitulo serdo apresentados e analisados os dados da pesquisa realizada com
0s jogadores de Dota 2.

4.3.1 Caracteristicas e informacdes dos respondentes

Grafico 6: Género dos jogadores

Fonte: elaborado pelo autor
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No gréfico 6 é possivel observar que a grande maioria dos respondentes do questionario

pertence ao género masculino, totalizando 3.266 respondentes e aqueles pertencentes ao género

feminino totalizam apenas 134 pessoas.

Abaixo segue a tabela 2 apresentando além da populagéo de respondentes separadas por

género, suas respectivas porcentagens.

Tabela 2: Género: populacdo e porcentagem

Geénero Quantidade % do Total
Feminino 134 3,94%
Masculino 3266 96,06%
Total Geral 3400 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor
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Identifica-se que a maioria absoluta, ou seja, maior que 50% mais um pertence ao género

Masculino, totalizando 96,06% do total de respondentes, o que expressa um valor muito

superior ao do género Feminino, que apresentou apenas 3,94% dos respondentes.

O grafico 7 a seguir mostra a qual grupo de idade pertencem os respondentes.

Gréfico 7: Idade dos respondentes
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De acordo com o grafico 7, os maiores valores de respondentes correspondem aos

grupos de idade de 19 a 21 anos e de 22 a 24 anos, totalizando 1118 e 913 respondentes

respectivamente. Os grupos de idade de 18 anos ou menos e de 25 a 30 anos obtiveram valores

intermediéarios, totalizando 621 e 646 respondentes respectivamente. E, por Gltimo, com um

valor consideravelmente inferior aos demais grupos esta o grupo de pessoas com mais de 30

anos, que totalizou apenas 102 respondentes.

Abaixo tem-se a tabela 3 identificando as quantidades e porcentagens dos grupos de

idade respondentes.

Tabela 3: ldade: populacéo e porcentagem

Idade Quantidade % do Total
18 anos ou menos | 621 18,26%
Del19a2lanos | 1118 32,88%

De 22 a24 anos | 913

26,85%




De 25a30anos | 646 19,00%
Mais de 30 anos | 102 3,00%
Total Geral 3400 100,00%0

Fonte: elaborado pelo autor.
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Identifica-se na tabela que a maioria absoluta de respondentes pertence ao grupo de

jovens, ou seja, do grupo de 18 anos ou menos até o grupo de 22 a 24 anos de acordo com 0

IBGE (2015), totalizando 78% da populacdo de respondentes, o que corresponde a 2652

respondentes.

Em relacdo ao pais o qual os respondentes vivem atualmente, tem-se a tabela 4 com as

quantidades e porcentagens.

Tabela 4: Pais que vive: populagdo e porcentagem

Pais gue | Quantidade % do Total
vive

Alemanha 11 0,32%
Argentina 1 0,03%
Australia 1 0,03%
Brasil 3331 97,97%
Canada 5 0,15%
CoreiadoSul | 1 0,03%
Dinamarca 2 0,06%
Espanha 2 0,06%
Estados 15 0,44%
Unidos

Finlandia 1 0,03%
Franca 4 0,12%
Indonesia 1 0,03%
Inglaterra 3 0,09%
Irlanda 2 0,06%
Italia 3 0,09%
Jamaica 1 0,03%
Japéo 1 0,03%
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Japdo 1 0,03%
Maléasia 1 0,03%
Paraguai 3 0,09%
Polonia 1 0,03%
Portugal 4 0,12%
Republica 1 0,03%
Checa

Roménia 2 0,06%
Sérvia 1 0,03%
Suécia 1 0,03%
Total Geral | 3400 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se na tabela 4 que a maioria absoluta de respondentes vive no Brasil, totalizando

97,97% da populacdo de respondentes. Destaca-se outros dois paises que obtiveram valores

significativamente maior que os outros, que séo os Estados Unidos e a Alemanha, com 0,44%

e 0,32% dos respondentes respectivamente.

Com o intuito de filtrar a pesquisa para apenas o grupo de jogadores de Dota 2 e ndo

apenas pessoas com outros tipos de relacdo com o jogo, foi feita uma pergunta filtro

identificando quem joga e quem n&o joga 0 jogo, 0 que pode ser observado no grafico 8.

Gréfico 8: Joga Dota 2

Fonte: elaborado pelo autor.
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Dos respondentes da pesquisa, quase todos jogam 0 jogo, totalizando 3373 pessoas que
séo consideradas jogadores e 27 pessoas que possuem ou ndo algum outro tipo de relacdo com
0 Dota 2.

Na tabela 5 abaixo estdo identificadas a populacdo e a porcentagem desses dois grupos.

Tabela 5: Joga Dota 2: a populacdo e porcentagem

Joga Dota 2 Quantidade % do Total
Né&o 27 0,79%

Sim 3373 99,21%
Total Geral 3400 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maioria absoluta dos respondentes € considerada jogador de Dota 2, totalizando
99,21% dos respondentes. Apenas 0,79% dos respondentes ndo sdo jogadores.
Os proximos dados mostrados sdo relacionados a apenas 0s jogadores respondentes e

ndo mais a populacéo total de respondentes.

4.3.2 Jogadores de Dota 2 e frequéncia nas atividades de experiéncia

Pode-se observar no grafico 9 o ano de inicio no jogo Dota 2 dos respondentes.

Gréfico 9: Desde quando joga Dota 2
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Dos jogadores respondentes, identifica-se que aqueles que jogam Dota 2 a mais tempo
foram os mais frequentes na pesquisa, sendo aqueles que jogam desde o ano de 2011 os que
mais responderam totalizando 1062 respondentes, os que jogam desde o0 ano de 2012 os que
segundo mais responderam totalizando 895 respondentes e assim por diante até os que
comegaram a jogar no ano de 2015 com a menor quantidade de respondentes totalizando apenas

156 respondentes.

Tabela 6: Desde quando joga Dota 2: populagéo e porcentagem

Joga desde: Quantidade % do Total
2011 1062 31,49%
2012 895 26,53%
2013 788 23,36%
2014 472 13,99%
2015 156 4,62%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A tabela 6 mostra que ndo ha nenhuma maioria absoluta. Porém, a maior concentragao
de jogadores respondentes se encontra nos grupos de jogadores mais antigos, tendo aqueles que
jogam desde 2011 com 31,49% do total e aqueles que jogam desde 2012 com 26,53%.

