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Resumo

A nocdo de fa ao longo dos anos foi-se alterando. Se no inicio a figura do fa se afigurava
numa Vvisdo menos positiva e doentia, mais tarde, esta visdo foi alterada pela imagem do
aficionado ativo e participativo, que reline consigo varias ferramentas de producéo e partilha de
conteudos sobre o objeto que venera. Neste sentido, este estudo focou-se num particular grupo
de admiradores, fazendo uma observacdo atenta da industria do gaming. Esta investigacédo
pretende tracgar o perfil e comportamentos destes fés de videojogos, explorar 0s motivos que 0s
levam a assistir a competices de videojogos em livestream, a participar em eventos com a

tematica do gaming e a praticar outras atividades relacionadas com os jogos online.

Adotou-se uma metodologia quantitativa e probabilistica com uma abordagem mista,
fazendo uso da aplicagdo de um inquérito por questionario (amostra de 218 participantes em
dois eventos de videojogos). Pela analise dos resultados concluiu-se que 0 gaming, enquanto
meio de entretenimento, possui a ‘Diversdo’ como 0 motivo principal que leva 0s seus
admiradores tanto a jogar videojogos, a assistir a competi¢des de e-sports, como a ir a eventos
com a temética do gaming. Também 0s ‘Motivos Sociais’ ¢ a ‘Conexdo a uma comunidade’
sdo fatores importantes para esta cultura. Por fim, os entusiastas da cultura dos videojogos,
embora joguem, pertencam a comunidades e tenham interesses multiplos, ndo se identificam

como fas.

Palavras-chave: Fa; Fandom; Videojogos; Gaming; Eventos



Abstract

The notion of fan over the years has changed. If in the beginning the figure of the fan
appeared in a less positive and unhealthy view, later this view was changed by the image of the
active and participative fan, who brings together with him various tools of production and
sharing of contents on the object he venerates. In this sense, this study focused on a particular
group of admirers, making a careful observation of the gaming industry. This research aims to
trace the profile and behaviors of these video game fans, explore the reasons that lead them to
watch video games competitions in livestream, to participate in gaming-themed events and to

engage in other activities related to online gaming.

We adopted a quantitative and probabilistic methodology with a mixed approach, using
a questionnaire survey (sample of 218 participants in two video game events). From the analysis
of the results it was concluded that gaming, as a means of entertainment, has the 'Fun’ as the
main reason that leads its admirers both to play video games, watch e-sports competitions, and
go to events with the theme of gaming. Also the 'Social Motives' and the 'Connection to a
community' are important factors for this culture. Finally, video game culture enthusiasts,

although they play, belong to communities and have multiple interests, do not identify as fans.

Keywords: Fan; Fandom; Video Games; Gaming; Events
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Introducéao

Para comecar, os fés sdo publicos pertencentes as audiéncias, definidas como as pessoas
que fazem uso da emocdo para consumir um objeto mediatico relacionado com os media
(Butsch, 2011). Se inicialmente o fa estava associado ao fanatismo excessivo, relacionado quase
com a ideia de adoragdo ao Diabo, atualmente, o adorador faz parte de uma sociedade ativa,
capaz de produzir conteddos mediaticos (Curi, 2010). Porém, o desenvolvimento dos meios de
comunicacgdo trouxe consigo consequéncias negativas para os aficionados de um determinado
contetdo medidtico, dando origem ao aparecimento de diversos esteredtipos associados a estes
individuos. Exemplo disso, é o facto de os homens serem vistos como infantis e agressivos
aquando da adoracdo de um idolo, enquanto as mulheres é atribuido um papel mais histérico e
emocional. Contudo, a participacdo ativa por parte destes grupos tem vindo a alterar a forma
como a sociedade olha para os aficionados. Em suma, “o fa, em si, ndo mudou nos ultimos
anos. O que mudou foi a visao em relagdo a ele” (Curi, 2010, p. 5).

No que toca a criacdo de contetudos por parte dos fas, os materiais desenvolvidos por
este grupo de individuos podem surgir sob a forma de revistas, as fanzines; historias, as
fanfictions; desenhos e colagens, a fanart; blogues, os fansites; letras musicais, o filking;
legendagem e dobragem, a fansub e a fandub; e, por fim, sob a forma de reproducdo de
personagens ficticias, através do uso de cosplay (Curi, 2010); (Navio & Jorge, 2013); (Ross &
Nightingale, 2003); (Sullivan, 2013); (Vidal & Vieira, 2018). A estas criacdes artisticas da-se
0 nome de fandom, “o que a industria chamou de contetido gerado pelo utilizador” (Busse &
Gray, 2011, p. 431).

Dito isto, o que mais contribuiu para a quebra da imagem negativa do fa foi ndo sé a
participacdo ativa deste, mas também o aparecimento de comunidades de aficionados. Trata-se,
entdo, de um grupo de pessoas que compartilha a mesma adoracdo por um objeto mediatico,
transpondo esta vivéncia para o seu quotidiano (Ross & Nightingale, 2003). Assim, este
conjunto de pessoas tem por habito reunir-se ndo s6 em comunidade online, mas também em
eventos proprios como 0s meetings (encontros locais) e as convencdes (eventos de maior
dimensao) (Jorge & Navio, 2013).

Posto isto, ndo foi sé a visdo do fa que se foi alterando com o passar do tempo, uma vez
que também a industria do gaming se tem vindo a alterar com o evoluir da sociedade. Ou seja,
no inicio a inddstria do entretenimento baseava-se em maquinas de arcade disponiveis em
salGes destinados ao consumo deste tipo de jogos. Posteriormente, estes objetos invadiram o

espaco privado dos consumidores, sob a forma de consolas de video. Atualmente, com o evoluir
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do mundo digital, este tipo de jogos tem vindo a ser substituido por entretenimento online, os
também chamados videojogos, usualmente jogados em computadores. Consequentemente,
estamos perante o surgimento de competi¢cdes também elas online, designadas como e-sports
(Anderson, 2019; Barney, 2021).

Mais ainda, para que a indUstria do entretenimento evolua para os meios online, é
necessaria a acdo de diferentes agentes. Em primeiro lugar, devemos falar gamers, os individuos
que, como o nome indica, praticam a atividade de jogar videojogos. Seguem-se 0s streamers,
também conhecidos como produtores de conteldos de gaming em livestreaming (ao vivo
online). Por fim, os espectadores, ou seja, 0s individuos que assistem a performance dos
gamers, mas também dos streamers. Importa salientar, que também os espectadores de gaming
produzem contetdos de fandom e, paralelamente, reinem-se em comunidade de fas de e-sports
(Anderson, 2019; Barney, 2021; Pu et al., 2021).

Por fim, tendo em conta a fixacdo dos individuos por e-sports, torna-se relevante
percecionar o que os conduz tanto a desempenhar o papel de jogadores, como a participar em
eventos relacionados com a tematica. Como tal, o tema desta investigacdo foi selecionado
exatamente apos 0 mestrando ter participado na Comic Con, um evento dedicado a indUstria do
entretenimento, tendo a sua curiosidade sido despertada apos se ter deparado com um palco
dedicado a torneios de e-sport ao vivo, com uma larga audiéncia a assistir. Apos uma breve
analise, percecionou-se que, tanto os estudos relacionados com a Cultura de Fas, como com a
Cultura do Gaming séo bastante recentes, tendo sido desenvolvidas a partir das décadas de 80
e 90. Da mesma forma, ndo existe um consenso no que toca as motivagdes que conduzem 0s
individuos a jogar videojogos, a assistir a competicdes online e a participar em eventos com

esta tematica.

Posto isto, tornou-se pertinente desenvolver a presente investigacdo cuja questdo de
partida € «Quais 0s motivos pelos quais os fds participam em comunidades e eventos de
gaming?». De modo a responder-se a esta questdo e a atingir o objetivo final desta pesquisa,
recorreu-se a distribuicao de inquéritos por questionario, respondidos por uma amostra total de
218 pessoas. Para melhor se entender o desenho desta pesquisa, procedeu-se a divisdo em seis

capitulos distintos.

A primeira parte do presente estudo esta estruturada em dois capitulos, referindo-se
primeiramente a cultura de fas e seguidamente ao gaming. O primeiro capitulo divide-se em
seis pontos de abordagem. Para comecar, faz-se uma distin¢do entre publicos, o grupo de

pessoas que faz uso da razdo, e audiéncias, aqueles que recorrem as emocgdes. Seguidamente,
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define-se fa de media como parte das audiéncias. Num terceiro topico, constroi-se uma imagem
dos fés, com enfoque em estereétipos, adotando-se duas visdes académicas, uma mais
tradicional e fruto da Cultura de Massas, que vé o adorador como uma vitima de uma patologia,
e uma outra em que o aficionado ativo é caracterizado pela sua producéo de fan arts e objetos
mediaticos de partilha. A seguir, executa-se um esclarecimento da atividade do fa, o fendmeno
do fandom e suas tipologias. Os dois ultimos pontos incidem sobre as comunidades de fas, as

convencdes e 0s meetings.

O segundo capitulo analisa o estudo de caso do gaming enquanto cultura, sendo divido
em quatro topicos de estudo. O primeiro ponto aborda a evolucdo do gaming enquanto
plataforma e infraestrutura, seguindo-se a definicdo e relevancia dos féds de videojogos, 0s
gamers 0s streamers e as comunidades de fas, bem como a estereotipacao dos fas de e-sports e
a enumeracdo dos variados motivos de gaming. Em terceiro lugar, da-se a conhecer 0s mais

variados eventos de videojogos, tendo como enfoque o estudo de caso da presente investigacéo.

No capitulo seguinte, destinado a metodologia de investigacdo, desenvolveu-se o estudo
empirico com base no modelo de investigacao proposto por Alan Bryman (2012), seguindo-se
uma metodologia quantitativa, com a fase da problematizacéo, e desenho do questionario, assim
como a etapa da concetualizacdo. Dito isto, a técnica de recolha de dados foi o inquérito por

questionario, com abordagem mista através de perguntas abertas e fechadas.

Seguidamente, o quarto capitulo exp@e e analisa os resultados probabilisticos recolhidos
através do inquérito por questionario utilizado no decorrer da investigacdo, assim como o
cruzamento das diversas variaveis. Segue-se, entdo, o capitulo niamero cinco, relacionado com

a discusséo dos resultados apresentados.

Por ultimo, no capitulo conclusivo, sdo explicadas as principais ideias e conclusdes
resultantes do estudo empirico, de acordo com os objetivos anteriormente desenvolvidos.
Igualmente, no mesmo topico sdo mencionadas as limitacGes da investigacdo, assim como 0s
contributos da mesma, concluindo-se com uma sumarizacdo de recomendacdes para estudos

futuros.
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Capitulo 1: A Cultura de fas

Os fas s@o elementos ativos entre os publicos de media e fazem parte das audiéncias,
ainda que sejam em menor grupo. Neste sentido, os admiradores pertencem a grupos de
comunidades que produzem e partilham contetdos, e ainda exibem o seu fandom. Porém, estas
pessoas também possuem um lado emotivo, digno das multiddes, segundo o qual se fazem

varias manifestacdes de apoio e adoragdo do objeto medidtico (Moura & Pereira, 2019).

Posto isto, a cultura de fés insere-se na logica da organizacdo dos publicos e das
audiéncias. Com tal, importa realizar um enquadramento histérico dos dois grupos que

constituem a esfera dos media (Moura & Pereira, 2019).

1.1. Publicos e Audiéncias

Entende-se por ‘publico’ 0 “agregado de pessoas que participam numa discussao ptblica
sobre temas ¢ topicos do estado” (Butsch, 2011, p. 150). Assim, este conceito relaciona-se com
0 uso da razdo, da literacia e da deliberacdo entre os cidadaos (Habermas, 1989, citado por
Butsch, 2011), uma ideia que remonta aos tempos da Grécia Antiga, estado ligada ao
surgimento da no¢do de democracia. Para além de remeter para “um padrdo objetivo para a
critica politica” (Butsch, 2011, p. 150), o conceito de publico pode também ser caraterizado
como um “grupo espontdneo de pessoas que surge como resultado de uma comunidade
confrontada com um problema e que participa numa discussdo sobre ele” (Butsch, 2011, p.
151), como descreveu Dewey, em 1927. Em suma, trata-se de um conjunto de pessoas “que
partilham um entendimento comum do mundo, uma identidade partilhada, uma reivindicagéo a

inclusdo, um consenso virado para os interesses coletivos” (boyd, 2010, p. 40).

Por seu lado, o termo ‘audiéncias’ estd diretamente relacionado com as emogdes e 0s
impulsos irracionais, sendo mais vulneraveis a manipulacgéo através dos meios de comunicacao,
ao contrario dos publicos que sdo mais independentes e racionais (Butsch, 2011).
Progressivamente, as audiéncias passaram a ser vistas como “um grupo limitado por um texto
partilhado, seja uma visdo do mundo ou uma performance” (boyd, 2010, p. 40). Trata-se, entéo,
de um publico, mas ndo do tipo passivo, ou seja, este conjunto consome e produz objetos
culturais (boyd, 2010). Desta forma, a audiéncia “utiliza o seu poder interpretativo para
subverter ativamente, distorcer, e ainda re-imaginar contetdos dos media convencionais para

atender as suas necessidades e desejos” (Sullivan, 2013, p. 191).

Durante os anos 30 e 0s anos 50 do século XX, em consequéncia da ascensao do

fascismo na Europa e o conflito mundial, os mass media passaram a possuir o poder de
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manipular o pablico e a sua participacdo enquanto cidadaos numa democracia. Segundo Jacques
Ellul (1933, citado por Kallis, 2005, p. 1) “a orquestragdo da imprensa, radio e televisdo para
criar um ambiente continuo, duradouro e total, torna a influéncia da propaganda praticamente
despercebida precisamente porque cria um ambiente constante”. A partir dos anos 80, o mundo
experienciou uma rapida globalizacdo do mercado, culminando numa era digital que convergiu
com o aparecimento da televisdo e dos computadores (Butsch, 2011). Mais recentemente, um
outro fendmeno, a dataficacdo, fez com que a audiéncia ¢ a sua respetiva ‘pegada’ no digital
fosse quantificada e mensurada em dados online, como acontece na audimetria da televiséo.
Dessa forma, recentes estudos de empresas de marketing utilizam essa atividade das audiéncias
e indicadores para determinar interesses e gostos em comum, para fins comerciais (Pruulmann-
Vengerfeldt & Meyer zu Horste, 2020).

Deste modo, importa distinguir a relacdo da audiéncia com o0s varios meios de
comunicagdo. Em primeiro lugar, desde a origem da democracia moderna, com a Revolucgdo
Gloriosa de Inglaterra (1688-1689) e a Declaragdo Inglesa dos Direitos (1689), a imprensa
escrita tem vindo a contribuir para as discussdes publicas e decisdes politicas (World History
Prologue, 2009). Como tal, alguns paises chegaram a argumentar que 0s jornais eram essenciais
para que o povo pudesse participar na esfera politica. Contudo, a partir de finais do século XIX,
a imprensa assume um papel mais comercial, desenvolvendo-se aquilo que ficou conhecido por
yellow journalism (Butsch, 2011), “jornais de massa [que] adotaram proporgdes variaveis de
sensacionalismo, populismo e socialismo para atender aos interesses dos novos leitores

urbanos, da classe trabalhadora e imigrantes” (Kaplan, 2008, p. 5369).

Em segundo lugar, a proliferacdo das telas de cinema, no inicio do século XX, fez surgir
uma audiéncia, com origem nas classes baixas populares, de trabalhadores imigrantes,
identificados como vulneraveis e emotivos (Butsch, 2011). Dessa forma, “o cinema era um
modo de entretenimento publico e popular centrado no patrocinio das multiddes” (Bowles,
2011, p. 854), assim como aspetos socioculturais de uma regido sdo transportadas para as sala
de cinema, como acontece em &reas rurais, em que 0 cinema € visto como um espaco social e
de encontro com familiares e amigos, e muitas vezes a sala onde o filme é transmitido tem
associagOes/patrocinios de outros negdcios locais (Bowles, 2011). Consequentemente, a
industria filmica tem vindo a revelar uma enorme capacidade de influéncia, sendo que os efeitos
dos filmes que produz séo determinados pelo contexto social do espectador. Dada a sua atuacéo,
0 cinema desenvolveu a ideia de que os filmes ndo passam de material de entretenimento,

tratando as suas audiéncias como consumidores em vez de cidaddos (Butsch, 2011).



Paralelamente, a radio foi desenvolvida com o objetivo de educar os ouvintes para a
democracia participativa, criando conhecimento, caracter e experiéncia, revelando-se uma
ferramenta para o governo e ndo para os cidadaos (Butsch, 2011). Exemplo disso, foram as
campanhas presidenciais entre Ross Perot e Bill Clinton (1992), na qual as transmissdes
radiofénicas foram um meio adotado pelos politicos na tentativa de influenciar a percecéo
politica das audiéncias e promover a sua participa¢do, como no ato de votar, doar dinheiro para
as campanhas e até na escrita de cartas e chamadas telefonicas para o Congresso e estacoes de
radio (Hollander, 1995). Casos como o da Guerra dos Mundos® demonstravam que este meio
de comunicacdo podia ter uma capacidade de manipulacdo talvez maior que a industria do
cinema. Em Portugal, a Lei de Ré&dio de 1927 instituia que as emissoras, para poderem obter a
sua licenca, deveriam servir a conveniéncia, interesse e necessidade publica. De forma
semelhante ao que aconteceu com a imprensa escrita, também a radio assumiu um modelo mais
comercial, em Portugal a partir da década de 1980. Surge assim a proliferacdo de espacos onde
comentadores assumem publicamente a sua opinido, sendo que as audiéncias sdo conduzidas a
formar o seu proprio ponto de vista atraves das conversas emitidas pela radio. Saliente-se, por
exemplo, o facto de muitos destes debates terminarem com uma questdo dirigida aos ouvintes,

numa tentativa de formar uma opinido publica (Butsch, 2011).

Contrariamente ao que havia acontecido com a radio, a televisao, inicialmente, ndo foi
bem recebida pela esfera publica, mas rapidamente as audiéncias passaram a construir o seu
discurso com base naquilo que Ihes era transmitido pela industria televisiva. Através deste meio
de comunicacéo as pessoas passaram a estar mais informadas sobre eventos e noticias nacionais,
perdendo o contacto direto com as ac¢Bes civicas (Butsch, 2011). Syvertsen (2004) faz a
distingdo deste publico enquanto audiéncia, na medida em que corresponde a nUmeros para as
receitas publicitarias; enquanto clientes, aqueles que compram produtos e servi¢os, como é o
caso das televendas; e, por fim, enquanto jogadores, numa tentativa de participarem em
atividades em diversos dispositivos, como os passatempos. Observam-se, assim, dimensdes que

se acumulam entre si, no espetro das audiéncias.

Por fim, a era digital, que tem vindo a crescer de forma exponencial nas ultimas duas
décadas, produziu um novo nivel de preocupacdo no que concerne a esfera publica. Por se tratar
de um meio mais interativo, os novos media desagregam a audiéncia, fazendo parte do seu dia-

a-dia, tendo assim a capacidade de alterar a relagdo do utilizador com estas ferramentas

! Transmissdo radiofénica interpretada por George Orson Welles, a 30 de outubro de 1938, da peca “Guerra dos
Mundos”, que relata uma possivel invasdo marciana & Terra. De acordo com os ouvintes da radio CBS, estes
levaram a transmissao muito a sério, sendo que quem estava na zona rural correu desesperadamente para a cidade,
e vice-versa, de modo a encontrar um abrigo (Press Association, 2022a).
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(Butsch, 2011). Como tal, fornecem “acesso sem restricdes temporais a um arquivo
potencialmente ilimitado, e um grau de interatividade e de envolvimento” (Cavaco, 2019, p. 2).
Ademais, a existéncia das redes sociais veio intensificar a proliferacdo de fake news, ou seja,
“artigos de noticias que sao intencionalmente e comprovadamente falsos e podem enganar os
leitores” (Alcott & Gentzkow, 2017, citado por Quandt et al., 2019), uma vez que, ao tomarem
conhecimento destas publicacGes enganosas, as audiéncias podem deixar-se influenciar pelas
mesmas (Quandt et al., 2019). Segundo Silveira e Amaral (2020, p. 4), “a verdade ¢ colocada
em causa e a desinformagao ¢ instigada”. Desta forma, as fake news estéo a suscitar um desafio
na compreensao ¢ leitura do mundo, tendo implicagdes na ‘consciencializa¢ao’ da acgdo civica

das sociedades (Silveira & Amaral, 2020).

Posto isto, o presente trabalho de investigacdo terd como enfoque as audiéncias, de
modo a fazer uma analise dos ‘fas’ enquanto publico ndo passivo que consome ¢ produz
contetdo, uma vez que este possui uma ligacdo emotiva aos objetos mediaticos — neste
contexto, tome-se por «objeto mediatico» tudo o que se relaciona com os meios de
comunicacdo, nomeadamente celebridades, filmes, séries, desporto, videojogos, etc. — que se
relacionam com os mais variados meios de comunicacdo. Desta forma, através da definicao do
proprio agente, o f&, muitos académicos identificam e caraterizam este elemento pertencente do

publico e parte da audiéncia.

1.2. A definicdo de fa de media

O termo ‘fa’ provém da palavra ‘fanatico’, em latim fanaticus, surgindo nos jornais do
final do século XIX para caraterizar os adeptos das equipas desportivas (Abercrombie &
Longhurst, 1998). Ou seja, a ideia de fa estd, desde os primdrdios do seu aparecimento,
relacionada com os meios de comunicacdo, evoluindo a medida que estes se desenvolvem (Curi,
2010). Originalmente, o termo fa estava associado ao “pertencente e servidor de um templo,
devoto” (Jenkins, 1992, p. 12), remetendo, posteriormente, para um conceito pejorativo
conectado com o entusiasmo causado por uma possessao demoniaca. Como tal, a imagem do
adorador esta, desde sempre, associada a religido, sendo a sua atividade considerada um culto
(Sullivan, 2013). Existe, entdo, uma linha ténue que divide o consumidor comum do f&, sendo
este ultimo alguém que adora de forma intensa um objeto mediatico que acaba por ‘guiar’ o seu
estilo de vida (Curi, 2010). Assim, o que distingue o aficionado e a pessoa comum advém da

intensidade do seu envolvimento intelectual e emocional (Sullivan, 2013).

Segundo Ross e Nightingale (2003), os primeiros debates televisivos sobre o

comportamento dos admiradores, assim como as revistas da época, incitavam os jovens a
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juntarem-se a clubes de fas (vide ponto 1.4). Porém, nos anos 1990, os artigos passaram a
posicionar o f& num lado mais escuro do espectro, desenvolvendo uma perspetiva negativa do
fa, como estudado mais adiante (vide ponto 1.2.1.). Como tal, atualmente, a representagéo dos
fas tem vindo a evoluir para algo mais relacionado com a cultura popular, “tanto pela
generalizagdao dos cultos em torno dos produtos televisivos, (...), como pela expansdo para
outros dominios culturais” (Jorge, 2014, p. 69). Assim, o fa é alguém que consome, de forma
regular, “uma narrativa ou texto em forma de livros, espetaculos televisivos, filmes, ou musica,
bem como (...) equipas desportivas ¢ icones populares e estrelas, desde atletas e musicos e
atores” (Sullivan, 2013, p. 195). Desta forma, a ideia de aficionado esta intrinsecamente ligada
a um sistema de celebridades, ou seja, trata-se de uma resposta a existéncia de uma
personalidade famosa. Em suma, “o fa (...) € visto como sendo trazido a existéncia pelo sistema

moderno de celebridades, via 0s mass media” (Jenson, 2003, p. 10).

Tendo em conta os diferentes niveis de atividade, varios autores sugerem algumas
escalas que representam as diversas posi¢es dos fés, seguindo-se uma discriminacdo dos

diferentes niveis propostos pelos especialistas (Jorge, 2014).

Em primeiro lugar, Abercrombie e Longhurst (1998) apresentam uma categorizacéo que
se divide entre consumidor, fa, cultista, entusiasta e pequeno produtor. Para comecar,
‘consumidor’ ¢ aquele que consome qualquer tipo de produto mediatico. Por outro lado,
entende-se por ‘fa’ aquele que fica aficionado a determinada celebridade ou programa
audiovisual e que ndo partilha o seu interesse com outros fas, mantendo apenas um contacto
direto com literatura produzida em massa (ex. revistas) ou através de conversas diarias com 0s
seus pares. Paralelamente, os ‘cultistas’ focam-se em programas e estrelas especificos que
circulam em massa, gerando redes de partilha com outros cultistas, de modo a fazer circular
conteudos relacionados com o objeto mediatico. Ademais, os ‘entusiastas’ ndo se baseiam em
programas e celebridades, mas sim em atividades, produzindo conteldos para outros
entusiastas. Por fim, os ‘pequenos produtores’ relacionam-se com a producao quase profissional
de conteudos, ndo estando necessariamente relacionados com os media (Abercrombie &
Longhurst, 1998).

Em 2001, Janet Wasko distinguiu as relaces da audiéncia face ao universo cultural da
Disney com as categorias: fanaticos, fas, consumidores entusiastas, consumidores admiradores,
consumidores relutantes, cinicos, desinteressados, resistentes e antagonistas. Primeiramente, 0s
‘fanaticos’ sdo aqueles que adoram o objeto mediatico de forma extrema, quase obsessiva,
sugerindo uma “mania, adigdo ou entusiasmo acritico de um tema” (Wasko, 2020, p. 11) e que

aplicam a sua adoracédo a sua vivéncia diaria. A titulo de exemplo, o fanatico recorre ao tema



do seu objeto de culto para decorar a sua casa. Apesar de a linha que separa os fanaticos dos fas
ser muito ténue, existem diferencas entre os termos, uma vez que os ‘fas’ defendem o produto
mediatico como sagrado e intocavel e usam merchandising?, leem blogues e fazem colegdes de
produtos relacionados. Paralelamente, os ‘consumidores entusiastas’ consomem determinado
conteddo por razdes afetivas, como as pessoas que visitam um parque da Disney em idade
adulta para relembrar uma visita anterior. Sob outra perspetiva, os ‘consumidores admiradores’
focam-se ndo tanto no sentimento, prendendo-se em raz@es criativas, ou seja, 0 que interessa é
a forma e ndo o conteudo (Wasko, 2020). Ou seja, estes jogam um videojogo ndo pelo enredo,
nem pelas personagens, mas sim pelos graficos e pelos efeitos visuais. Do mesmo modo, 0s
‘consumidores relutantes’ sdo aqueles que se veem obrigados a consumir determinado objeto
sem estarem necessariamente interessados, como é o caso dos pais que acompanham os filhos
a eventos de gaming. Segundo a autora, os ‘cinicos’ sdo consumidores que apesar de apreciarem
determinado objeto mediatico, apontam o excesso da sua comercializacdo como algo negativo.
Por exemplo, um apreciador dos filmes da Disney ¢ ‘cinico’ no que concerne ao merchandising
da marca e a propagacdo excessiva dos parques tematicos. Ao mesmo tempo, 0S
‘desinteressados’ sdo pessoas que nao sao afetadas pela difusao de contetidos de massa, fazendo
parte deste grupo aqueles que nao sentem qualquer apreco, por exemplo, pelo universo Star
Wars. Contrariamente, 0s ‘resistentes’ rejeitam o objeto mediatico, COMO as pessoas que por
preferirem o mundo fantastico da Marvel, se recusam a participar em qualquer evento
relacionado com a DC Comics. Por fim, os ‘antagonistas’ sdo os individuos que se opdem
ativamente a determinada marca audiovisual, gerando websites, féruns ou boicotes a filmes e
outros contetdos (Wasko, 2020).

Porém, Jonathan Gray (2003) fez a distin¢ao entre os ‘anti-fas’, aqueles que ndo sdo,
necessariamente, contra o fandom em si, mas “que ndo gostam (...) de um determinado texto
ou género, considerando-o fatil, estipido, moralmente falido e/ou com uma estética
disparatada” (Gray, 2003 p. 70); e os ‘ndo fas’, “aqueles espectadores ou leitores que veem ou
leem um texto, mas sem envolvimento intenso” (Gray, 2003 p. 74). Estes ultimos podem até

ser fas em alguns momentos, todavia, preferem estar entretidos com os contetdos (Gray, 2003).

Com estas propostas dos varios autores (ver Anexo 1) verifica-se que o termo ‘fa’
assume uma defini¢cdo semelhante de alguém que tem um consumo muito pessoal e préprio por
um objeto mediatico, olhando para ele com veneragdo. Em relagdo ao conceito ‘consumidor’,

Abercrombie e Longhurst propdem uma definicdo geral e ampla de alguém que consome

2 Merchandising — Venda de objetos, roupa e acessorios referentes a um determinado filme, série, cantor/a, etc.
(Jorge & Navio, 2013).



conteudos, enquanto Wasko vai mais ao pormenor e distingue categorias de consumidores
enquanto ‘entusiastas’, ‘admiradores’, ‘relutantes’ e ‘cinicos’. Por fim, a definig¢do
‘desinteressado’ de Wasko adquire outro nome com Gray, ‘ndo-fa’. Também as nogdes de

‘resistente’ e ‘antagonista’ de Wasko, fundem-se na defini¢do ‘anti-fa’ de Gray.

Isto posto, tendo em consideracdo as diversas visées em relacdo & posi¢do do f& nas
audiéncias, os niveis que indicam uma maior obsessdo por determinado objeto mediatico tém
sido alvo de uma estereotipacdo negativa. Esta concecdo advém de um processo que 0S
estudiosos denominam de othering, ou seja, quando “um grupo de pessoas rotula outro como

diferente, uma personificagdo de tudo o que eles ndo sdao” (Duffett, 2013, p. 79).