Ja a menor parte dos jogadores respondentes correspondem a aqueles que jogam a
menos tempo, tendo aqueles que jogam desde 2015 com o menor valor de 4,62% do total e
aqueles que jogam desde 2014 com 13,99% do total.

Existem diversas atividades que os jogadores podem fazer no jogo ou sobre 0 jogo que
podem ser agregadoras de experiéncias. Do grafico 10 ao grafico 21, e da tabela 7 a tabela 18
serdo verificadas as frequéncias com que os jogadores realizam tais atividades.

O grafico 10 mostra a frequéncia com que os jogadores jogam o Dota 2 (jogo normal e

ndo custom maps).
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Gréfico 10: Frequéncia que joga Dota 2
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Fonte: elaborado pelo autor.

Entre os jogadores, aqueles que jogam o Dota 2 jogo normal e ndo custom maps,
percebe-se que o maior niimero de pessoas esta nas frequéncias maiores de “Sempre” ¢ “Quase
sempre”’, mostrando alta frequéncia deles jogando. Apenas 114 jogadores indicaram que nunca

jogam o jogo, provavelmente estes jogam apenas 0s custom maps.

Tabela 7: Frequéncia que joga Dota 2: populacdo e porcentagem

Frequéncia que joga | Quantidade % do Total
Dota 2

Nunca 114 3,38%
Poucas vezes 193 5,72%
Algumas vezes 390 11,56%
Quase sempre 1077 31,93%
Sempre 1599 47,41%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Observando a tabela 7, vé-se que maioria dos jogadores encontra-se nas maiores
frequéncias de “Sempre” e “Quase sempre”, totalizando 79,34% do total de jogadores
respondentes. Apenas 3,38% dos jogadores respondentes ndo jogam o Dota 2 jogo normal.

O grafico 11 mostra a frequéncia com que eles jogam os Custom Maps.



Gréfico 11: Frequéncia que joga Custom Maps
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Percebe-se a diferenca entre os graficos 10 e 11, visto que o primeiro possuia maior

quantidade de jogadores nas maiores frequéncias. Ja no grafico 11, a maior parte deles se situa

no lado esquerdo do gréafico, indicando menor frequéncia de jogadores que jogam Custom

Maps.

A tabela 8 mostrara a quantidade de jogadores respondentes que jogam Custom Maps e

suas respectivas porcentagens relativas as frequéncias.

Tabela 8: Frequéncia que joga Custom Maps: populacdo e porcentagem

Frequéncia que joga | Quantidade % do Total
Custom Maps

Nunca 774 22,95%
Poucas vezes 1290 38,24%
Algumas vezes 927 27,48%
Quase sempre 249 7,38%
Sempre 133 3,94%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Diferentemente da tabela 7, a tabela 8 demonstra que a maioria dos jogadores de Dota

2 ndo jogam tdo frequentemente os Custom Maps, visto que 61,19% deles “Nunca” jogou ou

joga “Poucas vezes”.

O grafico 12 a seguir mostra a frequéncia com que esses jogadores desenvolvem Custom

Maps.

Grafico 12: Frequéncia que desenvolve Custom Maps
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Percebe-se no grafico 12 que a maior concentracdo de frequéncia se situa no lado

esquerdo da tabela, indicando baixa frequéncia dos jogadores no processo de desenvolvimento

de Custom Maps.

A tabela 9 a seguir mostra a populacdo e porcentagem daqueles que desenvolvem

Custom Maps em relacdo as frequéncias.

Tabela 9: Frequéncia que desenvolve Custom Maps: populacdo e porcentagem

Frequéncia gque | Quantidade % do Total
desenvolve Custom Maps

Nunca 3173 94,07%
Poucas vezes 142 4,21%
Algumas vezes 36 1,07%
Quase sempre 11 0,33%




57

Sempre 11 0,33%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Como observado na tabela 9, a grande maioria dos jogadores ndo desenvolvem Custom
Maps, pois 94,07% possuem frequéncia de “Nunca” terem desenvolvido ou desenvolverem
eles.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), isto ocorre pelo fato de que mesmo 0s
consumidores sendo inteligentes e proativos, muitas vezes estes sO querem consumir 0S
produtos, visto que nem todos precisam colaborar ou co-criar em tudo.

O gréfico 13 a seguir mostra a frequéncia com que os jogadores participam de

comunidades sobre o0 jogo.

Gréafico 13: Frequéncia que participa de comunidades
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Fonte: elaborado pelo autor.

Observa-se no grafico 13 que as frequéncias estdo bastante divididas ao longo do
grafico, ndo mostrando nenhuma superioridade significativa em alguma frequéncia especifica.
As frequéncias dos extremos do grafico apresentam valores ndo muito distantes, visto que a
ope¢ao “Nunca” possui 769 escolhas e a “Sempre” possui 666 escolhas.

A tabela 10 a seguir mostra a populacéo e porcentagem dos jogadores em relacdo as

frequéncias de sua participacdo em comunidades.
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Tabela 10: Frequéncia que participa de comunidades: populacgdo e porcentagem

Frequéncia que participa de | Quantidade | % do Total
comunidades

Nunca 769 22,80%
Poucas vezes 692 20,52%
Algumas vezes 754 22,35%
Quase sempre 492 14,59%
Sempre 666 19,75%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se identificar na tabela 10 que as porcentagens possuem valores muito proximos,

destacando-se a frequéncia “Nunca” com 22,80% sendo a com maior porcentagem € a op¢ao

“Quase sempre” com 14,59% sendo a com menor porcentagem.

A proxima frequéncia é a daqueles que assistem torneios profissionais, mostrada no

gréfico 14 a seqguir.

Gréafico 14: Frequéncia que assiste torneios profissionais
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Percebe-se uma curva de crescimento nas frequéncias, tendo a opgdo “Nunca” como a
de menor escolha, a seguinte sendo a segunda menor e assim por diante até se chegar a opcéo
“Sempre” sendo a de maior escolha.

Isso demonstra a realidade do eSports, onde cada vez mais 0s jogadores e até mesmo
ndo jogadores procuram ampliar suas experiéncias e formas de entretenimento assistindo
torneios profissionais como pode-se observar também nos graficos 1, 2, 3 e 4.

A tabela 11 a seguir mostra a populacdo e porcentagem em relacdo as frequéncias

daqueles que assistem torneios profissionais.