1.2.1. A caracterizacado do fa e a sua estereotipacéao

Os estudos relacionados com os fés de media e cultura popular sdo bastante recentes,
tendo o seu inicio na viragem da década de 1980 para 1990. O seu aparecimento deve-se as
obras de Henry Jenkins (1992), Textual Poachers, e de Lisa Lewis (1992), The Adoring
Audience, que definiam os fas como “consumidores que também produzem, leitores que
também leem, espectadores que também participam” (Jenkins, 1992, p. 208). Este campo surgiu
com o intuito de contrariar a nogdo de admirador patoldgico, procurando investigar sobre o
impacte dos meios de comunicacdo na vida dos individuos (Jorge, 2014). Desde o inicio, a
figura do aficionado esteve lado a lado com o desenvolvimento dos media. Ou seja, “o fa, em
si, ndo mudou nos Gltimos anos. O que mudou foi a visdo em relagdo a ele” (Curi, 2010, p. 5).
Deste modo, a analise desta audiéncia assenta em duas vertentes distintas: numa visdo mais
classica, que vai ao encontro dos criticos da Cultura de Massa da Escola de Frankfurt, que
defende que o adorador sofre de uma parandia patoldgica; e numa vertente mais contemporanea,
que caracteriza 0 admirador como uma pessoa ativa e conhecedora, que produz a sua propria

cultura, com base na apropriacédo e personalizacao (Curi, 2010).

Assim, numa primeira fase, a ideia de fa relacionava-se com um desvio psicolégico,
uma vez que este era visto como alguém que dedicava o seu tempo a adquirir conhecimentos
sem importancia, tornando-se obsessivo com produtos culturais inferiores (Curi, 2010). Ainda
hoje, estes individuos estdo associados a ideia de imaturidade, tendo em conta que ndo possuem
a capacidade de distinguir a realidade da fantasia, bem como a nocao de perturbacao psicologica
(Jorge, 2014). Em consequéncia desta visao tradicional e estereotipada, a figura do admirador
estd ligada a imagem da multiddo histérica e do individuo obsessivo (Deller, 2020). Muitas
vezes, estes atos servem para conferir ao f& alguma notoriedade que o faga sair do anonimato,

procurando compensar 0s seus objetivos de intimidade e autonomia, inspirados pelo meio



televisivo. Consequentemente, “quando o fa se apercebe de que a intimidade com a celebridade
é uma iluséo da tecnologia, pode ressentir-se e manifestar-se violentamente” (Jorge, 2014, p.
68). Surge, assim, o conceito de ‘erotomania’, uma doenca em que o lesado cré que determinada
pessoa esta apaixonada por ele, chegando mesmo a acreditar que sdo namorados, o que leva ao
surgimento de uma relacdo fantasiada. Nos anos 60, as fas que tentavam criar um ambiente

romantico e sexual com os seus idolos eram chamadas de groupies (Duffett, 2013).

Posto isto, desde a origem dos estudos relacionados com os fas, 0 género tem sido um
dos focos principais, uma vez que 0os comportamentos dos admiradores tendem a variar de
acordo com o seu género (Deller, 2020). Importa referir que existe, também, um preconceito
associado ao género relativamente as preferéncias por celebridades, ou seja, as raparigas devem
idolatrar astros do cinema e da masica, enquanto os rapazes se ligam a figuras de acdo, humor

e, principalmente, do desporto (Jorge, 2014).

Desta forma, a imagem do fa obsessivo esta mais associada ao género masculino,
relacionando-se com a ideia de uma pessoa sem vida, solitaria e com uma necessidade de
isolamento. Além disso, estes individuos assumem comportamentos indevidos e perigosos que
sdo realizados para preencher uma lacuna nas suas vidas. Consequentemente, “estes fas nao
aceitam a falta de reciprocidade dos seus idolos” (Jorge, 2014, p. 68), bem como a destruicdo
da imagem criada em torno do astro (Duffett, 2013). Assim, 0s muitos casos de perseguicdes,
assassinatos e outros crimes conferem ao admirador o estere6tipo de um falhado na vida que
procura algum tipo de recompensa através de um produto mediatico (Curi, 2010; Jorge, 2014).
Esta nocdo de aficionado obsessivo pode ser exemplificada com o caso de John Hinckley Jr.,
um jovem que ficou conhecido por tentar assassinar Ronald Reagan, numa vontade de
impressionar o seu idolo, a atriz Jodie Foster, ap0s ter ficado obcecado pelo filme Taxi Driver
(1976), que retrata um taxista que persegue um candidato a presidéncia, enquanto salva uma
prostituta. Apos a sua detencdo, Hinckley afirmou tratar-se de uma declaragdo de amor, uma

vez que ele e a atriz eram como “Romeu e Julieta” (Biography.com, 2014).

Paralelamente, a sociedade usa a atividade do f& para justificar a ocorréncia de crimes
hediondos, como aconteceu no caso do Massacre de Columbine (1999), quando dois
adolescentes fizeram um tiroteio numa escola dos EUA, tendo as familias das vitimas aberto
diversos processos-crime contra empresas de videojogos. No entanto, existem outros produtos
mediaticos que sdo apontados para justificar as atrocidades, como a cultura punk e a do hip-
hop, bem como séries televisivas e filmes com contetddo considerado violento (Deller, 2020).

Tome-se como exemplo, o caso de Steven Miles, um jovem obcecado com a série Dexter, que



assassinou e desmembrou a sua namorada, afirmando ter sido coagido por uma personagem da

série (Press Association, 2022).

Ademais, existe uma enorme estereotipacdo do fa de desporto, nomeadamente do
futebol. Por norma, estes adeptos sdo vistos como violentos e destrutivos, sendo pessoas que se
transformam quando se encontram numa multiddo. Este fendmeno é chamado de hooliganismo
e pode acarretar consequéncias graves, como a disputa entre gangues e a associa¢do a
marginalidade, a conta desta forma preconcebida de olhar para os fas (Viana, 2005). Um
exemplo significativo é o do desastre de Hillsborough (1989) no qual quase uma centena de
adeptos perdeu a vida ao serem esmagados nas bancadas dada a superlotacdo do estadio. Apesar
do desastre ter ocorrido devido a falta de organizacdo, ainda hoje é apontada a agressividade

dos hooligans como a principal causa do sucedido (Deller, 2020).

Por fim, existe ainda a imagem do fd adulto apresentado como uma figura ridicula e
infantil que nunca superou a adolescéncia. Os Brony Fandom, sdo um exemplo de fandom
excessivo e inadequado, tratando-se de uma comunidade de apoio a série infantil My Little
Pony, composta por homens adultos, que recebeu criticas de pessoas que questionam a sua
maturidade e orientacdo sexual, uma vez que as personagens sdo unicérnios e infantilizadas
(Alacha, 2018; Deller, 2020). Ademais, importa salientar que esta caracterizacdo infantil do fa
difere consoante o objeto mediatico. Ou seja, hastear uma bandeira de um clube de futebol é
bem aceite pela sociedade, porém, colocar a bandeira com um logotipo de um videojogo, por
exemplo, ja € visto como algo ridiculo (Duffett, 2013).

Posto isto, as mulheres, enquanto fas, sdo vistas como parte de uma multidao histérica,
exteriorizando-se através de comportamentos considerados exagerados, como gritos e
desmaios, fazendo de tudo para alcancar o astro adorado (Deller, 2020). Por se encontrarem em
grupo, deixa de haver uma preocupa¢do com a sua postura perante a sociedade, o que as leva a
ultrapassar todos os limites, o que ndo aconteceria se se encontrassem a parte do grupo. Assim,
a multiddo feminina age enquanto doenca contagiosa, atraida, de forma sexual, pelo objeto
adorado o que a deixa descontrolada (Curi, 2010; Jorge, 2014). Toda esta histeria tornou-se
emblematica nos concertos dos anos 60, sendo apontada por muitos académicos como uma
“expressdo de esperanca desesperada por uma geragdo gritante para ser libertada da austeridade
do poOs-guerra e da conduta sexual reprimida” (Ross & Nightingale, 2003, p. 123). Um dos
exemplos mais proeminentes é o caso da Beatlemania, o primeiro movimento em massa de fas
do sexo feminino que deliravam com a banda britanica The Beatles, levando a sua excita¢do ao
extremo (Jenson, 2003). Muitas destas admiradoras vdo mais longe desenvolvendo fanfictions

(vide ponto 1.3.), nas quais imaginam uma relacdo amorosa com celebridades, indo, inclusive,
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visitar as casas dos seus idolos, como aconteceu em 2008 com o grupo de jovens obcecados
pela fama, apelidado de "Bling Ring", que participou em varios roubos a casas de celebridades,
como Paris Hilton (Meslow, 2022). No entanto, ndo séo apenas as fds mais jovens que atuam
de forma descontrolada. Também as mulheres com mais idade exercem loucuras pelos seus
idolos, colecionando itens, e estando dispostas a permanecer varias horas em longas filas para

adquirir bilhetes que lhes permitem vislumbrar o seu icone adorado (Deller, 2020).

Em suma, os estudos realizados sobre a tematica dos fés surgem com uma interpretacéo
critica, sendo, em grande parte, apoiados pelos filmes de Hollywood que apresentam esta
estereotipacdo do admirador. Longas-metragens como Fever Pitch (2005), que retrata um fa
obcecado por uma equipa de basebol, e Fanboys (2008), no qual um grupo de aficionados por
Star Wars invade a casa de George Lucas, sdo exemplos de como a inddstria do cinema explora
a imagem negativa do fa (Sullivan, 2013). A acrescentar a isto, 0s fas sdo vistos como
individuos imaturos, emotivos ¢ fanaticos, nomeadamente pelo facto de “o seu prazer [derivar]
de narrativas ficcionais em vez de algo ‘real’” (Jorge, 2014, p. 69). Como tal, apreciar um
compositor como Mozart requer algum entendimento e educacdo, o lado mais racional,
enguanto os apreciadores dos Metallica necessitam apenas de possuir bons pulmdes e um
intelecto de baixo grau, isto €, um senso mais emocional (Ross & Nightingale, 2003). Porém,
Grossberg (1992) afirma que este preconceito relacionado com o admirador é errado, uma vez
que, segundo o autor, o aficionado é altamente capaz de se distanciar criticamente do objeto

mediatico, ou, até mesmo ser fa de alta cultura, e ndo s6 de produtos da cultura popular.

Assim, estes estudos tém vindo a evoluir, de modo a analisar o admirador enquanto
‘pessoa comum’ e o contributo do objeto mediatico para a formacao da sua identidade (Jorge
& Navio, 2013). Segundo Jorge (2014), a representacdo dos fas atingiu uma fase de
normalidade, tendo ultrapassado a visdo critica mais tradicional destes individuos. Os
admiradores sdo agora vistos como membros das audiéncias, “‘com caracteristicas especiais, no
contexto da vida quotidiana” (Jorge, 2014, p. 72). Esta normaliza¢do deve-se ao alastrar dos
adoradores a diferentes objetos dos meios de comunicagdo, bem como a propagacdo aos mais
variados contextos (Jorge, 2014). Assim, atualmente, os adoradores passaram a ser vistos cComo
“individuos ativos e participativos que, através de atividades em torno dos produtos dos media,

ganham poder cultural” (Jorge, 2014, p. 69), como sera analisado no ponto 1.3. (O Fandom).

Desta forma, é atraves da mudanca de paradigma na forma como a ideia de aficionado
é percecionada que surge a distin¢do entre o fd passivo e o f& ativo. Este primeiro refere-se
aqueles que “ndo se consideram fa, sentem-se afastados dessa categoria na medida em que

também ndo partilham o seu interesse com uma comunidade” (Cunha, 2008, p. 2, citado por
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Jorge & Navio, 2013, p. 8). Por outro lado, o segundo grupo esta associado aos adoradores que
vao para além do simples consumo do objeto meditico, procurando conviver com membros da
sua comunidade (vide ponto 1.4.), ou até mesmo, produzir contetdos préprios, com o intuito
“de dar continuidade a sua condigédo de fas” (Cunha, 2008, p. 2, citado por Jorge & Navio, 2013,
p. 8). Esta producdo de novos materiais tem vindo a crescer gracas a evolugdo dos meios
digitais. Assim, de acordo com uma investigacdo realizada em 2021, em 2020 existiam 37
milhdes de canais de YouTube ativos, refletindo que grande parte dos usuérios de internet, sdo
considerados criadores de media (Amaral, 2021), ou seja, “alguém que criou um blogue ou uma
pagina de web; postou um trabalho de arte original, fotografia, histdrias, ou videos online; ou
remixou contetdo online nas suas proprias criagdes” (Jenkins et al., 2009, p. 3). Dito isto, 0
desenvolvimento das redes sociais revolucionou “a forma como o sujeito reage, cria, reconstroi
e (re)interpreta as mensagens dispostas nos meios de comunicacdo disponibilizados pelas

organizac¢des” (Espindola, 2015, p. 1).

1.3. O Fandom

Os estudos dos féas tem vindo a desenvolver o conceito de fandom, um termo que abrange
“todas as dimensdes de ligagdo com o objeto” (Vidal & Vieira, 2018, p. 4), referindo-se as
exteriorizacOes e manifestacdes dos adoradores. Trata-se, entdo, de uma componente da cultura
popular que incide sobre “um artista, uma narrativa ou um género dos produtos de
entretenimento e 0s transporta para uma cultura pequena, constituida por um restrito niamero de
individuos” (Fiske, 1992, p. 30). Assim sendo, esta atividade define-se como “o que a industria
chamou de contetido gerado pelo utilizador” (Busse & Gray, 2011, p. 431), havendo a
possibilidade de medi-lo em termos de duracdo de envolvimento. Em seguimento disto, a
intensidade com que o fa se entrega ao seu fandom pode ser distinguido entre o ‘Fandom Is A
Way Of Life’ (FIAWOL), alguém que investe a sua energia em compromissos referentes a arte
do fandom, sendo esta o centro da sua identidade, o0 que acaba por afetar todos os aspetos da
sua vida (ex. ser moderador numa convencdo de gaming); e o ‘Fandom Is Just A Goddamned
Hobby’ (FIJAGH), alguém que possui um ligagdo casual ao fandom, preferindo ser um
participante nos eventos e ndo um organizador das atividades (Busse & Gray, 2011).

Isto posto, num primeiro momento, o f&, através do seu consumo, produz uma identidade
e um estilo de vida proprios, ainda que utilize novos sentidos de aperfeicoamento para criar
produtos personalizados (Curi, 2010). Nesta perspetiva, o fandom, uma dimenséao de ligacdo
entre o fascinado e o objeto mediatico, manifesta-se num sistema de identificacdo emocional,

fruto de um consumo regular. Evidencia-se assim, um sentimento de apropriacdo, pertenca e
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identificacdo, na medida em que o apreciador pode desenvolver um juizo de propriedade sobre

0 texto, ao sentir-se conectado com as narrativas (Sullivan, 2013).

Assim, os comportamentos do adorador podem ser mensurados a favor da intensidade
com que este vive o seu fandom, existindo, por vezes, uma certa excessividade e toxicidade nas
vivencias de adoracdo, uma vez que o alto grau de fascinio pode levar a maus comportamentos
e a certas loucuras, como referido no ponto precedente, podendo culminar em atos criminosos
(vide ponto 1.2.1.). Um exemplo proeminente desta veneracéo excessiva pode ser encontrado
naqueles que elevam o seu fandom ao tatuarem as personagens dos filmes que mais gostam ou

dos astros que mais admiram (Deller, 2020).

Desta forma, o fendmeno do fandom surge quando os admiradores se identificam com
uma narrativa ou personagem, mas, principalmente, quando a dedicagdo do fascinado a um
conteido passa pela vontade de criar ou modificar um objeto mediatico, a partir do seu fascinio
e imaginagéo (Curi, 2010). Assim sendo, ¢ nestes objetos que o fa se revé e ‘encontra uma voz’,
guase como se se tratasse de uma extensao do seu sentimento. Um exemplo observavel € o dos
grupos de otakus, palavra niponica utilizada para caraterizar as pessoas que se interessam pela
cultura japonesa em geral, e mangas® e animes* em particular (Naisa, 2020), uma vez que 0s
membros destas comunidades “desenvolvem a sua linguagem propria, com saudacdes ou
carateristicas singulares de uma personagem” (Jorge & Navio, 2013, p. 6). Ou seja, segundo
Busse e Gray (2011), o fendmeno do fandom contribui para que cada admirador desenvolva um
espaco imaginario compartilhado por outros fds. Porém, para Hills (2002, citado por Busse &
Gray, 2011, p. 434), “cada espectador cria a sua propria matriz de objetos de culto”, tratando-

se de algo transicional, que adquire significado.

Posto isto, Fiske (1992) categoriza este processo tendo por base a ‘distingdo e
discriminagdo’, uma vez que, dentro das proprias comunidades de fas, sdo criadas barreiras e
desenvolvidos valores em torno do objeto consumido, sendo esta a distingdo que as separa da
restante sociedade. Uma outra categorizagdo feita pelo autor assenta na ‘produtividade e
participacdo’, na qual os fis tém a capacidade de desenvolver uma identidade social
(produtividade semioética), transformar significados (produtividade enunciativa), e fazer
circular narrativas (produtividade textual). Finalmente, o autor menciona a ‘acumulagdo de

capital’, uma vez que “os fas procuram aumentar o seu capital cultural através da produgao

3 Mangas — Banda desenhada japonesa (Jorge & Navio, 2013).
4 Anime — Filmes de animacéo baseados nas mangas (Jorge & Navio, 2013).
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textual, organizagdo ¢ participagdo em eventos e criagdo dos seus proprios conteudos” (Jorge

& Navio, 2013, p. 7).

Ademais, os admiradores divertem-se com os detalhes de funcionamento do mundo da
ficgdo, acumulando um conhecimento extra que € obtido através de fontes externas, como sites
ou revistas. Todavia, cada vez mais, 0os apreciadores integram 0 processo de producgéo, na
qualidade de cocriadores (Stehling et al., 2018). Como tal, “o publico interpreta ativamente o
conteddo dos media produzindo significado a partir dos sinais e simbolos que constituem os
textos dos media” (Sullivan, 2013, p. 191). Mais ainda, as suas praticas contribuem para a
formagéo das suas identidades sociais (Jorge & Navio, 2013). Segue-se uma enumeragédo de

alguns destes contetdos produzidos por fas e para fas.

Para comecar, a ficcdo de fas, mais conhecida por ‘fanfiction’, refere-se a historias
alternativas escritas e desenvolvidas por admiradores, com base na narrativa original. Esta
criacdo pode adotar personagens previamente existentes ou 0 universo criativo do texto
primitivo, de modo a preencher lacunas, estender enredos, expandir a linha do tempo e acéo, e,
até mesmo, reescrever finais mais apelativos (Deller, 2020; Jorge & Navio, 2013; Sullivan,
2013). Note-se que os fés prestam uma especial atengéo aos erros de continuidade, protestando
guando sdo introduzidas novas personagens ou elementos que sdo inconsistentes com o texto
original (Sullivan, 2013). Como tal, os aficionados fazem uso das fanfiction para colmatar estas
falhas. Isto posto, um exemplo muito conhecido € a trilogia 50 Sombras de Grey, sendo que as
personagens sdo inspiradas na saga Crepusculo. Porém, certos autores, como Bacon-Smith
(1992, citado por Deller, 2020, p. 7), descrevem 0s escritores de fanfiction como ‘bandidos
rebeldes’, enquanto Jenkins (1992) recorreu ao termo ja criado por Certau (1984, citado por
Jenkins, 1992), ‘poachers’, isto ¢, ‘cagadores furtivos’, para designar este escritores que se
apropriam ¢ “utilizam narrativas originais para os seus proprios fins, e reescrevem ou combinam
diferentes universos”, criando novos significados (Deller, 2020). Ademais, tem-se vindo a
desenvolver um tipo de fanfiction mais controverso, apelidado de ‘slash fiction’, uma narrativa
que explora as relacGes sexuais das personagens do objeto mediatico, podendo estas ser
heterossexuais, ou, até mesmo, homossexuais (Sullivan, 2013). Como tal, segue-se 0 Quadro 1

resume os estilos narrativos associados a fanfiction.
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Quadro 1: Estilos narrativos da fanfiction

Recontexitualizacio Criagio de pequenas historias que preenchem az lacunas
existentes no roteiro original

Expandir a linha de tempo  Exploracio do passado das personagens ou reescrever os
finais da narrativa

Refocalizacio Diesvio da atengio das personagens principais, focando nas
personagens secundarias

Realinhamento Moral Inversio da moral da narrativa, sendo que os vildes sio

transformados em protagonistas

Mudanca de Género Alteracio do género da narrativa
Cruzamento Introdugdo de personagens de outras narrativas na nova
historia

Deslocacdo da personagem  Remocgio das personagens principais da sua situagio

original, dando-lhe uma nova identidade

Personalizacio Introdugio do proprio fi na nova narrativa
Intensificacio Emocional Exploracio dos motivos psicologicos que conduzem a
Erotizacio personagem a atuar de determinada forma

Exploracio da sexualidade das personagens

Fonte: Adaptado de Sullivan (2013)

Do mesmo modo, muitos admiradores optam pela criagdo de ‘fanzines’, tratando-se de
revistas ou boletins periddicos que se destinam aos membros assinantes de determinado clube
de fds, com o intuito de produzir informacgdes sobre determinado objeto alvo de fascinio.
Anteriormente, estas publicacGes foram um meio impulsionado pela industria dos media para
vender os seus produtos. Porém, este processo evoluiu para um meio de comunicacao dirigido
pelos aficionados (Ross & Nightingale, 2003). A mais duradora producéo de fanzines relaciona-
se com o universo de Star Trek, sendo que, entre as décadas de 70 e 80, surgiram mais de
quatrocentas publicacdes (Ross & Nightingale, 2003). Conclui-se, entdo, que estes objetos de
culto se resumem a publicacdes amadoras, muitas vezes criadas em torno do mundo dos super-

herois e da ficcdo cientifica.

Um outro conteudo correlacionado com o fandom é a arte de fas, também conhecida
como ‘fanart’. Trata-se, entdo, de cartazes, colagens, desenhos e criagOes elaboradas por
apreciadores, que se ligam a uma “representagdo pictorica da ideia original que um fa tem ao
consumir determinado objeto” (Curi, 2010, p. 11). Estas criagbes sdo, maioritariamente,

desenvolvidas pelos apreciadores de animes.
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Paralelamente, muitos aficionados produzem ‘filking’, uma espécie de producdo de
letras musicais compostas a partir de cangdes existentes, procurando adotar o ponto de vista das
personagens (Curi, 2010; Sullivan, 2013). Tome-se como exemplo a musica Stop Talking About
Comic Books or I'll Kill You, da banda amadora Ookla the Mok, cujas frases iniciais fazem
referéncia a personagens de super-herois — “I don’t care if the Hulk could defeat the Man of
Steel” (Genius, n.d.). Ademais, este tipo de fandom pretende posicionar o estatuto do fg,
parodiando sobre a sociedade mundana de massas ¢ o mundo aborrecido dos ‘ndo-fas’ (Ross &
Nightingale, 2003). De forma semelhante, os ‘fanvideos’ surgem como uma reedicdo de um
objeto audiovisual, ao qual é atribuido um novo sentido (Curi, 2010). Um exemplo disso € o
trailer fan-made, em que um aficionado criou uma possivel promogéo para o filme High School
Musical 4, a partir de vérias cenas dos atores em outras filmes. Este caso tornou-se viral,

contando até ao momento com 19 milhdes de visualizagdes no Youtube (Cesar, 2021).

No que concerne aos contetdos audiovisuais, o fandom surge como uma resposta a um
conjunto de necessidades reconhecidas pelos fas e apontadas por estes como falhas das
distribuidoras profissionais. Inserem-se neste grupo o ‘fansub’ °, a traducdo e legendagem
amadora e ndo remunerada de contetdos estrangeiros por fas, ¢ o ‘fandub’, que passa pela
dobragem sonora de um texto mediéatico, na qual se evidencia uma apropria¢cdo, uma adaptacao
e uma personalizacao, recorrendo a ferramentas digitais. Ambas as atividades ndo-profissionais
ndo possuem uma verificacdo oficial e autorizacdo dos criadores, podendo ser vistas como um
trabalho ilegal (Vidal & Vieira, 2018). Simultaneamente, muitos admiradores optam pela
criacdo de sites ou blogues que servem para reunir informacdes, noticias e contetdos inéditos
sobre algum artista, série, banda ou outro objeto mediatico, os ‘fansite/fanpage’, do qual é

exemplo a pagina Glee Wiki (Glee Wiki, 2022).

Por fim, muitos sdo os autores que mencionam o aparecimento de subculturas em torno
do objeto fanatico. Assim sendo, numa dimensdo mais performativa dos veneradores, surge o
‘cosplay’ (abreviatura de costume play), um fenémeno em que os admiradores se vestem com
os trajes dos seus personagens ficticios favoritos, com o intuito de reproduzirem e interpretarem
este papel imaginario (Jorge & Navio, 2013). Observa-se, entdo, que o0 apreciador desenvolve
“uma ligagdo intima com uma personagem particular de um texto” (Vidal & Vieira, 2018, p.
46). Ou seja, através deste tipo de fandom, o fa expressa as suas emoc6es e compartilha a sua
prépria experiéncia com outros admiradores que tém um gosto em comum. A baixo, segue 0

Quadro 2 que reune os tipos de fandom.

> Nos anos 60, as distribuidoras de animes optaram por dobrar as animacdes, sem as legendar, ndo contando com
a diversidade sociocultural do mundo ocidental.
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Quadro 2: Atipologia de fandom

Fanfiction Historias alternativas, escritas por fis, que se baseiam na narrativa original

Fanzine Revistas e publicages amadoras produzidas por aficionados

Fanart Criagdes artisticas de apreciadores em torno de um objeto mediatico

Filking Letras musicais produzidas a parfir de cangdes originais

Fanvideo Reedicdo de videos produzida por fis

Fansub Legendagens textuais amadoras para filmes e séries de TV

Fandub Dobragens sonoras de contendos audiovisuais num outro idioma

Fansites Websites e blogues desenvolvidos por fiz em redor de um objeto
popular

Cosplay Reproducio, mterpretacio e uso dos trajes de uma personagem ficticia

Fonte: Adaptado de Curi (2010); Navio e Jorge (2013); Karen Ross e Nightingale (2003); Sullivan
(2013); Vidal e Vieira (2018)

Todavia, autores como Tulloch e Jenkins (1995) veem os fis como uma ‘elite
impotente’, em virtude de se tratar de um conjunto pouco estruturado de individuos que se situa
entre o publico geral e os produtores. Contudo, estes sdo apontados como ‘impotentes’, uma
vez que os fas tém pouco poder de controlo e decisdo sobre a alteracdo ou a continuidade de
uma narrativa (Sullivan, 2013). Além do mais, € errado resumir o fandom a sua performance
publica, uma vez que muitos admiradores preferem ndo expor a sua qualidade de f& como
acontece no desporto quando um adepto de determinado clube prefere encobrir a sua

preferéncia de forma estratégica em contexto de jogo (Vidal & Vieira, 2018).

Assim, importa salientar que o fandom apenas sobrevive através da existéncia de
comunidades de fas que compartilham entre si uma adoracdo pelo mesmo objeto mediético,

consumindo, assim, produtos criados e desenvolvidos por outros aficionados.

1.4. As comunidades de fas

Ellen Roufs, presidente da International Fan Club League, propds, em 1947, a
organizacdo de uma convencdo para mais de 250 mil fas de cinema, uma préatica que ja era
comum nos anos 30. Esta proposta assentava em atividades que contavam com a visita aos
estadios de Hollywood, passando pela interacdo com celebridades e com outros membros
participantes (Duffett, 2013). Posteriormente, quando estreou o filme The Rocky Horror Picture
Show, em 1975, uma horda de f&s encheu os cinemas de cada vez que o filme era exibido. Ao
mesmo tempo, estes apreciadores comecaram a aparecer nas sessdes vestidos como as
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personagens do filme, interagindo com este ao gritarem as falas que ja sabiam de cor, ou
dancando durante as cenas com musica. Posteriormente, um estudo desenvolvido por Bruce A.
Austin, em 1981, indicou que dois ter¢os das pessoas que iam ao cinema ja tinham visto a longa-
metragem. A partir desse momento, iniciou-se uma vaga de clubes de fas, que tornou o filme
num fendmeno de culto. Estes clubes tinham como objetivo melhorar aimagem dos aficionados
e “educar novos fas sobre a etiqueta da audiéncia em resposta a varias cenas do filme” (Sullivan,
2013, p. 190), tendo desenvolvido um site onde estdo reunidos um Collector's Guide, uma lista
de recordacOes e materiais que foram langados para o filme, nos ultimos 20 anos, e dicas sobre

o cosplay, como pode ser visto em http://www.rockyhorror.com/participation/ (Sullivan, 2013).

Dito isto, as comunidades sdo conjuntos de pessoas que se identificam com determinada
narrativa ou personagem, bem como as letras das musicas que cantam, etc., compartilhando
esta identificacdo com outros admiradores, que acabam por transportar para o seu dia a dia 0s
ensinamentos dos conteudos visionados (Ross & Nightingale, 2003). Como tal, as
‘comunidades de fas’ surgem em torno de um objeto mediatico, estando assentes em grupos
que apresentam afinidades e que partilham uma base de valores, politica, estética e interesses
(Deller, 2020), “sobre projetos mutuos, em um processo de cooperagdo ou de troca. Tudo isso
independente das proximidades geograficas e das filiagdes institucionais” (Espindola, 2015, p.
4). Desta forma, estas comunidades estdo em constante estado de movimento, uma vez que
surgem, de forma regular, novos grupos, enquanto outros se dissolvem. Tudo isto é
possibilitado pelas redes sociais, sendo que, através destas, os apreciadores sabem, a partida,
que existem outros admiradores espalhados pelo globo (Ross & Nightingale, 2003). Assim,
quando uma pessoa vé um filme que adora, ouve as canc¢Ges do seu idolo ou 1€ o livro pelo qual
é aficionado, ndo se trata de uma acdo solitaria, uma vez que o fa faz parte de uma comunidade

de outros fascinados.

Mais ainda, segundo Espindola (2015, p. 1), “a comunica¢ao ¢ fundamental para a
interacao”. Como tal, apesar de as audiéncias se entusiasmarem com o objeto mediatico, elas
ndo querem ser apenas consumidoras, tendo vontade de expor a sua paixao através do debate
com outros, e através da integracdo de elementos referentes ao objeto mediatico na sua vida.
Esta adoracdo pode ser exposta através de grupos de conversagdo, websites, ou em eventos
sociais, como as convencfes e meetings (vide ponto 1.5.) (Sullivan, 2013). Assim, existem

diversas formas de participar numa comunidade:

a) ‘Afiliacdo’ — participagcdo em grupos online existentes nas redes sociais, como o

Facebook;

b) ‘Expressdo’ — producdo de novos contetdos, como fanfiction (vide ponto 1.3.);
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¢) ‘Resolugdo colaborativa de problemas’ — trabalho em equipa para produzir novos

conhecimentos, como a Wikipédia;
d) ‘Circulagdo’ — moldar o fluxo de contetdos, como blogues (Jenkins et al., 2009).

Desta forma, Fish (1980) menciona a construgdo de ‘comunidades interpretativas’, isto
¢, a estruturacdo de subculturas sociais textuais. Segundo o autor (1980), os grupos sdo
participativos e constituem-se por aqueles que distribuem habilidades interpretativas na
producdo e na escrita, sendo que um mesmo espectador pode integrar em simultaneo varios
grupos, podendo, assim, escolher diferentes abordagens para o mesmo texto. Assim, as
comunidades interpretativas sdo “feitas por aqueles que partilham estratégias interpretativas
ndo para a leitura (no sentido convencional) mas para a escrita textual, constituindo as suas
propriedades e assinando as suas intengdes” (Fish, 1980, p. 171). Conclui-se, entdo, que os fas

desenvolvem epistemofilia, ou seja, prazer na troca de conhecimento (Duffett, 2013).

Desta forma, os aficionados tém a capacidade de se mobilizar, de modo a pressionar 0s
media e os produtores quando alguma alteragdo é feita ao produto original. Um exemplo deste
ativismo advém do ano de 1960, quando um conjunto de apreciadores se reuniram para impedir
o cancelamento da série Star Trek, através de cartas escritas aos responsaveis pela franquia de
entretenimento e aos respetivos canais televisivos, tendo este sido 0 maior e mais duradouro
movimento de fas de media do mundo. Segundo Sullivan (2013), a NBC (National
Broadcasting Company) recebeu um total de 115,893 cartas de admiradores que exigiam a
continuidade do programa. Ademais, esta comunidade de fas reuniu-se para organizar uma
convencdo dedicada ao universo do Star Trek, evento esse que esperava uma adesao de centenas
de pessoas, acabando por ter contado mais de trés mil participantes, um nimero que duplicou
nos anos seguintes (Sullivan, 2013). Como tal, Tulloch e Jenkins (1995, p. 145) caraterizam
estas comunidades de aficionados como algo que se situa “estruturalmente entre os produtores
sobre os quais tém pouco controlo e o ‘publico em geral’, em que o seguimento continuado do

programa nunca pode ser assegurado, mas do qual a sobrevivéncia do espetaculo depende”.

Posto isto, ndo foi s6 0 avanco da tecnologia que veio consolidar a atividade dos fas.
Também a evolucdo e melhoria dos transportes facilitou a busca obsessiva por elementos
ligados aos objetos mediaticos adorados. Como tal, tem-se vindo a desenvolver um ‘turismo de
fas’, no qual se destaca o interesse emocional dos aficionados em visitar lugares, de alguma
forma, relacionados com celebridades ou filmes (Williams, 2017). Esta atividade permite aos
visitantes ndo sO aprender mais sobre o conteldo mediatico, mas também que estes
‘mergulhem’ nos universos ficcionais. Uma das a¢des mais comum nestes locais ¢ o fotografar

de espacos emblematicos e a recriacdo de cenas importantes ali ocorridas ou gravadas
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(Williams, 2017). Desta forma, é possivel afirmar que os sitios alvo deste tipo de turismo
funcionam “como um ‘imagindrio espaco-a¢do’ onde os fas experimentam a ’possibilidade de
imaginar, por um momento, que [eles] sdo personagens que exploram o espaco narrativo’”
(Couldry, 2007, citado por Williams, 2017, p. 100-101). Posto isto, estas praticas sdo comuns
em lugares nos quais determinadas celebridades despenderam algum tempo, como os Mountain
Studios, no Casino Barriére de Montreux, o estudio no qual os Queen gravaram seis albuns
(Montreux Riviera, n.d.); ou em locais de filmagens de filmes ou séries televisivas, como a
famosa fonte associada a série Friends, que pode ser encontrada na Warner Brothers Studios
(Exhibits, 2020). Ademais, este turismo de fas possibilita a constru¢do de uma comunidade de
partilha de experiéncias com outras pessoas atraves de sites como o Sherlockology que detalha
os diferentes locais de filmagem da série Sherlock (Williams, 2017). Além disso, muitas pessoas
viajam para destinos que possuem museus relacionados com diversos objetos mediaticos, como
0 Madame Tussauds, um famoso museu de cera que pode ser encontrado em 21 cidades.
Ademais, muitos destes espacos permitem a producdo de contetidos, como acontece com 0
National Videogame Museum, em Sheffield, no qual os visitantes podem jogar, explorar e criar

videojogos.

Por fim, a obsessao dos fas pode levar a que um objeto ‘banal’ adquira um valor elevado,
gerando uma grande procura entre as comunidades de apreciadores. Exemplo disso sdo as
revistas de acdo, como a primeira na qual aparece a personagem do Super-homem, tendo esta
sido avaliada em quase 90.000€ (Sullivan, 2013). Contudo, esta sobrevalorizacao de precos ndo
ocorre apenas no mundo da ficcdo, sendo que, recentemente, um cromo de Cristiano Ronaldo,
da época 2002/2003, foi vendido por 70.000€ (Redacdo Maisfutebol, 2022).

1.5. As convencgdes e 0s meetings

Séo diversos os eventos dos quais os fas fazem parte, gerando uma troca de informacdes
e conteudos. Sao eles os meets e as convencdes, tratando-se de espagos nos quais os fascinados
se encontram com outros aficionados que partilham a mesma “devocao’, isto €, o compartilhar
dos mesmos interesses. Assim sendo, 0s ‘meets’ definem-se como encontros locais, sem
proposito comercial, de curta duracdo e sem obrigatoriedade de compra de bilhete. Estes
acontecimentos caraterizam-se por serem apenas divulgados na véspera, através das redes
sociais ou através de convites informais — o chamado ‘passa a palavra’ (Jorge & Navio, 2013).
Exemplo disso, é o Free Comic Book Day, um evento que consiste na promogdo de livros de
banda desenhada, organizado pela livraria Kingpin Books, que convida os aficionados de

comics a receberem um exemplar gratuito, podendo até atrair novos fas (Kingpin Books, 2019).
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Por outro lado, as ‘convencdes’, sdo “eventos de maior dimensao, a nivel nacional, (...)
organizados em grandes espagos ¢ [que] dispde de varias atividades” (Jorge & Navio, 2013, p.
10). Entre estas atividades destacam-se 0s concursos/torneios, zonas de arte, workshops, lojas
para venda de merchandise, zonas de bar e convivio, e exibi¢cbes. Contrariamente ao que
acontece com 0s meets, as convencfes tém uma duracdo de varios dias, sendo necessaria a
aquisicdo de bilhete (Jorge & Navio, 2013). Tome-se como exemplo a Comic Con, a mais
conhecida convencao que se dedica ao entretenimento e a cultura pop, que ocorre nos EUA
desde 1970, e em Portugal desde 2014 (Couto, 2014). Segundo Ross e Nightingale (2003), este
tipo de evento € o principal mecanismo de socializacao e encontro entre pessoas que adoram o
mesmo objeto mediatico. Como tal, estes acontecimentos podem ser vistos como um “herdeiro
secular das peregrinagdes religiosas” (Porter, 1999, citado por Ross & Nightingale, 2003, p.
141), uma vez que os aficionados se dirigem a estes encontros com o principal objetivo de
afirmar «eu estive aqui!». Pelo mesmo motivo, estes admiradores praticam, muitas vezes,

turismo de fas, como mencionado no ponto 1.4. (Ross & Nightingale, 2003).

Varios investigadores descrevem a participacdo dos admiradores como mais do que um
simples passatempo, apontando-a como uma espécie de libertacdo do tradicional papel passivo
que o publico costuma desempenhar. Mais ainda, Hills (2002), afirma que a cultura dos fas €
contraditoria, pois pode oferecer tanto espacos de celebracéo e partilha, assim como espacos de
reflexdo privada.

Posto isto, a cultura de fas torna-se um campo vasto em que 0s Vvarios tipos de audiéncia
convivem entre si e em comunidades, compartilhando as suas experiéncias, o seu fandom e a
sua participacdo em eventos em torno de um objeto mediatico. Desta forma, a segunda etapa
deste estudo sobre os fas, passa pela necessidade de focar sobre um Unico objeto mediatico no
qual se possa espelhar todas estas carateristicas da cultura dos aficionados. Como tal, o capitulo

que se segue tera como enfoque os videojogos e todo o imaginario que pressupde 0 gaming.
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Capitulo 2: O Gaming enquanto Cultura

Paralelamente ao que acontece com o estudo da cultura de fas, também as pesquisas
relacionadas com a tematica dos videojogos sdo bastante recentes. Como tal, existem ainda
poucos estudos correlacionados com 0s motivos que levam os amantes de jogos a assistir a
desportos eletrénicos. Dito isto, 0 presente capitulo deste trabalho empirico pretende analisar
as ditas motivacdes, disertando sobre os videojogos e 0s seus espectadores, bem como 0s
jogadores, as comunidades e os produtores de contedos relacionados. Por fim, far-se-4 uma
analise dos eventos de gaming.

Isto posto, a cultura do gaming deve ser vista como o cruzamento de varios aspetos: 0s
elementos de jogo (os videojogos e 0s caracteres), 0s rituais (de vitdria e progressao de niveis
de jogo), participantes do gaming (0s gamers, 0s streamers e 0s espectadores), e por fim, 0s
eventos associados ao universo dos videojogos (as convengdes e o0s eventos) (Orme, 2021).

2.1. Evolucao do gaming enquanto plataforma e infraestrutura

Atualmente, jogar videojogos é uma das formas mais utilizadas para consumir media
(Barney, 2021). A industria do gaming consegue ser mais lucrativa do que as industrias do
cinema e musica em conjunto (Barney, 2021). Trata-se de um mercado em franco crescimento
(projetam-se receitas na ordem dos 268,8 mil milhdes de dolares anualmente em 2025, tendo ja
conseguido atingir 178 mil milhGes de ddlares em 2021), como aponta um estudo prospetivo
(Clement, 2021). Da mesma forma, a crescente importancia deste mercado veio
progressivamente alterar a forma de pensar sobre a tematica do desporto digital, tal como os
indicadores de mercado dos e-sports. Como tal, a Newzoo (Insider Intelligence, 2022), alerta
para que este ano se possa atingir um maximo de 1,8 mil milhdes de dolares, em que a grande
parte desta receita, cerca de 69%, provém de publicidade e patrocinios. Também relevante € o
aumento da audiéncia global que assiste a competicGes de videojogos em live-streaming, que
segundo os dados da pagina Newzoo (2022), até ao final de 2022, terda uma subida de mais de

8,7%, chegando a 532 milhdes de fas de e-sports.

Dito isto, o universo competitivo dos videojogos afirmou-se como industria de
entretenimento na década de 70 e inicio dos anos 80, num periodo de proliferacao de jogos de
arcada, como o Pac-Man e Space Invaders (Crawford & Rutter, 2007). Inicialmente, estes jogos
eram acessiveis através de maquinas existentes em saldes ludicos. Segundo alguns estudos,
estes espacos foram importantes impulsionadores para a cultura dos espectadores de jogos
digitais, como falado no ponto 2.2. (Taylor, 2016). De um ponto de vista tecnoldgico, o

videojogo tornou-se uma infraestrutura de media mais acessivel a partir do langamento de
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consolas que permitem a préatica da atividade no conforto dos nossos lares. Exemplo disso ¢ a
Nintendo Wii Fit, lancada em 2007, que combinou conceitos de jogabilidade com atividades de
exercicio fisico, treino ou puzzles de quebra-cabecas (Gosling & Crawford, 2011).

Ademais, enquanto fendmeno cultural global, o universo do gaming desenvolveu-se
devido ao progresso das tecnologias de informacéo, proporcionando um ambiente de conexdo
entre utilizadores no universo online. Dito isto, os contetdos digitais possibilitaram a
propagacao de competicdes de jogos que comecaram a tomar lugar em espacos virtuais (Pu et
al., 2021). Paralelamente ao que acontece com os desportos coletivos, também os videojogos
assentam na competicdo. Como tal, em 1972, deu-se, na Universidade de Stanford, o primeiro
torneio de Spacewar, um jogo estratégico e competitivo, em que dois jogadores controlam uma
nave espacial, com o objetivo de destruir a do adversario. Pouco tempo depois, estes torneios
tornaram-se mais organizados, dando origem ao fendmeno de e-sports (electronic sports), que
compreende toda a organizacdo regulamentada de “jogos, partidas, competi¢des, torneios, ligas,
e organizagdes que contribuem para uma extensa colecdo de oportunidades competitivas de
gaming” (Barney, 2021, p. 1). Mais recentemente, este fenomeno deu lugar a competi¢des
organizadas de videojogos profissionais, que tém lugar em grandes eventos como falado mais
adiante (Pu et al., 2021).

Posto isto, 0s e-sports podem ser caraterizados como uma “area de atividades
desportivas em que as pessoas desenvolvem e treinam habilidades mentais ou fisicas através do
uso de tecnologias de informagdo e comunicagdo” (Wagner, 2006, citado por Pu et al., 2021, p.
2). Numa perspetiva algo distinta, Lee e Schoenstedt (2011) consideram gue 0s e-sports podem
ser encarados como um subconjunto do ambiente de gaming, na medida em que envolve a

participacdo no jogo e sobre 0 jogo e a presenca, conceptualizando-se como:

“competi¢des de videojogos no formato de ligas organizadas, torneios e eventos com
equipas profissionais, ou jogadores individuais, competindo uns contra 0s outros com
um objetivo especifico (troféu, prémio monetario, etc.) dentro de um conjunto de regras

documentadas definidas num livro especifico” (Anderson, 2019, p. 7).

Segundo Taylor (2018), a ocorréncia de e-sports desenvolveu-se em trés momentos.
Numa fase inicial, o autor aponta a contribui¢cdo dos fas de videojogos para a formacdo das
primeiras equipas amadoras de competi¢cBes de gaming. J& nos anos 90, estas competi¢des
tornaram-se mais organizadas e estruturadas, chegando a mais pessoas. Por fim, “o desporto
eletronico tornou-se numa forma de entretenimento de massas (...) para as competi¢des de
videojogo atendidas a um publico global” (Barney, 2021, p. 15), desenvolvendo-se eventos e

infraestruturas destinadas a esta industria.
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Como tal, a popularidade das competicGes de desportos eletronicos cresceu de forma
exponencial a partir do surgimento de plataformas de streaming dedicadas ao gaming, como o
Twitch Tv® e 0 YouTube Gaming (Térhénen et al., 2020). Mais recentemente, também a rede
social Facebook entrou no mercado do livestreaming de videojogos e langou o Facebook LIVE.
Em Portugal, também o canal publico desenvolveu um canal tematico dedicado a inddstria dos

jogos eletrdnicos, a RTP Arena.

Dito isto, entende-se por livestreaming o momento em que “uma pessoa joga um
videojogo enquanto se transmite a ela prépria online simultaneamente para que outra pessoa
possa assistir” (Barney, 2021, p. 11). Como tal, esta ferramenta possibilita a partilha de ecra de
jogo, a partilha da imagem do jogador e a visualizacdo de uma janela de conversacdo. Desta
forma, os videojogos transmitidos via livestreaming estabelecem dois meios de entretenimento,
a ‘transmissdo em direto’ (live broadcasting) e o ‘proprio jogo de video’, gerando uma nova
plataforma mais envolvente, tida como uma comunicacdo pessoal em massa e diferente dos
outros media (Barney, 2021). Conclui-se, entdo, que “os jogos designados para serem jogados
por jogadores individuais estdo a transformar-se numa experiéncia social ao deixarem um largo
nimero de pessoas cooperarem (ou competirem)” (Vosmeer et al., 2016, p. 1). Um exemplo
relevante inerente a este conceito de participagdo através da observagio ¢ o ‘Choice Chamber’,
um jogo “de agdo de crowdsourcing projetado para livestreaming, onde os espectadores jogam
através do chat” (STEAM, 2022) de modo a fazer escolhas que influenciam os outros jogadores.

Desta forma, existem trés géneros de contetdos de video associados ao gaming que nao
se focam somente no jogo em si, mas também em todo o universo inerente bem como a cultura

dos videojogos e respetivos eventos. Sgue-se uma breve apresentacdo destes tipos de contetido:

= Review - conteldos produzidos por streamers, na qualidade de gamers, que
recomendam jogos (Sirola et al., 2021). Definem-se pela sua subjetividade e analise
estruturada e profunda, profissional e técnica sobre um jogo especifico. Este tipo de
contetdo gerado em plataformas fornece informagdes que podem influenciar a tomada
de decisdo do espectador no momento de compra do videojogo, tendo um proposito
comercial de parcerias e promogOes, em que o gamer beneficia de remuneragdes ou
oferta de uma copia do jogo (Térhonen et al., 2020);

= Let’s play — Conteudo, que teve o seu auge em 2006, que explora a gravacao de videos
sobre a demonstracdo das regras e tutoriais de como jogar. Enquanto produto

audiovisual, por norma, é comentado por um apresentador, que da a conhecer, explora,

6 Servico de livestreaming de video ao vivo, que se direciona, principalmente, para a transmissdo de videojogos e
competicdes de e-sports, mas também para conteddos de entretenimento e musica (Twitch Interactive, 2022).
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critica e promove 0 jogo ou as suas funcionalidades. Estes espectadores procuram mais
entretenimento do que informacéo sobre a jogabilidade de um videojogo (Torhonen et
al., 2020);

= E-sports - genero audiovisual que consiste em reunir jogadores num palco. Nestes
eventos, o comentador tem o papel importante de conduzir a competicéo, e, ao contrario
do que acontece nos outros géneros, ndo tem controlo sobre o jogo. Por sua vez, quem
joga surge no ecrd e raramente intervém ou comenta a partida. Uma caracteristica que
distingue os videos de e-sports € o efeito comercial e visual, com o destaque dos
patrocinios, a evidente presenca do marketing e publicidade, e a colocacao de produtos

(product placement) (T6rhonen et al., 2020).

Dito isto, pode-se afirmar que os desportos eletrénicos vieram modificar diferentes
aspetos da sociedade, sendo que as universidades dos EUA estdo a apostar em ofertas
formativas correlacionadas com a indudstria do gaming (Barney, 2021). Da mesma forma, mais
recentemente, a linha que separava os videojogos do desporto fisico ficou mais ténue, na medida
em que grandes organizagdes desportivas, como a National Basketball Association (NBA),
adquiriram equipas de e-sports (Brown et al.,, 2018). Note-se que o Comité Olimpico
Internacional tem contribuido para esta discussao, uma vez que pondera incluir os e-sports nos

Jogos Olimpicos.

2.2. Os espectadores, 0os gamers, 0s streamers e as comunidades de fas
Enguanto meio eletronico, o0 gaming “é muito mais do que jogar um jogo digital, ¢ uma
cultura, € socializar, ¢ estd integrado nas praticas e vivéncias sociais diarias” (Gosling &
Crawford, 2011, p. 145). Como tal, os fas de videojogos interessam-se por esta industria de
formas variadas, seja ‘jogando’, tendo uma participagdo ativa, ou ‘assistindo’ comoO
espectadores de conteudos audiovisuais de gaming (Pu et al., 2021). Desta forma, “a medida
que os meios de comunicacao de massa cada vez mais invadem e saturam a contemporaneidade,
as pessoas tornam-se audiéncia a todo o tempo” (Crawford & Rutter, 2007, p. 7), como falado
no ponto 1.1.). Porém, numa visao tradicional, alguns autores defendem que a audiéncia nos
videojogos ndo deveria ser considerada. Este argumento prende-se com o facto de o gaming
ndo requerer uma presenca obrigatoria e fisica do publico, tal como acontece num concerto.
Além disso, vé-se 0s jogos eletronicos como uma atividade solitaria (Gosling & Crawford,
2011). No entanto, o aumento significativo de agentes que participam na inddstria do gaming

intensificou a importancia de os definir como uma ‘audiéncia’. Segue-se, entdo, uma distingdo
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entre 0s gamers, agentes ativos na acao, os espectadores, aqueles que assistem as competicoes,

e 0s streamers, quem produz conteudos relacionados com a industria do gaming.

Posto isto, em primeiro lugar, deve-se afirmar que a participacao e a interatividade séo
os dois elementos fundamentais que caracterizam os jogadores de videojogos (Vosmeer et al.,
2016). Como tal, os ‘gamers’ definem-se como “individuos que jogam videojogos para
diversdo recreativa e para socializar” (Anderson, 2019, p. 7). Paralelamente, os ‘participantes
de e-sports’ caracterizam-se como “jogadores profissionais de videojogos que competem sob
uma organizacdo, enquanto individuos ou numa equipa, com um objetivo especifico (troféu,
prémio monetario, etc.)” (Anderson, 2019, p. 7). Note-se que, atualmente, existem muitas
equipas profissionais de e-sports, como a SAW (Stay a Warrior) e a Fnatic. Ademais, Barroso
(2020) faz uma outra distincéo relativamente a este tipo de audiéncias: os Brogamers, que se
caraterizam por jogar os mais populares videojogos curtos de acdo, sendo o entretenimento a
principal motivacdo; e os Connoisseurs, um grupo de fas de videojogos mais restrito, que

adquire e usa merchandise para tentar ‘evangelizar’ outros jogadores.

Dito isto, no decorrer do jogo, 0os gamers tém a possibilidade de selecionar o seu avatar,
bem como as roupas e objetos inerentes. Assim, estes agentes jogam com as suas identidades e
imaginam-se dentro dos cendrios fantasticos, mesmo em jogos que envolvem certos
movimentos, como mover blocos ou cartas, como acontece no Minecraft. Afirma-se assim que
os videojogos envolvem “uma presenga ‘virtual’, ‘psicologica’ e ‘fisica’” (Crawford & Rutter,
2007, p. 8) que afeta o jogador a varios niveis. Estes agentes tendem, entdo, a levar a cultura do
jogo eletronico para o seu dia-a-dia, discutindo e partilhando com os seus pares ‘fora de cena’,
como a familia, os amigos, etc. Porém, o oposto também acontece, uma vez que os jogadores
transportam as suas vivéncias para o0 videojogo, fazendo-as notar na forma como jogam
(Crawford & Rutter, 2007). Como tal, através das “praticas, habitos, atitudes, e ambigdes”
(Dutra, 2021, p. 44), Dutra faz uma investigacdo exploratoria sobre o lifestyle do gaming,
concluindo a existéncia de seis fatores que influenciam o dia a dia de um gamer. S&o eles a
competicdo nas mais variadas formas (vitoria, rivalidade, vantagem, etc.); os meios de
comunicagdo como fator para a disseminacdo de expressdes e identidades, e também de canais
de streaming; as microtransacbes, com o0 pagamento em dinheiro real para adquirir
personagens, cenarios, etc., e as apostas; 0 marketing e a comunicagdo na promocao de outras
marcas associadas; a intera¢do social com outros gamers e com o proprio jogo; e, por fim, a

satisfacdo e diversdo no prazer de jogar.

Em segundo lugar, o0 gosto pela participacdo passiva, que ocorre apenas através da

observacao de outros jogadores em a¢éo, origina-se antes do aparecimento da internet. Nessa
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altura, os salGes de arcada constituiam-se como locais de socializacdo que permitiam a
existéncia de uma interacdo enquanto as pessoas viam os jogadores em agdo. Posteriormente,
com o surgimento das consolas de video, este convivio perdeu-se, dado o facto de o cenério ter
mudado para a intimidade dos lares. Porém, através do desenvolvimento de plataformas de
streaming houve uma adaptabilidade na forma como ocorre a visualizacdo de competicbes de
gaming. Assim, uma vez que muitas disputas de videojogos séo publicadas online, qualquer
pessoa tem a possibilidade de participar e assistir as ditas competices (Barney, 2021). Mais
ainda, entende-se por ‘espectador de e-sports’ um “individuo que vé competi¢des de jogos
eletronicos transmitidos (online) ou que assiste a competicBes de videojogos ao vivo por lazer

e entretenimento” (Anderson, 2019, p. 8).

Atualmente, os espectadores de gaming, sdo importantes agentes e tém um papel
marcante no universo dos jogos eletronicos (Taylor, 2016), sendo apelidados como ‘just
watchers’ “aqueles que expressam nenhum desejo de jogar videojogos, e ainda sdo
espectadores avidos de outros a jogarem videojogos, ambos virtualmente ¢ em pessoa” (Orme,
2021, p. 1). Portanto na viséo tradicional ndo sdo consumidores de videojogos no sentido de
jogar, mas sdo ativos na demonstracdo de sentimento de envolvimento de apenas
assistir/observar, sendo também ativos nas comunidades online de fas e atentos as novas
atualizagBes e noticias da industria do gaming. Dito isto, numa analise por observacdo, Tekin e
Reeves (2017) ligaram uma camara de captura de movimento a Xbox Kinect numa partida de
videojogo, e concluiram que os ndo-jogadores eram bastante ativos, ao darem instrucoes,
elogios ou criticas, enquanto faziam uma anélise do desempenho de quem jogava. “E portanto,
possivel comparar as expectativas do publico em streams e e-sports com o espetaculo de
gladiadores em Roma, principalmente pelo fenémeno cléassico, em que o espectador acredita
que o streamer esta a lutar por eles” (Dutra, 2021, p. 50). Muitos destes espectadores ndo se
sentem aptos para jogar, e por isso ficam-se pelo assistir, mas outros motivos para ndo jogar
recaem sobre o dificil acesso a aquisicdo dos jogos e ao mau ambiente existente nas
comunidades online, onde pode existir uma linguagem sexista, homofobica e racista. Estes
espectadores de livestream sdo, entdo, movidos pela socializagdo, o drama, a excitagdo, a
afetividade, a aprendizagem, pelo drama, a fuga da rotina/ escapismo e o entretenimento (Orme,
2021).

Assim, para existirem visualizadores de conteudos audiovisuais, & necessaria a
existéncia de alguém que produza esses videos. Por sua vez, a producdo e a distribuicdo desses
conteddos por agentes amadores, a titulo pessoal e individual, assume caracteristicas

profissionais, como trabalho remunerado (Torhonen et al., 2021). Como tal, a estes agentes da-
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se o nome de ‘streamers’, aqueles que fazem transmissdes em direto, via online, podendo
“comunicar com pessoas que estdo a ver, os espectadores, através das salas de conversagao nas
plataformas online” e manter uma audiéncia fiel e atenta do seu trabalho (Barney, 2021, p. 12).
Muitos desses streamers utilizam as plataformas de ‘transmissao ao vivo’ Twitch e YouTube,
e direcionam-se para o imaginario dos videojogos e na partilha de conteidos sobre 0s mesmaos,
podendo até especificarem-se num jogo e na partilha da sua partida (Térhonen et al., 2021).
Muitos destes produtores de conteudos sdo gamers profissionais que terminaram as suas
carreiras de competicéo e que se dedicam agora a fazer uma analise dos outros jogadores e dos
seus métodos (Barney, 2021). Desta forma é gerada uma cultura do criador de conteddo de
video profissionalizado, como o gamer streamer, em que um exemplo proeminente é o do

produtor de videos de gaming DanGoms, um streamer da equipa Fourteen Esports’.

Isto posto, os jogadores, 0s espectadores e os streamers identificam-se como fas de
gaming e pertencem a comunidades de aficionados, uma vez que jogam diariamente e
alimentam as suas redes de contacto com outros jogadores (Barney, 2021). Segundo Steven
Brint existem seis critérios que caraterizam uma comunidade de fds de gaming: sdo um pequeno
grupo; realizam rituais ocasionais; possuem percecdes semelhantes; mantém lagos sociais entre
si; e desenvolvem crencas comuns, numa ideia de sistema ou grupo. Como tal, pode-se afirmar
que os fds de gaming sdo vistos como uma ‘comunidade social’, em vez de participantes
individuais (Gosling & Crawford, 2011). Estas comunidades sdo importantes para debater sobre
temas dos videojogos, trocar conselhos e informacgdes com outros jogadores, produzir novas
modificacdes de programacdo de jogo, procurar codigos de videojogos (também conhecidos
como cheats), etc. (Crawford & Rutter, 2007). Com isto, as plataformas de streaming
desenvolvem recursos que permitem aos aficionados aceder a contetdos exclusivos, passando
fazer parte de uma comunidade mais restrita. Muitos destes contetdos sdo acedidos atravées do

investimento de dinheiro (Barney, 2021), como acontece em jogos de casino online.