Tabela 11: Frequéncia que assiste torneios profissionais: populacéo e porcentagem

Frequéncia que assiste a | Quantidade % do Total
torneios profissionais

Nunca 100 2,96%
Poucas vezes 329 9,75%
Algumas vezes 764 22,65%
Quase sempre 1063 31,51%
Sempre 1117 33,12%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se verificar na tabela 11 que apenas 2,96% afirmou que “Nunca” assiste torneios
profissionais e que a maioria dos jogadores assistem “Quase sempre” ou “Sempre”, totalizando
64,63% dos pesquisados.

O gréafico 15 a seguir mostra a frequéncia a qual os jogadores assistem torneios

amadores.
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Diferentemente do grafico 14 que € em relacdo a torneios profissionais, observa-se no

grafico 15 que os maiores valores ndo sdo os das maiores frequéncias, mas sim das

intermediarias “Poucas vezes” e “Algumas vezes”.

Isso demonstra que o publico ndo assiste tanto a esses tipos de torneios. Porém, o maior

valor ndo se refere a op¢ao “Nunca”, mostrando que apesar da frequéncia ndo ser tao alta, esse

tipo de torneio ainda pode agregar algum tipo de experiéncia e entretenimento validos.

A tabela 12 a seguir mostra a populagdo e porcentagem da frequéncia daqueles que

assistem torneios amadores.

Tabela 12: Frequéncia que assiste torneios amadores: populacdo e porcentagem

Frequéncia que assiste torneios | Quantidade | % do Total
amadores

Nunca 738 21,88%
Poucas vezes 1189 35,25%
Algumas vezes 848 25,14%
Quase sempre 343 10,17%
Sempre 255 7,56%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se ver que o menor valor de porcentagem é o que simboliza a maior frequéncia, a

op¢do “Sempre” com apenas 7,56% das escolhas. Porém, apenas 21,88% afirmaram que
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“Nunca” assistiram ou ndo assistem a esses tipos de torneios. As maiores porcentagens sao
aquelas que demonstram que os jogadores assistem 0s torneios, mas com baixa frequéncia,
totalizando 60,39% que escolheram as op¢des “Poucas vezes” ou “Algumas vezes”.

O gréfico 16 a seguir mostra a frequéncia daqueles que participam realmente de torneios

e ndo apenas como espectadores.

Grafico 16: Frequéncia que participa de torneios
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Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se no grafico 16 uma diferenca significativa em relacdo aos graficos 14 e 15,
visto que as frequéncias aqui se situam mais a esquerda do gréfico, indicando menor
participacdo dos jogadores em torneios.

A tabela 13 a seguir mostra a populacdo e porcentagem daqueles que participam de

torneios.

Tabela 13: Frequéncia que participa de torneios: populacdo e porcentagem

Frequéncia que participa de | Quantidade % do Total

torneios

Nunca 2287 67,80%
Poucas vezes 676 20,04%
Algumas vezes 275 8,15%

Quase sempre 67 1,99%




Sempre 68

2,02%

Total Geral 3373

100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Na tabela 13 se identifica que a maioria dos jogadores “Nunca” participou de um

torneio, seja ele amador ou profissional, totalizando 67,80% da populagdo. Aqueles que estéo

constantemente participando de torneios representam apenas 4,01% dos jogadores, tendo

escolhido as op¢des “Quase sempre” ou “Sempre”.

O gréafico 17 a seguir mostra a frequéncia a qual os jogadores leem ou assistem

contetidos sobre 0 jogo, como artigos, videos, streaming, entre outros.

Gréfico 17: Frequéncia que |& ou assiste conteldos sobre o jogo
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Identifica-se no gréafico 17 que grande parte dos jogadores leem ou assistem conteddos

sobre 0 jogo, estendendo assim sua experiéncia além de apenas jogar Dota 2. As frequéncias se

concentram em sua maior parte no lado direito do gréafico, indicando alta frequéncia dos

pesquisados.

A tabela 11 apresenta a populagdo e porcentagem daqueles que leem ou assistem

conteddos sobre 0 jogo.



63

Tabela 14: Frequéncia que I€ ou assiste conteido: populagéo e porcentagem

Frequéncia que 1é ou assiste | Quantidade | % do Total
conteudo

Nunca 59 1,75%
Poucas vezes 236 7,00%
Algumas vezes 654 19,39%
Quase sempre 1029 30,51%
Sempre 1395 41,36%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Observa-se na tabela 11 que apenas 1,75% dos jogadores pesquisados “Nunca” leram

ou assistiram contetdos sobre 0 jogo ou ndo leem ou assistem e que 71,87% a maioria possui

alta frequéncia, tendo escolhido como op¢ao “Quase sempre” ou “Sempre”

O grafico 18 a seguir mostra a frequéncia daqueles que fazem contetdos sobre 0 jogo,

seja artigos, videos, streaming, entre outros.

Gréafico 18: Frequéncia que faz conteidos sobre 0 jogo
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Assim como na comparacao daqueles que assistem e aqueles que participam de torneios,

percebe-se também que na comparagéo entre aqueles que leem ou assistem contetdo do gréafico
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17 e aqueles que fazem contetdo do gréafico 18, a frequéncia se concentra aqui no lado esquerdo,
indicando menos participagdo no ato de geracdo de contetdo.

Vale ressaltar novamente o que Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmaram que nem
todos os consumidores querem colaborar ou co-criar, pois muitas vezes gquerem apenas
consumir.

A tabela 15 a seguir apresenta a populacao e porcentagem das frequéncias daqueles que

fazem conteddo sobre o Dota 2.

Tabela 15: Frequéncia que faz conteddo: populacéo e porcentagem

Frequéncia que faz | Quantidade % do Total
conteudo

Nunca 2591 76,82%
Poucas vezes 483 14,32%
Algumas vezes 162 4,80%
Quase sempre 62 1,84%
Sempre 75 2,22%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se na tabela 15 que a maioria “Nunca” fez algum tipo de contetdo para o jogo,
totalizando 76,82% das respostas. E a porcentagem daqueles que fazem contetdo com alta

frequéncia ¢ apenas de 4,06% tendo escolhido as opg¢des “Quase sempre” ou “Sempre”.

4.3.3 Oficina do Dota 2

Neste topico serdo abordadas as frequéncias dos jogadores em relacdo a Oficina do Dota
2, também conhecida como Workshop. Aqui, a palavra itens se refere aos diversos tipos de
cosméticos e outros que podem ser utilizados no jogo, como: sets, mudanca de voz de narragéo,
itens arcanos, montarias, entre outros.

O gréafico 19 apresenta a frequéncia que os jogadores pesquisados desenvolvem itens na

Oficina.



65

Gréafico 19: Frequéncia que desenvolve itens na Oficina
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Fonte: elaborado pelo autor.
Identifica-se no grafico 19 uma concentracdo na parte esquerda, principalmente na
opcao “Nunca”, indicando uma baixa aderéncia dos jogadores a esse tipo de atividade.

A tabela 16 a seguir apresenta a populacdo e porcentagem referentes as frequéncias

daqueles que desenvolvem itens na Oficina.

Tabela 16: Frequéncia que desenvolve itens na oficina: populagdo e porcentagem

Frequéncia que desenvolve | Quantidade % do Total
itens na Oficina

Nunca 3215 95,32%
Poucas vezes 100 2,96%
Algumas vezes 35 1,04%
Quase sempre 15 0,44%
Sempre 8 0,24%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Percebe-se na tabela 16 que a maioria dos jogadores “Nunca” desenvolveu ou nao
desenvolve itens na Oficina, totalizando 95,32% dos jogadores respondentes. Isso se da pelo
fato de nem todos possuirem tempo, conhecimento ou interesse nesse processo (PRAHALAD
e RAMASWAMY, 2004).

O grafico 20 mostra a frequéncia com que os jogadores votam nos itens que querem

comprar ou que querem ver no jogo.



Gréafico 20: Frequéncia que vota nos itens que quer
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Identifica-se no grafico 20 uma curva descendente partindo do lado esquerdo para o

direito, o que significa uma baixa ou nenhuma frequéncia dos jogadores nesta atividade. Porém,

COmo requer menos tempo e outros recursos, como conhecimento e ferramentas, as frequéncias

daqueles que votam possuem valores maiores que se comparados com a atividade de

desenvolver itens.

A tabela 17 apresenta a populacdo e porcentagem referente as frequéncias daqueles que

votam nos itens que querem comprar ou Ver no jogo.

Tabela 17: Frequéncia que vota nos itens que quer - populacdo e porcentagem

Frequéncia que vota nos | Quantidade % do Total
itens que quer

Nunca 1280 37,95%
Poucas vezes 742 22,00%
Algumas vezes 711 21,08%
Quase sempre 348 10,32%
Sempre 292 8,66%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Na tabela 17 pode-se ver que sdo poucos aqueles que participam ativamente da Oficina

com alta frequéncia, votando nos itens que gostariam de comprar ou ver no jogo, totalizando

apenas 18,98% que escolheram as opcdes “Quase sempre” ou “Sempre”. A maioria doS
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jogadores mostrou nenhuma ou baixa frequéncia, totalizando 59,95%, tendo escolhido “Nunca”
ou “Poucas vezes”.

O grafico 21 a seguir mostra o ultimo tipo de atividade em relacdo a oficina para o0s
jogadores, que é a frequéncia que compra os itens no jogo. Se apds o jogador ter votado no item
que queria, ele for aprovado pela Valve Corporation e produzido no jogo, ele podera ser
comprado no jogo.

Gréfico 21: Frequéncia que compra 0s itens
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Fonte: elaborado pelo autor.

Observa-se no grafico 21 uma diferencga substancial em relacdo ao grafico 19 e um
pouco de diferenca em relacdo ao grafico 20. O grafico demonstra que mesmo os jogadores
terem participado com pouquissima frequéncia no desenvolvimento e uma frequéncia baixa na
votacdo, mesmo assim eles ainda compram os itens.

A tabela 18 a seguir apresenta a populacdo e porcentagens daqueles que comprar 0s

itens no jogo.

Tabela 18: Frequéncia que compra o0s itens - populacéo e porcentagem

Frequéncia que compra os | Quantidade | % do Total
itens votados

Nunca 1074 31,84%
Poucas vezes 780 23,12%
Algumas vezes 913 27,07%
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Quase sempre 373 11,06%
Sempre 233 6,91%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Identifica-se na tabela 18 que apenas 31,84% dos jogadores “Nunca” comprou ou ndo
compra os itens no jogo. Porém, o restante ja comprou ou pelo menos compra com baixa
frequéncia, mostrando que 68,16% dos jogadores respondentes ja geraram receita para a

empresa.

4.3.4 Fatores que melhoram a experiéncia

Neste topico serdo apresentadas e analisadas as atividades referentes as estratégias de
marketing colaborativo do jogo Dota 2 que podem representar um fator de experiéncia para 0s
jogadores.

O grafico 22 apresenta o grau de importancia dado pelos jogadores em relacdo a

experiéncia com Custom Maps.

Gréfico 22: Melhor experiéncia com Custom Maps
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Fonte: elaborado pelo autor.

Observa-se no grafico 22 uma curva decrescente vinda do extremo esquerdo para o

extremo direito do grafico, o que significa um grau de importancia baixo dado pelos jogadores.
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Ou seja, os Custom Maps nédo séo um fator importante para se ter uma melhor experiéncia com
0 jogo para a maior parte dos jogadores.
A tabela 19 a seguir apresenta a populacdo e porcentagem referentes a experiéncia com

Custom Maps.

Tabela 19: Melhor experiéncia com Custom Maps: populagdo e porcentagem

Melhor experiéncia — Custom | Quantidade % do Total
Maps

N&o importa 1062 31,49%
Pouco importa 729 21,61%
Indiferente 712 21,11%
Importa 687 20,37%
Importa muito 183 5,43%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Identifica-se na tabela 19 que para a maioria dos jogadores, o Custom Maps “Nao
importa” ou “Pouco importa” como um fator de melhoria de experiéncia, totalizando 53,10%
dos pesquisados. Porém, os Custom Maps ndo fazem parte do jogo principal, sdo apenas um
adicional e para 25,8% dos pesquisados ele ¢ um fator que “Importa” ou “Importa muito”.

O gréafico 23 apresenta o grau de importancia dado pelos jogadores aos sets e outros

tipos de itens cosméticos em relacéo a sua experiéncia no jogo.

Gréfico 23: Melhor experiéncia com sets e outros cosméticos: populagao e porcentagem
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Assim como para 0s Custom Maps, 0s sets e outros itens cosméticos nao afetam aqueles
que ndo se importam ou sdo indiferentes em relacdo aos mesmos, visto que néao interferem no
jogo Dota 2 normal.