Dito isto, comunidades virtuais sao “grupos de pessoas a partilhar interacdes sociais,
experiéncias sociais, ¢ espagos virtuais para interacdo” (Sirola et al., 2021, p. 167).
Consequentemente, as comunidades virtuais sdo compostas por diferentes membros, entre eles,
0s ‘moderadores’, que revém os contetdos publicados, € 0s ‘lurkers’, aqueles que pesquisam
0s conteudos, mas que nao contribuem de forma alguma (Barney, 2021). Note-se que, dado o
desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo, os fas de gaming tém a

possibilidade de interagir com outros membros, quer estejam na casa ao lado, ou a quilémetros

7 Fourteen Esports — Equipa portuguesa de e-sports criada em 2020, focada nos videojogos Fortnite e FIFA
Football (Record, 2021).
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de distancia (Barroso, 2020). Seguindo esta l6gica, as comunidades de fds de gaming partilham
objetivos, regras, padrdes e interesses semelhantes que os unem em redor de um mesmo objeto
mediatico. No universo online, estas comunidades estdo presentes em VAarios espacos virtuais,
como websites, redes sociais ou foruns de discusséo (Sirola et al., 2021). Estes foruns séo locais
“que permitem as pessoas juntar-se e criar algumas das maiores comunidades de videojogos da
historia” (Barney, 2021, p. 13).

Desta forma, as comunidades de gaming constroem-se motivadas pelo envolvimento
dos streamers (quem produz o contelido) e dos viewers (quem assiste a transmissdes ao Vvivo).
Assim, tanto participantes como espectadores ndo sao agentes estaticos, podendo-se comparar
as competicdes de videojogos aos desportos tradicionais, uma vez que, em ambos 0s casos,
existem agentes ativos e passivos (Crawford & Rutter, 2007). Além disso, Oldenburg (1997)
caraterizou as comunidades de livestreaming como um ‘lugar terceiro’, ou seja, um espaco a
gue as pessoas acedem para socializar, como acontece nos bares. Como tal, estas comunidades

influenciam as rotinas dirias e a vida social de quem nelas participa.

2.3. O fandom no gaming

Posto isto, é através do fandom que muitos aficionados de e-sports expressam o seu
apoio aos seus jogadores ou equipas favoritas, ficando mais proximos destes (Pu et al., 2021).
Conforme referido no ponto 1.3. (O Fandom), o fandom refere-se ao fendmeno de construcéo
de um grupo de identificacdo, na medida em que estas pessoas captam caracteristicas e atributos
destes grupos, apropriando-se deles. Assim, no que concerne aos e-sports, “os fas sentem uma
conexdo psicolégica com uma equipa e veem o desempenho da equipa como auto-
relevante”(Hirt & Clarkson, 2011, p. 2). Ou seja, os aficionados identificam-se com a sua
equipa favorita, e agem conforme o seu desempenho. Isto &, caso haja uma vitéria, o fa sente-
se realizado, contrariamente, perante a derrota da equipa, o adorador sente que teve um
insucesso pessoal (Hirt & Clarkson, 2011). Dito isto, a adoracdo conjunta de determinada
equipa resulta num sentimento de comunidade. Assim, o fandom pode ser percecionado quanto
a pertenca individual numa comunidade, ou quanto ao nivel de participagdo na mesma (Barney,
2021). Ou seja, por mais que um f& se identifigue com os membros de um grupo, o0 seu
contributo para a comunidade pode ser reduzido. Por exemplo, um aficionado de e-sports que
se identifique muito com os streamers de Twitch e os seus conteudos, pode reduzir-se a

passividade, acabando por ndo participar nas janelas de conversagéo.

Apesar disso, existem muitos fas proativos que recorrem ao fandom para expressarem

0s seus interesses. Como tal, Yoshida et al. (2014) propuseram uma divisdo dos
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comportamentos dos fas de videojogos perante o seu fandom em trés categorias distintas. Em
primeiro lugar, existe o ‘comportamento ndo transacional’, consistindo na pratica de atividades
segundo as quais os aficionados ndo obtém nada em troca, gerando assim apenas motivacgoes
psicolégicas. Tome-se como exemplo a celebracdo de uma vitoria. Em segundo lugar, entende-
se 0 ‘comportamento transacional’ como a obten¢do de alguma coisa, implicando assim uma
acdo fisica. Isto acontece quando, por exemplo, um fa adquire produtos de merchandising. Por
fim, o terceiro tipo prende-se com as atividades praticadas pelo aficionado, de forma a manter
conexdo com o objeto meditico, tendo como consequéncias uma performance (Yoshida et al.,
2014). Um exemplo proeminente € a participacdo em flash mobs que encenam o storytelling do

jogo eletrénico (vide The Super Zeros, 2019).

Paralelamente, em 2001, Funk e James haviam desenvolvido um continuum que media
o nivel de fanatismo de um gamer ou de um espectador de e-sports. Assim, em primeiro lugar
destaca-se a ‘consciéncia’, ou seja, o individuo tem nogdo da existéncia de determinado jogo
OuU equipa; segue-se a ‘atragdo’, segundo a qual o sujeito procura satisfazer o desejo de se
envolver com o ambiente de videojogos; logo de seguida vem a ‘conexao’, que gera uma ligagao
psicoldgica a equipa e ao jogo; por fim, destaca-se a ‘fidelidade’, que faz com que 0s agentes
se envolvam com o meio virtual, transpondo-o para o seu dia-a-dia. Ou seja, quanto maior a
fidelidade a um videojogo, mais tempo e dinheiro sdo dispensados com o0 mesmo (Anderson,
2019).

Membros de algumas comunidades de fas recorrem a um conjunto de praticas para
expressar a sua identidade social e fortalecer a inclusdo na comunidade, como através de acdes
como a aquisicdo de produtos com os logotipos das equipas de gamers, a pratica de cosplay
relacionado com as personagens dos videojogos, ou, através do desenvolvimento de rituais
comuns, como a utilizacdo de uma linguagem prépria, com termos conhecidos apenas no meio.
Expressdes como ‘pwned’ (ter poder sobre alguém), ‘n00bs’ (refere-se a gamers inexperientes)
ou ‘gg’ (saudacdo equivalente a ‘good game’) sdo exemplo disso (Barroso, 2020; Clarkson &
Hirt, 2011). Ademais, os aficionados de gaming constroem e partilham versdes, solugdes,
atualizages e modificacdes relacionadas com os videojogos. Ou seja, 0s fés desta industria sdo
agentes que desenvolvem complementos ligados aos universos deste tipo de jogos. Um dos
exemplos € o desenvolvimento de fanart (vide ponto 1.3.) relacionado com as narrativas do
videojogo. Tome-se em consideracéo o site do videojogo Overwatch (Blizzard Entertainment,
2022), que detém uma se¢do que apresenta um conjunto de contetidos feitos para os fas do jogo

eletronico, como fanfiction de banda desenhada e fanart (Crawford & Rutter, 2007).
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2.2.1. A estereotipacéao dos fas de e-sports

Paralelamente ao que ocorre com a cultura dos fas em geral, também os aficionados por
videojogos sdo estereotipados pela sociedade. Inicialmente, o conceito de ‘gamer’ estava
associado a uma identidade virada para os homens que jogavam, regular e compulsivamente,
jogos de video (Barney, 2021). Como tal, estes individuos “sdo geralmente vistos como homens
jovens e isolados, ndo-populares e introvertidos” (Morgenroth et al., 2020, p. 3), existindo a
ideia de os gamers serem “adolescentes isolados e de pele clara [sentados] curvados em frente
de um sofa numa sala escura, carregando em botdes obsessivamente” (Williams, p. 5, citado
por Paalien et al., 2016).

Em consequéncia disso, ainda hoje o estere6tipo do jogador online esta fortemente
associado a uma audiéncia jovem, heterossexual e a uma supremacia masculina, estando
inerente aos interesses militares (Morgenroth et al., 2020; Paal3en et al., 2016). Ademais, dada
a invisibilidade que as jogadoras do género feminino tém, comeca a surgir a imagem de
‘mulheres gamers’, que cada vez mais lutam para ter um espago no mundo do gaming. Acima
de tudo, a sua luta passa pela tentativa de terminar com o assédio por parte de jogadores homens,
a marginalizacdo, o desprezo das suas capacidades de jogo e a falta de oportunidades neste
universo (Paalen et al., 2016). Posto isto, enquanto ao género masculino esta associado o
esteredtipo de um jogador com maior habilidades de anélise, competéncias e tatica, 0 género
feminino tem uma maior facilidade de comunicacdo em jogos e o seu lado social com outros
jogadores, e apenas joga, casualmente, videojogos menos complexos e pouco competitivos,
como por exemplo The Sims (Morgenroth et al., 2020; Paalien et al., 2016). Ademais, estes fas
do género masculino sdo associados a imagem de serem violentos no decorrer do jogo, havendo
um paralelismo com a cultura de fas em geral (vide ponto 1.2.1.) (Barney, 2021). Como tal, aos
rapazes esta inerente uma expressdo e adesao forte de entusiasmo, devido a testosterona, sendo
que “os fas nao sao observadores passivos. Os f&s, rapidamente, torcem, espantam-se, e gritam
pela sua equipa enquanto assistem a agdo” (Hirt & Clarkson, 2011, p. 6). Por norma, associam-
se 0s jogos de acdo, como os de tiros, desporto ou corridas, ao género masculino (Barroso,
2020).

Além disso, a grande maioria dos produtores de e-sports sdo do sexo masculino, o que
implica um foco no desenvolvimento de jogos destinados a audiéncia masculina (Barroso,
2020). O que faz com que as personagens existentes nos proprios videojogos sejam criticadas
COMO PouCco representativas, uma vez que as personagens femininas existem em menor nimero
e sdo hipersexualizadas, deixando de parte o género feminino e membros da comunidade

LGBT+ (Barney, 2021; Paalien et al., 2016). Como tal, 0s grupos sociais representados em
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minoria tendem a formar comunidades de gaming, de modo a conectarem-se a outras pessoas
que se encontrem em circunstancias semelhantes, desenvolvendo um grupo restrito e privado
(Barney, 2021).

2.2.2. Motivos de gaming e a sua observacao

Derivado do termo latino movere, a motivacao € um construto psicoldgico que se refere
ao gue move as pessoas a ter um dado comportamento, estando relacionado com a direcédo do
comportamento e como este € mantido (Kimmel, 2018). Os estudos sobre o gaming sao
recentes, existindo poucas investigacdes no que concerne as motivagdes que conduzem as
pessoas a jogar videojogos. Assim, procedeu-se a uma sintese de motivos que levam os amantes

de gaming a jogar videojogos, apontados no Quadro 3.

Quadro 3: Motivos que levam as pessoas a jogar videojogos

Dimensdes Definicio Autores
Aquisicdo de conhecimento (Anderson, 2019; Ballabio et al._ 2017;
_ cognitivo (coordenacio, Barney, 2021; Demetrovics et al., 2011;
Aprendizagem
cratividade, tatica) e estimulo | Lee & Schoenstedt, 2011; Pu etal.,
de estratégias 2021)
) Sentimento de valonzacio (Anderson, 2019; Lee & Schoenstedt,
Autoestima _
pessoal ao jogar 2011)
_ Efeito de ser recompensado no
Autogratificacio ) (Myrseth et al., 2017)
ato de jogar
Poder para controlar as (Ballabio et al., 2017; Demetrovics et al.,
Controlo o
personagens e o videojogo 2011; Lee & Schoenstedt, 2011)
Provar aes outros jogadores o _ _
. {Ballabio et al., 2017; Demetrovics at al,
Competigio que consegue fazer e defesa do
2011; Lee & Echoenstedt, 2011)
oponents
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Expenéncia de entretenmmento

{Anderzon, 201%; Lee & Schoenstedt,

cenarios & fantazias

Divarsao e gosto pelo ambienta
2011;Puetal, 2021}

enmvolvents

Identificacdo com outroz
Equipa _ {Lee & Schoenstedt, 2011)

jogadores

Gozto pelo grafizmo dos (Anderson, 201%; Laa & Schoenstedt,
Estetica o

videojogos 2011)

Estimulagio devido 2 mcerteza
Incerteza {Bamev, 2021)

do resuliado

Pozsibilidade de ezcolher (Ballabio et al., 2017; Demetrovics st al,
Imagzinacio

2011; Lae & Schoenstedt, 2011)

hofivos socials

Interagdo social & contacto

com outros jogadoras

(Anderson, 201%; Barney, 2021; Lea &
Schoenstedt, 2011; Puetal, 2021)

Prazz3o de grupo

A mfluéneia que outroz

jogadores exercem no Jogo

{Lee & Schoenstedt 2011)

Saida da rotma

Forma de relaxar, de escapar e
esquecer a vida real, oz

problemas e o canszago

{Anderzon, 201%; Ballabio et al_, 2017;
Bamey, 2021; Demeatrovies ot al, 2011;
Leza & Schoenstedt, 2011; Pu et al
2021)

Tempo-lnTa

Um modo de pazsar o tempo

{Lee & Schoenstedt, 2011)

Verifica-se assim que tanto os motivos da ‘aprendizagem’ e da ‘saida da rotina’ foram
0s mais citados por maior parte dos autores, na tentativa de perceber o porqué de as pessoas
quererem jogar videojogos. Em segundo lugar, os ‘motivos sociais’ t€ém também um papel
determinante para quem joga. O Quadro 4 resume 0s motivos que, segundo 0s autores, levam

0s espectadores a assistir a competicdes de e-sports.

Quadro 4: Motivos que levam a assistir a competicGes de e-sports

Dimensdes Definicio Autores
Admiracio DPDMM ITEIE apreciat es (Anderzon, 2019; Bamey, 2021)
habilidades de jogo dos outros
Demonstracfo de apoio as
Apoio equipasjogzadores (Puetal 2021)
preferidazios
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Adquirir conhecimentos,

(Anderzon, 2019; Bamey, 2021; Lee &

videojogos

Apreadizagem novas técnicas. habilidades e
Schoenstedt, 2011; Pu et al | 2021)
trieques
Sentimento de valorizacio
) o (Anderson 2019; Lee & Schoenstedt,
Autoestima pezzoal ao azsistir outros a
] 2011}y
jogar
Sentimento de pertenca e
i ) (Lee & Schoenstedt, 2011; Pu et al |
Conexio identificacio a um grupo 2021)
zocial’ nma comunidade
) Experiéncia de eatretenimento | (Anderson, 2019; Lee & Schoenstedt,
Driversio
prazerosa para quem assiste 2011; Puetal  2021)
Fator de estimulagio atraves
o (Anderson 2019; Barney, 2021; Pu et
EmocEc'Drama | de momentos dramaticos e de
al., 2021)
FISPENSEe
o Gosto pelo grafismo dos (Anderzon, 2019; Lee & Schoenstedt,
Estetica

2011)

Mlotivos Sociais

Interacio social e contacto

com outros jogadores

CAnderson, 2019; Ballabio et al, 2017;
Barnev, 2021; Demetrovics et al , 2011;
Lee & Schoenstedt, 2011; Pu et al.,
20213

Oportunidade de assistira

perante o resultado da equipa

MNovidade novos jogadores’ equipas e (Barney, 2021)
videojogos
Sentimento de vitdria‘derrota

Prazer rAnderzon, 2019}

Saida da rotina

Forma de relaxamento, de
escapar e esgquecer a vida real,

05 problemas e o cansago

rAnderson, 2019; Barney, 2021; Lee &
Schoenstedt, 2011; Pu et al . 2021)

Em suma, observa-se que o motivo que leva as pessoas a assistir a competicdes em

livestream, e que é o mais mencionado pelo mundo académico, é o ‘motivo social’, no contacto

e interacdo com outros jogadores. Comparando os dois quadros, verifica-se que, segundo a

literatura, s&o em maior niUmero 0s motivos que levam as pessoas a jogar do que a assistir a

jogos. Outro aspeto importante a realcar, € a correspondéncia semelhante e a utilizacdo dos

motivos ‘Aprendizagem’, ‘Autoestima’, ‘Diversdo’, ‘Estética’, ‘Motivos Sociais’ ¢ ‘Saida da

rotina’ para as duas problematicas, sendo todas estas motivac6es mencionadas pelos autores

tanto para os fatores de jogar videojogos como para o visionamento de competi¢des online.
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Capitulo 3: Metodologia

Nesta etapa da pesquisa sera descrito 0 método de investigacdo aplicado neste projeto.
Para tal, seguiu-se a metodologia proposta por Alan Bryman (2012), segundo a qual uma
pesquisa deve ser concebida a partir de seis etapas distintas, sendo elas a ‘teoria’, as ‘hipdteses’,
a ‘recolha de dados’, a ‘descoberta’, a ‘confirmacdo/rejeicdo das hipoteses’ e a ‘revisdo da

teoria’.

Assim, em primeiro lugar comecgou-se por fazer uma revisdo exaustiva da literatura,
assente na leitura de documentos, como livros e artigos cientificos. Este método permitiu
analisar o panorama de pesquisas levadas a cabo até ao momento, bem como as teorias dai
resultantes e as respetivas controvérsias. Assim sendo, foi possivel percecionar algumas
lacunas, nomeadamente no que concerne aos motivos que levam os fas de videojogos a praticar
esta atividade, assistir a competigdes em livestream e a participar em eventos com a tematica
do gaming. Da mesma forma, procurou-se dissertar sobre 0s conceitos centrais deste trabalho
de investigacao, essenciais para fundamentar as teorias, uma vez que se entende por conceito
“a maneira como damos sentido ao mundo social” (Bryman, 2012, p. 8). Desta forma, os
principais conceitos em foco foram ‘os fas’, ‘a cultura de fas’, ‘o fandom’, ‘comunidades de

fas’, ‘convengdes’, ‘meetings’ e ‘a cultura de gaming’.

Depois deste trabalho, procedeu-se a formulacdo de uma pergunta inicial, a partir da
qual se desenvolveu todo o estudo empirico. Esta pergunta de partida “fornece uma declaracéo
explicita do que o investigador quer saber” (Bryman, 2012, p. 9). Assim, a pergunta inicial
desta investigacdo advém da curiosidade em compreender o porqué de os aficionados por
gaming ndo se contentarem apenas com o ato de jogar, mas sentirem necessidade de expor o
seu fandom, participando em eventos e comunidades, nos quais se relinem com outros gamers.
Como tal, selecionou-se como pergunta principal ‘Quais 0os motivos pelos quais os fas
participam em comunidades e eventos de gaming?’. A partir das questbes formuladas,
procedeu-se a elaboracdo de um conjunto de objetivos de investigacdo, bem como de hipéteses,
que séo “uma forma de questdo de pesquisa, mas que ndo é formulada como uma pergunta e
fornece uma antecipacéo de que sera descoberto” (Bryman, 2012, p. 9). A comparacao entre as
perguntas operacionais, 0s objetivos e as hipoteses pode ser encontrado no ponto 3.1. (Questbes

de Investigacao).

Apo6s formulados estes pontos, avangou-se para a fase de observacdo onde foram
aplicados instrumentos concebidos com base nos objetivos previamente delineados (vide ponto

3.3.). Recolhidos todos os dados, procedeu-se & analise das informacdes obtidas ao longo do
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processo de pesquisa, seguindo-se a etapa de confrontacao dos resultados conseguidos com as

hipoteses esperadas (Bryman, 2012).

3.1. Questdes de Investigacao
Tendo em conta a pergunta inicial acima formulada, no decurso das leituras realizadas
outras questdes de investigacdo secundarias surgiram em torno do tema do gaming,

nomeadamente.

» Q1 —Qual o perfil dos fas de gaming?

»  Q2—Quais os videojogos com mais interesse para os fas de gaming?

= Qs—Quais os motivos pelos quais os aficionados jogam videojogos?

» Qs—Com que frequéncia os fds consomem contetdos relacionados com o gaming?

= Qs— Com que frequéncia os admiradores assistem a competi¢fes de videojogos em
livestream?

» Qs — Quais as plataformas de competicdes em livestream mais utilizadas pelos
aficionados?

= Q7 — Quais os motivos que levam os aficionados a assistirem a competicbes de
videojogos via streaming?

» Qs—Com que frequéncia os admiradores vao a eventos com a temética do gaming?

= Qo—Quais 0os motivos que conduzem os fas a participar em eventos de gaming?

»  Quo—Quais os tipos de fas que se encontram na cultura dos videojogos?

De modo a obter respostas as questdes elaboradas, desenharam-se 0s objetivos a
alcancar, tendo por base a meta de tracar o perfil e comportamento do espectador f& de
competicdes de videojogos. Do mesmo modo, espera-se que as perguntas e objetivos possam
ser comparados aos resultados propostos nas hipoteses. O Quadro 5 permite percecionar quais

as questdes que permitem atingir os objetivos e validar as hipoteses.
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Quadro 5: Quadro tedrico na formulagdo de questdes, objetivos e hipoteses

Objetivos

Ohjetivo 1: Perscrutar o conceito de 2

Q1. Qual o perfil dos £z de paming?

Ohjetiva 2: Equacionar o perfil doa fis de gaming

Hl. O fi de goming & mzioritariaments jovem e do
zaxo mazculino

QI Quais o videojogos com mais interssze para o

fiz de gaming?

Ohjetivo 3: Bzber quais oz videojogos mais apelativos
para oz afcionados

HI. O videojogo que totaliza um maior nimero da
zaguidores & o Legsue af Legends (LOL), por zar um
dos jogos mais conkecidos a mivel mundial

Q3. Quais oz mativos pelos quais o3 aficionzados
jozam videojozos?

Ohjetiva 4: Compresnder quais os motivos pelos goais o2
admiradores jogam videajogos

H3. A saida da rotinz & o principal motive palo gual
oz fis jogam

4. Com que frequéncia oz fis conzomem coatetidas
relacionados com o gaming?

Ohjetiva 3: Analiszr a fraquéncia com que os f2s
consomemn conteirdos relacionados com o gaming

H4. O f3s de gomuing consomem contendos dz
cultura doz videojogos diariarments, wma vez que @0
estereotipados coma tal

Q3. Com gue frequéncia oz admiradoras assistam a
competigoes da vidsojogos em fvestream?

Ohjetivo 6: Aferir 2 frequéncia com gue oz sdmiradores
assistem a competicdes de videojogos em livestream

H3. O= aficionados de videojogos assistem a
Ifvestreams de g-zports todos o= dias, dadz a snorme
divulzacio desde tipo de coatendos online

6. Quais as plataformas de compstigdes am
Ivesmream mais vhilizadas pelos aficionadesT

Objetivo 7: Identificar quais as plataformas de
competigies em [fvesiream mais ntlizadss pelos fis

H4. O Twicth 2 a platzforma mais utilizada para
assistir a competigdes am [fvesiream

Q7. Quais oz motivos gue levam os aficionados &
assistivem a competicbes de videojogos via
srreaming?

Ohjetivo & Compresnder oz motivos gue levam os
aficionados 2 assistivem a competipdes de videojoEos via
ITPEOMINE

H7. O motivo socizl leva os aficionados de gaming a
assistivem 2 competicies de videojogos

Q% Com que Sequéncia oz admiradores v8o 2
eventos comm a tematica do gamingT

Ohjetivo 9 Compresnder com que frequéncia os
admiradores vAo a eventos de gaming

HE. Oz admiradores vio regularmente 2 eventos com

a ternatica do gaming, de modo a fortalecer as
cormmnidades de fis

Q0. Quais oz maotivos que conduzem os fiz a
participar em eventos de gaming”

Ohjetiva 10: Percebear quzis oz motivos qua levam oz £ 2
participar em eventos com 3 tematica do gaming

H?. A szida da roting & o principal motivo que
conduz os 35 a participarem em eventos de saming

Q10. Quais oz tipos de fis que se encontram na
cultura dos videojogas?

Ohjetiva 11: Identificar quais os tipos de f3s que se
ancontram na cultura dos videojogos

HI10. ¥a culmra dos videojogzos encontramos
maioritariamente entuziastas, uma vez que muitos
jogadares fazem desta atividade um hobbis
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3.2. Paradigma e métodos
De modo a conduzir esta investigacao, levou-se a cabo um estudo assente na corrente
filosofica de paradigma pds-positivista, segundo a qual o investigador recolhe dados através do

uso de instrumentos completados pelos participantes.

Dito isto, procedeu-se a uma investigacdo com métodos quantitativos e probabilisticos,
possibilitando, neste caso, uma maior compreensao das relacfes entre as varidveis da cultura
de fds e o gaming, em resposta a questdes e testando hipdteses por meio de uma pesquisa
empirica. Esta investigagdo assenta num desenho empirico, sobre a anélise motivacional dos
fas de gaming, aplicada com base em resultados percentuais e numéricos (Creswell & Creswell,
2018). Como tal, através da aplicagdo de métodos mistos, “o investigador coleta dados
guantitativos e qualitativos, analisa-0s separadamente e, em seguida, compara o0s resultados
para ver se as descobertas confirmam ou ndo confirmam umas as outras” (Creswell & Creswell,
2018, p. 300). Posto isto, optou-se pela aplicacdo de um inquérito por questionario, sendo que
esta técnica oferece mais anonimato e confidencialidade, o que permite amostras mais extensas

do que as entrevistas/qualitativos.

3.3. Conceptualizagédo

As questbes apresentadas no questionario (vide Anexo 4 - Questionario) tiveram como
base as informac@es recolhidas durante a revisdo da literatura, apresentados nos Capitulos 1 e
2. Dito isto, os questionarios foram estruturados em quatro conjuntos de perguntas distintas,
como forma de filtrar os inquiridos quanto aos seus habitos de consumo de videojogos; a sua
frequéncia de visionamento de competicbes de e-sports; a sua participacdo em eventos
relacionados com a tematica; e a sua percecao sobre o perfil dos fas de gaming.

Num primeiro momento, as questdes do inquérito procuram equacionar o perfil dos
inquiridos, através de dados como o género, a idade, a nacionalidade e o nivel de escolaridade.
J& o0 segundo bloco de perguntas destina-se a examinar o participante quanto a sua atividade
enquanto jogador. Estas questdes procuram apurar as motivagoes, a pertenga a uma comunidade

de gaming e o tipo de conteldos relacionados com 0s videojogos consumidos pelos inquiridos.

Seguidamente, o participante é questionado sobre o seu habito de visionamento de
competicdes em livestream de videojogos. Esta seccdo destina-se apenas aos inquiridos que
usualmente assistem a disputas de e-sports, pretendendo-se tomar conhecimento da frequéncia,
bem como as plataformas utilizadas, os motivos e a companhia a que recorrem durante 0s
visionamentos.
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Por fim, o dltimo conjunto de perguntas trata de questdes relacionadas com a ida a
eventos da tematica do gaming. Como se reporta no ponto 3.5. (Popula¢do e amostra), 0s
questionarios foram distribuidos em dois eventos, o Oeiras Gaming e o IberAnime, relacionados
com o tema, e portanto, esta implicito que os inquiridos participam neste tipo de atividades.
Esta seccdo destina-se a percecionar a frequéncia de participacdo e os motivos que conduzem
os fés a irem a estes acontecimentos. O Quadro 6 categoriza por sec¢des as questdes do

inquérito utilizado.

De modo a responder aos objetivos estabelecidos, desenhou-se de raiz um inquérito por
questionario, com uma abordagem mista, na medida em que se incluiram questfes abertas e
fechadas. Esta técnica mediu as principais motivacdes que conduzem os fas de gaming a
assistirem a e-sports e a estarem presentes em eventos com a tematica dos videojogos. Quanto
as perguntas de resposta fechada, sdo apresentadas op¢des de resposta, podendo estas ser de
resposta curta, como € o caso da sec¢do sobre o consumo de gaming, na qual foi utilizada as
opgdes ‘Sim’ e ‘Nao’ para a pergunta ‘Joga algum videojogo?’, ou com recurso a grelhas de
escolha multipla, utilizadas para avaliar cada motivacdo dos utilizadores. No que toca as
perguntas de resposta aberta, estas permitem que o inquirido disserte sobre a resposta mais
conveniente. Um exemplo deste tipo de questdes pode ser encontrado na pergunta nimero
cinco: ‘Joga algum videojogo? Qual/Quais?’. Posto isto, foram utilizadas essencialmente duas
escalas, uma intervalar, com cinco e seis pontos, medindo tanto o grau de frequéncia de habitos
de consumo (‘Nunca’, ‘Raramente’, ‘Algumas Vezes’, ‘Frequentemente’, ‘Sempre’), e uma de
tipo Likert, em que o inquirido toma uma posi¢cdo sobre um dos extremos, indo desde o

‘Concordo Totalmente’ ao ‘Discordo Totalmente’. Com isto, 0s questionarios abordaram:

= Respostas de cariz qualitativo descritas por palavras do inquirido (Q5. Quais 0s
videojogos com mais interesse para os fas de gaming?), medidas através de escalas
nominais;

= Respostas qualitativas escolhidas pelo participante a partir de um conjunto de categorias
“qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas” (Hill & Hill, 2009, p. 106)
fornecidas no questionario (Q9. Quais as plataformas de competicdes em livestream
mais utilizadas pelos aficionados?). Também estes resultados foram medidos atraves de
uma escala de escolha multipla nominal,

= Respostas de sentido quantitativo escritas em valor numérico pelo inquirido (Q2.
Indique a sua idade), que, por sua vez, sdo mesuradas numa escala de medida de réacio,
em que o valor ‘zero’ ndo ¢ arbitrario, sendo apenas absoluto ou ‘real’ (Hill & Hill,

2009).
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= Respostas quantitativas selecionadas pelo inquirido a partir de um conjunto de
indicadores que foram usados para medir o grau de concordancia do individuo
relativamente a uma determinada variavel (Q12. Quais 0s motivos que conduzem os fas
a participar em eventos de gaming?). Neste caso a escala de medida utilizada foi ordinal,
uma vez que admite “uma ordenagdo numérica das suas categorias (...), estabelecendo
uma relag@o de ordem entre elas” (Hill & Hill, 2009, p. 108). Foram utilizadas escalas
de ordenacéo do tipo Likert com cinco e seis pontos que medem o grau de concordancia

e de frequéncia.