Porém, diferentemente dos Custom Maps, identifica-se um grau de importancia maior
dado aos jogadores para 0s sets e outros itens cosméticos, visto que a maior coluna é a de
“Importa”.

A tabela 20 a seguir apresenta a populacao e porcentagem referentes a experiéncia com

sets e outros itens cosméticos.

Tabela 20: Melhor experiéncia com sets e outros: populacdo e porcentagem

Melhor experiéncia — sets | Quantidade % do Total
e outros

N&o importa 632 18,74%
Pouco importa 714 21,17%
Indiferente 779 23,10%
Importa 924 27,39%
Importa muito 324 9,61%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Na tabela 20 se percebe uma porcentagem maior em relacdo aos Custom Maps para o
grau de importancia positivo, totalizando 37% aqueles que afirmaram que o0s sets e outros
cosmeticos importam ou importam muito.

O gréfico 24 mostra o grau de importancia dado pelos jogadores em relagdo a novos
herdis e itens referentes a sua experiéncia no jogo. Aqui, o termo item se refere aos itens que
0s jogadores constroem para seus herois dentro do jogo e ndo itens desenvolvidos na Oficina,

que Sa0 0s cosméticos.



Gréafico 24: Melhor experiéncia com novos herdis e itens
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O fator de novos herdis e itens é algo que afeta a todos que jogam o Dota 2, visto que

um heréi novo adicionado poderéa ser usado por qualquer jogador no jogo normal, assim como

um item. E, as vezes, um herdi ou item adicionado muda o Metagame.

Metagame é como o jogo € jogado atualmente. Quais sdo as estratégias utilizadas, os
herdis, a construcao dos itens e sua ordem (KOW e YOUNG, 2013).

Portanto, como é possivel observar no grafico 24, este fator € considerado mostra um

grau de importancia positivo, com uma curva ascendente vinda do extremo esquerdo para o

extremo direito do gréfico.

A tabela 21 mostra a populacdo e porcentagem referentes a experiéncia com novos

herois e itens.

Tabela 21: Melhor experiéncia com novos herois e itens: populago e porcentagem

Melhor experiéncia - | Quantidade % do Total
novos herois e itens

N&o importa 137 4,06%
Pouco importa 207 6,14%
Indiferente 333 9,87%
Importa 1195 35,43%
Importa muito 1501 44,50%
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Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Identifica-se na tabela 21 que a maioria dos jogadores considera a adi¢do de novos herois
e novos itens um fator que “Importa” ou “Importa muito”, totalizando 79,93% da populacao.
Para apenas 10,20% da populagéo, este fator “Nao importa” ou “Pouco importa”.

O gréafico 25 mostra o grau de importancia dado pelos jogadores em relacdo ao
balanceamento de herdis e itens no jogo como fator possivel fator de melhoria da experiéncia
no jogo.

O balanceamento de um item ou herdi significa equilibra-los em relacdo aos demais. A
adicdo de um novo herd6i pode-se mostrar um fator negativo se este for muito forte em relacéo
aos outros, causando um desequilibrio na partida ou se for muito fraco em comparacéo aos

demais, pelo mesmo motivo. A mesma coisa acontece com um item.

Gréafico 25: Melhor experiéncia com balanceamento de herdis e itens
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Fonte: elaborado pelo autor.
Identifica-se no grafico 25 uma alta concentragé@o no lado direito, indicando alto grau de

importancia dada pelos jogadores ao balanceamento como um fator de melhoria de experiéncia

no jogo.
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A tabela 22 a seguir apresenta a populacgdo e porcentagem referentes a experiéncia com

0 balanceamento de herdis e itens.

Tabela 22: Melhor experiéncia com balanceamento de herois e itens: populagdo e porcentagem

Melhor  experiéncia — | Quantidade % do Total
balanceamento

N&o importa 42 1,25%
Pouco importa 112 3,32%
Indiferente 158 4,68%
Importa 749 22,21%
Importa muito 2312 68,54%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a maioria dos jogadores, 0 balanceamento de herois e itens no jogo é um fator que

“Importa” ou “Importa muito”, totalizando 90,75% da populacdo. Apenas 4,57% acreditam que

este fator “Ndo importa” ou “Pouco importa”.

O balanceamento de herdis e itens traz um equilibrio ao jogo e, para torna-lo mais

competitivo, € necessario este equilibrio que ndo traga vantagens ou desvantagens para uma

equipe.

O gréfico 26 apresenta o grau de importancia dado aos jogadores a torneios profissionais

e amadores em relacdo a sua experiéncia com o jogo.

Gréfico 26: Melhor experiéncia com torneios profissionais e amadores
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Assim como no balanceamento do jogo, percebe-se uma concentragdo no lado direito
do gréafico 26, mostrando alto grau de importancia dada pelos jogadores. Portanto, este é um
fator que melhora a experiéncia da maior parte dos jogadores.

A tabela 23 apresenta a populacédo e porcentagem referentes a melhoria da experiéncia

com torneios profissionais e amadores.

Tabela 23: Melhor experiéncia com torneios profissionais e amadores: populagéo e porcentagem

Melhor experiéncia | Quantidade % do Total
— torneios

N&o importa 104 3,08%
Pouco importa 199 5,90%
Indiferente 407 12,07%
Importa 1037 30,74%
Importa muito 1626 48,21%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a maioria dos jogadores pesquisados, a existéncia de torneios profissionais e
amadores € um fator que melhora sua experiéncia, totalizando 78,95% tendo escolhido as
opgoes “Importa” e “Importa muito™.

O grafico 27 apresenta o grau de importancia dado aos jogadores ao conteido de midia

(videos, artigos, streamings, etc.) em relacdo a sua experiéncia com o jogo.

Gréfico 27: Melhor experiéncia com contetido de midia
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Como mostrado por Jarvis (2014), Casselman (2015), Newzoo (2015) e Superdata
(2015), o eSports nas midias vem crescendo e é um fator relevante para a industria de jogos
eletronicos, com milhdes de espectadores assistindo 0s maiores torneios dos jogos, incluindo o
Dota 2.

O gréfico 27 apresenta esta importancia também para os jogadores de Dota 2, visto que
a maior concentragdo esté no lado direito do gréfico.

A tabela 24 apresenta a populacéo e porcentagem referentes a melhoria da experiéncia

com contetdo de midia.

Tabela 24: Melhor experiéncia com conteido de midia: populagdo e porcentagem

Melhor  experiéncia — | Quantidade % do Total
conteudo de midia

N&o importa 110 3,26%
Pouco importa 222 6,58%
Indiferente 508 15,06%
Importa 1292 38,30%
Importa muito 1241 36,79%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Identifica-se na tabela 24 que a maioria dos jogadores considera o conteddo de midia
como um fator que “Importa” ou “Importa muito”, totalizando 75,09% dos jogadores. Para

apenas 9,84% dos respondentes este fator “Nao importa” ou “Pouco importa”.

4.3.4 Motivagdes para colaborar

Neste topico serdo apresentados a quantidade de jogadores que se considera como
colaborador do jogo Dota 2 e suas motivacdes para colaborar.
O grafico 28 mostra a divisdo entre aqueles que se consideram colaboradores do jogo e

aqueles que ndo se consideram.
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Gréfico 28: Jogadores que se consideram colaboradores
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Fonte: elaborado pelo autor.

Identifica-se no grafico 28 que a maior parte dos jogadores respondentes se considera
como colaborador do jogo, ajudando ele a se manter e crescer, melhorando continuamente seu
processo de desenvolvimento.

A tabela 25 apresenta a populacéo e porcentagem da divisdo daqueles que se consideram

ou ndo colaboradores.

Tabela 25: Jogadores que se consideram colaboradores: populacdo e porcentagem

Jogadores que se | Quantidade % do Total

consideram colaboradores

Néo 1264 37.47%
Sim 2109 62,53%
Total Geral 3373 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode-se verificar na tabela 25, a maioria dos jogadores se considera, de alguma
maneira, colaboradores do jogo, totalizando 62,53% dos respondentes.
Isso demonstra o envolvimento dos consumidores no processo de colaboracao

influenciado pelo avango das tecnologias de informagdo. Os computadores pessoais
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democratizaram as ferramentas de producédo, envolvendo consumidores e empresa. A internet
democratizou as ferramentas de distribuicéo e divulgacdo, dando maior poder ao consumidor
para sua comunicacdo (ANDERSON, 2006).

Essa porcentagem significativa também mostra que o interesse dos consumidores em
colaborar por algo que acham que vale a pena € real, como mostrado por Prahalad e
Ramaswamy (2004).

O grafico 29 apresenta as motivagdes que os jogadores afirmaram ter para colaborar.
Diferentemente dos graficos anteriores, este representa o resultado de uma questao de multiplas
escolhas, a qual o jogador poderia escolher apenas uma op¢do até todas.

Por exemplo, aqueles que afirmaram colaborar para ter uma melhor experiéncia no jogo

foram 1675 dos 2109 jogadores que se consideram colaboradores.

Gréfico 29: Motivagdes para colaborar
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Fonte: elaborado pelo autor.

O gréfico 29 mostra que as trés maiores motivagdes para colaborar sdo obter “Melhor
experiéncia” no jogo, ter “Mais diversao” e “Ver o jogo crescer”.

Vale ressaltar que as duas menores motivacdes (exceto “Outro”), foram as de
“Reconhecimento” pelo trabalho que faz e “Ganhar dinheiro” com o que faz. Isso pode ser pelo

fato da baixa quantidade de jogadores nesta pesquisa que desenvolvem itens na Oficina ou
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desenvolvem algum tipo de conteido, como visto nos graficos 19 e 18 respectivamente, que
possam trazer retornos financeiros ou sociais.

Entre aqueles que marcaram a opg¢do “Outro”, a principal motivagao citada foi de se
tornar um profissional na area que estava colaborando no futuro.

A tabela 26 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivacao de melhorar a experiéncia ou ndo para colaborar.

Tabela 26: Motivo de melhorar experiéncia: populagéo e porcentagem

Motivo de melhorar | Quantidade % do Total
experiéncia

Nao 434 20,58%
Sim 1675 79,42%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maioria dos jogadores afirmou que “Sim” para a melhoria da experiéncia como fator
de motivagéo para colaborar, totalizando 79,42% dos pesquisados.
A tabela 27 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivacao de obter mais diversao ou ndo para colaborar.

Tabela 27: Motivo de obter mais diversdo: populacdo e porcentagem

Motivo de obter mais | Quantidade % do Total
diversao

Nao 638 30,25%
Sim 1471 69,75%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maioria dos jogadores afirmou que “Sim” para a obten¢do de mais diversdo como
fator de motivagdo para colaborar, totalizando 69,75% da populagéo.
A tabela 28 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivacao de gostar de ajudar ou ndo para colaborar.
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Tabela 28: Mativo de gostar de ajudar: populagdo e porcentagem

Motivo de gostar de | Quantidade % do Total
ajudar

Né&o 1265 59,98%
Sim 844 40,02%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maioria dos jogadores afirmou que “Nao” para o fator de motivagdo de gostar de
ajudar para colaborar, totalizando 59,98% da populacéo.
A tabela 29 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivagéo de obter reconhecimento de seu trabalho ou ndo para colaborar.

Tabela 29: Motivo de obter reconhecimento: populacdo e porcentagem

Motivo de  obter | Quantidade % do Total
reconhecimento

Né&o 1774 84,12%
Sim 335 15,88%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maioria dos jogadores afirmou que “Nao” para o fator de obter reconhecimento para
colaborar, totalizando 84,12% da populagdo. Porém, ndo se pode ignorar este fator como um
fator importante de motivacdo para colaborar, visto que a maior parte dos respondentes desta
pesquisa ndo sdo desenvolvedores de conteudo de midia, sets e outros cosméticos ou
participantes de torneios.

Sua colaboragéo se justifica com feedbacks para balanceamento e criagdo de herdis e
itens, para a melhoria de sets e outros cosméticos que estdo em fase de preparo na Oficina,
votacdo e compra dos que ja estdo no jogo, feedbacks para a melhoria dos Custom Maps,
compra de Compendiums e tickets entre outras atividades de colaboragéo.

Este fator é coerente para aqueles que precisam de certo reconhecimento de seu trabalho,
como desenvolvedores de torneios, participantes, desenvolvedores de itens na Oficina, de

contelidos de midia, entre outros.
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A tabela 30 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivacao de ganhar dinheiro ou ndo para colaborar.