Importa salientar que a lista de motivagdes apresentada nas respetivas perguntas do
inquérito por questionario baseou-se na listagem enunciada no Capitulo 2 (vide ponto 2.2.2.).
Ou seja, 0s oito motivos enumerados na questdo 6) e 0s nove itens das perguntas 9.4) e 11.1)
foram adaptados de Anderson (2019), Ballabio et al. (2017), Barney (2021), Demetrovics et al.
(2011), Lee & Schoenstedt (2011) e Pu et al. (2021). Posto isto, segue-se um quadro resumo

(Quadro 6) da concetualizacao de inquérito por questionario.
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Quadro 6: Concetualizagdo de inquérito por questionario

Numero Seccdo de Opcies de
da e . Variaveis/ Perguntas Metodologias Escalas de Medida w0
. variaveis Resposta
seccio
1 Género QI:I‘EJJ;EIHG dln.lala Nomimal fnm trés | \aseuling
opgdo de esco opgdes _ Outro
2 Idade Quantitativo De ricio (questio aberts)
Perfil dos T
I Fade | 3.Macionalidade Qualitativo Nowinal (cqueatiio abeats)
amsing descritivo
g - Até ao 9% ano
Cualitative de MNominal com cinco | Até ao 117 ano
4. Habilitagdes hiterarias 5o de escolha I - Licenciatura
°F% B - Mestrado
- Doutoramento
Qualitativo de MNommal com duas | - o
5. Joga algum videojogo? Qual/Quais? opsdo de escalha OpGoes -Sim
) ) Quabitativo Nominzl (questio aberta)
descriive q
. . : - Discordo totalmente
Hibitos de | & 45 @imactes que lhe sdo a segur apresentadas . Ordinal de - Discordo parcialmente
referem-se a motivos para jogar videojoges. Indique, por | (uantitativo de . -
consumo de . . . concordineia com | - INdo discordo, nem concordo
II : favor, em que medida concorda ou discorda que cadaum | opgao de escolha : .
e cinco pontos - Concordo parcialmente
Jerdom = ¥ ) - Concordo totalmente
Qualitativo de MNominal com duas | - WNéo
7. Pertence a algum grupo ou comunidade de gaming, | opgio de escolha opgles - Sim
orline ou gffling? Qual? —
Qualitatrvo Nominal (questio aberta)
descritivo
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contendos

8. Indiqus se conzome algum fipo de

] , . Qualitative de Mominal com duas | - Nio
;ﬂf;_mnadus com o gaming (fanficion, fonsine, fanmT. opcio de escalhz opgies _oim
e . ) - Hunca
8.1, A=z afirmagdes _que lhe s_a{: i SEguir aprezlmta.das o Ordinal de i _—
referem-s2 3 conteddes relacionades com o goming. | Quantitative de - i i
Indigue, por faver, com que Fequéncia conzome cadz um | opcZo de escolaa frequéncia com cinco | - Algumas vezes
. e oo - Fraquentemente
destes contendos mediaticos - Sempre
2, Indigue 38 costuma azsiztr a competicbes em Jfvesiream Crualitativo de Wominal com duzs | - Nio
de videgjogos apcdoe de escolha oprdes - Bim
- Alpurnas vezes por Zno
) Ordinzl de -Umu‘&z}'-l:-rmé 1
2.1 Ze re:;:}nﬂdeu sirn, mdique com gue fequencia asziste Quﬂ:?nﬁuﬁm de frequéneia com seis - Dnizs 2 fras vazes por e
2 competigaes de vidaajozos apcdo de escolha pontos - Uma ves PDI SEMMENE
- Diasz 2 tras vezes por Semans
- Todos oz dias
- Twitch
islonamento - Facebook
III da - Gaming
competigdes -DLive
de g-sports | 9.2. Indigue todzz a:z plataformas oniine em que Crualitativo de Mominzl com nove | - Gosulramers
acompanha as competicdes am Mvestream de videojosos apcdoe de escolha oprdes - YouTobe Gaming
- Nimo TW
- Diiscard
- Facebook Live
- Ontra
- Habimalmeante sozimho
2.3. Quando assiste as competicdes de videojogos onling Crualitativo de Nominzl com quairo | - Habifalmente acompanhado
geralments fa-lo .. opfde de escolha oppbes - Por vezes zozinho
- Par vezes acompanhada
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94 Az afirmactes que lhe =80 2 seguir apresentadas - Dizcordo totalmente
referem-se a motivos para assistir a competiges de e- Quantitativo de Ordinal de - Dizcordo parcialmente
sports via sirgaming. Indique, por favor, em gue medida . concorddncia com | - Nio discordo, nem concordo
. . oprio de escolha . .
concorda ou discorda que cada um destes motivos se cinco pontos - Concordo parcialments
aplica a =i - Concordo totalmente
10. Indique se se conzidera um fi de alguma equipa ou liga Qualitativo de WNominal com duzs | - Nio
de e-sporis opgdo de escolha opgoes - Sim
- Menos de 4 vezes por ano
Ordinal d - ;
11. Indique com que frequéncia vai a eventos com a| Quantitativo de i ! , ® ; 4a 6 VezEs por o
. , . frequéncia com cinco | - Mais de & vezes por ano
tematica do gaming opgdo de escolha .
pontos - 1 vez por més
Participaci - 2 a4 vezes por més
i . . . - Dizcordo totalmente
em evenios 11.1. As afirmagdes que lhe 530 a seguir apresentadas . ) ,
) . . i ) o (Ordinal de - Dizcordo parcialmente
. relacionados | referem-ze a motivos parair a eventos de gaming. Indique, | Quantitativo de . .
I% . - . concordancia com | - Wao discordo, nem concordo
comm a por faver, em que medida concorda ou discorda que cada | opgdo de escolha . -
tematica do | vm destes motivos ze aplicaa =i cinco pontos - Concordo parcialmente
= ) - Concordo totalmente
amin
g £ - Mo se aplica nada a mim
12. As afirmagies a seguir .apn.asentadas sﬁn? relativa_s ao qud Quantitativo Ordinal de avaliagio - :"upl%c:a—se puu.cu amim .
pensa e sente acerca de videojogos e gaming. Assinale em . , - Aplica-ge mais ou Menos a tim
. w ; . de oprdo de escolhd  com cinco pontos . . .
que medida cada uma destas afirmacdes se aplica a si - Aplica-ge muito a mim
- Aplica-se totalmente a mim
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3.4. Estudo de caso: Eventos de videojogos

No desenho da investigacdo foi escolhido como estratégia de pesquisa um estudo de
caso, sendo que este tem por norma uma abordagem/aplicacdo explicativa, que € completada
por estudos descritivos, ilustrativos e exploratorios (Yin, 2003). Trata-se, por isso, de uma meta-
avaliacdo, ou seja, um ‘caminho’ para um estudo de avaliagdo geral do caso. Por sua vez, 0s
estudos de caso debrucam-se sobre a explicacdo e descricdo de fendmenos/situacdes sociais
atuais e da vida real, que decorrem sob o controlo do investigador. Este método requer uma
investigacdo empirica e holistica, isto é, na descoberta de certas evidéncia/padrdes de
comportamento da amostra conseguir-se fazer uma generalizacéo cientifica do caso no seu todo
e na sua unicidade (unidade de analise). Porém o estudo de caso “ndo representa a ‘amostra’”
(Yin, 2003, p. 10), nem faz uma analise particular, mas sim generaliza teorias e expande um

conhecimento aprofundado que até entdo era pouco abordado sobre o ‘caso’ (Yin, 2003).

Como tal, selecionou-se como estudo de caso 0s eventos de gaming, uma vez que Sao
um elemento pertinente no estudo do fendmeno da cultura de fas de videojogos. Por isso, foram
selecionados dois eventos com a tematica do gaming: o Oeiras Gaming e o IberAnime. A
escolha deveu-se ao facto de terem sido dos primeiros eventos de gaming a serem realizados

depois das restricGes impostas pela COVID-19, e dado o elevado nimero de participantes.

O crescimento do universo dos videojogos num nivel mais profissional e comercial fez
surgir os primeiros eventos de e-sports em transmissao direta, organizados por varios jogadores,
gue competiam no mesmo recinto em tempo real (Pu et al., 2021). Ap6s a primeira competicdo
de e-sports, mencionada no ponto 2.1. (Evolucdo do gaming enquanto plataforma e
infraestrutura), varios foram os eventos de disputa de videojogos que surgiram a nivel global.
Com o evoluir da internet, os primeiros eventos assentavam no conceito de ‘rede de area local’
(LAN — Local Area Network), uma vez que se tratava de um espaco no qual os participantes
conectavam 0s seus computadores num servidor que lhes possibilitava jogar com outros
oponentes. No inicio do milénio, os acontecimentos associados ao e-sports cresceram de forma
exponencial, devido ao elevado nimero de entidades participantes em competicoes (Brown et
al., 2018). Com este rapido crescimento, foi necessario atender as necessidades dos fas de e-
sports, traduzindo-se na construcdo de varias arenas especificas para a competi¢cdo, como a
Esports Arena Oakland, a HyperX Esports Arena Las Vegas e a Busan Esports Arena, na Coreia
do Sul (Anderson, 2019).

A partir dos anos 90, comecaram a ser desenvolvidas convengdes que tém vindo a
crescer até aos dias de hoje. Exemplo disso é a Gamescom 2022, a feira anual de videojogos da
Alemanha, que teve mais de 250 mil visitantes (Galvédo, 2022). Em Portugal, o exemplo mais
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proeminente de uma convencéo da industria do gaming € a Lisbon Games Week, que se realiza
desde 2014 (IGN Portugal, 2014). Consequentemente, estes recintos enchem-se de fés,
jogadores, arbitros treinadores, patrocinadores e imprensa, sendo transmitidos, muitas vezes em
canais de streaming. Assim, deve-se destacar a influéncia deste desporto digital no que
concerne a assisténcia destes eventos, a influéncia dos meios de comunicagao e aos patrocinios
dai resultantes (Pu et al., 2021). Note-se que os eventos em livestream, na sua genese, foram
inspirados no formato televisivo do poker, que na altura tinha elevada audiéncia por parte dos

aficionados de desporto (Taylor, 2016).

Como tal, os “eventos de e-sports criam um espacgo onde a experiéncia virtual e fisica
se constituem mutuamente” (Pu et al., 2021, p. 1), através de equipamentos imersivos para a
experiéncia da audiéncia, como grandes ecrds LED nos varios palcos, estidios de transmissao
e jogos de luzes e som (Pu et al., 2021). Dito isto, num evento em que a tematica € o videojogo,
0 recinto é composto por quatro secbes: uma primeira area formada por expositores dos
patrocinadores de produtos de estilo de vida associados ao universo do gaming, como por
exemplo a marca Red Bull, patrocinadora oficial do torneio Red Bull Untapped; uma segunda
zona destinada a distribui¢do de amostras gratis, na qual os aficionados tém a oportunidade de
experimentar novos equipamentos e novos jogos; a area de estar dos espectadores, na qual estes
se sentam, assistem aos jogos e apoiam as suas equipas ou jogadores favoritos, através de
grandes ecrds; e, por fim, o principal palco composto por um conjunto de mesas com

computadores, no qual cada profissional joga as suas partidas (Taylor, 2016).

Ao longo dos anos, nos eventos de e-sports tem-se incluindo outro tipo de atividades,
como competicBes de cosplay (vide ponto 1.3.), concertos de musica ao vivo e exibicdes de
jogos. Em 2022, a crescente procura por este tipo de eventos levou ao esgotamento em menos
de uma hora dos bilhetes para a final do IEM (Intel Extreme Masters), uma competicao de
Counter-Strike: Global Offensive (CS:GO), organizada pela Electronic Sports League (ESL).
Este evento ird ocorrer em novembro de 2022, na Jeunesse Arena, no Rio de Janeiro, com a
capacidade maxima de 18 mil pessoas, e contara com 24 equipas internacionais de e-sports
(Robertson, 2022).

Paralelamente ao que acontece com os fas que praticam um turismo de culto a atores,
cantores, etc., também os aficionados por videojogos viajam com a finalidade de assistir a
eventos de e-sports (Pu et al., 2021). Ou seja, muitas pessoas viajam para outros paises ou
cidades, de forma a poderem participar em eventos de gaming. Exemplo disso é a Global

Gaming Expo, em Las Vegas, que recebe anualmente aficionados de diferentes paises.
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3.4.1. Oeiras Gaming

O Oeiras Gaming, um evento promovido pela Camara Municipal de Oeiras, enquadra-
se no Més da Juventude. O evento decorreu no fim de semana de 14 e 15 de maio de 2022, no
Complexo Desportivo e Social Ledes de Porto Salvo, e teve como missao juntar jovens e

familias fas de videojogos (Parreira, 2022).

Esta primeira edicdo do festival foi palco de competicdes e finais de e-sports populares,
como a ‘eLiga Portugal Finals’ de CS:GO, Rocket League, Brawl Stars, League of Legends e
FIFA, com direito a streaming online de jogos como CS: GO, Rocket League, Brawl Stars,
League of Legends e FIFA. Contou com a presenca das oito equipas profissionais nacionais de
e-sports, como por exemplo a NPlay, a FTW (For The Win) e a EGN Esports. Na programagéo,
incluiu-se ainda as Advnce Talks, isto é, conferéncias com a comparéncia de moderadores e
convidados, influencers e criadores de conteddos do Twitch e YouTube conhecidos, todos eles

associados ao mundo do gaming, como Movemind e Zorlak, entre outros (Parreira, 2022).

Ademais, no campo do complexo desportivo foram montados varios palcos para as
maltiplas competices de e-sports em direto, em que os fas podiam assistir & transmissdo da
disputa da taca atraves de varias LED Walls colocadas dentro do recinto (Parreira, 2022). Além
disso, contou com zonas de free 2 play, em que os visitantes podiam jogar um videojogo
livremente; uma zona de jogos de arcada; uma area de restauracdo com street food, varios
expositores das equipas principais da Liga Portuguesa de E-sports; assim como demonstracdes
de jogos e momentos de quiz com entrega de prémios do imaginario gaming para 0s visitantes
(Oeiras Gaming, 2022). Como tal, tendo em conta os diversos espacos existentes neste
acontecimento, assume-se que se trata de um exemplo representativo dos eventos de gaming

mencionados no ponto anterior.

3.4.2. IberAnime

O IberAnime é uma feira nacional cuja tematica central é a Cultura Pop Japonesa, um
evento que acontece anualmente, sendo organizado pela Manz, uma das maiores produtoras e
organizadores de eventos em Portugal. O evento possui varios palcos com uma intensa
programacéo de atividades, animacdes e concertos, expositores de arte, workshops, assim como
bancas de restauragdo, comércio de merchandising e produtos oriundos da Asia. Assim, o
recinto encontra-se divido em quatro zonas: ‘Cultura Tradicional Japonesa’, que inclui, por
exemplo, expositores com aulas de escrita em japonés e de artes marciais; uma area do ‘Gaming

e E-sports’, com competicdes em livestreaming, demonstracfes de videojogos e experiéncias
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de jogos de arcada; uma zona de ‘/A/Plus’, virada para os jogos de tabuleiro; ¢ ‘J-Pop’, que vai

do karaoke aos cosplay, as dancas e concursos de noodles (Manz, 2022).

André Manz fundou a primeira edicdo portuguesa do IberAnime em 2010, no Estéadio
Universitario de Lisboa, na qual participou um grupo ‘timido’ de cosplayers, contando com
apenas 500 visitantes (Tulha, 2022). Com o passar dos anos, a comunidade de fas do evento foi
alargando, fazendo surgir outras festividades com uma tematica propria: o 4Gamers, 0 maior
evento de gaming e e-sport portugués, e o Eurogamer Portugal Fest, que retine num sé local a

comunidade de videojogos nacional num ambiente festivo (Manz, 2021; WASD, 2017).

Perante a forte adesdo dos admiradores da cultura nipdnica, o evento, que até 2018 era
realizado no Altice Arena, em Lisboa, apds a lotacdo maxima e o espa¢o nao permitir mais,
mudou a localizacdo; para a Feira Internacional de Lisboa, e ainda foi acrescentada uma
segunda edicdo no Norte, no Multiusos de Gondomar, sendo que esta se mudou em 2018 para
a Exponor, na Feira Internacional do Porto (Braga, 2018; Tulha, 2022). Apds a pandemia
COVID-19 e depois de dois anos de interrupgéo, a edicdo de maio de 2022, em Lisboa, contou
com mais de 25 mil pessoas num s6 fim de semana (Tulha, 2022).

3.5. Populacédo e amostra

Dados os objetivos delineados, demarcou-se como populagédo-alvo os participantes em
eventos de videojogos. De modo a responder as questBes de investigacdo previamente
estabelecidas, selecionaram-se como campo para recolha de dados dois eventos relacionados
com a tematica do gaming. A escolha recaiu sobre o Oeiras Gaming e o IberAnime (vide ponto
3.4.1. e 3.4.2.), dado a sua enorme afluéncia por parte de individuos da populacdo-alvo, bem
como a sua proximidade espacial, permitindo uma conveniente deslocacdo ao evento para a

aplicagédo da ferramenta da investigagao.

Isto posto, a amostra da investigacao € constituida por participantes destes dois eventos,
Oeiras Gaming e IberAnime, no momento em que estavam a participar na qualidade de pablico
nas competi¢des de e-sports. Ja em termos quantitativos, a amostra obtida teve uma dimenséo
total de 218 de participantes, correspondendo a 75 inquéritos aplicados no primeiro evento, a
14 e 15 de maio de 2022, e 143 no segundo, a 21 e 22 de maio de 2022. Todos 0s questionarios

foram considerados validos.

Dado que nessas datas as regulamentacdes do Governo relativamente a COVID-19 ja
impunham limites a realizacdo de eventos e a lotagdo em estabelecimentos abertos ao publico,
houve possibilidade de distribuir os inquéritos por questionario nestes eventos presenciais, nao

sendo necessaria a sua publicacdo em plataformas digitais. No decorrer da investigacdo
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verificou-se que os inquiridos, ao terem um confronto direto, estavam mais predispostos a
responder as perguntas dada a facilidade em colocar questdes ao interlocutor. Como tal, do total
da amostra (n= 218), verifica-se que 80,3% (n=175) sdo do género masculino, 18,8% (n=41)
sdo mulheres, 0,45% (n= 1) dos participantes identifica-se como género ndo-binario e, 0,45%
(n= 1) tem género fluido. Ademais, como se mostra no Grafico 1, no que concerne a idade das
pessoas abordadas, 0 maior grupo etario encontra-se na faixa dos 16 aos 19 anos, com 44% (n=
95). Segue-se 0 grupo etario dos 20 aos 24 anos, representado com 34% (n= 74) e o dos
inquiridos com idades inferiores a 15 anos 13% (n= 28). Por fim, os indagados com idades
compreendidas entre 0s 25 e 0s 29 anos com 6% (n= 14) e as pessoas inquiridas com mais de

30 anos, representado com 3% (n=7) encontram-se em minoria.

6% 3%

34%
44%

® <015 anos = 16-19 anos = 20-24 anos = 25-29 anos = > 30 anos

Grafico 1: Distribuicdo da faixa etaria dos inquiridos

Apesar de o estudo de caso recair sobre dois eventos nacionais, é possivel constatar a
presenca de participantes de outras nacionalidades. Como tal, 94% (n= 205) dos inquiridos
possui nacionalidade portuguesa. Quanto as nacionalidades de outros paises, verificou-se que
os brasileiros foram o grupo que mais afluiu a este tipo de eventos, contabilizando-se um total
de 3% (n=7). Por fim, as outras nacionalidades, nomeadamente, a alemé, angolana, americana,

cabo-verdiana, suica e venezuelana contaram cada uma com apenas um inquirido (3%; n= 6).

Por fim, os dados obtidos permitiram constatar que 56,4% (n= 123) dos inquiridos
possuem um nivel de escolaridade até ao 12.° ano, resultado que pode advir do facto de a
maioria dos participantes possuir uma idade inferior aos 19 anos. Da mesma forma, 26,6% (n=
58) dos indagados possuem um nivel de escolaridade até ao 9.° ano. Quanto aos graus do ensino
superior, 12,8% (n= 28) das pessoas questionadas possuem uma licenciatura. Quanto ao
mestrado, 3,7% (n=8) dos inquiridos possuem este grau acadéemico. Assim sendo, apenas 0,5%

(n=1) dos inquiridos possuem um doutoramento, como ilustrado no Gréfico 2.
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= Atéao 9° Ano = Atéao 12.° Ano = Licenciatura ~ Mestrado = Doutoramento

Gréfico 2: Distribui¢do das habilitagdes literarias dos inquiridos

3.6. Preparacao dos dados

A andlise do inquérito por questionario implicou a criacdo de uma base de dados que
permitiu analisar a totalidade dos resultados, traduzindo-se em 218 inquiridos. Como tal, 0
Quadro 7 apresenta uma listagem das variaveis analisadas, consoante 0 nimero de perguntas
correspondentes, bem como o nimero de respostas obtidas em cada conjunto de questées do
inquérito. Numa tentativa de responder as questdes operacionais, desenvolveu-se uma analise

descritiva de cada variavel.

Quadro 7: Base de dados dos inquéritos por guestionario

Nimero de
Seccdo Variaveis Questies | Amostra
Analisadas
I Genero
Idade
Perfil dos fis o 4 N=218
i ] Nacionalidade
am
gamng Nivel de escolaridade
II Utilizacdo de videojogos 1 N=218
Habitos de | Motives de utilizagdo de videojogos 1 N=215
consumo dos | Pertenca a uma comunidade 5 Ne 18
videojogos & | Consumo de conteidos de gaming
tipos de
Frequéncia de consumo de contenidos mediaticos 1 N=122
Jfandom
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Assisténeia a competigdes de videojogos 1 N=21%

I
o Frequéncia de visionamento de competicies de e-sports
WVisionamento N
Plataformas utilizadas
de ) ) 4 N=168
. Acompanhantes na assisténcia
competigoes ) o )
Motivos de visionamento de competicdes de e-sports
de e-sporis :
Consideracio enquanto fa 1 N=218
IV Frequéncia em eventos de gamin,
1 £ £ 2 N=218

Participagdo | Motivos da ida a eventos com a tematica dos videojogos

et eventos
relacionados
com a Tipologia de fis de gaming 1 N=218%
tematica do

gaming

3.7. Tratamento estatistico dos dados recolhidos

Ap0s a validacdo das respostas obtidas nos inquéritos, procedeu-se a elabora¢do de uma
base de dados em Excel, que permitiu categorizar as informacg6es fornecidas pelos inquiridos,
de modo a facilitar a posterior analise de dados. Apds a organizacdo dos resultados, esta base
de dados foi transposta para o software cientifico SPSS Statistics 25, uma ferramenta que

possibilitou evidenciar a frequéncia das respostas e respetiva representacao grafica.

Apbs os resultados obtidos nos ingquéritos, num primeiro momento, recorreu-se a
estatistica descritiva e a um conjunto de analises que permitiram descrever e caraterizar 0s
comportamentos e motivos da amostra. Seguidamente, fizeram-se cruzamentos das variaveis e
averiguou-se a relacdo entre elas. Dessa forma, para se entender a relacdo de associagéo entre
0s motivos de jogar videojogos, de assistir a competicoes de e-sports e de ir a eventos com a
tematica do gaming; e também a possivel relacdo entre a companhia com quem se assiste a
competicdo de e-sports e os motivos do seu visionamento, determinou-se e analisou-se o
coeficiente de correlacdo de Spearman, entre cada duas variaveis ordinais (Pestana & Gageiro,
2000). Este teste possibilita, entdo, correlacionar os objetivos 4 — compreender quais 0s motivos
pelos quais os admiradores jogam videojogos, 8 — compreender 0s motivos que levam os
aficionados a assistirem a competicdes de videojogos via streaming e 10 — perceber quais 0s

motivos que levam os fas a participar em eventos com a tematica do gaming.

De seguida, realizou-se a interdependéncia da utilizacdo de videojogos com o

visionamento de competicGes de e-sports; assim como o da identificacdo enquanto fa com a

49



pertenca a um grupo/comunidade de gaming; e em terceiro, a correlacdo entre a pertenca a um
grupo/comunidade com o consumo de contedos. Para isso, calculou-se a estatistica Qui-
Quadrado para o teste de hipdteses, examinando o valor esperado e valor obtido entre duas

variaveis de escala nominal (Pestana & Gageiro, 2000).

Por ultimo, verificou-se a associacao do género com os motivos de jogar videojogos, 0s
motivos de assistir a competicdes de e-sports e 0s motivos de ir a eventos com a tematica do
gaming; e, por fim, a correlacdo entre a frequéncia em eventos e a pertenca a um
grupo/comunidade gaming. Para isso, estudou-se o comportamento de duas amostras
independentes, uma de escala nominal e outra de escala ordinal, através do teste ndo
paramétrico de Mann-Whitney (Pestana & Gageiro, 2000). Com isto, pretendeu-se relacionar
0s objetivos 2 — equacionar o perfil dos fas de gaming, 4 — compreender quais 0s motivos pelos
quais os admiradores jogam videojogos, 8 — compreender 0os motivos que levam os aficionados
a assistirem a competicdes de videojogos via streaming, 9 — compreender com que frequéncia
os admiradores v&o a eventos de gaming e 10 — perceber quais os motivos que levam os fas a

participar em eventos com a tematica do gaming.

3.8. Questdes éticas

Aquando da distribuicdo dos inquéritos por questionario, os jovens indagados
encontravam-se maioritariamente sem acompanhamento de qualquer adulto responsavel, o que
suscitou algumas questdes de ética dada a idade inferior a 18 anos de alguns participantes.
Contudo, de modo a contornar esta questéo, foi-lhes explicado com clareza o intuito e o objetivo
do questionario, enaltecendo a auséncia de assuntos sensiveis, tendo a participacdo dos
inquiridos sido voluntéria, tendo-lhes sido dito de forma explicita que poderiam desistir a
qualquer momento. Desta forma, cumpriu-se a protecdo de danos da crianga-participante, bem
como a protecdo da confidencialidade (Gill et al., 2003). Ademais, ndo se considera que 0

questionario incida sobre questdes de sensibilidade ou intimidade.

Note-se ainda que esta investigacdo teve uma aprovacdo prévia dos orientadores, e a
validagdo dos responsaveis dos dois eventos onde foram aplicados os questionarios, havendo
um consentimento informado (Agéncia dos Direitos Fundamentais da Unido Europeia, 2014).
Como tal, foi assegurada a responsabilidade ética para com os individuos indagados através de
um inquérito por questionario, tendo sido assegurado o anonimato dos participantes, bem como

a confidencialidade das suas respostas.

50



Capitulo 4: Analise e interpretacdo dos dados obtidos

Este capitulo foi dividido em duas partes. Na primeira apresentam-se os resultados das
trés seccdes que compdem o inquérito, ‘jogar videojogos’, ‘assistir a competicdes em
livestreams de e-sports’ e ‘ida a eventos de gaming’. Na segunda parte, foi averiguada e
analisada a associacdo e o cruzamento entre as variaveis aplicadas no inquérito por questionario.
Para a demonstracdo desses resultados usou-se como base 0 . As respostas, assim como 0S
respetivos graficos das quatro sec¢fes que constituem o questionario, encontram-se no ponto

3.6. (Preparacdo dos dados).

4.1. Habitos de consumo dos videojogos e tipos de fandom

4.1.1 Utilizacéo de videojogos

De acordo com a utilizacdo de videojogos, 98,2% (n= 214) dos inquiridos nos eventos
com a tematica do gaming jogam jogos eletronicos, sendo que apenas 1,8% (n = 4) respondeu

a opgdo ‘ndo’.

Seguidamente, apos assinalado um ‘Sim’ a questdo ‘Joga algum videojogo?’, era
solicitado ao inquirido que indicasse 0s videojogos que jogava, como pode ser visto na Tabela
14 do Anexo 2. Verifica-se que, dos 214 inquiridos que responderam ‘Sim’, em maior nimero,
78% (n =166) tende a jogar mais do que um videojogo, enquanto 19% das pessoas (n= 41)
escreveram apenas um jogo eletrénico. 3% dos inquiridos (n= 7) ndo deram uma resposta, como
se pode observar no Gréfico 3.