Tabela 30: Motivo de ganhar dinheiro: populagdo e porcentagem

Motivo de ganhar | Quantidade % do Total
dinheiro

Né&o 1860 88,19%
Sim 249 11,81%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

Assim como na tabela 29, a tabela 30 mostra que a maioria afirmou que “Nao” para o

fator de ganhar dinheiro para colaborar, totalizando 88,19% dos pesquisados. Vale ressaltar que

em comparacdo a motivacdo de obter reconhecimento, esta recebeu porcentagem menor para

uma afirmacdo positiva, sendo 11,81% para ganhar dinheiro e 15,88% para obter

reconhecimento.

A tabela 31 apresenta a populacdo e porcentagem daqueles que afirmaram ter a

motivacao de ver 0 jogo crescer ou ndo para colaborar.

Tabela 31: Motivo de querer ver o jogo crescer: populacdo e porcentagem

Motivo de querer ver o | Quantidade % do Total
Jogo crescer

Né&o 509 24,13%
Sim 1600 75,87%
Total Geral 2109 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor.

A motivacao de querer ver o jogo crescer foi a segunda com mais afirmacdes positivas,

totalizando 75,87% dos pesquisados respondendo “Sim” para este fator de motivacdo para

colaborar. Tornando-se um dos principais fatores motivacionais para a colaboragao.
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4.4 Estratégias que contribuiram para o desenvolvimento do jogo

Por meio do CANVAS do Dota 2, apresentado na figura 6 e criado para o presente
trabalho, e da pesquisa realizada com os jogadores do jogo, foi possivel identificar 5 (cinco)
estratégias de marketing colaborativo utilizadas pela VValve Corporation no jogo Dota 2 e que

séo consideradas relevantes para o seu desenvolvimento. S&o essas:

a) Desenvolvimento de Custom Maps;

b) Desenvolvimento de itens da Oficina;

c) Desenvolvimento de Torneios;

d) Comunicacdo por comunidades (balanceamento);

e) Criacdo de conteudo midiatico.

4.4.1 Desenvolvimento de Custom Maps

Como ja citado anteriormente, o desenvolvimento de Custom Maps é feito tanto pela
empresa quanto por desenvolvedores individuais.

Observa-se que apenas 22,95% dos jogadores nunca jogou ou nao joga os Custom Maps,
como mostrado na tabela 8 e 94,07% também nunca desenvolveu ou desenvolve 0s mapas,
como mostrado na tabela 9. Os restantes 77,05% jogam, mesmo que com baixa frequéncia. E
para 25,8% dos pesquisados, ele é um fator importante para a melhoria de experiéncia no jogo,

como apresentado na tabela 19.

4.4.2 Desenvolvimento de Itens da Oficina

Os itens da Oficina s@o desenvolvidos tanto pela empresa quanto por desenvolvedores
individuais.

Observa-se que apesar da maioria nunca ter desenvolvido ou ndo desenvolver itens na
Oficina, totalizando 95,32% dos jogadores visto na tabela 16, mas 62,05% participam do
processo de votacdo mesmo que com baixa frequéncia visto na tabela 17 e 68,16% compram
ou ja compraram os itens da Oficina inseridos no jogo visto na tabela 18, mesmo que com baixa
frequéncia.

Ressalta-se que para 37% dos jogadores pesquisados, 0s sets e outros cosméticos

possuem importancia para a melhoria de sua experiéncia.
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4.4.3 Desenvolvimento de Torneios

Os torneios sdo desenvolvidos tanto pela empresa, como o The International que é o
que possui maior premiacéo, como por desenvolvedores individuais.

Observa-se que 67,80% dos jogadores pesquisados nunca participou de um torneio, seja
ele amador ou profissional, como apresentado na tabela 13. Porém, na tabela 11 se pode
verificar que 97,04% deles ja assistiu ou assiste a torneios profissionais e 78,12% afirmaram
que ja assistiu ou assiste a torneios profissionais, como mostrado na tabela 12.

Ainda, para a maioria dos jogadores pesquisados, a existéncia de torneios profissionais
e amadores é um fator de melhoria de sua experiéncia com o jogo, totalizando 78,95% aqueles

que afirmaram que este fator possui importancia para isto.

4.4.4 Comunicacdo por comunidades (balanceamento)

A comunicacdo da Valve Corporation com os jogadores de Dota 2 ocorre pelo site
oficial, o dota2.com ou por comunidades e féruns, como reddit.com, playdota.com, entre outros
e também ha a comunicacdo de jogadores com jogadores por diversas outras comunidades sobre
0 jogo e sobre eSports em geral.

Verifica-se na tabela 10 que apenas 22,80% dos jogadores pesquisados hunca participou
ou ndo participa de comunidades sobre 0 jogo e 0s outros 77,20% participa mesmo que com
baixa frequéncia.

Um dos principais pontos de discussao nessas comunidades e féruns, principalmente o
playdota.com, sendo o forum oficial do Dota 2, sdo relacionados a novos herdis e itens e o
balanceamento tanto deles como dos antigos para manter equilibrio no jogo.

Pode-se observar na tabela 21 que a maioria dos jogadores considera a adi¢do de novos
herdis e itens um fator de importancia para a melhoria da experiéncia no jogo, totalizando
79,93% dos jogadores pesquisados e que para 90,75% destes, mostrado na tabela 22, o

balanceamento também é um fator de importancia.

4.4.5 Criacdo de contetido midiatico

Os contetdos de midia sdo criados tanto pela empresa quanto pelos criadores de

conteudo, podendo ser estes artigos, videos, streamings, tirinhas, imagens, divulgacdes, etc.
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A tabela 11 mostra que apenas 1,75% dos jogadores pesquisados nunca leram e
assistiram ou néo leem e assistem contetidos de midia sobre o jogo e 0s outros 98,25% ja leram
ou leem esses tipos de conteddo. Vale ressaltar que 71,87% possuem alta frequéncia lendo ou
assistindo esses contetdos.

Porém, a maioria dos jogadores nunca fez algum tipo de contetido midiatico para o jogo,
totalizando 76,82%, como mostrado na tabela 15. Mesmo assim, 75,09% dos jogadores
pesquisados afirmaram que a criacdo de contetdos de midia sobre o Dota 2 é fator de

importancia para uma melhor experiéncia com o jogo, como apresentado na tabela 24.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing colaborativo pode ser e é utilizado de diversas maneiras diferentes para
cada tipo de organizacdo. Nem todas as organizacdes veem a necessidade de colaborar para a
criacdo de produtos ou de seu desenvolvimento.