Qual/ Quais o(s) videojogo(s)?
3%
= Um videojogo
Mais do que um

videojogo
Sem resposta

Gréfico 3: Quantidade de videojogos jogados pelos inquiridos

Posto isto, tem-se que a conjungdo e a escolha dos videojogos, bem como o seu nimero,
sdo distintos, ndo havendo por isso um padrdo. Esta-se perante uma idiossincrasia do consumo

dos aficionados de gaming. Ademais, um outro aspeto a salientar prende-se com a repeticédo de
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respostas relacionadas com um mesmo videojogo, sendo eles o League Of Legends (LOL)
(33%, n=71), o Valorant (30%, n= 65) e o Counter-Strike: Global Offensive (CS:GO) (19%,
n= 42), por esta ordem de importancia, sendo estes os preferidos dos inquiridos e eleitos para

jogar.

4.1.2 Motivos de utilizac&o de videojogos

Atraveés da anélise do Grafico 4, podemos observar que, dos oito motivos apresentados
na questdo, o ‘Entretenimento’ (58,1%, n= 125), em que a maioria concorda totalmente, a
‘Imaginacdo’ (48,4%, n= 104) e a ‘Socializagdo’ (47%, n= 100) sdo os motores fortes de
concordéancia total, que se destacam, levando mais pessoas a jogarem virtualmente. Do mesmo
modo, os inquiridos consideram como fator importante a ‘ldentificacdo’, uma vez que 63,9%
(n= 136) concordam total e parcialmente que este fator se trata de um motivo subjacente a
utilizacdo de videojogos. Assim, 0 mesmo acontece com 0 ‘Grafismo’ (n= 159) e a
‘Aprendizagem’ (n= 159) que tém 74% dos inquiridos a estar de acordo totalmente e
parcialmente quando jogam videojogos. Por outro lado, o motivo da ‘Saida da Rotina’ € visto
com menor importancia, totalizando uma percentagem de 8% (n= 17) de inquiridos que
‘discordou totalmente’. Verifica-se, entdo, que & semelhanca do que se verificou na revisdo da
literatura (vide Quadro 3), o motivo ‘Socializa¢do’ é um dos principais fatores pelos quais os
individuos jogam. Por outro lado, a ‘Saida da Rotina’ € muito citada pelos autores, mas o

mesmo ndo se verifica nas respostas dadas pelos inquiridos.

B Discordo Totalmente Discordo Parcialmente Nio Discordo, Nem Conceordo
B Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente
Identificacio o e - == ST
Socializacio T 18,05
Saida da rorina [ e s
Tocerteza [ o e s

Imaginacio | I
Entretenimento -={ & [
Gratiomo 3 <+ |1
Aprendizagem [ ws

Grafico 4: Motivos que levam os inquiridos a jogar jogos eletrénicos
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4.1.3 Pertenca a uma comunidade e consumo de contetddos de gaming

No que concerne a pertenca a um grupo ou comunidade de gaming, online ou offline, a
maioria dos participantes, 63,8% (n= 139), nega, enquanto 36,2% (n = 79) respondeu que faz

parte de uma comunidade.

Seguidamente, observa-se na Tabela 1 a presenca de inquiridos pertencentes a grupos
amadores de gaming, em que foram enumeradas 46 comunidades e ligas, como 0s grupos do
Discord (3%, n=7), onde se conversa sobre videojogos. Além disso, denota-se uma associacdo
a comunidades com uma maior expressdao, orientadas para 0 mundo do gaming, como a
Comunidade Gamer Portuguesa (0,4%, n= 1), ou para um videojogo especifico, como a
Comunidade Portuguesa de Brawl Stars (0,9%, n= 2) e a Valorant Community (2,8%, n= 6).
Ademais, verifica-se a existéncia de filiados a clubes de equipas portuguesas profissionais de
e-sports, como a For The Win Esports Club (FTW) (2,2%, n=5); e a equipas semiprofissionais
universitarias, como a AEFCT Esports (0,4%, n= 1). Posto isto, verifica-se uma quantidade
vasta de comunidades e grupos no online e offline, salientando-se o cariz amador, de

socializacdo e profissional.

Tabela 1: Frequéncias e percentagens do grupo ou comunidade, online ou offline, que pertencem os inquiridos

Frequéncia | Percentagem Percentagem
valida cumulativa

Valido 142 625 62.5
*) 1 0.4 62.9
AEFCT 1 0.4 63,3
Apex Legends 1 0.4 63,7
Eadalo 4 1.2 63,56
Cafe Mais Geek 1 0,4 il
Comunidade Penguin 1 04 66 .4
Comunidade de Streamer Alanzoka Brasil 1 04 66 8
Comunidade Gamer Portuguesa 1 0.4 67.2
Comunidade Portuguesa de Brawl Stars 2 0.9 68,1
Damage Inc 1 0.4 68,3
Doul Streamer Xtiemyd 1 0.4 68,9
EGMN 4 1.9 70.8
Eleven Gaming 1 04 71,2
Eleven Sports 2 0.9 T2,

Enchimento 3 1.5 73,0
Exsad Gaming 4 1.9 75,5
FFC 1 0.4 75,9
Fourteen Esports 3 1.5 774
FTW 3 22 796
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(Feekcaze 1 0.4 80
Genshin Impact Program 4 1.9 215
Grow uP Esports 1 0.4 823
Grupo de Discord 7 3 233
GTEZ Bull 1 04 837
HOF - Humricane of Feathers 1 0.4 26,1
Hollow Kmight Discord 1 0.4 86,5
IPL 1 04 869
[Racing 1 0.4 87.3
Jaguar 1 0.4 37,7
EXD 1 04 231
L9 da Tuga 1 04 883
Liga Club of the Fealm 1 0.4 839
LPL 1 04 203
MF Gaming 3 1,5 00,3
Next Level 1 04 01.2
Offzet Esports 4 1.9 03,1
Crrerwatch 1 0.4 03,3
Peszoal 1 04 038
Polamom 1 0.4 04,3
Beverse Esports 1 0.4 o047
T7 Ezports 1 04 03,1
TED 1 04 033
Twitter 1 04 038
Up Your Arsenal 2 0.9 06,8
Valorant Commumity B 2, 006
Zero Zone Gamimg 1 04 100
Total 218 100

4.1.4 Frequéncia de consumo de contetddos mediaticos e tipologia

Em termos do consumo de tipo de conteldos mediaticos relacionados com o gaming,
verificou-se que, na generalidade, 55% (n= 120) dos individuos consome fanfictions, 1€
fanzines, aprecia fanarts, navega em fansites e assiste a fanvideos, mas por outro lado, 45% (n=
98) ndo se interessa por estes tipos de fandom. Em suma, quase metade dos inquiridos
desconhece a existéncia destes conteidos ou ndo sabe o significado do termo, podendo até

mesmo consumir o contetido sem saber a sua designacao.

Relativamente a frequéncia de consumo dos tipos de fandom orientados para 0 gaming,
o0 Gréfico 5 mostra que a fanart ¢ a criagdo artistica mais procurada frequentemente ¢ ‘Sempre’
(68,4%, n= 82). J& o fanvideo ¢ um contetdo com um consumo ‘Frequente’ e ‘Sempre’ (52%,
n= 63). Do mesmo modo, apenas 36,9% (n= 45) consome fansites ‘Sempre’ ou com alguma

frequéncia. Em contrapartida, 38,5% (n= 47) dos amantes de videojogos nunca leram historias
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escritas por fas, as fanfiction, e séo mais os inquiridos que ‘Nunca’ consomem fanzines (50%,
n=61).

Com que frequéncia consome cada um destes contetidos mediatico?

Nunca Raramente Algumas vezes ® Frequentemente B Sempre

Fansite 17,2% 24,6% 21,3%

Fanvideo 66% 108% 30,6%

Fanzine 50,0% 27,0% 14,0% -

Gréfico 5: Frequéncia dos inquiridos no consumo de fandom relacionados com o gaming

4.2. Visionamento de competi¢cdes de e-sports

4.2.1 Assisténcia a competicdes de videojogos

Neste estudo, foi considerada a dimensdo das transmissfes de torneios de videojogos
em direto. Verificou-se que nesta tematica, 76,1% (n= 166), ou seja, a maioria dos inquiridos
assiste a competicdes de e-sports, sendo que o restante da amostra (23,9%, n= 52) ndo costuma

ser um espectador.
4.2.2 Frequéncia de visionamento de competi¢cdes de videojogos

Através do Gréfico 6, verifica-se que, cerca de 24,3% (n= 41) dos inquiridos
acompanham competicOes de jogos eletronicos via streaming ‘duas a trés vezes por semana’.
Com percentagens proximas, esta pratica pode chegar a ser diaria (18,3%, n= 31) e, em
oposicao, quem assiste com pouca regularidade, ‘algumas vezes por ano’ ou ‘duas a trés vezes
por més’, corresponde a 18,9% (n= 32). Ja 19,5% (n= 33) corresponde ao conjunto de
utilizadores que assiste esporadicamente a este tipo de contetidos via streaming, enguanto
11,8% (n=20) vé ‘uma vez por semana’ e 7,7% (n= 13) ‘uma vez por més’, respetivamente.

Em suma, verifica-se que a frequéncia é muito varidvel entre os participantes.
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= Algumas vezes por ano

= Uma vez por més

A Duas a trés vezes por meés
Uma vez por semana

= Duas a trés vezes por semana

11,8% = Todos os dias

Gréfico 6: Distribui¢do da frequéncia do visionamento de competi¢des ao vivo de videojogos

4.2.3 Plataformas utilizadas no visionamento de competicdes de e-sports

Em relacdo ao nimero de plataformas digitais escolhidas para assistir as competicGes
de e-sports (Grafico 7), os resultados sugerem que os participantes optam maioritariamente por
usar duas ou trés plataformas (69,2%, n= 117), embora sensivelmente cerca de um quarto
(24,3%, n= 41) dos inquiridos se circunscreva usualmente ao uso de uma Unica plataforma.

Apenas 6,5% (n=11) da amostra recorre a ‘mais do que trés plataformas’.

6,5%
= Uma plataforma

Duas plataformas
= Trés plataformas

35,5% Mais que trés plataformas

Gréfico 7: Quantidade de plataformas utilizadas pelos inquiridos para o visionamento de competi¢Bes em
livestream de videojogos

No que concerne ao estudo de quais os servicos de streaming mais usados pelos
inquiridos no momento de acompanhar a transmisséo de contetdos de videojogos (Gréfico 8),
quase o total dos utilizadores tem preferéncia pela Twitch Tv, assumindo-se como canal lider
destacado entre os outros canais com 96,4% (n=163). Note-se que aos inquiridos era pedido
gue indicassem todas as plataformas que usavam. Em segundo lugar das preferéncias fica a
plataforma de jogos do YouTube, 0 YouTube Gaming, que perfaz 60,3% (n=102). A maioria
dos utilizadores utiliza ainda a aplicacdo Discord (53,8%, n=91) como plataforma para assistir
a videojogos competitivos. Por ultimo, o GosuGamers, 0 servico americano DLive e o chinés

Nimo TV (0%, n=0), ndo séo escolhidos entre as op¢Oes fornecidas na questao.
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LOL Esports | 12%
Palesparis.com 05%
Facebook Live W 47%
Discord I 53.8%
Nimo TV 0%
YouTube Gaming I 60,3%
GosuGamers 0%
DLive 0%
Facebook Gaming W 77%
Twitch I 96.4%

Grafico 8: Plataformas mais utlizadas no visionamento de competicdes em livestream de videojogos

4.2.4 Acompanhantes na assisténcia competicdes de videojogos

Ainda sobre o fator de quem acompanha as competicdes de e-sports, de acordo com o
Gréafico 9, os inquiridos parecem dividir-se nas suas preferéncias, sendo que sensivelmente
pouco mais de metade assiste a competicbes acompanhado (52,4%, n= 88) e ligeiramente
menos de metade (47,6%, n=80) manifesta preferéncia em assistir a estas competicdes a solo.

= Habitualmente sozinho
Por vezes sozinho
= Por vezes acompanhado

Habitnalmente acompanhado

Gréfico 9: Companhia no visionamento de competi¢des de e-sports

4.2.5 Motivos de visionamento de competi¢cdes de e-sports

Tendo em conta 0s motivos que levam as pessoas a assistirem a competicdes de
videojogos em livestream, adaptaram-se as opc¢des de resposta com base nos motivos
apresentados no Quadro 4 (‘Diversao’, 'Novidade’, ‘Prazer de vitéria/ derrota’, ‘Saida da

rotina’, ‘Emocgdo e Drama’, ‘Conexdo’, ‘Aprendizagem’, ‘Apoio’ € ‘Admira¢do’).

Posto isto, com maior expressao, a ‘Diversdo’ (95,2%, n=160) ¢ a ‘Admiragio’ (88,7%,
n= 149) sdo os motivos que reinem a maior concordancia (total e parcial) dos inquiridos no
momento de assistir a torneios de e-sports. Nisto, os resultados mostram que 0s participantes

concordam na sua totalidade e movidos pela ‘Aprendizagem’ (44%, n= 74), ‘Apoio’ (42%, n=
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70) e ‘Prazer de vitoria/derrota’ (36,3%, n= 61). Assim, verifica-se uma diversidade de motivos
que podem estar na origem destes comportamentos, podendo dar-se o caso de o0 visionamento
destas competicBes ser multideterminado. J& os motivos relacionados com a emocéao e drama
da acdo (41%, n= 69), a conexdo a uma comunidade (36,3%, n= 61) e a novidade de assistir a
novos jogos e jogadores (36,5%, n= 61) reuniram o acordo parcial dos inquiridos. Por outro
lado, o motivo que mais apresentou desacordo (total e parcial) por parte da amostra foi a ‘Saida
da Rotina’ (10,2%, n=17), conforme se pode observar no Gréfico 10.

m Discordo Totalmente Discordo Parcialmente Nio Discorde, Nem Concordo
= Concordo Parcialmente m Concordo Totalmente

Diversio <o [
Novidade @ o[
itormiderrota = LS R ———
Saida da rotina [ e o I
Emogio e Drama e v [ —
Conesio @+ [ i
Aprendizagem B.I% 1zo%
Apolo e [ wn
Admiracio v I

Grafico 10: Motivos que levam os inquiridos assistir a competicoes de e-sports

4.2.6 ldentificagdo enquanto fa

Em resposta a questao ‘Considera-se fa de alguma equipa ou liga de e-sports?’, observa-
se que a maioria dos inquiridos da amostra, 57,8% (n= 126) reconhece-se como fa das
competi¢cdes organizadas de jogos eletronicos. Por outro lado, um nimero significativo ndo se
identifica com o termo (42,2%, n= 92).

Subsequentemente a resposta afirmativa de ‘ser-se fa’, 0s inquiridos enumeraram as
equipas ou ligas mais apoiadas pelos préprios, sendo que os resultados podem ser vistos na
Tabela 15 (esta tabela pode ser consultada no Anexo 3, dada a sua dimensdo optou-se por ndo
a colocar no texto). Assim, observa-se que, dos 92 inquiridos que responderam ‘Sim’ a pergunta
anterior, a maioria, 67,4% (n= 62), admira uma equipa ou liga, enquanto 23,8% (n= 21)

enunciou duas equipas ou ligas, e apenas 8,8% (n= 8) gosta de trés ou mais equipas ou ligas.
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Deste modo, destaca-se a Fnatic, a organizacgéo profissional de e-sports com sede em Vila Nova
de Gaia, mencionada por dez inquiridos como objeto de veneracdo, ou a G2 Esports,
organizacao europeia de e-sports, apontada por dez indagados. Posto isto, é de salientar que nas
respostas dadas, a maioria das ligas e equipas sdo de carater profissional estrangeiro e

direcionadas para varios videojogos.

4.3. Participacao em eventos relacionados com a teméatica do gaming

4.3.1 Frequéncia em ir a eventos de gaming

Nesta secc¢éo foi dado como adquirido o facto de os inquiridos irem a eventos de gaming,
uma vez que o questionario foi aplicado a participantes durante dois eventos com esta tematica,
o IberAnime e 0 Oeiras Gaming. De forma a ser apurada a frequéncia com que o faziam, mediu-
se a frequéncia dos inquiridos em eventos de videojogos. Na totalidade das respostas, cerca de
80,7% (n= 176) afirmou que ia ‘menos de 4 vezes por ano’, e logo a seguir, 10,1% (n= 22)
considerou marcar presenca em eventos sobre videojogos ‘4 a 6 vezes por ano’, COMO Se
observa no Gréfico 11. Dito isto, percebe-se que a frequéncia nesses eventos € baixa, e isso é
explicado pelo reduzido numero de eventos a decorrer, devido ao periodo ser pos-pandémico.
Neste sentido, cada vez que a regularidade nesse mesmo ano aumenta, sdo poucos 0s inquiridos
que participam em eventos relacionados com a tematica do gaming, sendo que 5% (n= 11)
selecionou a opg¢do ‘mais de 6 vezes por ano’; 2,8% (n=6) ‘1 vez por més’ ¢ 1,4% (n=3) ‘2 a

4 vezes por meés’.

Com que frequéncia vai a eventos com a tematica dos videojogos?
2,8% 1,4%

5%

= Menos de 4 vezes por ano
= 4 a 6 vezes por ano

Mais de 6 vezes por ano
= 1 vez por més

= 2 a 4 vezes por més

Grafico 11: Frequéncia da ida dos inquiridos a eventos com a tematica do gaming

4.3.2 Motivos da ida a eventos sobre videojogos

No Grafico 12 sdo apresentados os motivos que levam os inquiridos a participar em
eventos com a tematica dos videojogos. para tal, na pergunta foram incluidas op¢6es de resposta

adaptadas do quadro resumo de varios autores (vide Quadros 4 e 8), que inclui 0os motivos
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‘Diversao’, 'Novidade’, ‘Prazer de vitoria/derrota’, ‘Saida da rotina’, ‘Emog¢ao e Drama’,
‘Conexao’, ‘Aprendizagem’, ‘Apoio’ ¢ ‘Admirag¢ao’. Como tal, verifica-se que a ‘Diversao’ é
0 motivo com maior concordancia total entre os inquiridos (70,2%, n= 153), e que aparenta
mobilizar mais participantes. Cerca de 63,2% (n= 138) da amostra tanto aponta totalmente
como parcialmente o fator da ‘Novidade’, como responsavel por mover muitos dos fas a eventos
sobre os videojogos. Verifica-se que a ‘Conexao’ a uma comunidade de admiradores de e-sports
(68,9%, n= 150) e a ‘Emogdo’ e drama da agdo (63,3%, n= 138) sdo 0s motivos que reinem a
concordancia (total e parcial) dos inquiridos no momento de ir a eventos de gaming. Da mesma
forma, o motivo ‘Prazer de vitéria/derrota’ (55,6%, n= 112) também relne uma concordancia
total e parcial para mais de metade dos participantes. J& os motivos relacionados com a
‘Admiracdo’ pelas habilidades dos jogadores (35,8%, n= 78) e ‘Saida da Rotina’ (33,5%, n=
73) receberam a concordancia parcial dos participantes de eventos. Em contrapartida, 16,6%
(n= 36) dos participantes de eventos de gaming discordam (totalmente e parcialmente) do
motivo ‘Apoio’, e sdo mais os inquiridos que ‘discordam totalmente’ que a aprendizagem de

conhecimentos e habilidades (8,2%, n=18) leva a sua participacdo nestes acontecimentos.

» Dizcordo Totalments Dizcordo Parcialmente MNiéo Dizcordo, Nem Concordo
® Concordo Parciabm ente B Concordo Totalm ente

ouaie [ e | ae
sata daroinn [+~ [ 55
EociocDrama (86~ |
Consio [+~ [ 5
spendgen [ e
Apio B_on [ an
simingio [ - =

Grafico 12: Motivos que levam os inquiridos a deslocar-se a eventos de gaming
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4.3.3 Tipologia do fa de gaming

No Capitulo 1 dissertou-se sobre a definicdo de fa de media, tendo-se abordado os
diferentes tipos e definicdes de aficionados, segundo a visdo de dois autores. Para tal, foram
estudados os termos ‘Fa’, ‘Entusiasta’ e ‘Pequeno produtor’ - definidos por Abercrombie e
Longhurst (1998), ¢ o conceito ‘Fanatico’ apontado por Wasko (2020). Desta forma, de modo
a identificar o perfil em que se enquadram os inquiridos admiradores do imaginario dos
videojogos, concluiu-se que a maioria, 53,7% (n= 117), concorda com o espirito de
‘Entusiasta’, que se carateriza pelo gosto da sua atividade, apesar de ndo ser este o seu principal
foco, por ter interesse em outras atividades. Também o perfil de ‘Fanatico’, que adora o
imaginario do gaming de forma obsessiva, e tem vivéncia diaria com este universo, fez-se notar,
com 25,2% (n= 55) a reverem-se nesse tipo de fa. Da mesma forma, 23,9% (n= 52) dos
inquiridos identifica-se com o perfil de ‘ser fa’, ou seja, quem gosta do imaginario do gaming,
mas néo partilha o interesse com outros. Por fim, apenas 21,6% (n= 47) dos participantes se
revé como ‘Pequeno produtor’, quem produz conteidos amadores sobre videojogos, como se

observa no Gréfico 13.

Perfil dos fas de gaming
Nio se aplica nada a mim Aplica-se pouco a mim
Aplica-se mais ou menos a mim B Aplica-se muito a mim

m Aplica-se totalmente a mim

Fanatico 2% 20.2% 30,3%

Fs o o o _

Entusiasta 18«1%  wi%

Grafico 13: Tipos de fas de videojogos encontrados nos inquiridos

4.4. Cruzamento de Variaveis

4.4.1 Coeficiente de Correlagcéo de Spearman

De modo a alcangarem-se 0s objetivos 4 — compreender quais 0s motivos pelos quais 0s
admiradores jogam videojogos, 8 — compreender os motivos que levam os aficionados a
assistirem a competicdes de videojogos via streaming e 10 — perceber quais 0s motivos que
levam os fés a participar em eventos com a tematica do gaming, recorreu-se ao teste de

Coeficiente de Correlacdo de Spearman.
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4.4.1.1 Motivos de jogar videojogos x Motivos de assistir a competicdes de e-
sports

Fazendo uma leitura da tabela, verifica-se com maior destaque o nimero de correlacfes
significativas, em que a ‘Identificagdo’ (sete correlagdes), como motivo para jogar videojogos,
esta correlacionado com a maior parte dos motivos que levam os admiradores a acompanharem
partidas de e-sports, uma vez que as pessoas jogam jogos eletrénicos porque se identificam com
outros jogadores, 0 que por sua vez as leva a assistirem a competicdes de videojogos. Em
oposi¢ao, o ‘Entretenimento’, como razéo de jogar, ndo se correlaciona significativamente com
nenhum dos motivos de acompanhar competicdes, porque quem joga tem um tipo de

entretenimento diferente, mais ativo e participativo, do de quem assiste.

Da mesma forma, o motivo de assistir a competi¢cfes de videojogos que mais se
correlaciona, em maior nimero de correlacdes significativas, com os motivos de jogar é a
‘Emocao’ (seis correlacdes). Isto pode porventura justificar-se por os aficionados que
acompanham torneios de videojogos pela emoc¢do e drama da acdo, por norma, jogarem

videojogos.

Numa visdo mais particular, o cruzamento da ‘Saida da Rotina’ ao assistir a novos jogos
com a ‘Saida da Rotina’ ao jogar tem um quociente de correlagdo de Spearman forte (p=0,460;
a=0,01). Este resultado deve-se a ocorréncia da interseccéo de analise do mesmo motivo para
as duas variaveis. Por ultimo, verifica-se, igualmente, um quociente de correlacdo de Spearman
forte (p=0,420; o= 0,01) para a interdependéncia entre a ‘Aprendizagem’ de novas habilidades
ao jogar e a ‘Novidade’ de assistir a competi¢des de videojogos. Este resultado sugere que quem

joga para aprender novas taticas gosta de assistir para aprender porque é novidade.
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Tabela 2: Cruzamento dos motivos de jogar videojogos com os motivos de assistir a competicdes de e-sports

Motivos de jogar videojogos

Aprendizagem

Grafizmo

Entretenimento

Imaginacio

Incerteza

Saida da Rotina

Socializagdo

Identificacio

Admiracio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0288%*

0,169+

0,028

0,157

0. 254%=

0,004

0.178*

0,118

Apoio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0.224%*

0,014

0,090

0,078

)

0,104

0,230%*

0.,191%

Aprendizagem

Quociente de
correlagio da
Spearman

0.315%*

0,227%*

0.131

0,090

0.040

0.160*

0.169*

0207

Conexio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0.222%%

0,103

0,145

0,145

0.134

) R

0,187#

0,276%%

Emogio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0,110

0,165*

0,123

0.208%*

0. 224%=

0,270%*

0.185*

0,220%*

Saida da Fotina

Quociente de
correlagio da
Spearman

0.187#

0,213%*

0,110

0.212%*

0.230%=*

0. 480%*

0,129

0,128

Prazer/Vitoria

Motivos de assistir a competigdes de e-sporis

Quociente de
correlagio da
Spearman

0,070

0,040

0,104

0. 224%=

0.160*

0,200%*

0214%%

Mavidade

Quociente de
correlagio da
Spearman

0.420%#

0,280%*

0,102

0.2471%*

0,100

0.198*

0.166%

0,288+

Diversio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0,060

0,003

0,142

0,038

)

0,242%%

0,208%*

0.,161%

#5_ A correlacdo € significativa no nivel 001 (2 extremidades).

*. A correlagio € significativa no aivel 0,05 (2 extremidades).
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4.4.1.2 Motivos de jogar videojogos X Motivos de ir a eventos com a
tematica do gaming

Ao analisar-se a Tabela 3, verifica-se que foi realizada e calculada a associacdo entre os
motivos de jogar videojogos com 0s motivos de participar em eventos com a tematica do
gaming. Observa-se, entdo, que a ‘Identificacdo’, entre os outros motivos que levam 0s
aficionados a jogar, reine nove correlagdes, sendo elas, o ‘Apoio’ (p= 0,191; a= 0,01), a
‘Aprendizagem’ (p= 0,297; o= 0,05), a ‘Conexao’ (p= 0,276; a= 0,05), a ‘Emogao’ (p=0,220;
a= 0,05), o ‘Prazer/Vitéria’ (p= 0,214; o= 0,05), a ‘Novidade’ (p= 0,288; a= 0,05) e a
‘Diversdo’ (p= 0,161; o= 0,01). O que quer dizer que a identificacdo com outros jogadores e
com o imaginario dos videojogos, é um fator determinante para que as pessoas participem em
eventos de gaming. J& numa compreensdo dos motivos que levam os apreciadores a irem a
acontecimentos em que a tematica sdo os videojogos, a ‘Novidade’ destaca-se pelo total de
correlagdes com todos os motivos de jogar. De modo a responder a esta situacao, verifica-se
que os fas de gaming participam em eventos pela novidade de assistir a novos jogos e jogadores,
que por sua vez sao 0s mesmos que jogam. Em suma, o cruzamento da ‘ldentificacdo’ ao jogar
videojogos, com a ‘Emocdo’ ao participar em eventos com a tematica do gaming tem um
quociente de correlacdo de Spearman forte (p= 0,360; o= 0,01). Isto justifica-se pelo facto de
guem se identifica com o videojogo, é conduzido pela emocao a participar em acontecimentos

relacionados com a tematica.

Por outro lado, o motivo da ‘Diversdao’ em ir a eventos nio se associa com henhum dos
motivos de jogar, e por isso é independente, uma vez que as pessoas que vao a este tipo de
eventos para se divertirem podem nao se interessar pela atividade de jogar. Mesmo assim, a
relagdo entre a ‘Diversdo’ em participar nos eventos de gaming e a ‘Imaginacao’ na escolha de
cenario no ato de jogar é apresentada num valor negativo (p=-0,011), o que indica que a relacdo

entre ambas ndo é significativa.
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Tabela 3: Cruzamento dos motivos de jogar videojogos com os motivos de ir a eventos com a tematica do gaming

Motivos de jogar videojogos

Aprendizagem

Grafismo

Entretenimeto

Imaginacio

Incerteza

Saida da Fotina

Socializagio

Tdentificagio

Admiracio

Quociente de
correlagio da
Spearman

0 234%#

0,183

i 0,136%

0,061

0,160%

0.215%#

0,231%#

02185

Apoio

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.226%#

0,183

2 U_ 2{'_..‘ 8

0,033

)

0.110

0222%#

0.368%%

0,320%*

Aprendizagem

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.323%#

0,204%#

0.131

0,141%

0.181##

0,102

0237*%

0,333

Conexio

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.206%#

32 0.208%*

0,083

0.101

0,101

0.284%%

0337

Emogdo

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0,113

0,217%*

0221%*

0,083

0.306%*

0,185%#

0,230%*

0.360%*

Saida da Fotina

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.141%

0,240%

0157#

0,167#

0212%*

0.307*#

0.137#

0, 180%*

PrazerVitoria

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.150#

0,203

2 U._Zlﬂ**

0,067

0211%*

0.173*

0.304%#

0321%*

Iotivos de ir a eventos com a tematica do gaming

Movidade

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.207*#

0,281

= 0,174

0,222%#

0153%

0. 202%#

0.210%%

0,304

Diversdo

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0,104

0.1

21 0.073

)

-0,011

0.11a

0,101

0,109

0,066

#2_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

¥ A correlago é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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4.4.1.3 Motivos de assistir a competicdes de e-sports X Motivos de ir a
eventos com atematica do gaming

Através da Tabela 4, podemos observar o cruzamento por correlacdo de Spearman do
visionamento de partidas de e-sports com os motivos de participar em eventos com a tematica
do gaming. Numa visdo geral, constata-se que na maioria dos motivos existe uma forte
correlagdo. Em particular, sobre os motivos de assistir a competigdes, tanto a ‘Diversdo’ como
a ‘Admiragdo’ sdo fatores importantes e mobilizadores, e que por isso se relacionam com todos
0s 0itos ‘Motivos de ir a eventos com a tematica do gaming’, em que o quociente de correlagédo
de Spearman é forte (o= 0,01). O ‘Apoio as equipas’ (p= 0,657; a= 0,01), em que a correlacédo
é forte, motiva tanto as pessoas a verem torneios, COmo a irem a eventos, uma vez que Nnos
eventos sdo realizadas competices em livestream possiveis serem acompanhadas pelos
participantes. E ainda, a correlacéo forte (p=0,682; a= 0,01) mutua da ‘Novidade’ de participar
em eventos e assistir a competicdo, uma vez que os fds procuram nas duas atividades a

‘Novidade’ de assistir a novos jogos e novos jogadores.

Assim sendo, com base nos motivos de participar em eventos de gaming, constata-se
que trés motivos, a ‘Admiragdo’, o ‘Apoio’ ¢ a ‘Novidade’, tém correlagdes fortes (o= 0,01)
com todos os nove motivos de assistir a competicGes. Isto quer dizer que, quem vai a estes
acontecimentos por causa da admiracdo pelas habilidades dos jogadores, pelo apoio as equipas
ou pela novidade de assistir a novos jogos e jogadores, por norma tem o habito de ver torneios
de videojogos. Contrariamente, a ‘Diversdo’ de ir a eventos ndo assume uma relagdo de
correlacdo com alguns motivos de assistir a livestreams de partidas, uma vez que quem vai a
este tipo de acontecimento pode ndo se interessar pela prépria competicdo, mas sim pelo
ambiente e imaginario do gaming, por exemplo. Em particular, verifica-se que o
‘Prazer/Vitéria’ de ir a eventos tem um quociente de correlagdo de Spearman forte (p= 0,708;
a=0,01) com o ‘Prazer/Vitoria’ de assistir a competi¢des. Isto deve-se ao facto de quem vai a
eventos de gaming pelo prazer de vitoria/derrota, costuma acompanhar o torneio pelo mesmo

motivo.

66



Tabela 4: Cruzamento dos motivos de assistir a competi¢des de e-sports com 0s motivos de ir a eventos com a temética do gaming

Motivos de assistir a competigies de e-sporis

Admiragio

Apoio

Aprendizagem

Conexio

Emogio

Saida da FEeotina

Prazer/
Vitoria

Movidade

Diversio

Admiracio

Quociente de
correlacdo de
Spearmant

0.435%=

0.379%=

0.209%=

0.214%%

0. 244%*

0 288%%

0.388%%

0,307%%

0.383%=

Apoio

Quociente de
correlacdo de
Spearmant

0,327*=

0.637%=

0,230%=

0.315%*

0.313%*

0. 2a0#*

0.503%%

0,347%%

0,330%=

Aprendizagem

Quociente de
correlacio de
Spearmant

0.347%=

0.171#

0,321%*

0.244%%

0.337%%

0.203%%

0,370%%

0.205%=

Conexdo

Quociente de
correlacio de
Speanmant

0,220%=

0,177#

0.1656%

0558%

0.346%*

0 224%*

0,234%=

0,213%*

0,230%=

Emogio

Quociente de
correlacdio de
Speanmant

0.280%=

0.262%=

0,121

0,283%#

0,378%*

0. 3a0%*

0.408%=

0,213%*

0.304%=

Saida da Fotina

Quociente de
correlacdio de
Spearman

0.322%=

0.148

0.160*

0,170*

0, 280%*

0.363%*

0.210*=*

0,207%*

0.247%=

Prazer/Vitoria

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0.285%=

0.402%=

0.,196*

0,242%=

0, 207%*

0. 2a0%*

0,708%*

0,250%*

0.305%=

IMotivos de ir a eventos com a tematica do gaming

Movidade

Quociente de
correlagido de
Spearman

0,436+

0,320%=

0.361%*

0,265%%

0.307%%

0.300%*

0.295%%

0,682+

0,358+

Diversdo

Quociente de
correlagdo de
Spearman

0,330%=

0,169*%

0.171%

0,077

0,083

0,078

0,143

0,086

0.390*=

#%_ A correlagio € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

#. A correlaglo £ significativa no aivel 0,05 (2 extremidades).

67




4.4.1.4 Motivos de assistir a competicdes de e-sports X Companhia com
guem assiste a competicdes de e-sports

No que concerne ao cruzamento por correlacdo bivariavel de Spearman, verifica-se,
através dos quocientes, que ndo existe interdependéncia entre 0os motivos de acompanhar
torneios de e-sports e o fator da companhia no visionamento dessas competi¢des, como se pode
observar na Tabela 5. Sobretudo, um aspeto que se nota é a presenga de correlagdes negativas

(p<0), o0 que quer dizer que nesse caso esta-se perante duas varidveis independentes.

Tabela 5: Cruzamento dos motivos de assistir a competi¢des de e-sports com o fator da companhia no visionamento de

competi¢des de e-sports

Companhia com quem assiste a
competicOes de e-sports
Quociente de correlagdo de Spearman
n Admiracédo 0,040
© 85 Apoio 0,123
79D Aprendizagem -0,032
2 é Conexao 0,011
o o Emocdo 0,021
z lqo; Saida da Rotina -0,065
> 5 Prazer/ Vitoria 0,102
Se Novidade -0,012
8 Diversio -0,009

**_A correlagdo € significativa no nivel 0,01
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05

4.4.2 Teste Qui-quadrado de Pearson

4.4.2.1 Utilizacao de videojogos x Visionamento a competicdes de
videojogos

Seguindo os resultados obtidos através do programa estatistico SPSS, o Qui-quadrado
de Pearson do cruzamento da utilizacdo de videojogos com o visionamento a competicoes de
e-sports foi de X?= 1,534, como se observa na Tabela 6. Seguindo estes dados, um dos critérios
do Qui-quadrado ndo é cumprido, pois observa-se que duas células apresentam uma menor
contagem ‘esperada’ menor que cinco, o ‘ndo jogar videojogos X o ver competi¢des’ (E= 3;
3<5) e o ‘nao jogar videojogos X o ndo ver competicdes’ (E= 1; 1<5). Assim sendo, em
substituicdo do Qui-quadrado, foi aplicado o Teste Exato de Fisher, uma vez que é adequado
para amostras menores e com frequéncias esperadas inferiores a cinco. Em consequéncia disso,
verificou-se que a= 0,241, o que significa um valor muito superior a 0,05. Logo, se o nivel de
a obtido é superior ou igual a 0,05 (a= 0,05), admite-se que as diferencas entre os valores

observados e os esperados ndo sdo significativas e, portanto, as variaveis, neste caso, ndo
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apresentam uma correlacao estatistica significativa. Por sua vez, conclui-se que se confirma e
se retém a hipdtese nula de independéncia das variaveis em analise. Em suma, a utilizagdo de

videojogos ndo depende do visionamento de torneios de e-sports, nem vice-versa, sendo
independentes [X?= 1,534; a= 0,241].

Tabela 6: Utilizacao de videojogos e visionamento a competicdes de videojogos

Utilizacio de videojogos Total
Sim Nio
Valores
- 164 2 166
g _;": . Sim G:btldus
g o Valores 163,0 3.0 166.0
85 Esperados
S g3 Valores 50 o 57
287 | o Obtidos -
Valores 51,0 1,0 52,0
Esperados
Valores "
. Obtidos 214 4 218
Valores 2140 40 218,0
Esperados ’ : :

4.4.2.2 Identificacdo enquanto fa X Pertenca a um grupo/comunidade de
gaming

Por sua vez, para se perceber a existéncia de uma possivel associacdo entre
‘Identificacdo enquanto fa’ e a ‘Pertenca a um grupo/comunidade de gaming’ calculou-se 0
Qui-quadrado de Pearson, chegando-se ao resultado de X?= 7,596. Dito isto, verifica-se na
Tabela 7 que sdo cumpridos os critérios do Teste Qui-quadrado, na medida em que os valores
das frequéncias esperadas e obtidas sdo superiores a cinco. Observa-se, entdo, que o nivel de
significancia do teste ndo paramétrico € de a= 0,007. Visto que o teste de Qui-quadrado de
independéncia mostrou que o valor de a inferior a 0,05 (a< 0,05), conclui-Se, entdo, a rejeicdo
da hipdtese nula, e com isso, ha a associacdo estatistica significativa entre a identificacdo
enquanto se é fa e a pertenca a um grupo/comunidade de gaming [X?= 7,596; a= 0,007]. Logo,
quando alguem pertence a um grupo considera-se fa, quando ndo pertence nao se identifica
enquanto fa.
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Tabela 7: Identificacdo enquanto fa e pertenca a um grupo/ comunidade de gaming

Consideracio enquanto {3 Total
Sim Nio
Valores
= . 43 36 79
E.] z Sim Obtidos
gY Valores 333 45,7 79.0
= 'g S Esperados : ’ :
g 2 & Valores 49 90 139
i g Nio Cbtidos
E Ezpaé[“;fm 58.7 80.3 139.0
Valores -
o Obtdes 92 126 218
El‘paif;fm 92.0 126.0 218.0

4.4.2.3 Pertenca a um grupo/ comunidade de gaming X Consumo de

conteudos

Seguindo outro cruzamento, recorreu-se ao Qui-quadrado de Pearson para ser calculada
e analisada a relacdo da pertenca a um grupo/comunidade de gaming e o consumo de contetddos
mediaticos produzidos por fs. Segundo a Tabela 8, os valores obtidos e esperados das duas
variaveis categéricas foram superiores a cinco, por conseguinte foram cumpridos 0s
pressupostos do Qui-quadrado, e calculado o seu valor (X?= 1,635; a= 0,207). Observa-se que
a> 0,05, portanto, considera-se que as diferencas entre os valores observados e os esperados
ndo sdo significativas e, portanto, as variaveis, neste caso, ndo apresentam uma correlacdo
estatistica significativa. Logo, retém-se a hipotese nula de independéncia das variaveis em
analise, e conclui-se que a pertenca a um grupo/comunidade de gaming nao se correlaciona com

0 consumo de contetdos, e com isto, as duas variaveis sdo independentes.

Tabela 8: Pertenga a um grupo/ comunidade de gaming e consumo de conteidos

Consumo de contetdos Total
Sim MNio
& VEIJ?IES 48 31 79
EJ -z Sim Obtides
by /alores . 3.3 :
g8 o Val 43,5 35.5 79.0
= "g g Esperados
s 2 & Val?res 72 67 139
55 | g | Obtidos
E Valores 76.5 62.5 139.0
Esperados
Valores 120 o8 218
Obtidos
Total Valores 120.0 98.0 218.0
Esperados
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4.4.3 Teste U de Mann-Whitney

Por fim, recorreu-se ao Teste de Mann-Whitney de modo a alcangarem-se 0s objetivos
2 — equacionar o perfil dos fés de gaming, 4 — compreender quais 0s motivos pelos quais 0s
admiradores jogam videojogos, 8 — compreender os motivos que levam os aficionados a
assistirem a competicGes de videojogos via streaming, 9 — compreender com que frequéncia 0s
admiradores véo a eventos de gaming e 10 — perceber quais os motivos que levam os fés a

participar em eventos com a temética do gaming.

4.4.3.1 Motivos de jogar videojogos X Género

Desta forma, estimou-se se 0s motivos que levam os fas de gaming a jogar videojogos
depende do género dos mesmos com base no Teste de Mann-Whitney calculado. Segundo 0s
resultados apurados atraves do programa SPSS, verifica-se, pela leitura da Tabela 9, que sete
motivos possuem uma significancia superior a 0,05 (p> 0.05), a saber: a ‘Aprendizagem’ (U=
2928,500; p=0,151), o ‘Grafismo’ (U=3022,000; p=0,259), o ‘Entretenimento’ (U= 3313,000;
p=0,793), a ‘Incerteza’ (U= 2895,000; p=0,133), a ‘Saida da Rotina’ (U= 3173,000; p=0,514),
‘Socializagdo’ (U= 3199,000; p= 0,549) e a ‘Identificacdo’ (U= 2949,000; p= 0,180). Portanto,
conclui-se que se mantém a hipotese nula, ndo existindo correlacéo entre estes motivos de jogar
videojogos com o género. Em contrapartida, para o motivo da ‘Imaginagao’ (U= 2505,500; p=
0,006) verificou-se que o nivel de correlacdo era inferior a 0,05. Desta forma, rejeitou-se a
hip6tese nula, e através do Teste de Mann-Whitney demonstrou-se que 0 género apenas tem

efeito sobre 0 motivo da ‘Imaginagao’ (U= 2505,500; p< 0,05) na utilizacdo de videojogos.

Se virmos mais adiante, para a associagdo da ‘Imaginagdo’ e o ‘Género’, observa-se que
pelo posto médio das varidveis, o género feminino apresenta um valor maior que a dos homens
(treminino= 129,76 > tmasculino= 101,90). Em termos préaticos, conclui-se que imaginagéo na escolha
de cenarios e fantasias levam mais as mulheres, por norma, a jogar videojogos do que aos

homens.
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Tabela 9: Motivos de jogar videojogos e género, excluindo a opgdo ‘outro género’

. N Meédia da U de Mann- , .

Género do inguirido N ordem Whitney Sig. Decisdo
Mazculme | 174 109,67 2028 500 0.151 Feter a
Aprendizagem | Feminino | 39 05,09 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Mazculme | 174 104 87 3022,000 0259 Feter a
Grafismo Feminino | 39 116,51 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Mazculme | 174 107 46 3313,000 0,793 Feter a
Entretenimento | Feminmo | 39 104,93 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Mazculme | 174 101,90 2505,500 0.006 | Rejertar a
Imaginacie | Feminno | 39 129,76 (p=0.05) | hipdtese
Total 213 nula
Magculme | 174 109 86 2895000 0,133 Feter a
Incerteza Femmmoe | 39 0423 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Saida da Magculme | 174 105,74 3173,000 0514 Feter a
Roting Femmmoe | 39 112,64 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Magculme | 174 10811 3199000 0,549 Feter a
Socializagio | Femimmo | 39 102,03 (p=0,05) | Thipotess
Total 213 nula
Mazculme | 174 109,35 2949 000 0,180 Fetera
[dentificagio | Feminmo | 38 a5 62 (p=003) | hipotese
Total | 213 nulz

4.4.3.2 Motivos de assistir a competices de e-sports X Género

Seguidamente, para se entender a existéncia de uma possivel relacdo entre 0s ‘Motivos
de assistir a competicdes de e-sports’ e o ‘Género’ foi utilizado o Teste U de Mann-Whitney.
Dito isto, verifica-se na Tabela 10 que todos os novos motivos que compdem a variavel do
visionamento de competicoes de e-sports possuem uma significancia superior a 0,05 (p> 0,05),
a ‘Admiracao’ (U= 1937,500; p=0,767), o ‘Apoio’ (U=1907,000; p=0,720), a ‘Aprendizagem’
(U= 1746,000; p= 0,244), a ‘Conexdo’ (U= 1817,500; p= 0,416), a ‘Emocao’ (U= 1971,500;
p= 0,895), a ‘Saida da Rotina’ (U= 1620,500; p= 0,167), e a ‘Prazer de vitdria/derrota’ (U=
1961,500; p= 0,861), a ‘Novidade’ (U= 1754,000; p= 0,420) e a ‘Diversdo’ (U= 1889,000; p=
0,817). Isto posto, conclui-se que se mantém a hipotese nula, ou seja, ndo ha correlagéo.
Portanto, através do Teste de Mann-Whitney averiguou-se que 0 género € independente dos

motivos para assistir a competicGes de e-sports.
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Tabela 10: Motivos de assistir a competi¢cdes de e-sports e género, excluindo a opgdo ‘outro género’

. - .. .. U de Alann- . o
CGenero do inquiride N | Media da ordem Whitney Sig. Decisao
Blzzculing 1338 8244 1957,500 0,767 | Fetera
Admiragio Femininag L 8181 (p=0,05) | hipotese
Total 147 tmla
Blzzculing 137 5202 1007, e 0,720 | Petara
Apoio Femininag i 84,24 (p=0,035) | hipoteze
Totzl 164 malz
Bizzculing 1338 85,85 1746, 000 0,244 | Fetera
Aprendizazem Feminina 19 753,21 (p=0,03) | hipotese
Tatal 147 mla
Blzzculing 1338 5267 1817,5040 0,416 | PFetera
Conexio Feminina L 20,33 (p=0,05) | hipotese
Total 147 tmla
Blzzculing 1338 8379 1971, 500 0,885 | Fetera
Emocio Femininag L 8502 (p=0,05) | hipotese
Total 147 mlz
“aida da }-.Iastlnlliuu 138 31,3;4 14520, 50D I:I:lﬁ_? .R.e_tar g
— Feminina 18 a4 63 (p=0,05% | hipoteze
Totzl 164 malz
Blzzculing 138 5419 1961, 500 0,861 | Fetera
. PTMEdTEiE Femininag oL 8264 (p=0,03) | hipoteze
vitoria'derrota Tomal o mla
Blzzculing 1338 3221 1754, 0040 0,420 | Fetera
IMovidade Feminina it 5924 (p=0,05) | hipotese
Taotal 146 tmla
Blzzculing 1338 8519 1288 000 217 | Peters
Diversio Femining 238 35,04 ip=0,057 | hipoteze
Total 164 malz

4.4.3.3 Motivos de ir a eventos com a tematica do gaming X Género

Assim sendo, também para os motivos de participar em acontecimentos com a tematica

do gaming calculou-se e analisou-se, pelo Teste U de Mann-Whitney, a correlacdo com o fator

do género. Deste modo, segundo os resultados no programa SPSS, observa-se, na Tabela 11,

que todos os motivos tém uma significancia de correlacdo acima de 0,05 (p> 0,05), a

‘Admiracao’ (U= 3574,000; p= 0,969), o ‘Apoio’ (U=3523,500; p=0,720), a ‘Aprendizagem’
(U= 3483,000; p= 0,765), a ‘Conexao’ (U= 3464,500; p= 0,720), a ‘Emocao’ (U= 3434,000;

p= 0,657), a ‘Saida da Rotina’ (U= 3455,500; p= 0, ,703), e a ‘Prazer de vitoria/derrota’ (U=
3564,500; p=0,947), a ‘Novidade’ (U= 3303,000; p=0,411) e a ‘Diversao’ (U= 3223,500; p=

0,203). Conclui-se, entdo, que existe relagdo entre os motivos de ir a eventos de gaming com o
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género. Logo, retém-se a hipdtese nula, e pelo Teste de Mann-Whitney revela-se que o género

ndo tem efeito sobre participar em eventos com a temética dos videojogos.

Tabela 11: Motivos de ir a eventos com a tematica do gaming e género, excluindo a opgdo ‘outro género’

Género do inquiride N | MMédia da ordem Lﬂ%ﬁ.‘? Siz. | Decsio
Mascume | 173 1B 38 3374, ) a5 Estera
Admiracin Femmmao 41 [0 {p=0.05) hipotese
Taotal 2l mala
Mazculme [ I73 I0E 5T 358,50 055 Fatera
Apaio Femmmo 41 108,54 {p=0.05) hipote:ze
Tatal 2148 mala
KNasculme [ I73 102,11 3483, 000 0,783 Fetera
Aprepdizazem | Femmmo 41 103,95 (p=0.03) hipoteze
Taotz] 214 mala
Mazculme [ I73 10750 264, 300 0,720 Fetera
Conexao Femmme | 4] 1130 {p=0.05) hipote:ze
Taotal 2l mala
Mascume | 173 12 38 3434, 00 0637 Estera
Emoczo Femmmo EN| 108,78 (p=0.03) hipoteze
Taotal 2l mala
j DMasculmp | 173 102,25 3453, 300 i, s EBetera
Sarda da .
) Fammmo 41 105,28 (p=0.05) hipoteze
Ratina Tatal 2148 mala
KNasculme [ I73 108,43 3564, 300 0,547 Fetera
Prazer de .
L Femmmo 41 107,24 (p=0.03) hipoteze
vitaria derrota
Taotz] 214 mala
Mazculme [ I73 106,57 3303, 00 0411 Fetera
MNovidade Femmmo 41 115,44 (p=0.05) hipote:ze
Taotal 2l mala
Mascume | 173 1ig,4d 3215 30D D] Estera
Diverzan Femmmo EN| 117 38 (p=0.03) hipoteze
Taotal 2l mala

4.4.3.4 Frequéncia em eventos de gaming X Pertenca a um grupo/
comunidade de gaming
Para se estudar a relacdo da frequéncia em participar em eventos de gaming com a

pertenca a um grupo/comunidade de gaming procedeu-se ao calculo do Teste U de Mann-
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Whitney. Verifica-se assim, que se rejeita a hipotese nula, uma vez que o nivel de correlagédo
(p= 0,000) é inferior a 0.05, como se observa na Tabela 12. De modo a perceber como estas
duas subamostras se comportam, conclui-se que estas ndo sdo independentes e existe
associacdo. Os resultados obtidos sugerem que quem pertence a grupos de gaming assiste com

mais frequéncia a eventos com a tematica dos videojogos.

Tabela 12: Frequéncia em eventos de gaming e pertenga a um grupo/ comunidade de gaming

Estatisticas de teste®
Frequéncia em eventos de Decisiio
gaming
U de Mann-Whitney 4301,000
Wilcoxon W 14031000
z -3,865
Significincia Sig. (bilateral) 0,000 (p=0,05) Rejeitar a hipétese nula

a Pertenca a um grupo’ comunidade de gaming

4.4.3.5 Tipologia de fas de gaming X Género

A partir do teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, entre as variaveis ‘Tipologia de fas
de gaming’ e ‘Género’ verifica-se, pela Tabela 13, apenas o perfil ‘Entusiasta’ (U= 2882,000;
p= 0,030) apresenta uma significancia abaixo de 0,05 (p< 0,05). Isto posto, rejeita-se a hipdtese
nula de independéncia das varidveis em analise, e conclui-se que o perfil ‘Entusiasta’

correlaciona-se com o genero.

Se virmos mais atentamente, para a associacdo do perfil ‘Entusiasta’ e o ‘Género’,
verifica-se que, pela comparacdo da média da ordem das variaveis, as mulheres apresentam um
valor maior que o género masculino (tfeminino= 125,71 > tmascuino= 104,47). Portanto, averigua-
se que existe um enviesamento, na medida em que para o perfil ‘Entusiasta’ havia mais
respostas de mulheres do que de homens. Dito isto, ndo foram identificadas diferencas nas
varias tipologias com o género, apenas houve a diferenca no nimero de respostas entre homens

e mulheres.
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Tabela 13: Tipologia de fas de gaming e género, excluindo a op¢do ‘outro género’

Geénero do inquiride N | Meédia da ordem L;;Ii:ia:;'n— Sig. Decisio
Masculino 175 110,80 3185,000 0,254 BRetera

Pequeno — - o
Produtor Feminino | 41 98,68 (p=0.05) | hipdtese
Total 216 nula
MMasculino 175 10447 2882000 0,030 | Eejettar
Erntusiasta Femimno 41 12571 (p=0,05) o a
Total | 216 hapdtese
nula
Masculino 175 108,78 3538.000 0,888 BRetera
Fi Femimno 41 10729 (p=0.03) | hipitese
Total 216 nula
Masculino 175 110,33 3267.500 0,380 Retera
Fanatico Feminino 41 100,70 (p=0.03) | hipitese
Total 216 nula
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Capitulo 5: Discusséao dos Resultados

Ap0s a apresentacdo dos resultados procede-se agora a discussdo dos dados obtidos,

fazendo-se uma confronta¢do com estudos realizados por outros autores.

Para comecar tendo em conta os objetivos estipulados no Capitulo 3 (Metodologia), é
possivel concluir que os mesmos foram alcangados, sobretudo o “Objetivo 1: perscrutar o
conceito de fa”, uma vez que no enquadramento tedrico houve uma descrigdo pormenorizada
do conceito e definicdo de fa, bem como das nogdes a ele inerentes. Como tal, o atingir desta
meta foi possibilitado pela analise documental efetuada no decorrer da reviséo da literatura, o
que possibilitou definir o fa como alguém que consome, de forma regular, “uma narrativa ou
texto em forma de livros, espetaculos televisivos, filmes, ou musica, bem como (...) equipas
desportivas e icones populares ¢ estrelas, desde atletas e musicos ¢ atores” (Sullivan, 2013, p.
195). Paralelamente, definiram-se conceitos como e-sports (electronic sports), que engloba
toda a organizacdo regulamentada de “jogos, partidas, competicdes, torneios, ligas, e
organizacbes que contribuem para uma extensa colecdo de oportunidades competitivas de
gaming” (Barney, 2021, p. 1), ¢ convengdes, que compreende “eventos de maior dimenséo, a
nivel nacional, (...) organizados em grandes espacos ¢ [que] dispde de varias atividades” (Jorge

& Navio, 2013, p. 10).

Seguidamente, olhando para os resultados obtidos, denota-se uma prevaléncia de uma
amostra do sexo masculino (80,3%, n= 175), sendo este um resultado expectavel, dado a
estereotipacdo apresentada no ponto 2.2.1. A estereotipacao dos fas de e-sports). Note-se que
segundo Morgenroth et al. (2020, p. 3), 0s gamers “sao geralmente vistos como homens jovens
e isolados, ndo-populares e introvertidos”. Do mesmo modo, os proprios videojogos estdo
concebidos com tematicas mais apelativas a este género, sendo exemplo os jogos futebolisticos
e os de acdo (Barroso, 2020; Morgenroth et al., 2020; PaaRen et al., 2016). Ademais, tendo em
conta a visdo apontada por Morgenroth et al. (2020), era também esperado que a amostra fosse
predominantemente jovem. Isto comprovou-se tendo em conta que a maioria dos inquiridos tém
entre 16 e 19 anos de idade (44%, n= 95). Consequentemente, tendo em conta a faixa etaria
predominante, é normal o facto de a maioria dos participantes possuir apenas 0 12° ano. Assim,
no que concerne ao ‘Objetivo 2: equacionar o perfil dos fas de gaming’, a sua execucao deveu-
se aos inqueritos por questionario respondidos pelos participantes dos eventos de gaming, o
Ociras Gaming e o IberAnime. Como tal, ao responder a ‘Questdo 1: Qual o perfil dos fas de

gaming?’, chegou-se a conclusdo de que a ‘Hipotese 1: O fa de gaming é maioritariamente
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jovem e do sexo masculino’ € valida e traduz a realidade, na medida em que se provou que os

rapazes da faixa etaria dos 16 aos 19 anos sdo quem mais admira a cultura dos videojogos.

No que diz respeito ao consumo de videojogos, concluiu-se que a maioria dos inquiridos
(98,2%, n= 214) joga jogos de video, o que pode ser explicado pelo facto de os inquéritos por
questionario terem sido distribuidos em eventos de gaming. Da mesma forma, observou-se que
0s participantes afirmam possuir interesse por mais do que um jogo (78%, n= 166). O destaque
vai, sem duvida, para o League of Legends (LOL), selecionado por 33% (n= 71) dos inquiridos,
0 que pode ser justificado tendo em conta a popularidade do jogo, bem como o facto de existir
uma competicdo ao vivo num dos eventos que serviu como estudo de caso, como falado no
ponto 3.4.1. (Oeiras Gaming). Dito isto, respondeu-se a ‘Questdo 2: Quais oS videojogos com
mais interesse para os fas de gaming?’, e alcancou-se o ‘Objetivo 3: Saber quais os videojogos
mais apelativos para os aficionados’. Deste modo, os resultados comprovaram a ‘Hipotese 2: O

videojogo que totaliza um maior nimero de seguidores é o League of Legends (LOL)’.

Quanto & variavel ‘o consumo de videojogos’, 0s resultados obtidos mostraram-se
bastantes interessantes. Para comegar, concluiu-se que os principais motivos que levam 0s
gamers a jogar videojogos sdo o ‘Entretenimento’ (58,1%, n=125), a ‘Imagina¢ao’ (48,4%, n=
104) e a ‘Socializagdo’ (47%, n=100). Curiosamente, os trés motivos haviam sido mencionados
por Lee e Schoenstedt (2011), sendo o ‘Entretenimento’ ¢ a ‘Socializagdo’ também
mencionados por Anderson (2019) e Pu et al. (2021). Dito isto, olhando para a reviséo da
literatura, a escolha destes motivos pode dever-se a estereotipacdo do gamer enquanto
individuos “isolados, ndo-populares e introvertidos” (Morgenroth et al., 2020, p. 3), 0 que
explica a visdo do videojogo enquanto um meio de entretenimento, sendo que o gaming “¢
muito mais do que jogar um jogo digital, ¢ uma cultura, é socializar, e esté integrado nas praticas
e vivéncias sociais diarias” (Gosling & Crawford, 2011, p. 145). Da mesma forma, a selecéo
da ‘Imagina¢do’ enquanto motivo para o consumo de videojogos pode dever-se a cultura de fa
participativa desenvolvida através da criacao de elementos artisticos relacionados com o objeto
mediatico, também chamados de fandom - “o que a industria chamou de contetdo gerado pelo
utilizador” (Busse & Gray, 2011, p. 431). Curiosamente, o Teste U de Mann-Whitney revelou
que o genero feminino esta mais correlacionado com a escolha desta motivacdo. Por fim, o
motivo da ‘Socializacdo’ estd intrinsecamente associado a crescente propagacdo de
comunidades de gaming, compostas por “grupos de pessoas a partilhar interagdes sociais,
experiéncias sociais, e espacos virtuais para interagdo” (Sirola et al., 2021, p. 167).
Paralelamente, o coeficiente de Spearman apontou a ‘Identificagdo’ como o motivo para jogar

com mais correlagBes comos motivos a assistir a torneios de gaming. Da mesma forma, esta é
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também a motivacdo que mais se relaciona com os motivos da ida a eventos. Posto isto, e
respondendo a ‘Questdo 3: Quais 0s motivos pelos quais os aficionados jogam videojogos?’,
alcancou-se o ‘Objetivo 4: Compreender quais 0s motivos pelos quais os admiradores jogam
videojogos’. Porém, os resultados ndo validam a ‘Hipotese 3: A saida da rotina € o principal
motivo pelo qual os fas jogam’. Da mesma forma, também os autores estudados apontavam a

‘Aprendizagem’ e a ‘Saida da rotina” como 0s motivos mais relevantes.

Cerca de pouco mais de metade dos inquiridos (55%, n= 120) afirmaram consumir
contetdos relacionados com o fandom. Dos cinco elementos artisticos disponiveis no inquérito
por questionario, a fanart, “representagdo pictorica da ideia original que um fa tem ao consumir
determinado objeto” (Curi, 2010, p. 11), foi a opcdo mais selecionada, mostrando que 68,4%
(n= 82) dos participantes consome mais frequentemente ¢ ‘Sempre’ este tipo de fandom
relacionado com a arte. Neste sentido, considerando a populagcdo que consome conteudos de
fandom e que se disponibilizou a responder ao inquérito por questionario, foi facil atingir o
‘Objetivo 5: Analisar a frequéncia com que os fas consomem conteudos relacionados com o
gaming’ e, consequentemente, responder a ‘Questdo 4: Com que frequéncia os fas consomem
conteudos relacionados com o gaming?’. Porém, esta resposta valida em parte a ‘Hipotese 4:
Os féas de gaming consomem contetdos da cultura dos videojogos diariamente’, uma vez que

ndo € possivel precisar a frequéncia com que os inquiridos fazem este consumo.

Dito isto, através dos resultados obtidos foi possivel averiguar a frequéncia com que 0s
admiradores assistem a competicGes de videojogos em livestream. Como tal, percecionou-se
que 76,1% (n= 166) dos inquiridos costuma assistir a este tipo de torneios, o que se justifica
pela rapida evolucédo das tecnologias e o crescente aparecimento do livestream, bem como de
produtores deste tipo de contetido, que comunicam com as “pessoas que estdo a ver, 0S
espectadores, através das salas de conversacdo nas plataformas online” (Barney, 2021, p. 12).
Deste total, 24,3% (n=41) afirmou consumir e-sports entre duas a trés vezes por semana. Face
ao exposto, o ‘Objetivo 6: Aferir a frequéncia com que os admiradores assistem a competi¢des
de videojogos em livestream’ foi alcancgado, tendo sido respondida a ‘Questao 5: Com que
frequéncia os admiradores assistem a competicGes de videojogos em livestream?’. Contudo,
um menor numero de indagados assiste diariamente a estas competi¢bes, o que invalida a

‘Hipotese 5: Os aficionados de videojogos assistem a livestreams de e-sports todos os dias’.

Do mesmo modo, o total de participantes que afirmou assistir a competicdes de
videojogos, declarou que recorre a duas ou trés plataformas diferentes (69,2%, n= 117),
destacando-se a Twitch TV (94,6%, n= 163). Assim, 0 ‘Objetivo 7: Identificar quais as

plataformas de competicdes em livestream mais utilizadas pelos fas’, que pretendeu responder
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a ‘Questdo 6: Quais as plataformas de competicdes em livestream mais utilizadas pelos
aficionados?’, foi alcangado. Como tal, perante o contributo da amostra, comprovou-se a
‘Hipoétese 6: A Twicth é a plataforma mais utilizada para assistir a competi¢cdes em livestream’.
Curiosamente, 52,4% (n= 88) dos participantes diz preferir assistir a estes torneios na
companhia de outras pessoas, 0 que contradiz a estereotipacdo do fa de gaming enquanto um

jovem solitario.

No que concerne aos motivos que levam os fas a assistir a competicdes de gaming,
percebeu-se que as principais motivagdes recaem na ‘Diversdo’ (95,2%, n= 160) e na
‘Admiragdo’ (88,7%, n= 149). Por sinal, ambos os motivos haviam sido apenas citados por
Anderson (2019). Isto posto, a justificacdo para a escolha destas motivacdes advém da
importancia do papel do espectador na cultura do gaming, uma atitude passiva que remonta aos
tempos da existéncia dos saldes de jogos. Estes espectadores “expressam nenhum desejo de
jogar videojogos, e ainda sdo espetadores avidos de outros a jogarem videojogos, ambos
virtualmente ¢ em pessoa” (Orme, 2021, p. 1). Dito isto, também o coeficiente de Spearman
apontou a ‘Diversdo’ e a ‘Admiragao’ como 0os motivos para assistir a competigdes com maior
correlagdo com os motivos para ir a eventos. Assim, perante o ‘Objetivo 8: Compreender os
motivos que levam os aficionados a assistirem a competi¢cdes de videojogos via streaming’
respondeu-se a ‘Questdo 7: Quais os motivos que levam os aficionados a assistirem a
competicdes de videojogos via streaming?’. Curiosamente, a ‘Hipdtese 7: A socializagdo € o
principal motivo que leva os aficionados de gaming a assistirem a competi¢des de videojogos’,
nao foi validada. Da mesma forma, de acordo com a literatura, o motivo da ‘Diversdo’ no
visionamento de competicGes é citado apenas por trés autores, enquanto os ‘Motivos Sociais’

sdo apontados seis vezes.

Cerca de 80,7% (n= 176) dos inquiridos afirma frequentar eventos relacionados com a
tematica do gaming menos de quatro vezes por ano. Note-se que esta afirmacao pode surgir em
sequéncia das restricbes provocadas pela situacdo pandémica vivida durante dois anos. Assim,
no que concerne ao ‘Objetivo 9: Compreender com que frequéncia os admiradores vao a
eventos de gaming’, tragou-se a ‘Questao 8: Com que frequéncia os admiradores vao a eventos
com a tematica do gaming?’. Apos o resultado da amostra por inquérito, chegou.se ao veredicto
de que os fés, na sua maioria, marcam presenca em eventos de gaming poucas vezes ao ano.
Isto significa que a ‘Hipdtese 8: Os admiradores vao regularmente a eventos com a tematica do

gaming’ ndo ¢ valida.

Finalmente, no que concerne a ‘Questdo 9: Quais os motivos que conduzem os fas a

participar em eventos de gaming?’, concluiu-se, atraves das respostas obtidas, que as principais
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motivacgdes sdo a ‘Diversdo’ (70,2, n= 153) e a ‘Curiosidade’ (63,2%, n= 138). Como tal, a
‘Hipodtese 9: A saida da rotina ¢ o principal motivo que conduz os fas a participarem em eventos
de gaming’ nao ¢ validada tendo em conta que a ‘Saida da rotina’ foi consensual apenas para

33,5% (n=73).

Por fim, segundo Abercrombie e Longhurst (1998), o entusiasta carateriza-se como 0
individuo que produz contetdos para outros entusiastas. Como tal, 53,7% (n= 117) dos
inquiridos identifica-se com esta tipologia de fa, justificando-se pelo crescente fendmeno do
fanart, bem como do desenvolvimento de diversos de canais de producdo referentes a cultura
do gaming sendo eles, conteldos de streaming ou conteudos divulgados nas comunidades
virtuais e nas plataformas digitais. Curiosamente, o Teste U de Mann-Whitney identifica que
sdo as mulheres quem mais se relaciona com esta tipologia. Conclui-se, entdo, que a ‘Hipotese

10: Na cultura dos videojogos encontramos maioritariamente entusiastas’ ¢ valida.
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Capitulo 6: Consideracdes Finais

6.1. Principais Conclusfes

Finalmente, cumpre-se 0s objetivos gerais definidos, «perceber os motivos pelos quais
os fas participam em comunidades de fas e consomem fandom», «entender os fatores que levam
os aficionados de videojogos a eventos com a tematica do gaming» e «perscrutar o conceito de
fa”y, sumarizando-se com a resposta a questdo central, «Quais 0s motivos pelos quais os fas
participam em comunidades e eventos de gaming?». Pode-se entdo afirmar que o motivo
‘Diversdo’ ¢ o principal responsavel que influencia as pessoas a jogar videojogos, a assistir a
competicdes e ir a eventos para os fés de gaming. Ademais, outros fatores tidos em conta foram
os ‘Motivos Sociais’ que ocupam uma importancia relevante na hora de jogar ¢ a ‘Conex&o a
uma comunidade’ de fas, como fator determinante no sentimento de pertenca e na ida a eventos

de gaming acompanhados.

Conclui-se ainda que se encontram entusiastas na cultura dos videojogos que ‘gostam
de jogar videojogos no seu tempo livre, mas tém outros gostos’. Por fim, 55,8% (n= 126) dos
inquiridos considera-se f& de gaming, apoiando mais de uma equipa ou liga (67,4%, n= 62), ao
mesmo tempo que 63,8% (n= 139) afirma pertencer a uma comunidade. Ou seja, conforme
apontado pelo Teste Qui-Quadrado existe uma relagdo entre os individuos que se consideram
fas e o0s que pertencem a um grupo de gaming. Desta forma, é possivel concluir que, apesar de

98,2% (n= 214) ser jogador, apenas metade se considera um fa.

6.2. Limitagfes do Estudo

A maior limitacdo encontrada no decorrer do desenvolvimento deste trabalho de
investigagdo adveio do periodo pandémico vivenciado em todo o mundo, uma vez que a
Direcdo Geral de Saude (DGS) impediu a realizacdo de eventos, limitando o ajuntamento de
pessoas. Tendo em conta que desde que o Governo Portugués findou com as restri¢cdes houve
um numero bastante reduzido de eventos relacionados com o gaming, isso dificultou o processo

de distribuicdo de inqueéritos por questionario.

Ademais, o facto de muitos dos participantes em eventos com a tematica do gaming
possuirem uma idade inferior a 18 anos, foi necessario proceder a um tratamento de dados mais
cuidado, no que toca ao anonimato dos participantes, na protecdo da confidencialidade e na
formulacdo de questdes sem cariz intimo ou sensivel, dadas as questdes éticas, como apontado

no ponto 3.8. (Questdes éticas).
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6.3. Futuras Investigacdes

Tendo em conta que 0 objeto de estudo da presente investigacéo se centrou no publico
que consome contetdos de gaming, seria interessante proceder-se a uma investigagdo relativa
a outros agentes envolvidos na cultura dos videojogos. Como tal, seria relevante focar-se nas
marcas patrocinadoras da cultura de jogo, permitindo descortinar o alcance que estas tém sobre
os fads de videojogos, bem como o0s seus impactos quanto a aquisicdo de produtos e
merchandising. Da mesma forma, seria importante analisar o ponto de vista das celebridades e
influencers que tém maior destaque no pais, de modo a percecionar o seu culto por parte dos

aficionados de gaming.

Por fim, um outro aspeto que poderia acrescentar valor e trazer informagdes
complementares e enriquecedoras a esta investigacdo passa pela realizacdo de uma investigacédo
por focus group ou entrevistas. Como tal, estes processos permitiriam uma recolha detalhada,
particular e aprofundada de dados biograficos sobre os gostos especificos e interesses dos
admiradores de gaming.
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Anexos

Anexo 1 - Quadro resumo da tipologia das audiéncias

Quadro 8: Quadro resumo da tipologia das audiéncias

Abercrombie & Longhurst, 1998

Consumidor Consome qualquer tipo de contetdo mediatico

Fa Gosta de certo produto, mas ndo partilha o interesse com outros
Cultista Foca-se em criar redes de partilha com outros cultistas
Entusiasta Produz contetdos para outros entusiastas

Pequeno produtor  Cria conteudos amadores sobre um objeto mediatico

Wasko, 2020
Fanatico Adora o objeto de forma extrema, obsessiva, como uma vivéncia diaria
Fa Defende o contetdo mediatico de forma intocavel

Consumidor entusiasta Consome o produto por razoes afetivas

Consumidor admirador  Interessa-se pela forma e ndo pelo contetido

Consumidor relutante E obrigado a consumir um objeto mediatico
Consumidor cinico Aprecia o produto, mas aponta defeitos
Desinteressado N&o sente conexdo e é indiferente quando consome
Resistente Rejeita 0 objeto mediéatico
Antagonista Opde-se ativamente ao contetdo
Gray, 2003
Anti-fa N&o gosta de determinado produto mediatico e coloca-se contra
Nao-fa Consomem o objeto apenas por distracdo, ndo sentindo nenhuma conexao

Anexo 2 — Tabela de frequéncias e percentagens sobre os videojogos jogados
pelos inquiridos

Tabela 14: Frequéncias e percentagens dos videojogos jogados pelos inquiridos

Que videojogos joga?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Vélido 8 3,7 3,7 3,7
A.L.E.X,, LOL, Valorant 1 5 5 41
Age of Empires, SimCity, Linea 1 ,5 ,5 4,6
Animal Crossing, Spiritfarer, 1 5 5 5,0
Apex Legends 1 5 5 55
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Apex, Genshin Impact,
Overwatc

Apex, LOL, Valorant
Aventura, Terror, Plataformas
Brawl Stars

Call of Duty, Minecraft, Overw
Castlevania, Open World, Platf
Counter-Strike

CS GO

CS GO, FIFA, NBA 2K

Cs Go, FIFA, Rocket League
CS GO, GTA 5, Monster
Hunter R

CS GO, LOL, FIFA

CS GO, LOL, Rocket League
CS GO, LOL, Valorant, FIFA,
NB

CS GO, Monster Hunter, Zelda,
CS GO, Raft, Minecraft

CS GO, Rocket League,
Valorant

CS GO, Sims, Fortnite, Garena
CS GO, Sims, Valorant, Osu!
CS GO, Valorant

CS GO, Valorant, F1, FIFA,
Rus

CS GO, Valorant, Genshin
Impact

CS GO, VALORANT, GTA V
CS-Go

Cs, LOL

CS:Go

dark souls

Dark Souls, Bloodborne, Elden
Dead by Daylight, LOL,
Genshin

Dead by Daylight, LOL,
Valorant

Dead by Daylight, Warframe
Destiny z, Apex, Ark Survival
Disco Elysium, Crusader Kings
Elden Ring, God of War, Euro
T
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6,0

6,4
6,9
7,8
8,3
8,7
9,6
11,0
11,5
11,9
12,4

12,8
13,3
13,8

14,2
14,7
151

15,6
16,1
17,0
17,4

17,9

18,3
18,8
19,3
19,7
20,2
20,6
21,1

21,6

22,0
22,5
22,9
23,4



Elden Ring, LOL

FGO, Honkai Impact 3rd

Fifa

FIFA

FIFA, Call of Duty, The
Witcher

FIFA, Fortnite, GTA, CS GO
FIFA, Fortnite, Rocket League
FIFA, PES, Forza Horizon,
Halo

FIFA, R6

FIFA, Red Dead Redemption 2
e

FIFA, Rocket League, F1,
Footb

formula 1, iracing

Fortnite

Fortnite, CS GO, Valorant,
LOL

Fortnite, LOL

Fortnite, Rocket League, Zelda
Fortnite, VValorant

Fortnite, Zelda, Soul Knigth,
Genshim Impact, LOL, Zelda
Genshin Impact

Genshin Impact, Elden Ring, Ni
Genshin Impact, Roblox,
Valorant

genshin, LOL

Genshin, Roblox

Gran Turismo 7, Horizon
Forbid

Jogos de luta e de plataformas
Knockout City

League of Legends, Witcher 3,
LOL

LOL e Cs

LOL, Apex, PuBG, Hunt
LOL, Borderlands

LOL, Call of Duty, Warframe,
S

LOL, CS GO, R5, RPG 5
LOL, CS GO, Rocket League
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31,7

32,1
32,6
33,0
33,5
33,9
35,8
36,2
36,7

37,2
37,6
38,1

38,5
39,0
394
44,0
44,5
45,0
454
459

46,3
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LOL, CS GO, Valorant, Mario,
J

LOL, CS:Go, roblox, agar.io
LOL, Dark Souls, Celeste,
Apex

LOL, Elden Ring

LOL, Elden Ring, Guilty Gear,
LOL, Elden Ring, Neon Abyss
LOL, Elsword

LOL, Fortnite e CS GO

LOL, Genshin Impact

LOL, GTA V, Hunt:
Showdown, CS

LOL, Let It Die, RPG'S

LOL, Minecraft

LOL, Minecraft, Valorant,
Fortnite

LOL, Minecraft, VValorant, indi
LOL, MTGA, Rocket League
LOL, Osu!

LOL, Osu!, Genshin Impact,
Yu-

LOL, Osu!, Valorant

LOL, Persona, Apex

LOL, R6 5, Osu!

LOL, Rainbow 6, Overwatch
LOL, Shadow Knight, Rainbow
Si

LOL, Valorant

LOL, Valorant, CS GO

LOL, Valorant, Dead by
Dayligh

LOL, Valorant, FIFA

LOL, Valorant, Genshin Impact
LOL, Valorant, Genshin,
Rainbo

LOL, Valorant, Overwatch
LOL, Valorant, Overwatch,
Risk

LOL, Valorant, Skyrim

LOL, Valorant, Super Smash
Bro

LOL, Valorant, TFT
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54,6

55,0
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56,9

59,6
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60,6

61,0
61,9

62,4

62,8
63,3

63,8
64,2

64,7



LOL, Valorant, World of
Warcra

LOL, Warframe

LOL, Warframe, World of
Tanks

LOL, WM

Metroid Dread

Minecraft, CS GO, Fortnite
Minecraft, Mortal Kombat
NMS, Payday 2, Tekken 7,
Human

Overwatch, Diablo 111
Overwatch, Genshin Impact,
Pok

Overwatch, Genshin Impact,
Tom

Overwatch, Rainbow Six Siege
Path of Exile e Minecraft
Pokémon Legends: Arceus
R6

R6, LOL, Rocket League,
Assett

R6, LOL, Valorant, CS GO
Rainbow Six Siege

Ratchet & Clank, Splatoon
Roblox, LOL, Battlefield, VValo
Rocket League, LOL, Valorant
Simuladores, LOL, Valorant,
CS

TFT, LOL

The Last of Us Part 11, Life |
The Legend of Zelda, Super
Sma

The SIMS, Pokemon, Mario
Kart,

Tom Clancy's The Division,
Dok

Tudo

Uns 40 diferentes

Valorant

Valorant, Apex Legends,
Genshi
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77,1
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Valorant, Apex Legends,
Rocket

Valorant, CS GO

Valorant, CS GO, Fortnite, Cal
Valorant, CS GO, Rocket
League

Valorant, Cs, Fortnite, Rust
Valorant, FIFA

Valorant, FIFA, Battlefield
Valorant, FIFA, Fortnite, Call
Valorant, FIFA, NBA 2K,
CSGO

Valorant, Fortnite, Apex Legen
Valorant, Genshin Impact
Valorant, Genshin Impact, Los
Valorant, LOL

Valorant, LOL, CS GO,
Fortnite

Valorant, LOL, CS GO, Sea of
T

Valorant, LOL, Fortnite, Five
Valorant, LOL, GTA V, FIFA,
NB

Valorant, LOL, Minecraft
Valorant, LOL, Pokemon,
Elden

Valorant, Minecraft

Valorant, Minecraft, CS GO
Valorant, Minecraft, CS:GO
Valorant, Minecraft, Roblox
Valorant, Osu!

Valorant, Roblox, Genshin
Impa

Valorant, Rocket League,
World

Valorant, rush league of legends
Valorant, Sims 4, Overwatch 2
Valorant, Simulador de Condug
Valorant, TFT, Borderlands 3,
Valorant, The Sims, Final Fant
Varios
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92,7
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Anexo 3 — Tabela de frequéncias e percentagens da(s) equipa(s) ou liga(s) de e-

sports que os inquiridos séao fas

Tabela 15: Frequéncias e percentagens da(s) equipa(s) ou liga(s) de e-sports que os inquiridos séo fas

Que equipa ou liga de e-sports é fa?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Valido 127 58,3 58,3 58,3
BTZ Bulls 1 9 9 58,7
Cloud9 1 5 5 59,2
EGN 4 1,8 1,8 61,0
Eliga 1 5 5 61,5
Equipa CS GO, AEFCUL 1 5 5 61,9
Exsad 1 ) ) 62,4
Exsad Gaming 1 5 5 62,8
Exsoul 1 5 5 63,3
FaZe Clan, NRG 1 5 5 63,8
Fer the wins 1 5 5 64,2
FMC Esports 1 5 5 64,7
Fnatic 4 18 18 66,5
Fnatic, G2 2 9 9 67,4
Fnatic, G2, Cloud9 1 5 5 67,9
Fnatic, G2, EGN 1 9 9 68,3
Fnatic, Pain Gaming 1 5 5 68,8
For the win 1 5 ) 69,3
FTV, SEN, Esports 1 5 5 69,7
FTW 5 2,3 2,3 72,0
FTW, Faze 1 9 9 72,5
g2 2 9 9 73,4
G2 4 1,8 1,8 75,2
G2 Esports 2 9 9 76,1
G2, Faze 1 5 5 76,6
G2, FNC 1 5 5 77,1
Grow uP Esports 1 5 5 77,5
GTZ 1 5 5 78,0
GTZ Bulls 3 1,4 1,4 79,4
Hangzhou Spark 1 5 5 79,8
Imperial 1 ,5 ,5 80,3
Imperial Esports 1 5 5 80,7
Imperial, SAW 1 5 5 81,2
K1ck Esports, TSW 1 5 5 81,7
LEC 1 5 5 82,1
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Liquid

Liquid, Exad Gaming
Liquid, Rebels

Liquid, SK gaming, Na vi
LOL, Pokemon UGC
LOL, T1

Loud

LPLOL, LEC, CPL, LCK, Star

City Games

Meck eSports
MetroArcher, Varona e
AEFCUL

Navi-CS GO

navi, red canids

NIP, G2, OpTic
Novi

NRG, FTW
OFFSET Esports
OMEN, Zorlak

Pain Gaming

Rebels

Reverse, 100Thieves
Rogue

saw

SAW

SAW, Imperial

Saw, Navi e Imperial
Sentinels Valorant
SK Gaming

SKT T1

T1

T1, Five Nights at Freddy’s
T1, G2

TSM

TSM FTX, NRG
VLC

XQc - Luminosity
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82,6
83,0
83,5
83,9
84,4
84,9
85,3
85,8

86,2
86,7

87,2
87,6
88,1
88,5
89,0
89,9
90,4
90,8
91,3
91,7
92,7
93,1
94,0
94,5
95,0
95,4
95,9
96,3
97,2
97,7
98,2
98,6
99,1
99,5
100,0
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Anexo 4 - Questionario
Este questionario enquadra-se numa investigacdo, no &mbito da dissertacdo de Mestrado
em Audiovisual e Multimédia, da Escola Superior de Comunicagdo Social, com o objetivo de

tracar o perfil e comportamento do espectador de competi¢cdes de gaming.

A sua colaboracao é fundamental para a concretizacdo desta investigacao. Nao havendo
respostas certas nem erradas pedimos-lhe que responda a todas as questdes de forma

espontanea. Todas as respostas sdo anonimas e confidenciais e serdo tratadas globalmente.

Agradeco, desde j4, a sua atencéo e colaboragéo.

1. Indique o seu género:

[]Feminino [] Masculino [ ] Outro. Qual

2. Indique a sua idade:

3. Indique a sua nacionalidade:

4. Indique o nivel de escolaridade ou grau académico concluido:
[] Até a0 9.2 Ano [ ] Licenciatura [ ] Doutoramento
[ ] Até a0 12.° Ano [ ] Mestrado

5. Joga algum videojogo?
[ ] N&o. (Avance para a pergunta 7)
[ ] Sim. Qual/Quais?

6. As afirmacgdes que lhe sdo a seguir apresentadas referem-se a motivos para jogar
videojogos. Indique, por favor, em que medida concorda ou discorda que cada um destes
motivos se aplica a si, atendendo a escala a seguir apresentada, entre 1- Discordo
totalmente e 5- Concordo totalmente.
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Discordo Discordo Nao Discordo, Concordo Concordo

Totalmente | Parcialmente | Nem Concordo | Parcialmente | Totalmente
Aprendizagem de 1 2 3 4 5
conhecimentos e
habilidades
Gosto pelo 1 2 3 4 5
grafismo
Gosto pelo 1 2 3 4 5
ambiente de
entretenimento
Imaginacédo na 1 2 3 4 5
escolha de
cenarios e
fantasias
Incerteza do 1 2 3 4 5
resultado
Saida da rotina 1 2 3 4 5
Socializacdo e 1 2 3 4 5
contacto com
outros jogadores
Identificacdo com 1 2 3 4 5
outros jogadores

7. Pertence a algum grupo ou comunidade de gaming, online ou offline?

[ ] Néo.

[] Sim. Qual?

8. Indique se consome algum tipo de contetidos relacionados com o gaming (fanfiction,

fanzine, fanart, etc.).

[ ] N&o. (Avance para a pergunta 9)

[] sim.

8.1. As afirmac0es que lhe sdo a seguir apresentadas referem-se a contetudos relacionados
com o gaming. Indique, por favor, com que frequéncia consome cada um destes conteudos
mediaticos aplicando-se a si, atendendo a escala a seguir apresentada, entre 1- Nunca
totalmente e 5- Sempre.

Nunca Raramente Algumas | Frequentemente | Sempre
vezes
Fanfiction 1 2 3
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(Historias
escritas por fas)
Fanzine 1 2 3 4 5
(Revistas
produzidas por
fas)
Fanart 1 2 3 4 5
(Criacdes
artisticas de fas)
Fanvideo 1 2 3 4 5
(Reedicéo de
videos
produzida por
fas)
Fansites 1 2 3 4 5
(Websites e
blogues
desenvolvidos
por fas)

9. Indique se costuma assistir a competicées em livestream de videojogos.

[ ] N&o. (Avance para a pergunta 10)

[] sim.

9.1. Se respondeu sim, indique com que frequéncia assiste a competicbes de videojogos,
entre ‘menos de 2 vezes por semana’ e ‘todos os dias.

1 vez por més 2 a3 vezes por més | Todas as semanas Todos os dias

9.2. Indique todas as plataformas online em que acompanha as competicdes em
livestream de videojogos.

[] Twitch [ ] GosuGamers [] Discord
[ ] Facebook Gaming [] YouTube Gaming [ ] Facebook Live
[ ] DLive [] Nimo TV [] Outra.

9.3. Quando assiste as competicdes de videojogos online geralmente fa-lo:
[] Habitualmente sozinho [ ] Por vezes sozinho

[ ] Habitualmente acompanhado [] Por vezes acompanhado
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9.4. As afirmaces que lhe séo a seguir apresentadas referem-se a motivos para assistir a
competicdes de e-sports via streaming. Indique, por favor, em que medida concorda ou
discorda que cada um destes motivos se aplica a si, atendendo a escala a seguir
apresentada, entre 1- Discordo totalmente e 5-Concordo totalmente.

Discordo Discordo Néo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente Discordo, Parcialmente Totalmente
Nem
Concordo
Admiracéo pelas 1 2 3 4 5
habilidades dos
jogadores
Apoio as equipas 1 2 3 4 5
Aprendizagem de 1 2 3 4 5
conhecimentos e
habilidades
Conexdo a uma 1 2 3 4 5
comunidade
Emocéo e drama 1 2 3 4 5
da acdo
Saida da rotina 1 2 3 4 5
Prazer de 1 2 3 4 5
vitoria/derrota
Novidade de 1 2 3 4 5
assistir a novos
jogos e jogadores
Diversao 1 2 3 4 5

10. Indique se se considera um f&a de alguma equipa ou liga de e-sports.

[ ] Néo. [ ]Sim. Qual ou quais?

11. Indique com que frequéncia vai a eventos com a tematica do gaming, entre menos de
4 vezes por ano e 1 vez por més.

Menos de 4 vezes | 4 a6 vezes por ano | Mais de 6 vezes por 1 vez por més
por ano ano
1 2 3 4

11.1. As afirmacgtes que Ihe sdo a seguir apresentadas referem-se a motivos para ir a
eventos de gaming. Indique, por favor, em que medida concorda ou discorda que cada um
destes motivos se aplica a si, atendendo a escala a seguir apresentada, entre 1- Discordo
totalmente e 5-Concordo totalmente.
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Discordo
Totalmente

Discordo Nao
Parcialmente

Nem

Discordo,

Concordo

Concordo

Parcialmente

Concordo
Totalmente

Admiracéo pelas
habilidades dos
jogadores

Apoio as equipas

Aprendizagem de
conhecimentos e
habilidades

Conexdo a uma
comunidade

Emocédo e drama
da acédo

Saida da rotina

Prazer de
vitoria/derrota

Novidade de
assistir a novos
jogos e jogadores

Diverséo

12. Assinale para cada uma das afirmacdes o seu grau de identificacéo:

Nao se
aplica nada
amim

Aplica-se
pouco a
mim

Aplica-se
mais ou
Menos a

mim

Aplica-se
muito a
mim

Aplica-se
totalmente
amim

Gosto de produzir conteidos
relacionados com videojogos

Gosto de jogar videojogos no
meu tempo livre, mas tenho

outros gostos

O gaming é tema de conversa,
mas eu néo faco parte de
nenhuma comunidade de

videojogos.

Para mim, o gaming é um

estilo de vida.
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