A Valve Corporation encontrou para o Dota 2 um modelo de negdcios baseado na
colaboragdo para fazer seu negdcio ‘rodar’. Ela combinou a criagdo e desenvolvimento de
produtos internamente e externamente.

Porém, aqueles que vem de fonte externa passam por certos processos identificando se
servem as premissas da empresa e se possuem viabilidade real de estarem no jogo, como por
exemplo, o processo de votacdo na Oficina, visto que de um lado os colaboradores podem
ajudar no processo de criagdo e desenvolvimento, mas de outro, se ndo existirem ‘regras’,
podem ser intrusivos demais e atrapalhar a experiéncia dos outros consumidores.

Na discussdo tedrica sobre o marketing colaborativo, identificou-se sua viabilidade no
momento atual pela democratizacdo de ferramentas de producdo, como o computador, e de
comunica¢do, como a internet.

O Dota 2, por ser um jogo de computador, é, portanto, jogado por pessoas que possuem
acesso a tais ferramentas. Entdo, a Valve Corporation se aproveitou disto e da paixdo dos
jogadores pelo jogo e sua vontade de participar para colaborarem na melhoria continua do
mesmo.

Entretanto, todo processo de co-criacdo exige uma plataforma. A Valve Corporation
possui a Oficina como uma de suas principais plataformas de co-criacdo e colaboragdo. A
empresa deixa os clientes livres nesta plataforma para fazerem o que quiserem, desde que sigam
as premissas basicas.

Este processo de co-criagdo e colaboragdo fornecem uma base empirica importante para
a empresa poder langar novos produtos e reduzir o risco de fracassos e aumentar a possibilidade
de acertos.

Com a utilizacdo da ferramenta de criacdo de modelos de negocios CANVAS foi
possivel identificar as atividades da empresa relacionadas ao marketing colaborativo para entéo
identificar quais as estratégias utilizadas pela empresa para o desenvolvimento do jogo.

A partir da pesquisa realizada com os jogadores do jogo foi analisada a percep¢éo dos
clientes em relacdo as estratégias de colaboracao para entdo a identificacdo daquelas que foram

importantes para o desenvolvimento do jogo.
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Destacaram-se 5 (cinco) estratégias, sendo essas: Desenvolvimento de Custom Maps;
Desenvolvimento de Itens da Oficina; Desenvolvimento de Torneios; Comunicagdo por
comunidades (balanceamento); e Criacdo de conteddo midiatico.

Apesar de nem todas estratégias terem sido identificadas como importantes pela maioria
dos jogadores pesquisados, elas sdo importantes para uma parte deles.

Ressalta-se que nem todos os consumidores de uma organizacdo querem colaborar ou
ter niveis profundos de colaboragdo. Cada um chega aonde quer na colaboracéo e cabe a
empresa oferecer niveis diferentes e opcoes diferentes.

O Dota 2 oferece diversos niveis e opc¢des diferentes para os consumidores melhorarem
sua experiéncia com o jogo. Principalmente com os Custom maps e sets e outros itens
cosméticos, as opgdes sdo quase infinitas, pois ha poucos limites para a criagéo.

Como pode-se identificar acima, todos os objetivos do presente trabalho foram

atingidos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA COM JOGADORES DE DOTA 2

DOTA 2

Essa pesquisa estd sendo realizada para auxiliar como fonte de dados em um Trabalho
de Concluséo de Curso em Administracdo da Universidade Federal de Santa Catarina, buscando
entender como as estratégias de colaboracdo do Dota 2 ajudaram no desenvolvimento do jogo.

1) Género:

() Masculino () Feminino
2) Idade:

() 18 anos ou menos;

() De 19 a 21 anos;

() De 22 a 24 anos;

() De 25 a 30 anos;

() Mais de 31 anos

3) Em qual pais vocé vive atualmente?

4) Voceé joga Dota 2?
() Sim () Néo

Se vocé responder ndo, o questionario acaba aqui. Obrigado!

5) Joga Dota 2 desde quando?

() 2011
() 2012
() 2013
() 2014
() 2015

6) Em relagdo ao jogo Dota 2, com que frequéncia vocé:

Marque as opcdes que vocé mais se identificar.

Nunca

Poucas
vezes

Algumas
vezes

Quase
sempre

Sempre

Joga o0 jogo (ndo custom maps)

Joga custom maps
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Desenvolve custom maps

Participa de comunidades do jogo

Assiste torneios profissionais

Assiste torneios amadores

Participa de torneios

Lé / assiste contetudos midiaticos

dota 2 (artigos, streaming, videos,

etc.)

de

Faz conteldos midiaticos de dota

2

7) Em relacdo a Oficina (Workshop) do Dota 2, com que frequéncia vocé:

Marque as opgdes que vocé mais se identificar. Aqui a palavra itens esté relacionada aos sets,
arcanas, montarias, announcers e outros cosmeticos.

Nunca | Poucas Algumas Quase Sempre
vezes vezes sempre
Desenvolve itens na Oficina
\/ota nos itens que quer comprar
Ou Ver no jogo
Compra os itens quando
langados no jogo
8) O que é importante para vocé ter uma melhor experiéncia com o Dota 2?
Marque as opcdes que vocé mais se identificar.
Néo Pouco Indiferente | Importa | Importa
importa | importa muito

Custom maps

Sets, arcanas, announcers,
montarias e outros cosméticos

Novos herdis e itens

Balanceamento de heréis e
itens

Torneios
amadores

profissionais e

Contetidos de midia (artigos,
streaming, videos, etc.)
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9) Vocé se considera um colaborador no Dota 2?

O Dota € um jogo que nasceu da colaboracdo entre desenvolvedores e € sustentado pela
colaboracao de diversas pessoas, aquelas que criam itens, que fazem torneios, que participam
de comunidades, que dao feedback de itens, herdis, custom maps em foruns, na Oficina
(workshop) etc.

() Sim
() Néo

COLABORACAO NO DOTA 2

10) O que te motiva a participar da colaboragdo no Dota 2?

Se existem outros motivos, escreva-os em “Outros”. *Vocé pode marcar mais de uma op¢do
aqui*

() Melhorar minha experiéncia no jogo
() Trazer mais diversao

() Gosto de ajudar

() Quero ser reconhecido pelo que fago
() Quero ganhar dinheiro com o que faco
() Quero ver o jogo melhorar e crescer

() Outros:




