INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

Luiz Felipe Hupsel Vaz

DESENVOLVEDORES DE GAMES ATUANTES NO BRASIL:

UMA ABORDAGEM ESTRATEGICA

Rio de Janeiro

2010



Luiz Felipe Hupsel Vaz

DESENVOLVEDORES DE GAMES ATUANTES NO BRASIL:
UMA ABORDAGEM ESTRATEGICA

Dissertacao de Mestrado apresentada ao
Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdao, Instituto COPPEAD de
Administracdao, Universidade Federal do
Rio de Janeiro, como requisito parcial a
obtencao do titulo de Mestre em
Administracao.

Orientador: Antonio Roberto Ramos Nogueira, D. Sc.

Rio de Janeiro

2010



V393 Hupsel Vaz, Luiz Felipe
Desenvolvedores de games atuantes no Brasil: uma abordagem
estratégica / Luiz Felipe Hupsel Vaz — 2010.

175 1.

Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) - Universidade
Federal do Rio de Janeiro, Instituto COPPEAD de
Administracdo, Rio de Janeiro, 2010.

Orientador: Antdnio Roberto Ramos Nogueira

1. Desenvolvimento de jogos 2. Tecnologia. 3. Administracdo
- Teses. I. Nogueira, Antdnio Roberto Ramos (Orient.). Il.
Universidade Federal do Rio de Janeiro. Instituto COPPEAD de
Administracao. I1l. Titulo.

CDD 006.3




Luiz Felipe Hupsel Vaz

DESENVOLVEDORES DE GAMES ATUANTES NO BRASIL:

UMA ABORDAGEM ESTRATEGICA

Dissertacao de Mestrado apresentada ao
Programa de Pds-Graduacdo em
Administracdao, Instituto COPPEAD de
Administracdao, Universidade Federal do
Rio de Janeiro, como requisito parcial a
obtencao do titulo de Mestre em
Administracao.

Orientador: Antonio Roberto Ramos Nogueira, D. Sc.

Aprovada em

Professor Antonio Roberto Ramos Nogueira, D. Sc. — COPPEAD/UFR]J

Professor Nicolau Reinhard, Pds-Doutor e Livre Docente — FEA/USP

Professor José Afonso Mazzon, D. Sc. — FEA/USP



DEDICATORIA

Ao meu padastro, Ary da Silveira Madruga (in memoriam).

Ary, vocé jamais sera esquecido.



AGRADECIMENTOS

A Deus, por tudo que Ele me deu até hoje.

A minha familia, pelo amor incondicional e, em especial, a0 meu irm3o, Luiz Alberto,
hardcore gamer na mais pura esséncia do termo, que serviu de inspiragao para este
trabalho.

A minha querida namorada, Alessandra, por sempre estar ao meu lado em todos os
momentos, e por me fazer feliz.

Ao meu orientador, professor Roberto Nogueira, pelo apoio intelectual e conselhos
sempre Uteis e precisos com os quais, sabiamente, orientou este trabalho.

Aos meus amigos, desde a época de Sao Bento, passando pela PUC e até o mestrado.

Ao COPPEAD, como instituicdo; seus professores, pelo conhecimento inestimavel
repassado nessa caminhada; e seus funcionarios, em especial da secretaria académica,
da biblioteca e da reprografia, pela boa vontade e auxilio constante.

Aos professores Nicolau Reinhard e José Afonso Mazzon, da FEA/USP, pela vinda desde
Sao Paulo para presenga em minha banca examinadora.

A todas as empresas que participaram e viabilizaram este trabalho.
Ao CNPq, por ter financiado parcialmente o mestrado.

Aos gamers de todo o Brasil.



RESUMO

HUPSEL VAZ, Luiz Felipe. Desenvolvedores de games atuantes no Brasil: uma
abordagem estratégica. Orientador: Antonio Roberto Ramos Nogueira. Rio de Janeiro:
COPPEAD/UFRJ; 2010. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo).

O presente estudo possui o objetivo de investigar as estratégias de negdcios de
desenvolvedores de games que atuam no mercado nacional. O principal intuito é
estudar seus critérios de escolha entre plataformas de desenvolvimento: PC, consoles,
celulares, etc. Adicionalmente, busca-se tragar um panorama do setor de jogos no
Brasil e como as plataformas emergentes, como o iPhone, reconfiguram o atual

guadro da industria.

Para tanto é utilizado um método de pesquisa qualitativo exploratério, com a
realizagao de quinze entrevistas em onze empresas desenvolvedoras de games que
atuam no Brasil. Dessas, quatro sdo multinacionais de grande porte e sete pequenas

empresas brasileiras.

Os resultados apontam para um mercado brasileiro indspito, com forte presenca de
pirataria e com uma carga tributaria abusiva. Pouco se conhece do consumidor, as
grandes empresas possuem papel meramente comercial e as pequenas carecem de
uma visdao de negdcios, apesar de grande potencial criativo. Nota-se que as grandes
empresas possuem critérios significativamente diferentes das pequenas quanto as
opgOes de plataformas, em especial em relagao as emergentes. Por fim, a anadlise é

complementada com uma técnica de visualizagao de redes.

Palavras-chave: jogos, games, plataformas, consoles, tecnologia, desenvolvimento de

jogos, industria brasileira de jogos, ecossistema da industria de jogos.



ABSTRACT

HUPSEL VAZ, Luiz Felipe. Desenvolvedores de games atuantes no Brasil: uma
abordagem estratégica. Orientador: Antonio Roberto Ramos Nogueira. Rio de Janeiro:
COPPEAD/UFRJ; 2010. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo).

The present research has the objective of investigating the business strategies of game
developers in Brazil. The main goal is to study their criteria for choosing between
development platforms, such as: PC, consoles, cell phones, etc. Additionally, the
research seeks to give an overview of the gaming industry in Brazil and how the

emerging platforms, like the iPhone, reconfigure the industry.

The chosen research method is a qualitative exploratory one, with the completion of
fifteen interviews in eleven game development companies that operate in Brazil. Of

these, four are large multinational firms and seven are small Brazilian companies.

The results point to a hostile Brazilian market, with strong presence of piracy and an
excessive tax burden. Little is known of consumers, large companies have a purely
commercial role and small firms need a business vision, in spite of great creative
potential. Large firms have significantly different criteria for the choice of platforms
when compared to small firms, particularly in relation to the emerging ones. Finally,

the analysis is complemented with a network visualization technique.

Keywords: games, platforms, consoles, technology, game development, Brazilian

game industry, game industry ecosystem.
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1 INTRODUCAO

Por anos o estereotipo do usuario de videogame foi de um jovem solitario, com o rosto
tomado por espinhas e sem amigos. Contudo, os jogos atualmente vao muito além de
adolescentes, fliperamas, Pacman e Pong. Videogame hoje é um estudante brasileiro
disputando uma partida online de futebol contra um colega argentino. E um senhor
americano jogando uma partida de boliche contra seus colegas que também de
recuperam no hospital. E um executivo japonés jogando com seu Playstation portatil
no trem bala de volta para casa apds um dia estressante. Sdo mais de onze milhdes de
pessoas ao redor do globo jogando World of Warcraft online e pagando mensalidades

de US$15 ao més’. E uma nova industria. Global e macica (Farrand et al., 2006).

Tal posi¢ao vem se consolidando ha alguns anos. Em novembro de 2004, o jogo Halo 2
faturou USS125 milhdes apenas durante as primeiras vinte quatro horas de venda. Em
2007, seu sucessor, Halo 3, superou a marca, obtendo US$130 milh&es nas primeiras
vinte e quatro horas e USS300 milh&es na primeira semana (Bradley & Barlett, 2008).
Em comparagdo, o primeiro filme da trilogia Spider-man, em 2002, faturou US$151 em

seu final de semana de estréia (Business Management, 2010).

O ano de 2008 também foi marcado por acontecimentos expressivos. Em setembro, o
jogo Super Smash Bros. Brawl se tornou o jogo vendido de forma mais rapida da
histéria, com nimeros que alcangaram 120 unidades por minuto durante sua primeira
semana de vendas (Bradley & Barlett, 2008). Em abril, a industria do entretenimento
presenciou o lancamento de maior sucesso de sua histéria até entdo. Nao foi um filme,
tampouco uma musica. Tremendo sucesso adveio de um jogo de videogame
denominado Grand Theft Auto IV, ou simplesmente GTA IV. O controverso jogo obteve
faturamentos da ordem de US$310 milh&es em seu primeiro dia de vendas e USS500

milhGes em sua primeira semana (Pham, 2008).

! De acordo com Activision Blizzard Inc. (2010).
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Em junho do mesmo ano, a empresa norte-americana Apple langou o iPhone 3G. Tal
dispositivo trazia ao publico ferramentas e caracteristicas superiores as de seu
antecessor, tais como acelerdmetro, tela sensivel ao toque e localizagdo por satélite,
além da tecnologia 3G, consideravelmente mais rapida que sua precursora, EDGE. Suas
funcionalidades ndo sé possibilitavam novos recursos, como também desempenhavam

um papel muito importante: uma interface mais intuitiva e amigavel (Takahashi, 2009).

Em 2009, o jogo Call of Duty: Modern Warfare 2 faturou US$550 milhdes nos primeiros
cinco dias seguintes ao langamento. O filme Batman: The Dark Knight arrecadou a
mesma quantia durante todo o periodo que permaneceu em cartaz nos EUA. No
mesmo ano, o filme Avatar, a produgdo mais cara da histéria do cinema com um custo
estimado de USS$300 milhGes, quebrou a barreira de USS1 bilhdo em faturamento
apenas 17 dias apds seu langamento mundial e, tudo isso, sem contar as seqiiéncias e
spin-offs que tais sucessos poderdo gerar (Business Management, 2010). A Figura 1

compara sucessos recentes das industrias cinematografica e de games.

Figura 1 - Comparacgao entre recentes sucessos de filmes e games

MODERN WARFARE

Custo médio 859 -99

unitario

Faturamento

$1bn

global até
13/01/2010

Custos de Ssom

produgao

Gastos com $200m

propaganda

Lucro até ; Om ‘
Jan/2010 "

Titanic Outros
titulos

Fonte: adaptado de Business Management (2010)
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Adicionalmente, PricewaterhouseCoopers (2010) dispde e estima o faturamento da
industria global de videogames, tanto para software como hardware. O Grafico 1
ilustra o crescimento nos ultimos anos e estima receitas de 2010 a 2014, chegando a
USS$86,80 bilhdes ao final desse periodo.

Grafico 1 - Faturamento Global da Industria de Videogames

90 86,80
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70 66,22
59,36
60 54,00 5, 50
50
41,90
40
31,63
26,33 27,67
30 5188 2330
2
1

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010* 2011* 2012* 2013* 2014*

o

Faturamento em Bilhdes de US$

o

o

Fonte: adaptado de PricewaterhouseCoopers (2010)

1.1 Organizagao do Estudo

Os paragrafos precedentes buscaram ilustrar a relevancia da industria de videogames
hoje no mundo e servir de motivagdo. O restante desta subsecdo explicara como estd
dividido o estudo, como a pesquisa sobre jogos esta presente no Brasil (1.2), os

objetivos deste trabalho (1.3) e seu recorte e suas limitagdes (1.4).

A secdo 2 traz o referencial tedrico do estudo. Trata-se do capitulo mais extenso e esta
dividido em sete subsec¢des. A primeira (2.1) busca mostrar, nas origens da industria de
videogames e sua evolucdo até os dias atuais, como surgiram alguns conceitos hoje
tidos como elementares em administragdo de plataformas. Na segunda subsecgado (2.2)
sdo descritos os principais envolvidos na industria de videogames e seus papéis
estratégicos. Na subsecdo 2.3 sdo abordados aspectos estratégicos como critérios de
escolha de plataforma por parte dos desenvolvedores, exclusividade e administracdo

de titulos de extremo sucesso. A seguir (2.4) sdo estudados os principais conceitos em
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comportamento de consumo de games, os perfis e as motivagdes dos usudrios. A
subsecdo 2.5 trata do mercado brasileiro, sua estrutura, suas incertezas e suas
oportunidades, segundo estudos disponiveis. As plataformas emergentes, como o
iPhone, e os novos modelos de distribuicdo digital de jogos, como o Steam, estdo na
subsecdo 2.6. Por fim, a subsecdo 2.7 traz uma breve conclusdo do referencial tedrico

e como os tépicos abordados conversam entre si através de blocos principais.

A secdo 3 aborda a metodologia do estudo e estd, por sua vez, dividida em sete
subsecdes. Sao abordados, face a literatura pertinente, os principais aspectos relativos
ao desafio em se realizar um estudo académico. Os pontos tratados sdo: o Tipo de
Pesquisa (3.1), o Universo de Pesquisa e Selecdo da Amostra (3.2), a Coleta de Dados
(3.3), a Analise de Dados (3.4), o Viés do Pesquisador no meio (3.5), a Elaboragdo do
Roteiro de Entrevistas (3.6) e a Elaboracdo do Diagrama do Ecossistema a ser

apresentado no final do trabalho (3.7).

A secdo 4 traz os resultados e a discussao, confrontando os achados com o referencial
tedrico. Inicialmente é feita uma breve descricao das principais caracteristicas das
empresas participantes do estudo, e depois suas trajetérias sdo abordadas de forma a
entender o caminho percorrido até o momento das entrevistas (4.1). A subsecdo 4.2
traz as percepcoes dos entrevistados sobre comportamento de consumo, pirataria,
mercado brasileiro e como esses itens conversam entre si. Ja a subsegao 4.3 fecha os
resultados, trazendo os principais critérios de escolha de plataformas dos
entrevistados e como sao impactados pelos novos modelos de negdcios que estdo

surgindo.

A secdo 5 apresenta as conclusdes e recomendacdes deste trabalho. Inicialmente sdo
recapituladas as principais limitacdes do estudo na subsecdo 5.1. Posteriormente,
reponde-se as perguntas da pesquisa em 5.2 e 5.3, prople-se diagramas para
visualizacdo do ecossistema do setor de games na subsecdo 5.4. e sugere-se estudos

futuros em 5.5.

Por fim, termos técnicos e/ou tipicos da industria de games foram sintetizados no
Glossario (p.172). Nessa secdo, o leitor podera encontrar, de forma rapida, as

descrigdes das siglas e termos usados ao longo do presente trabalho para seu melhor
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entendimento. O Apéndice | (p.174) traz o roteiro usado nas entrevistas qualitativas

com os desenvolvedores atuantes no Brasil.

1.2 A Pesquisa sobre jogos no Brasil

Foram encontradas poucas pesquisas2 sobre jogos no Brasil. A Associacdo Brasileira de
Desenvolvedoras de Games (ABRAGAMES) possui alguns estudos em seu site
(ABRAGAMES, 2008a; ABRAGAMES, 2008b; ABRAGAMES, 2005; ABRAGAMES, 2004).
Adicionalmente, alguns académicos e profissionais do setor também buscaram estudar

o tema.

Alves (2008) delineou o quadro da industria brasileira. Perucia (2008), em sua
dissertagdo de mestrado, investigou o mercado de jogos no Brasil e realizou nove
entrevistas com empresas associadas a ABRAGAMES. O intuito da pesquisa era
abordar as estratégias de desenvolvimento colaborativo em tais organiza¢des, bem
como tragar um panorama da industria nacional. Portnow (2010), executivo americano
dono de uma empresa desenvolvedora de jogos, publicou um artigo sobre o mercado

brasileiro em um site especializado do setor.

Adicionalmente, foram encontrados, ainda, um estudo sobre empresas brasileiras
exportadoras de jogos (Lemos et al., 2007) e outro sobre comunicagdo e games

(Pinheiro, 2007).

Por fim, merecem destaque os grupos de pesquisa em jogos das universidades
brasileiras listadas a seguir (ABRAGAMES, 2008b). Contudo, é importante ressaltar que
a énfase dessas pesquisas é em aspectos de desenvolvimento técnico do jogo, como

programacao e elementos graficos. Ndo ha um foco em negécios.

» Grupo de pesquisa e desenvolvimento de jogos - Gamux
Unicamp - Campinas, SP
» InterLab - Laboratério de Tecnologias Interativas

USP - Sao Paulo, SP

2 . . ~ o
Tais pesquisas serdao melhor abordadas na segdo 2.5.
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» Laboratodrio de CAD e Jogos Inteligentes
PUC-Rio - Rio de Janeiro, RJ
» CGGT (Computer Graphics and Game Technology)
UFMG - Belo Horizonte, MG
» LIDET - Laboratory of Interactivity and Digital Entertainment Technology
USP - Sao Paulo, SP
» Grupo de pesquisa - Comunidades Virtuais - Games
UNEB, UEFS, CEPEV, UEPb e UFF - Salvador, BA
» Grupo Avang¢ado de Multimidia e Entretenimento Eletronico
Senac - Sao Paulo, SP
» Centro de Informatica UFPE
UFPE - Recife, PE
» Metodologia de Design de Artefatos Digitais
UFPE - Recife, PE
»> XNA Natal Academics
CEFET-RN - Natal, RN

1.3 Objetivos do Estudo

O presente estudo possui 0 objetivo de investigar as estratégias dos desenvolvedores
de games que atuam no mercado nacional. O principal intuito é estudar seus critérios
de escolha de plataformas, ou seja, os motivos pelos quais as empresas atuantes no

Brasil optam por uma determinada plataforma em detrimento a outra.

Plataforma é um conjunto de componentes de hardware (processador, memdria,
video, etc.) e um software base (sistema operacional®), que possibilita a execu¢do de
aplicativos pelos usuarios (Cusumano & Gawer, 2002; Eisenmann, 2007). No presente
trabalho, os aplicativos sdo, justamente, os jogos. Pode-se citar os seguintes exemplos
de plataformas: computadores PC e Mac, consoles Microsoft Xbox, Sony PlayStation e

Nintendo Wii e telefones Blackberry e iPhone.

’ S50 exemplos de sistemas operacionais: Windows, Mac OS X, iOS.
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Adicionalmente, o estudo se desdobra em outras facetas. Merecem destaque as
percepcdes dos desenvolvedores sobre as novas plataformas (como o iPhone) e
modelos de negdcios emergentes e como esses reconfiguram o atual quadro da
industria. Por fim, busca-se ainda tragar um panorama no setor de jogos no Brasil, bem

como as percepgdes das empresas sobre o comportamento do consumidor de games.

1.4 Recorte do Estudo e LimitagGes

O presente estudo aborda alguns desenvolvedores de games que possuem escritdrios
no Brasil. Ndao foram consideradas para entrevistas as empresas que possuam uma
plataforma prépria, como a Microsoft, por exemplo. Nesse caso, a principal questao do
estudo, que é a escolha de plataforma, ndo faria sentido, uma vez que a firma sempre,
e somente, apoiara suas proéprias iniciativas. Nao houve restricao, contudo, quanto ao
principal foco de desenvolvimento. Foram abarcadas firmas que trabalham apenas no

setor mobile ou apenas no PC, por exemplo.

Cabe ressaltar a limitacdo em relagcdo aos jogos desenvolvidos para redes sociais (como
Facebook e Orkut) e web (jogos que sdo executados diretamente do navegador).
Nesses dois casos, o autor entende que haveria a necessidade de um estudo especifico
para tais plataformas. Adicionalmente, em 17 de junho de 2010 entrou em
funcionamento uma nova plataforma, denominada OnlLive. Trata-se de um novo
modelo, onde os jogos sdo processados remotamente e ndao no dispositivo do usudrio.

Tal plataforma nao foi abordada no trabalho.

Por fim, uma limitacdo relevante é a escassa oferta de artigos académicos recentes
sobre o tema. Isso leva a necessidade de pesquisas em sites especializados para buscar
informacgdes. Tal alternativa é usual no meio e vem sendo utilizada por académicos
como Binken & Stremersch (2009), Venkatraman & Lee (2004), Johns (2006), Ip &
Jacobs (2005) e Maclnnes et al. (2002). Alguns dos sites especializados que merecem

destaque sdo: Kotaku, IGN, Gamespot, Gamasutra e VGChartz.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Historico do Setor e Conceitos de Administra¢ao de Plataformas

As origens da industria de videogames podem ser remetidas aos anos 30 e 40, quando
da proliferacdo de maquinas de pinball. Tais aparelhos funcionavam com principios
eletromecanicos e tinham por base temas como esportes e corridas. Outro jogo
popular a época envolvia tiro com uma pistola elétrica em alvos sensiveis a luz.
Contudo, os avancos tecnoldgicos das décadas seguintes, com o desenvolvimento de
semicondutores, transistores e circuitos eletrénicos mais complexos, possibilitaram

uma revolugdo (Ofek, 2008).

Inicialmente, tal tecnologia sé estava disponivel em poucas universidades e
laboratdrios dos EUA. N3o obstante, em 1958, William Higinbotham, fisico do
Brookhaven National Laboratory, desenvolveu o que é considerado por muitos o
primeiro videogame, Tennis for Two, que podia ser jogado por duas pessoas com
controles analdgicos na tela de um osciloscépio (Figura 2). Em 1961, surgiu o primeiro
jogo programado em computador, Spacewar, desenvolvido por Steve Russel,
estudante do MIT (Massachusetts Institute of Technology). Nenhum desses titulos foi

explorado comercialmente (Ofek, 2008).

Figura 2 - 'Tennis for Two'

£ e |
| INSTRUMENTATION
= | e e~

Fonte: Ofek (2008)
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Em 1972, a fabricante de TVs Magnavox® introduziu no mercado o Odyssey, o primeiro
console caseiro de videogames, a um preco de US$100,00°. O console vinha com doze
jogos, em pentes similares a cartuchos, que incluiam versdes de tennis e ping-pong e
dois controles (Figura 3). Essa foi a primeira geracdo de videogames. Contudo, em uma
estratégia de marketing equivocada, a Magnavox restringiu as vendas do console aos
ja existentes revendedores exclusivos de televisores e sugeria, incorretamente, que
seu videogame s6 funcionaria em televisores da marca. Isso limitou as vendas, o que

culminou com a retirada do console do mercado (Hagiu, 2007).

Figura 3 - O Magnavox Odyssey

Fonte: Wikipedia, Magnavox Odyssey

No mesmo ano de 1972, Nolan Bushnell, empreendedor americano, utilizando
tecnologia de microprocessamento, ainda em fase de desenvolvimento inicial a época,
desenvolveu um jogo arcade®, operado por moedas, denominado Computer Space. O
jogo foi um fracasso. Era tido como muito complexo para os freqlientadores dos bares,
ja com certo nivel de dlcool no sangue, jogarem nos bares aonde haviam sido postas as
primeiras maquinas. Nas palavras de Bushnell: “Nobody likes to read an encyclopedia
to play a game.” (ninguém gosta de ter que ler uma enciclopédia para jogar um jogo,
em traducdo livre). O conceito desse tipo de jogo, contudo, era interessante e Bushnell

optou por iniciar sua prépria empresa: a Atari (Hagiu, 2007).

Dentre os primeiros funciondrios da empresa estavam Steve Jobs e Steve Wozniak,
gue, posteriormente, fundaram a Apple. Tamanho foi o sucesso da firma que, em seus

primeiros dez anos de funcionamento, as vendas atingiram patamares de USS2 bilhdes

* Pertencente a empresa holandesa Philips.
> Preco equivalente a cerca de US$530,00 em 2008.
® Arcade é 0 mesmo que fliperama.
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anuais, tornando-se a corporagao de crescimento mais rapido da historia americana

até entdo (Coughlan, 2004a).

Ainda no inicio dos anos 70, o primeiro jogo produzido pela Atari foi novamente
voltado para os arcades, denominava-se Pong e simulava uma partida de tennis entre
duas pessoas, tal como o finado Odyssey (Figura 4). A empresa fabricava todo o
sistema: programava o software, desenvolvia o hardware e montava o conjunto. Desta
vez, as instrugdes eram simples. Nas palavras de Bushnell: “the new game was the
easiest one | could think of. People knew the rules immediately, and it could be played
with one hand, so people could hold a beer in the other.” (o jogo era o mais fdcil que eu
pude pensar. As pessoas saberiam as regras imediatamente e poderia ser jogado com
apenas uma mdo, de forma que a outra poderia segurar uma cerveja, em tradugdo
livre) (Sheff, 1999, p. 135). O arcade vendeu 8.500 unidades apenas em seu primeiro
ano, por cerca de USS$1.200 cada, mas os compradores do jogo tinham direito a ficar
com toda a receita advinda das moedas para o funcionamento do mesmo (Coughlan,

2004a).

Figura 4 - O jogo Pong

Fonte: Wikipedia, Pong

Porém, dada a similaridade dos jogos, a Magnavox processou a Atari por infringir suas
patentes de Pong. As duas empresas chegaram a um acordo onde Bushnell pagou a
Magnavox US$700.000 pela licenga de Pong. N3o obstante, na medida em que surgiam
mais adaptacdes do jogo, a Magnavox continuou a obter pagamentos de licengas ou

royalties. Tais receitas chegaram a US$S80 milhdes (Hagiu, 2007).

Ja em 1975, a Atari passa a fabricar um console residencial, a ser conectado em uma
TV. O seu Unico jogo era, justamente, uma adaptagdo de Pong. Contudo, tendo em

vista o ocorrido com o Odyssey, os varejistas estavam cautelosos em vender um
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videogame novamente. A Sears concorda em comercializar o console, posicionado a
um prego de US$100. Foi um tremendo sucesso, especialmente no Natal daquele ano

(Hagiu, 2007).

Ao mesmo tempo, uma empresa denominada General Instruments desenvolveu um
chip, a um custo de USS5, que tinha quatro diferentes tipos de jogos de tennis
programados. Ao final de 1977, havia quase 75 diferentes clones de Pong. Iniciava-se,

de fato, a industria de consoles de videogame (Hagiu, 2007).

Nessa época, contudo, ndo havia como se adquirir novos jogos. Comprava-se o console
com 0s jogos que esse possuia na memdria, sem a possibilidade de expansdo. A
primeira empresa a lancar um console com a capacidade de se adicionar mais jogos,
através de cartuchos, foi a Fairchild, com o Channel F (Figura 5). Cada cartucho possuia
um ou mais jogos programados e a empresa os vendia por US$19,95. O console era

comercializado por US$170 (Bradley & Barlett, 2008).

Figura 5 - O Fairchild Channel F

Fonte: Wikipedia, Fairchild Channel F

Um ano apds o langamento do Channel F, a Atari introduziu o Video Computer System
(VCS) 2600, com o microprocessador de 8bits, jogos em cartuchos e uma nova grande
inovacdo: o joystick. Com os jogos agora separados dos consoles, havia uma maior
liberdade para precificagdo. Os primeiros fabricantes de computadores, a época,
estavam alavancando as vendas de hardware através de softwares muito baratos. A
Atari inverteu tal estratégia: o VCS 2600 era vendido pouco acima do custo, por

US$199; cada cartucho, cujo custo era de USS$10, era vendido por USS30 (Hagiu, 2007).
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Figura 6 - O Atari VCS 2600

Fonte: Wikipedia, Atari 2600

Contudo, a Atari ndo possuia recursos para o desenvolvimento e o lancamento do VCS
2600 inicialmente. Para tal, ainda em 1976, Bushnell vendeu a Atari para a Warner
Communications por US$28 milhdes. A nova controladora investiu US$100 milhdes na
empresa e possibilitando o VCS 2600. Contudo, as vendas ficaram abaixo do esperado.
Bushnell desejava que a empresa desistisse da plataforma VCS 2600 e partisse para a
proxima geragao de tecnologia, tentado permanecer a frente da concorréncia. O
conselho da Warner acreditava diferente e, no final de 1978, Bushnell foi forcado a sair

da Atari e foi substituido por Ray Kassar (Hagiu, 2007).

A empresa sofreu altos e baixos sob a administragao de Kassar. As vendas do VCS 2600
de fato subiram substancialmente com o lancamento do popular jogo Space Invaders,
em 1980. O titulo vendeu um milhdo de cépias em seus primeiros dezoito meses e
alavancou as vendas da plataforma, que atingiu quinze milhdes de unidades entre
1979 e 1982. Contudo, a Atari, mesmo lider de mercado com cerca de 80% de market-
share, comecava a enfrentar problemas criticos, tais como jogos bem aquém da
capacidade do console e perdas de pessoal. Alguns funciondrios estavam insatisfeitos
com a nova administracdo e saiam da empresa para fundar suas proéprias

desenvolvedoras de jogos para o console da Atari (Bradley e Barlett, 2008).

A primeira empresa surgida desse movimento foi a Activision, fundada por quatro ex-
designers da Atari, em 1979. O sucesso foi imediato: ja no final de 1980 a firma havia
vendido USS$65,9 milhdes em software. Em 1982, a Activision desbancou a Atari e se
tornou, ela prépria, a empresa de crescimento mais rapido da histéria americana, com
receitas brutas de USS150 milhdes. Tal fato estimulou mais saida de pessoal para

criacdo de desenvolvedores independentes (Coughlan, 2004a).
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A Atari percebia os desenvolvedores independentes como uma ameaga. A empresa
processou a Activision em USS$20 milhdes, mas o acordo foi pelo pagamento de
royalties para cada cartucho vendido. A grande questao era que a Atari ndao havia
previsto desenvolvedores independentes quando projetou o VCS 2600. Assim, ndo
havia bloqueio contra softwares que nao fossem autorizados, tornando o processo de
pagamento de royalties muito dificil de ser controlado. O resultado foi o surgimento de
diversos novos desenvolvedores independentes que nao pagavam nem possuiam
permissao da Atari para comercializar jogos para sua plataforma. Rapidamente, a
industria contava com mais de 1.000 titulos somente para o Atari, muitos desses de

gualidade muito aquém a desejavel (Hagiu, 2007).

De 1983 até 1985, apds um ano de recorde de vendas em 1982, a industria do
videogame perdeu 97% de seu volume de vendas. Um excesso de software de
qualidade duvidosa levou ao colapso da industria e ao que ficou conhecido como o
crash da industria de videogames (Hagiu, 2007). Bushnell, ao falar sobre sua ex-
companhia Atari: “[They] had been very successful, but nobody really knew why. All
they were doing was pumping out cartridges and selling millions of units, but there was
no strategic thinking going on.” (Eles tinham sido muito bem sucedidos, mas ninguém
sabia bem o porqué. Tudo que estavam fazendo era colocar cartuchos no mercado que
vendiam milhbes de unidades, mas ndo havia nenhum pensamento estratégico, em

traducdo livre) (Sheff, 1999, p. 150).

O crash ou colapso da industria teve resultados impactantes. Os estoques dos
varejistas atingiram niveis muito elevados e jogos que supostamente deveriam ser

vendidos a US$40 estavam sendo vendidos a USS4 (Hagiu, 2007).

Em 1982, surgiu um novo jogo de imenso sucesso para arcades: Donkey Kong, de uma
empresa de jogos japonesa denominada Nintendo e seu designer Shigeru Miyamoto.
No mesmo ano, a Atari recusou a oferta da Nintendo de licenciar o titulo com
exclusividade para seu console caseiro, pois acreditava que o prego pedido era
exorbitante. A maior concorrente da Atari a época, a Coleco, aceitou a oferta da
Nintendo e ganhou substancial fatia de mercado. Contudo, a posicdo da Atari ainda era
confortdvel, com um market-share de 75% em 1982, principalmente porque dispunha

o diferencial de uma biblioteca de jogos bastante extensa (Farhoomand, 2009).
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A Atari foi, indubitavelmente, a empresa que mais sofreu com o crash. Sua
controladora, Warner Communications, apds sofrer uma queda de suas a¢des de 50%
em 10 meses, vendeu a Atari para Jack Tramiel, empresario polonés cidad3ao dos EUA,
fundador da empresa de computadores Commodore, em 1984. Curiosamente, antes
do acordo ser fechado, a Warner foi abordada novamente pela Nintendo. Dessa vez, a
proposta era o licenciamento dos direitos fora do Japdao de um console feito pela
empresa nipbnica. A Atari, mais uma vez, rejeitou a proposta e fechou o acordo com

Tramiel (Coughlan, 2004a).

Com o know-how de desenvolvimento de jogos, e uma parceria com a também
japonesa Mitsubishi para a fabricagao do hardware, a Nintendo langa, em 1983 no
Japdo e em 1985 nos EUA, o NES (Nintendo Entertainment System)7. A estratégia de
langamento adotou técnicas agressivas e inovadoras, que posteriormente se tornariam

benchmark em precificagdo, distribuicao e desenvolvimento (Hagiu, 2007).

Quanto ao preco de venda, esse era de USS$249, abaixo do custo. A estratégia de
distribuicdo buscava minimizar a aversao dos varejistas em estocar jogos e consoles de
videogames, tendo em vista o crash da industria. A solugao foi disponibilizar hardware
e software em consignacado aos varejistas, que sé pagariam a Nintendo os itens que

tivessem sido vendidos (Coughlan, 2004a).

Em relagdo ao desenvolvimento, algumas estratégias merecem destaque. Ferramentas
para desenvolvimento (SDKs?, em inglés) foram criadas para acelerar e melhorar a
programacao de softwares para a nova plataforma. Um departamento de P&D dentro
da Nintendo era responsavel pelo desenvolvimento de jogos préprios, com o objetivo
de langar um ou dois hits por ano, ao invés de diversos jogos de pouca projegao.
Dentre alguns dos titulos criados nessa época estdo Super Mario Brothers (1985), The
Legend of Zelda (1987) e Metroid (1987), sendo os dois primeiros criacées de Shigeru
Miyamoto. O NES foi um grande sucesso (Hagiu, 2007).

"No Japdo, o console recebeu o nome de Famicom.
8 SDK, ou Software Development Kits, sdo pacotes de softwares para facilitar o desenvolvimento e
programacdo para uma determinada plataforma.
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Segundo Hagiu (2007), a Nintendo proé-ativamente buscou desenvolvedores
independentes para fornecer jogos para seu novo console, a fim de obter uma base
instalada grande. Ja Coughlan (2004a) defende que, devido ao grande sucesso do NES,
e uma demanda imensa por novos jogos, a Nintendo comegou a licenciar outros

estudios para desenvolvimento de jogos, a fim de atender tal demanda.

Cabe ressaltar que a Nintendo possuia um rigido processo de avaliagao da qualidade
dos jogos desenvolvidos fora da empresa antes que esses fossem ao mercado. Com o
aprendizado do crash da industria, um departamento buscava garantir requisitos
graficos minimos e excluir quaisquer titulos que tivessem conteudo violento ou sexual.
Todo titulo comercializado possuia um selo de qualidade Nintendo como forma de
atestar sua passagem pelo processo de avaliagdo e, inicialmente, nenhum
desenvolvedor poderia langar mais de cinco jogos por ano para o NES. Adicionalmente,
um chip de autenticagdo era necessario em cada cartucho para que funcionasse no
NES, colocando o controle sob o que era comercializado nas maos da Nintendo

(Coughlan, 2004a).

Contudo, os desenvolvedores que haviam sobrevivido ao crash estavam relutantes em
langar titulos para o NES, preferindo focar no mercado emergente de computadores.
Entre tais empresas estava a Electronic Arts, fundada em 1984 pelo ex-funcionario da
Apple Computer, Trip Hawkins. O maior receio da Electronic Arts nao era somente o
fato de acreditar que a Nintendo teria sucesso. A empresa niponica exigia que, caso o
desenvolvedor fizesse softwares para o NES, teria que trabalhar exclusivamente para a
Nintendo por dois anos sem mudar, acrescentar novas plataformas a seu portfélio ou
disponibilizar seus jogos para consoles concorrentes. Adicionalmente, o prego de
venda era determinado pela Nintendo. Em pouco tempo, o NES atingiu uma base
instalada tao significativa que os desenvolvedores ndao tinham opgdo a nado ser aliar-se

a Nintendo (Hagiu, 2007).

Em 1990, ja haviam mais de 50 desenvolvedores licenciados pela Nintendo produzindo
jogos para o mercado japonés e mais de 100 produzindo para o mercado americano. O
ritmo de vendas atingiu patamares de 50 milhdes de cartuchos ao ano. O chip de
autenticagdo dos softwares Nintendo possibilitava um controle rigido dos cartuchos

vendidos e a conseqliente cobranga de royalties. A Nintendo cobrava 20% sob o prego
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de venda do jogo, tipicamente em torno de USS$S30 nos EUA. Adicionalmente, os
desenvolvedores independentes tinham que pagar USS14 de custos de fabricacdo do
cartucho a empresa nipdnica, que reservava o direito de restringir a oferta de
determinado jogo de acordo com suas percepc¢oes de demanda e qualidade do titulo

(Hagiu, 2007).

Tal estratégia consistia, inclusive, em limitar os envios de cartuchos para os varejistas.
Segundo Hagiu (2007), em 1988, poderiam ter sido vendidos 45 milhGes de cartuchos,
mas a Nintendo apenas disponibilizou 33 milhdes. O buzz a respeito do NES era muito
grande, e a empresa niponica atingiu um market-share de 90% naquele mesmo ano.
Contudo, tais praticas resultaram em acbes da Federal Trade Commission (FTC)
americana, que obrigaram a Nintendo a abandonar as clausulas de estabelecimento de
preco de venda dos titulos, de exclusividade por dois anos e de fabricacdo dos
cartuchos. Os chips, entretanto, continuavam nos jogos e permitiam controle dos

royalties.

Mesmo com tais restricdes, a Nintendo se tornou o maior icone da industria, com uma
base instalada de mais de 30 milhdes de consoles apenas nos EUA. Em 1990, o valor de
mercado da empresa ultrapassou o da Sony e da Nissan e foi langada a quarta geragao
de consoles, liderada pelo SNES (Super Nintendo Entertainment System). No mesmo
ano, uma pesquisa apontou que o personagem Mario, icone da Nintendo, era mais
popular que Mickey Mouse entre as criancas americanas: o jogo Super Mario Brothers

havia vendido mais de 40 milhdes de cdpias no mundo (Farhoomand, 2009).

Todas as mudangas tecnoldgicas até entdo, de um geragdo para a proxima, na
industria de videogames, foram marcadas também por uma mudanca na empresa que
liderava o setor. Em outubro de 1988, a empresa lider em operacao de centros para
arcades no Japado, a Sega Enterprises, lancou, naquele pais, seu proprio console,
denominado Genesis. A Nintendo sé lancou sua nova plataforma dois anos depois,
para evitar a canibalizacdo de seu atual sistema e decidiu por ndo permitir que os jogos

anteriores (NES, 8bits) fossem aceitos no novo console (SNES, 16bits) (Hagiu, 2007).

O Genesis comecou a ser vendido por USS165 no Japdo e US5190 nos EUA, com jogos

precificados entre USS40 e USS70. O SNES era vendido por USS200 e seus jogos entre
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USS50 e USS80. Em 1991, o Genesis passou a vir com o popular jogo Sonic The
Hedgehog, por USS150, preco que a Nintendo teve que igualar. A Sega usava um
sistema de protecdo de seus jogos semelhante ao da Nintendo, de forma a evitar
desenvolvedores n3o autorizados. A Sega cobrava USS16 de royalties de seus
desenvolvedores independentes e ndo exigia exclusividade. Ja a Nintendo cobrava

USS18 e se viu obrigada a abandonar a clausula de exclusividade (Coughlan, 2004a).

Em 1993, 320 titulos estavam disponiveis para o Genesis e a base instalada da nova
plataforma atingiu 22,8 milhdes de consoles, com 126 milhdes de cartuchos vendidos.
O SNES tinha 130 titulos, uma base de 21,3 milhdes de consoles e 113 milhdes de
cartuchos vendidos. Contudo, a Nintendo possuia melhor margem de lucro: 14%
contra 8,1%. A Sega, por sua vez, operava com maior ROE®: 24% contra 22% (Coughlan,

2004a).

Ja no final de 1993, as duas empresas comecaram a focar na proxima geracao (32bits).
A Nintendo abordou a Sony com uma proposta de desenvolvimento de um drive de CD
para um console que usaria tanto CDs como cartuchos. Contudo, devido a uma série
de atritos comerciais em relacdo a quem deteria os direitos sobre os jogos lancados, a
parceria foi rompida. No final de 1994, a Sony anunciou que iria produzir por conta
prépria um novo console, denominado PlayStation, e que esse usaria CDs como midia

(Hagiu, 2007).

A Sony possuia uma forte posicao no setor de eletronicos. O sucesso da linha Walkman
nos anos 80 e de suas TVs nos anos 70, bem como o fracasso do padrdo Betamakx,
auxiliaram a moldar a estratégia para o PlayStation. O langamento no Japao ocorreu
em dezembro de 1994 e, nos EUA, em setembro de 1995. O preco inicial do console
era de USS299 e, dos jogos, de USS40-USS50 cada. Inicialmente, o novo console
competia contra a nova plataforma da Sega de 32-bit, o Saturn, vendido a US$399; o

SNES, da Nintendo; e, depois, o N64, também da Nintendo (Bradley & Barlett, 2008).

O PlayStation buscava um publico mais maduro e diferente do tradicional, que era

composto de meninos entre 10 e 16 anos. Entre os primeiros grandes sucessos do

° Do inglés, Return on Equity, ou Retorno sobre o Patrimonio Liquido. Indica quanto a empresa teve de
lucro para cada unidade monetdria de capital préprio investido .
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console estavam jogos de esporte, como o NFL GameDay, e de luta, como o Mortal
Kombat 3, cujo conteudo violento ndo era aceito pelos padrdes da Nintendo. De
acordo com Andrew House, vice-presidente de marketing da Sony: “We’ve dignified
video games. It’s OK to be 30 and to play video games.” (N6s demos dignidade aos
videogames. Estd tudo bem em se ter trinta anos e jogar videogame. Traducdo livre)

(Bradley & Barlett, 2008).

Diferentemente da Nintendo e da Sega, a Sony ndo possuia experiéncia em
desenvolvimento de jogos. Antes do langamento do PlayStation, a empresa comprou o
estudio Psygnosis, criador do hit Lemmings por US$48 milhdes. Adicionalmente,
buscou aliangas com outros desenvolvedores a fim de obter jogos exclusivos para seu
console. No momento do lancamento, mais de 160 desenvolvedores japoneses e
grandes estudios americanos, como Acclaim e Electronic Arts, ja desenvolviam para a

plataforma (Hagiu, 2007).

Enquanto a Nintendo possuia em rigido sistema de aprovacdao de seus jogos, a Sony
aprovava basicamente qualquer jogo que nao “travasse” o sistema. Ja em 1998, havia
400 titulos de PlayStation disponiveis nos EUA e 1.300 no Japdo. O entdo presidente da
Nintendo temia outro crash e alertava a Sony para ndo acabar com a industria (Hagiu,

2007).

A Sony disponibilizava um extenso leque de ferramentas de desenvolvimento para seu
console, o que resultava em um processo mais facil e barato do que para as
plataformas concorrentes. Adicionalmente, o rigoroso processo de avaliacdo da
Nintendo e a complexidade de seu hardware (o primeiro a permitir graficos
inteiramente em 3D) também contribuiam para maiores custos dos desenvolvedores.
Diversos desenvolvedores independentes deixaram de produzir para o N64, que so

contou com trés titulos em seu lancamento (Ofek, 2008).

O PlayStation e o Saturn utilizavam CDs ao invés dos cartuchos usados pela Nintendo.
CDs eram mais baratos de fabricar e possuiam maior capacidade de armazenamento, o
gue permitia jogos mais elaborados. Os cartuchos, contudo, possuiam velocidade de
acesso maior. Assim, apesar de as plataformas da Sony e da Nintendo serem vendidas

a0 mesmo prego, os jogos da ultima eram de USS$15 a USS20 mais caros. Mesmo com
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um prego acima da concorrente, os desenvolvedores independentes que produziam
para a Nintendo s6 recebiam US$11 por jogo, contra US$S18 que a Sony repassava. Os
royalties da Nintendo eram de US$20 por jogo, contra USS9 da Sony. Em 1998, com
menor adesao de desenvolvedores independentes, a Nintendo desenvolvia ela propria

57% dos jogos disponiveis contra apenas 23% da Sony (Ofek, 2008).

A Sega planejava, inicialmente, langar seu novo console de 32-bit, o Saturn, no final de
1995. Contudo, o anuncio do PlayStation trouxe mudancas nos planos. O mercado dos
16-bit estava alcangando a maturidade, e a Sega determinou que seria melhor langar
mais rapidamente a nova plataforma. De fato, a empresa langa o Saturn antes do
PlayStation no Japao e nos EUA. Contudo, poucos titulos estavam disponiveis para o
console. No inicio de 1996, apenas dez jogos figuravam em seu catdlogo. Nao
obstante, houve demora de meses para o lancamento de um jogo com o personagem

mais famoso da Sega, ‘Sonic’ (Hagiu, 2007).

O numero de titulos disponiveis para o PlayStation subiu de 19 em 1995, para 300 em
1997 e para 2.500 em 1999. Apesar de o Sega Saturn ter sido langado quatro meses
antes, o PlayStation possuia quatro vezes mais titulos ja trés meses apds seu
lancamento. Em 1997, o market-share da Sega era de 12%, contra 40% da Nintendo e
48% da Sony. Esta ultima vendeu quase 10 milhdes de consoles durante os dois
primeiros anos do PlayStation e, no inicio de 1999, a marca atingiu 81 milhdes de

unidades, contra 29 milhdes de consoles N64 a mesma época (Ofek, 2008).

Em margo de 1998, o Saturn contava com uma base instalada de 12 milhdes de
unidades. O seu antecessor, Sega Genesis, havia obtido uma base de 40 milhdes. Além
dos problemas com disponibilidade de titulos, problemas na distribuicdo e na
fabricacao de hardware levaram a empresa a descontinuar o console e sofrer perdas

de USS450 milhdes (Hagiu, 2007).

Porém, a Sega nao ficou fora do mercado de consoles. Em novembro de 1998, oito
meses apos a retirada do Saturn, a empresa lancou seu novo console: o Dreamcast, o
primeiro console de 128-bits. A empresa mudou seu relacionamento com
desenvolvedores independentes, dando-lhes suporte e ferramentas de

desenvolvimento. Contudo, problemas na fabricagdo do hardware, mais
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especificamente no chip de video fornecido pela NEC, resultaram em uma baixa oferta
de consoles. Conseqlientemente, desenvolvedores independentes ficaram relutantes
em trabalhar e alocar recursos na plataforma. Em setembro de 1999, dez meses apds
seu lancamento, o Dreamcast havia vendido menos de um milhdo de consoles (Hagiu,

2007).

Em margo de 1999, foi a vez de a Sony langar seu console de 128-bits: o PlayStation 2
(PS2). Além de maior capacidade de processamento, a midia utilizada era do DVD, que
permitia jogos ainda maiores e mais complexos, e, pela primeira vez na industria, o PS2
seria totalmente compativel com softwares do PlayStation 1. O prego de langamento
do novo console foi de US$299, com estimativas de custo de fabricagdo de US$441 por
unidade (Hagiu, 2007). Em apenas doze meses, a base instalada do PS2 ja atingia 20
milhdes de consoles. A Sony se tornou a primeira empresa a liderar duas geracdes de
videogames de forma consecutiva. A Nintendo buscou responder com seu novo

console, o Gamecube, mas ndo obteve sucesso. (Ofek, 2008).

Ja no final da década de 90, os jogadores dispunham de consoles fixos, portateis e
computadores. Contudo, o maior sucesso dos consoles, que vendiam duas vezes mais
jogos que os computadores, fez com que diversos desenvolvedores e editores,
responsaveis pelo financiamento dos desenvolvedores, desviassem recursos para o

ramo de consoles. (Bradley e Barlett, 2008).

Em 2001, a Microsoft entra no mercado de games com seu prdéprio console, o Xbox.
Ofek (2008) aponta que a empresa americana usaria seu know-how em
desenvolvimento de softwares para cunhar aliangas com desenvolvedores
independentes. Tal fato, combinado com altos investimentos em marketing, levaram a

Microsoft a capturar 24% de market-share, contra 60% do PS2 (Ofek, 2008).

J& no final de 2004 e inicio de 2005 as vendas dos consoles comecam a cair, em
antecipagdao a nova geragao. Contudo, apesar das quedas em hardware, a demanda
por jogos (software) batia recordes: USS$6,2 bilhdes apenas nos EUA. No mundo todo,
as vendas, apenas de jogos, em 2004 atingiram US$24,5 bilhdes. O perfil do jogador
também havia mudado: ele possuia agora uma média de 24 anos, tinha crescido

jogando desde pequeno e agora possuia renda propria. Adicionalmente, os
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videogames estavam atraindo mais criangas do que brinquedos tradicionais como

Barbie e G.I. Joe (Ofek, 2008).

Para a sétima geragao, Microsoft, Sony e Nintendo tomaram dire¢des opostas. A
Microsoft focou no processo de desenvolvimento de jogos, criando o XNA, um
conjunto de ferramentas a ser usado para criar jogos para PCs com Windows e Xbox. A
idéia era prover um processo de desenvolvimento mais rapido e barato para suas
0

plataformas, uma vez que os custos de producdo podiam atingir US$20 milhdes®

(Ofek, 2008).

Ja a Sony focou no desenvolvimento de seu hardware, que incluiam novos processador
e midia: os discos Blu-ray. O processador trazia uma nova arquitetura, que
possibilitava melhor gerenciamento das operagdes. Ja a midia vinha substituir o DVD.
Contudo, outra empresa niponica, a Toshiba, que era parceira da Sony no
desenvolvimento do novo processador, também trabalha em um novo formato de
midia, denominado HD-DVD. Mas a decisdo de incluir os dois novos hardwares no
PlayStation 3 (PS3), fez com que seu ciclo de desenvolvimento e fabricacdo ficasse
atrasado. Adicionalmente, tantas novidades obrigaram os estudios de
desenvolvimento a se adaptarem e o prazo para fazer um jogo para PS3 pulou para
dezoito meses. No final de 2005, apenas a Microsoft tinha a nova geracdo pronta, ja

gue a Nintendo também sofrera atrasos (Ofek, 2008).

Em 22 de novembro de 2005, a Microsoft langa o Xbox 360 em duas versdes: US$299 e
USS$399. Apenas a ultima possuia disco rigido removivel com 20GB e era a Unica
compativel com os jogos do primeiro Xbox. A empresa americana também aprimorou
seu servico de jogos online, a Xbox Live. Todo Xbox vinha de fabrica com a associacao
basica, denominada Silver, que permitia acessar conteldos gerais e mandar
mensagens de texto e dudio. Para jogar online, era necessdrio a associacdao Gold, que
custava USS50 ao ano. O console vendeu 3,75 milhdes de unidades em seu primeiro

ano apenas nos EUA e 6 milhGes no mundo todo (Bradley e Barlett, 2008).

10 o . . ~ . .
A secdo 2.2.4 possui uma avaliacdo mais aprofundada dos custos de desenvolvimento.
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Em novembro de 2006, Sony e Nintendo langam seus novos consoles: PS3 e Wii,
respectivamente. A plataforma da Sony foi langada com dois modelos: US$499 e
US$599. O custo do console era estimado em USS$800. O Wii foi langado a US$249,99.
Adicionalmente, os maiores custos de desenvolvimento para o PS3 resultavam em
menos oferta de jogos e precos mais elevados. Um jogo para PS3 custava US$59,99;
para Xbox de US$19,99 a US$49,99; e, para Wii, US$19,99 a USS$59,99. Desenvolver
para PS3 era tido como risco pelos desenvolvedores, pois era incerto saber se haveria
retorno do investimento. Ao final de 2007, havia 86 jogos disponiveis para Wii, 47 para
o Xbox 360 e 38 para o PS3 (Ofek, 2008). A Figura 7 ilustra a linha do tempo dos

consoles fixos de videogames.

Figura 7 - Linha do Tempo dos Consoles Fixos de Videogame
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Fonte: adaptado de Bradley & Barlett (2008)

Em relagdo as plataformas portateis, apds algumas tentativas frustradas de varios
fabricantes em lancar uma plataforma de jogos com essa proposta, a Nintendo
anunciou, em 1989, o Game Boy. O console vinha com o jogo Tetris incluido e vendeu
mais de 150 milhSes de unidades no mundo. A empresa japonesa desfrutou um longo
periodo de dominio, apesar da tentativa de algumas empresas de entrar no mercado.
A Nokia, por exemplo, langou em 2003 o N-Cage, um celular com capacidade de
executar jogos, mas o aparelho n3ao obteve sucesso. Em novembro de 2004, a
Nintendo lanca o DS. O novo console custava US$150 e foi a plataforma mais vendida

no ano de 2007 (Bradley & Barlett, 2008).

Foi apenas com o Sony PlayStation Portable (PSP), em 2005, que a competigdo se
acirrou. A Sony trazia o know-how de ter sido a lider em entretenimento portdtil com a

linha Walkman para o setor de games. O console era vendido por US$249 e era mais
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avancado tecnologicamente que o Nintendo DS (Bradley & Barlett, 2008). A Figura 8

ilustra a linha do tempo dos consoles portateis.

Ja os jogos para celulares, até 2007, eram um mercado ainda por deslanchar. A falta de
um padrdo, de controles adequados, de jogos que tivessem apelo e de uma plataforma
de downloads apropriada eram os principais motivos para a estagnagao. Apenas com o
langamento do iPhone, pela empresa americana Apple, em 2008 possibilitou mudar tal

situacdo (Bradley & Barlett, 2008).

Figura 8 - Linha do Tempo dos Consoles Portateis de Videogame
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2.2 Estrutura da Industria de Videogames

A estrutura da industria de jogos é bastante peculiar, sendo dificil definir suas
fronteiras. Contudo, o estudo da composi¢cdo da industria de consoles pode trazer
valiosa contribuicdo para o entendimento da configuragdo do mercado atual, mesmo

com tais dificuldades (Maclnnes et al., 2002). Este é o intuito desta secao.

Para Coughlan (2004b), a industria de videogames possui seis importantes
participantes. O autor destaca: os licenciadores de conteudo, os desenvolvedores, os
editores, os fabricantes de consoles, os varejistas e os consumidores. A Figura 9 ilustra

a posigao do autor.
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Figura 9 — Participantes da Industria de Videogames
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Para Johns (2006), a estrutura da induUstria de videogames pode ser entendida,
também, a partir de sua cadeia de producdo. Dessa forma, identifica-se sete estagios
chave e melhor se compreende as relacdes entre os elos. O autor ressalta, contudo,
que tal conceitualizagdo nao deve ser vista como um isolamento, mas sim uma
simplificagdo, pois ha diversas outras redes de diferentes industrias conectadas a essa

estrutura, tais como a da musica para trilhas sonoras de jogos.

Segundo o autor, a cadeia de producdo pode ser dividida em duas grandes partes:
software e hardware que, apesar de complementares, possuem estruturas diferentes,
conforme ilustra a Figura 10. Um elo adicional colocado por Johns (2006) em relagdo a
Coughlan (2004b) é o representado pela distribuicdo. Nesse caso, tais empresas se
diferenciam dos editores pois ndo fomentam desenvolvedores, apenas se dedicam a

distribuicdo junto a varejistas menores (se¢do 2.2.7, p.49).

Johns (2006) ressalta que, enquanto a cadeia de hardware tem por base suprimento e
montagem de itens tangiveis, a de software requer a coordenacdo de elementos
principalmente intangiveis. A Figura 11 ilustra tal arrumagdo com énfase em operagdes
de troca de bens (tangiveis ou ndo) e transacbes financeiras, sendo de fundamental
importancia para se entender a distribuicdo de receita ao longo da cadeia. A seguir,

uma discussdao mais aprofundada de cada elo e seus papéis na indUstria sera realizada.
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Figura 10 - Estrutura de Produgdo da Industria de Videugamesu
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Fonte: adaptado de Johns (2006)

11 ~ o . n Z . .
Depuracao (debugging, em inglés) é o processo de encontrar e reduzir defeitos num software.
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Figura 11 - Elos da Industria de Videogames
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2.2.1 Fabricantes de Consoles

De acordo com Johns (2006), o primeiro elo é constituido pelos fabricantes de
consoles, também denominados fabricantes de hardware ou provedores de
plataforma. Tais empresas sdao responsaveis pela produgao de plataformas, tais como
os consoles fixos. Sua disposi¢ao na dianteira da industria deve-se ao fato de todo o

desenvolvimento posterior ter por base o hardware disponivel.

E importante notar que uma plataforma de jogos ja possui sistema operacional
proprio. Todos os consoles, por exemplo, sdo constituidos de um hardware base e um
sistema operacional, que é a propria interface na qual o usuario interage e executa os
jogos. Esse conjunto recebe o nome de plataforma. Portanto, o Sony PlayStation é um
exemplo de plataforma e a Sony, por sua vez, um provedor (Eisenmann, 2007). As

principais empresas fabricantes de console sdo a Nintendo, a Sony e a Microsoft.
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Segundo Coughlan (2004b), os fabricantes de consoles, ou provedores de plataforma,
atuavam em quatro grandes areas: design; fabricacdo e marketing de um novo
console; desenvolvimento e publicacdo de jogos de préprios; e gestdo do

relacionamento com editores' e desenvolvedores® independentes.

Coughlan (2004b) ressalta que os consoles, tipicamente, eram vendidos a precos altos
em seus langamentos, e depois decresciam com o tempo. Isso ocorria em parte
porque, segundo o autor, os custos de producdo diminuiam (principalmente pois os
custos dos chips de processamento caiam drasticamente e o fabricante se tornava
mais eficiente em seus processos) e também porque os consumidores innovators e os
early adopters14 estariam mais sujeitos a pagar um pre¢o maior por uma geragao mais
nova. Por conseguinte, os precos também caiam com o tempo, especialmente na
medida em que surgiam plataformas concorrentes. O autor ressalta que, na maioria
dos casos, os pregos pelos quais os consoles eram vendidos estavam abaixo de seu
custo de produgdao, mesmo no periodo pds langamento inicial, sendo subsidiados a fim
de obter numeros significativos de base instalada e ganhar com as vendas dos jogos
desenvolvidos. Em meados dos anos noventa, o desenvolvimento de um novo console

custava cerca de USS500 milh&es e demorava cerca de quatro anos.

2.2.2 Desenvolvedores de Jogos

O proximo elo é representado pelos desenvolvedores de jogos (developers). Na
maioria das vezes sdao empresas pequenas e focadas Unica e exclusivamente no
processo criativo do desenvolvimento, ou seja, sdo estudios de design e programacao,
responsaveis pela produ¢do do jogo em si (Maclnnes et al., 2002). Sua receita pode
advir de fontes diversas, tais como pagamentos Unicos feitos pelos editores, royalties,

divisdo das receitas dos demais elos e licenciamentos.

Para Coughlan (2004b), os desenvolvedores sdo a alma da industria de videogames.
Segundo o autor, tais empresas podem ser classificadas de trés formas: aqueles que
pertencem a um editor, os que pertencem a um fabricante de plataforma e os

independentes.

12 Definicdo na Sec¢do 2.2.3, p.43.
B Definicdo na Sec¢do 2.2.2, p.42.
" Definicdo na Secdo 2.4, p.69.
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Os desenvolvedores independentes (indie developers) sdo empresas, como préprio
nome diz, autdbnomas. Essas firmas ndao pertencem a um fabricante de consoles ou a
um editor (Johns, 2006). A diferenga basica entre os jogos desenvolvidos pelo préprio
provedor da plataforma e os demais era que os primeiros seriam exclusivos para seu
console, ao contrario da maioria dos jogos desenvolvidos por terceiros, que também

seriam comercializados em outras plataformas (Coughlan, 2004b).

2.2.3 Editores

Os editores (publishers) financiam e divulgam os produtos dos desenvolvedores, além
de gerir relacionamentos com os fabricantes de consoles, conduzir estudos de
mercado e negociar com distribuidores e varejistas. Esse conjunto de atividades é

conhecido na industria como publicacdo (publishing) (Coughlan, 2004b).

Johns (2006) destaca que os editores realizam freqiientes estudos de mercado antes
da decisdo de financiar e lancar um novo jogo. O propdsito é estimar o quanto de
receita pode ser gerada e o orgamento necessario para balizarem sua decisdao de

investir ou ndo no desenvolvimento de um novo titulo.

Coughlan (2004b) aponta que, ja em meados da década de noventa, quase todos os
editores ja haviam adquirido desenvolvedores ou criado iniciativas proprias. Os
maiores cuidavam, inclusive, da distribuicdo para o varejo. O autor aponta, também,
gue todos os fabricantes de consoles possuiam divisbes de desenvolvimento e

publicagao proprios.

De fato, todos os fabricantes de consoles (Nintendo, Sony e Microsoft) sdo também
desenvolvedores e editores. No exemplo da empresa japonesa Nintendo, a mesma é a
responsavel pela fabricacdo do console (Wii), desenvolvimento do jogo (Super Mario,

por exemplo), financiamento, divulgac¢do e distribui¢cdo (Johns, 2006).

Segundo Coughlan (2004b) dois pontos criticos para os editores sdo o relacionamento
com os fabricantes de consoles e a divulgagao de seus titulos. Em relagdo ao primeiro,
os fabricantes, por serem os detentores da tecnologia dos consoles, exigem que os
editores assinem acordos de royalties antes de iniciarem os planos para um jogo. Os
editores, portanto, pagam royalties para o fabricante do console por cada cdpia

vendida de determinado jogo. Em geral, os editores buscam comercializar seus titulos
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na maior quantidade de plataformas possivel. Contudo, os acordos podem restringir
tal acdo, obrigando exclusividade de determinados jogos por um periodo ou tempo ou

indefinidamente®.

Em relagdo a divulgagdo dos titulos, tal atividade comega, em média, seis meses antes
da data de langamento do jogo e envolve custos que podem ser equivalentes aos de
desenvolvimento do game e, até, superar tal valor®®. Além de anunciarem os titulos
em diversas formas de midia, as feiras de software desempenhavam papel
fundamental na divulgagao dos novos titulos. Dessas, merecem destaque a Consumer
Electronics Show e a Electronic Entertainment Expo (E3), essa ultima a maior da

inddstria, de periodicidade anual e realizada na Califérnia, EUA, desde 1995.

Por fim, Coughlan (2004b) aponta que a habilidade de selecionar os titulos corretos
era fator de sucesso dos editores. A estratégia utilizada, entdo, era diversificar o
portfdlio de titulos, para gerir melhor o risco. Contudo, com o aumento dos custos de
desenvolvimento e divulgagao, ficava invidvel manter uma carteira muito ampla de
titulos. Dessa forma, ja por volta de 1993, viu-se uma consolidagao da industria, com
os cinco principais editores gerando 75% de todas as vendas. O Grafico 2 ilustra os
vinte maiores editores em receita bruta, conforme o ano fiscal americano de 19 de

abril de 2007 a 31 de margo de 2008.

> Uma discussdo aprofundada sobre exclusividade é feita na se¢do 2.3.1 (p.63).

® De fato, ao se observar a Figura 1 (p.17) é possivel notar que os custos de producdo do jogo Call of
Duty: Modern Warfare 2 foram de USS50 milhdes. Os gastos com propaganda foram de US$200
milhdes, ou seja, quatro vezes mais.
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Grafico 2 - Receita Bruta dos 20 maiores editores em USS$ milhdes

0 5000 10000 15000 20000

Nintendo _ 16.858
Sony E—— 12,945
Microsoft ._ 7.734
Electronic Arts N 3.665
Activision FEEEEE 2.898
Disney WSS 2,593
Konami SN 1.894
Vivendi BN 1.498
Namco M 1468
Ubisoft WS 1.467
Sega W 1.429
Take 2 W 1.329
THQ ™ 1.031
Sq-Enix ™ 606
Capcom M 521
Atari ™ 459
SCi W 285
Midway 1§ 176
CodeMasters 1 149
D3 1 144

Fonte: Matthews (2008)

Periodo: Ano fiscal 12 de abril de 2007 a 31 de margo de 2008.

2.2.4 O Relacionamento entre Desenvolvedor, Editor e Custo de Produgao

Uma questdo fundamental é o fomento dos desenvolvedores pelos editores. Coughlan
(2004b) aponta que o custo de desenvolvimento de jogos aumentou substancialmente
na medida em que as plataformas evoluiram. Um titulo para um hardware 8-bits
custava USS80 mil para ser desenvolvido; um de 16-bits, USS500 mil; um de 32 ou 64-
bits, USS1,5 milhdes; um de 128-bits, USS6 milhdes.

Bradley & Barlett (2008) apontam que, para as plataformas mais novas, o custo ficava
entre USS5 e USS20 milhdes. Tamanha diferenca é observada pois, segundo os
autores, se deve distinguir entre jogos complexos e casuais. Os mais complexos
requerem times de mais de cinqlienta desenvolvedores e designers, podendo os jogos
de maior qualidade grafica, e com enredos mais elaborados, chegar a mais de 200

pessoas e superar os USS30 milhdes.
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Para compensar os custos de desenvolvimento, segundo Bradley & Barlett (2008), um
titulo deveria vender mais de 250 mil cdpias. Para ser um sucesso, mais de 500 mil. Ja
um jogo casual necessitava apenas de USS50 a US$300 mil para ser desenvolvido e
vendas de cerca de 100 mil unidades’’. Segundo os autores, para aumentar as chances
de sucesso, um jogo deveria ser lancado em mais de uma plataforma e pelo menos
dois grandes mercados globais para ter chances de recuperar o investimento. Bradley
e Barlett (2008) apontam uma realidade em que aproximadamente 80% a 90% dos

jogos nunca cobriram seus custos.

Coughlan (2004b) aponta que poucos estudios de desenvolvimento independentes sdo
capazes de financiar seus projetos, havendo, nos demais casos, a necessidade de
financiamento por parte de editores ou até dos provedores de plataforma, em troca
dos direitos de distribuicdo e propriedade intelectual do jogo. Tal financiamento,
segue o autor, inclui uma primeira parcela para cobrir os custos de desenvolvimento e
uma pequena margem das vendas. Os desenvolvedores recebem uma margem mais
significativa apenas se as vendas atingirem um numero pré-acordado (200.000 cépias,
por exemplo). Tal receita varia consideravelmente de acordo com o contrato entre
estudio e desenvolvedor, podendo variar entre 40% e 10% do prego de varejo do jogo.
Tal valor depende de quanto o editor financiou o desenvolvedor e de outros fatores,

como a reputagao do desenvolvedor e estudos de mercado prévios.

Adicionalmente, Coughlan (2004b) observa que o ciclo de vida de um novo jogo é
relativamente curto, sendo suas vendas concentradas nos primeiros meses desde o
lancamento, conforme o Grafico 3. Ndo obstante, as pessoas se entediavam de
determinado titulo apds poucos meses de utilizagdo. Contudo, o autor ressalta, apesar
do baixo indice de sucesso ja abordado e das vendas concentradas nos primeiros
meses, jogos de imenso sucesso produzem retornos que superam em até 300 vezes
seus custos de desenvolvimento. Tais titulos serdo especificamente abordados na

secdo 2.3.1 (p.63).

17 . . ~ . . .
Cabe ressaltar que os jogos casuais sdo, usualmente, vendidos a precos mais baixos que os complexos.
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Grafico 3 - Percentual de vendas de jogos a partir do langcamento nos EUA
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Meses desde o Langamento

Fonte: adaptado de Coughlan (2004b)

2.2.5 Licenciadores de Contetido

Coughlan (2004b) destaca, também, o papel dos licenciadores de conteudo (Figura 9,
p.39). Tais empresas possuem algum tipo de propriedade intelectual sobre marcas
(Nike, Adidas), personagens (Harry Potter, Bob Esponja) ou ligas (FIFA, NBA, NFL). Ja
em meados da década de noventa, 38% das vendas de videogames possuiam algum
tipo de conteudo licenciado. Segundo o autor, a maioria dessas licencas era relativa a

esportes, filmes, desenhos animados e séries de TV.

Tal contetddo licenciado oferece ao editor’® uma forma de diferenciacdo de seu
produto em relacdo a concorréncia, em um mercado ja saturado por titulos. Coughlan
(2004b) ressalta ainda que, ja em 1999, os dez maiores editores ja possuiam controles
exclusivos sobre as licencas mais valiosas e, conseqlientemente, havia menos
disponibilidade para as empresas de menor porte. Com esse cenario, os licenciadores
de contelddo comecaram a pressionar por royalties maiores e, segundo o autor,

conseguiam capturar até 10% do prego final de um jogo.

18 o~ . A . .. .

Em geral sdo os editores que obtém as licengas. Essas empresas, por sua vez, utilizam as licengas em
seus estudios de desenvolvimento préprio ou com desenvolvedores independentes parceiros para um
jogo.
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2.2.6 Varejistas

Jogos e consoles de videogame sdo vendidos através de diversos diferentes canais de
distribuicdo, tais como lojas especializadas, lojas de brinquedos, grandes varejistas e
catdlogos (Coughlan, 2004b). Cabe ressaltar que as maiores margens dos varejistas se
encontravam nas vendas de software, em torno de 30%, enquanto que no hardware

eram muito baixas (Johns, 2006).

As lojas especializadas representavam um canal particular. Apesar de sua participagao
nas vendas estar diminuindo em relagdo ao total dos demais canais, tais lojas tinham
um significado importante para os hardcore gamerslg, gue buscavam estar sempre
estar com os melhores equipamentos disponiveis, e para os clientes que compravam
pela primeira vez e necessitavam de uma assisténcia maior no processo de compra. A
forma de satisfazer grupos tdo distintos era contornada através de uma oferta bem
diversificada, que implicava em possuir em estoque 90% de todo o hardware e
software comercializado no mercado, além de empregados com amplo conhecimento

na area (Coughlan, 2004b).

Segundo Coughlan (2004b) o principal canal de distribuicdo da industria de
videogames nos EUA sdao os grandes varejistas, como Wal-Mart, Target e Best Buy. Tais
empresas carregavam apenas 30% a 40% dos softwares disponiveis no mercado, uma
vez que espago em prateleira era especialmente importante. Adicionalmente, essas
firmas comercializavam apenas itens de plataformas que ja tivessem vendido um

milhdo ou mais unidades através de outros canais nos EUA.

Por fim, merecem destaque, também, as locadoras de videogames. Assim que
surgiram, no inicio dos anos noventa, tais empresas obtiveram respostas diversas dos
mais diferentes desenvolvedores e editores. Alguns acreditavam que era uma
oportunidade de gerar uma venda futura, outros viam com receio e possivel queda nas
vendas. Na realidade, 70% das compras ao final da década de noventa eram realizadas

apo6s experimentacao do jogo (Coughlan, 2004b).

9 Definicdo na secdo 2.4.1 (p.68).
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2.2.7 Distribuidores

Um elo adicional é o distribuidor. Tal empresa pode ser utilizada pelos editores para
atingir varejistas de pequeno porte ou em localidades ndo atendidas pelos editores.
Em geral, para as grandes localidades, os editores negociam diretamente com os

varejistas, ndo necessitando do distribuidor (Coughlan, 2004b).

Johns (2006) aponta que, quando era utilizado um distribuidor, a margem cobrada

variava de cerca de 10% a 15% do valor final do produto.

2.2.8 Distribuicao da Receita

Johns (2006) expde como o faturamento de cada jogo vendido é dividido entre os elos
da cadeia, conforme o Grafico 4. Ao contrdrio do observado por Maclnnes et al.
(2002), Johns (2006) aponta que a maior fonte de receita dos fabricantes de hardware
advém de jogos vendidos e ndao dos consoles, com um valor aproximado de 20% do
valor final do jogo. Ofek (2008) sustenta tal ponto ao mostrar que a empresa japonesa
Sony vende seu console Playstation 3 abaixo do preco de custo, para buscar lucrar com

a venda de jogos.

Em relacdo a divisdo entre desenvolvedor e editor, Johns (2006) ressalta que é muito
dificil discriminar quanto dos aproximadamente 40% é pertencente a cada um. O autor
observa que muitas dessas empresas possuem acordos sigilosos e exclusivos, o que

torna os niumeros de restrito acesso.

Grafico 4 - Distribuigao da receita de jogos através das empresas envolvidas

Fabricante de
Hardware
20%

Varejista

Distribuidor
10%

Fonte: adaptado de Johns (2006)
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Ja Rosmarin (2006) apresenta o detalhamento dos custos e o lucro de um editor de um

jogo de USS60 (Grafico 5) para a plataforma Xbox360.

$60,00

$50,00

$40,00

$30,00

$20,00

$10,00

$1,00
$3,00

$3,00
w520

Grafico 5 — Divisdo do prego de um jogo de US$64
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Fonte: adaptado de Rosmarin (2006)

Por fim, Johns (2006) diferencia a producdo de jogos para computador (em sua maioria

PCs) e para consoles de videogame. O autor ressalta que, apesar de a receita gerada

por venda de jogos para PC poder ser maior, uma vez que nao ha divisao dos royalties

com os produtores de hardware, também nao ha empresas investindo em publicidade

de forma tdo direta e especifica quanto os fabricantes de console.

2.2.9 Estrutura do Mercado Mobile

Cabe, finalmente, destacar os principais elos da industria mobile (de celulares, tablets,

etc.). Como ja foram abordados os licenciadores de contetido e os desenvolvedores,

serdo abordados, brevemente, os demais participantes da industria: os fabricantes de

terminais, a integradora, a operadora, o portal e o agregador de conteudo (Figura 12).
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Figura 12 — Cadeia de Valor do Mercado Mobile

Desenvolvedor Portal Integradora Operadora Febricants de Consumidor
L Terminais

Agregador de
Contetdo

Fonte: adaptado de Rulke, lyer & Chiasson (2002)

Primeiramente, segundo Riilke, lyer & Chiasson (2002), os fabricantes de terminais
(aparelhos) sdo as empresas responsdveis pela sua fabricacdo, como a Nokia, a
Samsung e a Apple. Ao incorporar o sistema operacional, que pode ser préprio ou nao,
tem-se a plataforma mobile. Por exemplo, a Apple fabrica o hardware do iPhone e a

ele incorpora o seu sistema operacional iOS, caracterizando a plataforma iPhone.

De acordo com Rilke et al. (2002) e Maclnnes et al. (2002) a integradora é a empresa
detentora da infra-estrutura de processamento e armazenamento da rede mobile. E
guem possui os servidores nos quais sdo efetuadas operagdes como o envio de SMS e
0 armazenamento dos jogos que podem ser baixados pelos usuarios. No Brasil, sdao

exemplos de integradoras as empresas HANZO e Yavox.

J4 a operadora, segundo os mesmos autores, é a parte voltada ao consumidor:
responsavel pelo provimento do servico, suporte e cobranca (Rilke et al., 2002).

Exemplos no Brasil sdo a Claro, a Oi, a TIM e a Vivo.

Os portais, por sua vez, sdo paginas da internet acessiveis pelo terminal (aparelho) do

;. . T . ’, . . 20 21
usudrio que disponibilizam diversos conteudos, como jogos, ringtones® e wallpapers®".
E importante notar que as operadoras, geralmente, possuem seus préprios portais,
ndo sendo algo restrito a iniciativas independentes (Rilke et al., 2002). Exemplos no

Brasil sdo: MSN, Yahoo! e Terra.

Por fim, os agregadores de contetido sdo empresas que juntam conteudos diversos de

diferentes desenvolvedores para venda em um portal. Por exemplo, um agregador

20

Toques para celular.
21 ;.

Papéis de parede.
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obtém mapas de cidades elaborados por varios desenvolvedores diferentes, e vende

um mapa completo de um pais ou regido (Rilke et al., 2002). Exemplos no Brasil sdo as

empresas Ueba, LinkLog e Ocioso.

2.2.10 Sintese

Tendo em vista o grande nimero de empresas envolvidas, foi elaborada a Tabela 1. O

intuito é sintetizar e auxiliar o leitor no entendimento de cada elo participante da

industria de jogos tanto de consoles como no mobile. E importante ressaltar que

muitas empresas ndo se restringem a apenas um papel. A Nintendo, por exemplo é

fabricante, desenvolvedora, editora e distribuidora de seus titulos, como os jogos do

personagem Mario.

Tabela 1 - Sintese das Principais Empresas e Atribui¢oes

Empresa
Mercado de Consoles

Fabricantes de Consoles

Atribuicoes

Fabricar a plataforma: hardware
e sistema operacional

Exemplos

Sony, Microsoft, Nintendo

Desenvolvedores

Produzir o jogo: design e
programagao

Bungie, Infinity Ward

Editores

Estudar a viabilidade, financiar,
promover e distribuir os jogos
dos desenvolvedores

EA, Activision, Take-Two

Licenciadores de Contetdo

Licenciar a utilizagcdo de marcas
ou personagens em jogos

FIFA, NBA, Warner Bros.

Varejistas

Vender os jogos na forma fisica
(caixa)

Best Buy, Target,
Gamestop

Distribuidores

Fabricantes de Terminais

Negociar a distribuicdo com
pequenos varejistas

Fabricar a plataforma: hardware
e sistema operacional

Sonic Games, Regal

Mercado Mobile

Nokia, Samsung, Apple

Detentora dos servidores onde

diversos conteudos

Integradora i . HANZO, Yavox
ficam armazenados os jogos
> i jvel, t . .
Operadora FOVEr 0 Servico MOvel, suporte Claro, Oi, TIM, Vivo
e cobranca
Pagi 4i il
Portais aginas gue disponibfiizam Yahoo!, Terra, MSN

Agregadores de Conteldo

Consolidar conteldos de
desenvolvedores e vendé-los a
portais

Ueba, LinkLog, Ocioso

Fonte: elaborado pelo autor
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2.3 Escolha de Plataforma e Evolugdao do Mercado

Poucos sdo os estudos que focam no relacionamento de duas ou mais empresas que
funcionam como complementares. Dessa forma, um padrao ou uma nova plataforma
podem fracassar devido a uma rede de complementares inadequada (Katz & Shapiro,

1994).

Brandenburger & Nalebuff (1996) definiram como complementares as empresas que,
ao disponibilizarem seus produtos, tornam a plataforma mais valiosa. S3o casos de
empresas de softwares compativeis com determinados chips de computador, ou de
desenvolvedores de jogos para um determinado videogame. A partir desse conceito,

os autores elaboraram a rede de valor (Figura 13).

Figura 13 - A Rede de Valor conforme Brandenburger & Nalebuff (1996)

Consumidores

Competidores Empresa Complementares

Fornecedores

Fonte: Adaptado de Brandenburger & Nalebuff (1996)

Brandenburger & Nalebuff (1996) destacam que cada novo integrante adiciona seu
valor quando entra na rede. Shapiro & Varian (1999) ressaltam os efeitos de rede (ou
externalidades de rede) presentes em mercados sujeitos a estrutura em rede de valor.
Os autores ilustram o conceito com o exemplo da maquina de fax. Apenas um Unico
aparelho é inutil, mas na medida em que mais usuarios adquirem sistemas de fax e

entram na rede, o valor de cada nddulo da rede aumenta.

Segundo Eisenmann (2007), tais mercados, mediados por uma plataforma que facilita
a interagdo entre os usuarios e sujeitos a efeitos de rede, sdo denominados Platform-
Mediated Networks (redes mediadas por uma plataforma, em traducgao livre). O autor

aponta que o setor de videogames € um mercado em rede de dois lados (jogadores e
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desenvolvedores), mediado por uma plataforma (Figura 14). De um lado, da
perspectiva de um jogador, a plataforma consiste do console em si, de uma interface e
de um ou mais jogos. Do outro lado, do desenvolvedor, a plataforma é formada de kits
de desenvolvimento (SDKs), manuais de programag¢dao, contratos de royalties e
especificacbes de desempenho e qualidade (Figura 15). Eisenmann (2007) aponta,
ainda, que as plataformas podem ainda ser abertas ou fechadas. No caso dos
videogames, as plataformas s3ao fechadas, ou seja, apenas as empresas fabricantes

podem mudar a tecnologia ou fabricar novos consoles.

Figura 14 — Mercado em rede de dois lados

Lado Lado

Plataforma

Fonte: Adaptado de Eisenmann (2007)

Figura 15 - Componentes da plataforma de um videogame

Consumidor Desenvolvedor

Console SDK

s,

Fonte: Adaptado de Eisenmann (2007)

Segundo lyer et al. (2006), entender a rede de complementares e sua evolugdo ao
longo do tempo ¢é importante por diversos motivos. Primeiramente, dos

relacionamentos se originam recursos criticos para o sucesso de empresas de alta
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tecnologia, que dependem de uma oferta coordenada de produtos, como software e
hardware, consoles de videogame e jogos. Em segundo lugar, tais relacionamentos
envolvem dependéncia para o sucesso, mas nenhum tipo, em geral, de contrato de
longo prazo. Por fim, ao se estudar o mercado em rede, torna-se mais facil entender a

evolugao de tal tecnologia.

Venkatraman & Lee (2004) buscaram estudar o que faz um desenvolvedor lancar um
novo titulo em uma determinada plataforma em um determinado momento, além de
tentar compreender como um mercado em rede evolui ao longo do tempo®. Segundo
os autores, uma plataforma teria sua importancia ressaltada se um jogo for lancado
com exclusividade; ou poderia se mirar num publico maior, se o0 mesmo titulo for
comercializado em diversas plataformas. Ademais, os desenvolvedores buscam as
plataformas mais populares, ao mesmo tempo que evitam segmentos altamente
competitivos, onde seus titulos ndao se diferenciariam e as plataformas possam estar
no final de seu ciclo de vida. Portanto, o lancamento de um novo jogo revela as

intengdes do desenvolvedor e influencia as relagdes em toda a rede.

De acordo com Coughlan (2004b), os desenvolvedores fazem jogos para uma
plataforma dependendo de dois principais fatores: potencial de receita e custos de
desenvolvimento. A receita depende fundamentalmente do preco de venda médio dos
jogos de determinada plataforma, da base instalada e do numero de jogos
concorrentes. Os custos dependiam fortemente do grau de complexidade de
programacgao da plataforma pretendida, que eram fungdo de critérios técnicos de
hardware e ferramentas de desenvolvimento disponiveis fornecidas pelo provedor da

plataforma.

Cusumano & Gawer (2002) apontam que empresas que desenvolvem produtos para
determinada plataforma fazem uma aposta. Os autores alegam que os
desenvolvedores sdo complementares que buscam determinar qual plataforma podera
se tornar lider e estudam constantemente o alinhamento entre o provedor da

plataforma e seus desenvolvedores, e como sdao disponibilizadas informacdes técnicas

22 = . o~ ;. ~
E importante notar que os autores ndo entram no mérito se os desenvolvedores estudados sdo
também editores ou se possuem parcerias com tais firmas.



56

para desenvolvimento. Ainda segundo os autores, desenvolvedores e provedores de
plataforma devem estar em constante contato: é fundamental que os complementares
saibam os planos de novos langamentos, para que possam atender as necessidades e
evitem surpresas, uma vez que, geralmente, o balanco de poder tende aos provedores

de plataforma.

As agbes de langamento de um novo jogo, segundo Venkatraman & Lee (2004), sdo
dependentes de quatro grandes fatores, todos verificados como relevantes em sua
pesquisa: densidade de sobreposicdo®®, enraizamento® das rela¢des desenvolvedor-
provedor para uma dada plataforma, dominio de uma plataforma25 e tempo de

mercado®® da mesma.

Em relacdo em relacdo a alta densidade de sobreposicao, a literatura possui estudos
conflitantes. Baum & Singh (1994) apontam que a alta densidade de sobreposicdo
afeta direta e positivamente a mortalidade das organizacdes que competem nessa
situacdo. Ja Stuart (1999) defende que a taxa de inovacdo das empresas aumenta
nesse caso, o que leva a diversidade. Venkatraman & Lee (2004) apontam, em seu
estudo no setor de videogames, que um desenvolvedor evita langar um novo jogo se
considerar que na plataforma pretendida ha uma alta densidade de sobreposi¢ao de
seus titulos com os de outros concorrentes. Tal atitude tem por base a percepcao de

gue os consumidores finais ndo veriam seus jogos como especiais ou diferenciados.

No caso de enraizamento, as relacdes entre os desenvolvedores e o provedor de uma
determinada plataforma sdo tao fechadas, que inibem novos desenvolvedores. Dessa
forma, os novos buscam outras plataformas, com menor grau de enraizamento

(Venkatraman & Lee, 2004).

2 Traducdo livre de density overlap, também denominada na literatura como “similaridade de
dominios”, conforme Van de Ven (1976). No caso, trata-se da existéncia de outras empresas
concorrentes que produzam jogos com tematica ou proposta semelhante para a plataforma pretendida.
2 Traducdo para o termo em inglés embeddedness. Trata-se de qudo fechadas sdo as rela¢des entre as
empresas que atuam na plataforma pretendida, e qudo dificil isso torna a entrada de um novo
desenvolvedor.

%> 0 dominio se refere a popularidade da plataforma, ou seja, sua penetracao e sua base instalada.

*®0 tempo de mercado se refere a qudo nova é a plataforma e quao distante estd o langamento de sua
nova geragao.
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No que tange ao dominio da plataforma, Katz & Shapiro (1994) destacam que um
desenvolvedor esta mais sujeito a se alinhar com a plataforma dominante e, por
conseguinte, mais popular. Contudo, Venkatraman & Lee (2004) destacam que os
desenvolvedores mais astutos devem buscar se posicionar em diversas plataformas,

uma vez que o dominio de uma plataforma ndo é permanente, mas dinamico.

Em relagdo ao tempo de mercado da plataforma, segundo Coughlan (2004b), a
tradicional industria de consoles de videogame é bastante ciclica, com as vendas
flutuando de acordo com o ciclo de vida das geracdes de consoles. Em cada periodo, as
vendas sobem com a introducdo e adogcdo de uma nova geracdo e, posteriormente,
caem devido a expectativa de uma nova geracdo. Segundo Hagiu (2007), a indUstria de

videogames é caracterizada por ciclos de cinco a seis anos, as denominadas geragdes.

Tal fato ndo é exclusividade da industria de games. Novas tecnologias estdo sempre
sucedendo antigas. Na navegacao, a vela foi substituida pelo vapor que, por sua vez,
cedeu espaco para o motor a combustdo interna. Contudo, mesmo demonstrando
vantagens substanciais em relagdo a tecnologia anterior, nem todos os potenciais
compradores adotam o novo produto imediatamente. O que ocorre é um processo de

difusdo gradativa da inovacdo (Norton & Bass, 1987).

Segundo Norton e Bass (1987), essa substituicdo afeta o desempenho de vendas da
geragdo anterior de algumas formas. Primeiramente, consumidores que comprariam a
geragdo anterior optam pelo modelo novo. Nao obstante, aqueles que ja possuiam a
primeira geracdo podem migrar para a nova (Figura 16). Cusumano & Gawer (2002)
apontam trés desafios principais na gestao de plataformas. O primeiro é como manter
a integridade da plataforma face a evolucdo tecnoldgica, e as estratégias
independentes dos complementares. O segundo é como evoluir para outra geracao

mantendo a compatibilidade com a anterior. O terceiro é como se manter lider.

Moorthy e Png (1992) ressaltam que, na introdugdo seqiiencial®’, é aconselhavel que o
fabricante ja possua as tecnologias para as geragdes seguintes ao menos em

desenvolvimento. Os autores defendem que tal estratégia favorece a introducao de

27 . . o~ . . N . s g . o ~
No caso dos jogos, a introducdo seqiiencial se refere a periddica introducdo de novas geragdes de
consoles por parte dos fabricantes de hardware.
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produtos de geragdes seguintes quando a anterior estiver em declinio e minimiza os

riscos se um novo entrante langar um produto.

Figura 16 - Uma Série de Trés Geragdes

3* Geragao

Quantidade
1

1* Geragdo

Fonte: Adaptado de Norton e Bass (1987)

Desenvolvendo nesse assunto, Mahajan e Muller (1996) destacam a critica
importancia do momento da introdugdo da nova geragdo. Os autores defendem que
uma nova tecnologia deve ser langada logo que disponivel ou entdo o fabricante deve

esperar até um momento de maturidade da geracdo atual.

Day (1981), contudo, ressalta que justamente a area em que o planejamento
estratégico tem tido os piores resultados é na previsdao da maturidade do produto. O
autor ressalta que os modelos ndo conseguem prever com exatiddo as flutuagdes no
ciclo de vida do produto, em especial quando ha fatores ambientais, como flutua¢des

de pregos de componentes, afetando sua performance de vendas.

Coughlan (2004b) aponta que tais periodos de transi¢do, na industria de videogames,
também traziam grande incerteza para desenvolvedores, editores e varejistas.
Desenvolvedores ficavam relutantes em focar sua atengdo em novas plataformas ao
menos que houvesse evidéncia de seu estabelecimento. Contudo, devido aos longos
periodos de desenvolvimento, os desenvolvedores deveriam se comprometer bem
antes da introdugdo de uma nova plataforma, para evitar perder os primeiros anos de
uma nova geragao. Venkatraman & Lee (2004) possuem achados diferentes, onde os

desenvolvedores preferiam plataformas mais novas, mesmo com os riscos listados.
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Os desenvolvedores também lidavam com o dilema do melhor mix de oferta entre
antigas e novas plataformas, uma vez que trabalhar em diversas ndo era sempre
atrativo e elevava consideravelmente os custos. Da mesma forma, os varejistas
deveriam definir quais itens seriam ofertados em suas lojas, principalmente devido ao
valioso e escasso espaco nas prateleiras. Adicionalmente, Coughlan (2004b) aponta
que as vendas sofriam forte sazonalidade. Esse efeito era sentido no Natal, onde as
vendas poderiam representar 50% do valor de um ano inteiro. O Grafico 6 e o Grafico
7 ilustram, respectivamente, ciclos recentes de geracdes de videogames e a base

instalada das plataformas fixas mais relevantes dos ultimos anos.

Grafico 6 - Ciclos das geragdes de videogames
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Fonte: elaborado pelo autor com dados VGChartz (2010)
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Grafico 7 - Base instalada de plataformas fixas até 2009 (em milhSes de unidades)
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Fonte: elaborado pelo autor com dados de VGChartz (2010)

Ndo obstante, Venkatraman & Lee (2004) empregaram técnicas de modelagem e
visualizacdo da evolucdo das redes do mercado de videogame. Utilizando o software
Pajek®®, os autores mapearam as conexdes entre desenvolvedores e plataformas e
realizaram uma breve analise longitudinal da industria. A Figura 17 ilustra a rede no
inicio do estudo dos autores, em dezembro de 1995, com o intuito de capturar o
impacto do langamento do PlayStation. A Figura 18, de dezembro de 2000, busca
entender o lancamento do PlayStation 2. Ja a Figura 19 tem por objetivo ressaltar as
interacGes competitivas entre Sony e Microsoft quando da introducdao do Xbox, em
dezembro de 2002. Em cada uma das figuras, o circulo determina um Unico
desenvolvedor e cada linha um ou mais titulos lancados pelo desenvolvedor para uma
determinada plataforma, representada por um quadrado. O tamanho dos circulos e
dos quadrados sdao fun¢do do numero de titulos distribuidos ou escritos para uma

plataforma.

28 Pajek, que em esloveno significa “aranha”, é um programa para andlise e visualizacdo de grandes
redes. Esta disponivel para download gratuito em http://pajek.imfm.si/doku.php
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Figura 17 - Topologia da rede em dezembro de 1995
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Figura 18 - Topologia da rede em dezembro de 2000
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Fonte: adaptado de Venkatraman & Lee (2004)
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Figura 19 - Topologia de rede em dezembro de 2002
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Fonte: adaptado de Venkatraman & Lee (2004)
Venkatraman & Lee (2004) concluem alguns pontos a partir das figuras.
Primeiramente, é possivel notar diversos desenvolvedores que se relacionam com o
mesmo provedor ao longo dos ciclos das plataformas: aqueles que suportavam o
PlayStation, também suportavam o PlayStation 2, ambos da Sony. Adicionalmente,
nota-se a importancia que o dominio de uma plataforma exerce para atrair novos
desenvolvedores: o PlayStation recebe muitos titulos na Figura 18 e o PlayStation 2
diversos outros na Figura 19. Por fim, a densidade de sobreposicdo demonstra que os
pequenos desenvolvedores geralmente suportam uma Unica plataforma, enquanto
gue os maiores, representados pelos circulos de maior tamanho, claramente

trabalham para multiplas plataformas, conforme Figura 18 e Figura 19.

Adicionalmente, ao olhar as trés figuras juntas, é possivel notar uma mudanca no
balanco de poder dos provedores de plataforma para alguns grandes desenvolvedores
(Venkatraman & Lee, 2004). A Figura 19 evidencia tal fato. Pode-se notar, também

segundo os autores, que, apesar de os provedores de plataforma possuirem seus
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estudios de desenvolvimento, como evidenciado na Figura 17 com a Sony, o sucesso
em mercados em rede ¢é fortemente baseado em relacionamentos com

complementares externos aos fornecedores de hardware.

2.3.1 Superstars, Exclusividade e Vendas de Hardware

Binken & Stremersch (2009) apontam que a literatura tem se concentrado em estudar
os efeitos das vendas de uma determinada plataforma apenas considerando uma
dimensdo: disponibilidade (ou seja, quantidade) de softwares disponiveis para tal
hardware, como feito por Venkatraman & Lee (2004). O problema em tal andlise é que
existem determinados titulos que afetam de forma desproporcional as vendas de uma

plataforma. S3o os superstars>’.

Em mercados em rede, tais superstars tendem a implicar positivamente nas vendas da
plataforma para a qual foram designados e serem o gatilho para a ado¢do de um novo
sistema (Frels, Shervani & Srivastava, 2003). Exemplos na literatura incluem a adocgao
de televisores a cores devido ao Walt Disney’s Wonderful World of Color (Shapiro &
Varian, 1999); as vendas de milhdes de computadores pessoais devido a aplicativos
como planilhas (VisiCalc, Lotus 1-2-3, Excel) e processadores de texto como WordStar,
WordPerfect e Word (Frels, Shervani & Srivastava, 2003); e até o sucesso do Nintendo

Game Boy devido ao jogo Tetris®.

Em diversos mercados em rede, os softwares tém um curto tempo de vida. Isso ocorre
devido as constantes inovagdes e mudangas nos gostos dos consumidores, limitando
as vendas de um determinado titulo a um periodo curto apds seu langamento (Binken
& Stremersch, 2009). Assim, as vendas apresentam um pico inicial e depois caem
substancialmente, conforme ja apontado no Grafico 3. Tal comportamento ocorre em

diversas industrias, como a da musica e do cinema.

Binken & Stremersch (2009) apontam que o mesmo ocorre com os videogames.

Usualmente, um titulo tem uma vida util de trés meses, podendo chegar a doze no

2 Segundo Rosen (1981) superstars sao de excepcional qualidade e possuem atributos ou habilidades
superiores, gerando receitas muito acima da média. Tal termo se difere de outros como blockbuster ou
hit, que significam que obtiveram altos volume de vendas, mas ndo necessariamente alta qualidade.
Exemplos sdo diversos e incluem esportistas (Tiger Woods), filmes (Star Wars), artistas (Os Beatles) e
videogames (Super Mario Brothers).

* Nesses casos, os Superstars também sdo denominados Killer Applications.
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caso de um superstar. Em média, esses tem um pico de vendas no inicio (291.000
unidades), que depois decaem, atingindo, no total, algo em torno de 1,3 milhdo de
cOpias. Nao-superstars atingem, em média, 187 mil unidades vendidas. O Grafico 8

ilustra tal comportamento.

Grafico 8 - Comportamento das vendas de softwares superstars e nao superstars ao longo do tempo31
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Fonte: adaptado de Binken & Stremersch (2009)

Binken & Stremersch (2009) destacam, também, outros pontos que podem exercer
influéncia nas vendas de uma plataforma quando da introducdo de um titulo
superstar. O primeiro deles é a exclusividade, ou seja, se 0 novo software estard
disponivel para apenas uma plataforma ou para varias. Shapiro (1999) sugere que
exclusividade de software é extremamente valiosa pois gera vantagem competitiva. Se
um software superstar é langado em diversas plataformas, os adotantes estarao
dispersos; caso esteja exclusivo em uma plataforma, a adocdo da mesma tende a
crescer. Assim, a introducao de superstars é crucial em mercados sujeitos a feedbacks
positivos (Shapiro & Varian, 1999) devido a sua capacidade de direcionar os usudrios

para uma determinada plataforma. Contudo, conforme apontado por Venkatraman &

*L A titulo de curiosidade, foi estabelecida uma curva de tendéncia de decaimento exponencial pelo
Excel e calculada a meia-vida de um jogo (tempo até as vendas cairem pela metade). Para os superstars,
o valor é de aproximadamente 2 meses e 18 dias. Para os ndo-superstars, o valor sobe para 3 meses e
14 dias. Se o mesmo exercicio for realizado com os dados do Grafico 3 (p.47) o resultado é de 4 meses e
1 dia.
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Lee (2004), os desenvolvedores que ganharam porte foram justamente aqueles que

desenvolveram titulos para diversas plataformas.

Em sua pesquisa, Binken & Stremersch (2009) apontam que as vendas de uma
plataforma sobem, em média, em 16% quando um superstar é exclusivo e 9% quando
ndo. J4 NPD Group (2008), em outro estudo, relacionando superstars as vendas de trés
plataformas (Sony Playstation 3 - PS3, Nintendo Wii e Microsoft Xbox 360) mostra
numeros bem mais significativos, além de ilustrar o efeito negativo que o langamento
de um superstar exclusivo de uma plataforma gera em uma concorrente. O Grafico 9
demonstra tal comportamento através da anadlise de trés casos. O primeiro, Metal
Gear Solid 4, é um titulo exclusivo da desenvolvedora Konami para a plataforma Sony
PS3; o segundo, Super Smash Brothers, é desenvolvido pela Nintendo para sua propria
plataforma, o Wii; e, por fim, o Halo 3, desenvolvido pela Bungie com exclusividade

para o Microsoft Xbox 360.
Grafico 9 - Impacto nas vendas de plataformas com titulos superstars exclusivos
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Fonte: adaptado de NPD Group (2008)

Uma segunda dimensdo a ser explorada apontada por Binken & Stremersch (2009) é se
0 superstar é uma seqiéncia de um titulo anterior. Tal ponto tem caracteristicas
importantes. Primeiramente, é possivel assumir que o conhecimento dos

consumidores a respeito de uma seqliéncia deve ser maior que o original e, tendo em
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vista que o superstar ja passou por uma aprovagao prévia, € de se imaginar que as
vendas da plataforma subam com a introdugao de uma seqiiéncia. Contudo, os
consumidores que compram a seqliéncia possivelmente ja compraram o original e,
portanto, ja possuem o hardware, o que ndao impactaria o crescimento da base
instalada. Assim, ha espaco para introducao de superstars na seqliéncia de geracdes de

plataforma anteriores, no inicio de um novo ciclo da industria.

Em terceiro lugar, Binken & Stremersch (2009) apontam que o género do superstar
também afeta as vendas da plataforma. Os autores nomeiam seis grandes géneros:
acao, platformergz, primeira pessoa, corrida, RPG e esportes, sendo os dois primeiros
0s maiores e que englobam a maior parte de diferentes perfis de jogadores. Dessa
forma, a introdugdo de um superstar em um género popular de jogo tende a impactar

mais significantemente nas vendas da plataforma.

Adicionalmente, Binken & Stremersch (2009) sugerem dois outros fatores como
determinantes na compra de uma nova plataforma quando da introdugao de um
superstar: o prego da plataforma e sua idade. Os autores apontam que o prego deve
ter um impacto negativo no aumento das vendas, porem ndo muito grande, ja que as
variacoes de preco entre as plataformas ndo sdo tdo elevadas. Da mesma forma,
quanto maior a idade da plataforma (tempo que ja foi introduzida no mercado), menor

a atracdo de compra.

Por fim, Binken & Stremersch (2009) dado sugestbes para desenvolvedores e
provedores de plataforma. Os desenvolvedores devem procurar por potenciais
superstars em suas bibliotecas e negociar com os provedores de plataforma receitas
extras advindas do aumento das vendas de hardware devido ao lancamento do
superstar. Adicionalmente, como os impactos nas vendas s3ao tempordrios, os
provedores de plataforma devem, ainda, convencer os consumidores que havera uma
oferta continua de superstars. Os autores destacam o pagamento de USS50 milh&es da
Microsoft para a Take Two Interactive para a producdo de dois episédios extras

exclusivos para seu console do jogo Grand Theft Auto. Assim, gerenciando as

32 ~ . . .
Nome dado a um género de jogos em que o jogador corre e pula entre plataformas e obstaculos,
enfrentando inimigos e coletando objetos bénus. Super Mario e Sonic sdo exemplos desses jogos.
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expectativas, é possivel criar expectativas positivas, tdo cruciais em mercados sujeitos

a feedback positivo (Shapiro & Varian, 1999).

Do outro lado, os provedores de plataforma devem ter em mente que, quando pagam
por exclusividade de um superstar, nao estao apenas aumentando suas vendas, mas
também impedindo que as de seus concorrentes subam (Binken & Stremersch, 2009),
conforme Grafico 9. Tal estratégia de eliminar as vendas do concorrente pode ser
determinante em um mercado em rede (Shapiro & Varian, 1999). O console Sega
Dreamcast foi um exemplo: durante sua introducdo, haviam diversos superstars;
contudo, com a mudanca gradual de desenvolvedores para o console Sony Playstation
2 e conseqliente aumento das vendas dessa plataforma, a Sega se retirou do mercado

como provedor de hardware.

Segundo Activision Blizzard Inc (2010), os superstars também influenciam os
desenvolvedores e os editores. De acordo com a empresa, que possui tanto a divisdao
de desenvolvimento quanto de publicacdo, 68% de suas receitas no ano de 2009

vieram de seus trés principais titulos: Call of Duty, Guitar Hero e World of Warcraft.

2.4 Comportamento do Consumidor de Videogames

Até hoje pouco foi feito para se compreender em detalhe as exigéncias e expectativas
das pessoas que compram e jogam videogames, faltando uma estratégia especifica
para atingir os mais diversos segmentos de jogadores que hoje existem (lp & Jacobs,

2005).

O esteredtipo do adolescente jogador de videogames estd profundamente errado
(Bradley & Barlett, 2008). Cenas de criancas brincando com seus avatares® e senhores
competindo em torneios de boliche via videogames sdao comuns hoje em dia. Em 2008,
segundo relatdério da Entertainment Software Association (ESA, 2008) 65% das

residéncias americanas jogavam no computador ou em um console; a idade média do

33 . sy ; ~ . s . . .
Em informatica, avatar é a representacdo visual de um usudrio em realidade virtual. De acordo com a
tecnologia, pode variar desde um sofisticado modelo 3D até uma simples imagem.
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usuario era de 35 anos; 26% possuiam mais de 50 anos; 40% eram mulheres; a idade

média do comprador de videogames era de 40 anos.

2.4.1 Segmentacdo de Mercado

A literatura constantemente classifica os jogadores em dois grandes grupos: hardcore
e casual (Bradley & Barlett, 2008; Ip & Jacobs, 2005; Ofek, 2008). De acordo com
Bradley & Barlett (2008), os casual gamers preferem jogos ndo violentos, amigaveis,
para a familia e de enredo simples. Suas principais motivacGes para jogar sdo aliviar o

stress, exercitar a capacidade cognitiva e se divertir.

Em relacdo aos hardcore gamers, Bradley & Barlett (2008) destacam que esses se
engajam muito além de simplesmente jogar. Usualmente, tais pessoas discutem em
blogs e sites especializados os préximos langamentos, bem como erros e falhas
encontrados nos jogos. Segundo Ip & Jacobs (2005), os jogadores hardcore fornecem
valiosas informagdes sobre suas expectativas em féruns online dos quais participam.
Nesses locais de discussdo, sdo expostas opinides sobre os softwares disponiveis,
sugestdes e criticas. Esses individuos, em sua maioria, compram os jogos ainda quando

estdo em pré-venda, a fim de serem os primeiros a adquirir novos titulos.

Segundo Rogers (1995), tais usuarios podem ser classificadas como innovators e
constituem, em média, 2,5% da populagdo. Segundo o autor, as pessoas podem ser
consideradas de cinco categorias diferentes, conforme o Gréfico 10. Tais classificacdes
buscam descrever os comportamentos dos diferentes segmentos da popula¢do ao

adquirir uma nova tecnologia.

Grafico 10 - Categorias de inovagdo
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Fonte: Rogers (1995)
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Tabela 2 - Caracteristicas das categorias de inova¢ao dos consumidores

Categoria de inovagdo Caracteristicas dos consumidores

Necessitam de um periodo menor de adaptagao que qualquer
Innovators outro grupo. S3o propensos ao risco e se utilizam de
conhecimentos técnicos elevados para minimizar incertezas.
Formadores de opinido. Modelos no sistema social em que

Early Adopters . ~ -
convivem e sdo respeitados pelos seus pares.
Freqliente interagdo entre seu grupo, raramente havendo

Early Majority formadores de opinido. Escolha cautelosa de um novo produto ou
tecnologia.

Late Majority Agem em resposta as pressdes do grupo. Em geral sdo céticos e

extremamente cautelosos.

Ndo sdo lideres, tdo pouco formadores de opinido. Usam o
Laggards passado como ponto de referéncia. Muito relutantes em adotar
uma nova tecnologia.

Fonte: adaptado de Rogers (1995)

Contudo, uma dificuldade é como identificar a qual grupo um individuo pertence. Ip &
Jacobs (2005) também encontraram dois grupos de jogadores, classificados como
hardcore e casual. Para os hardcore, as variaveis que mais distinguem tal grupo sao o
conhecimento da industria, o interesse por informacdes relacionadas a jogos, jogar
pela emogao de terminar o jogo, a discussao em féruns e com amigos e a necessidade

de se diferenciar do demais.

Ja segundo NPD Group (2008), os jogadores dos Estados Unidos podem ser divididos
em sete diferentes segmentos (Grafico 11). O maior grupo é composto pelos jovens
ativos jogadores, com 38 milhdes de pessoas naquele pais. Tal segmento tende a
preferir plataformas portateis, com seis a cada dez pessoas desse grupo possuindo um

Nintendo DS ou Sony PlayStation Portable (PSP).
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Grafico 11 - Segmentagdo dos usuarios de videogames em sete grupos
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Fonte: adaptado de NPD Group (2008)

No outro lado estdo jogadores extremos, que sdo 0 menor grupo, mas aquele que
possui maior poder de compra. Em 2008, tal segmento jogava uma média de 45 horas
por semana, sendo 22,3 horas apenas em consoles, e adquiria 24 titulos a cada trés
meses, espalhados pela plataformas que possuem, com grande preferéncia pelo Sony
PlayStation 3 e pelo Xbox360. Os individuos tém em média 2,8 consoles fixos e 1,9
portateis (NPD Group, 2008). Em 2007, segundo NPD Group (2007) os jogadores
extremos jogavam 39,3 horas por semana ao longo das plataformas que possuiam,

melhor ilustradas pelo Grafico 12.

Grafico 12 — Divisdo das horas dos jogadores extremos em 2007
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Fonte: adaptado de NPD Group (2007)
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Apesar de esse mesmo grupo se mostrar bastante integrado com as atividades da
industria e gastar substancialmente mais que os demais, para que haja um
crescimento continuo da industria é necessario atentar para os demais grupos (NPD

Group, 2008).

O terceiro grupo é formado pelos jogadores de console. Tal segmento prefere jogar em
plataformas fixas a méveis, joga uma média de 8,2 horas por semana e compra 3,2
titulos a cada trés meses. A fidelidade a plataforma é baixa, uma vez que apenas 10%
dos que possuem um PlayStation 2 também compraram um PlayStation 3 (NPD Group,

2008).

Esses trés primeiros grupos preferem jogar em plataformas fixas ou modveis ao
computador. Em relagao aqueles que preferem jogar no PC ou Mac, os jogadores
secundarios sdo o maior grupo. Esse segmento joga 6,5 horas por semana e apenas um
terco possui um console. Seu comportamento de compra é o menos significativo,

correspondendo apenas a 0,8 titulos a cada trés meses (NPD Group, 2008).

Em relagao aos jogadores de computador avidos, esses jogam em média 13,6 horas
por semana e compram 1,4 jogos a cada trés meses. Tal segmento é marcado pelo
controle de gastos, optando por titulos de precos menores (NPD Group, 2008). Os dois
ultimos grupos sao os jogadores de computador online e offline. Contudo, NPD Group

(2008) ndo disponibiliza os dados mais profundos desses segmentos.

Bradley & Barlett (2008) apontam que as pessoas que preferem os computadores aos
consoles pois os jogos sao mais baratos e acessiveis. Os autores ressaltam, também,
gue o grande atrativo dos PCs é a possibilidade de jogar titulos multiplayer massivos
(MMORPGs**). Das pessoas que possuem o habito de jogar no PC, 79% jogam World of

Warcraft (o principal titulo do género) em média 1.023 minutos por semana.

Nielsen Games (2010) aponta que existe um hordrio nobre também para a conexdo
online de games. Com cada vez mais usudrios com seus consoles conectados a

internet, a empresa desenvolveu uma pesquisa com usuarios da Xbox Live. E apontado

** Massive Multiplayer Online Role-Playing Game é um jogo de computador e/ou videogame que
permite a milhares de jogadores criarem personagens em um mundo virtual dindmico, ao mesmo
tempo, na Internet.
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gue o horario entre oito e dez da noite é o que possui a maior quantidade de usudrios

conectados, como um horario nobre (Gréfico 13).

Grafico 13 - Percentual de usudrios ativos na Xbox Live em relagdo ao horario
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Fonte: adaptado de Nielsen Games (2010)

O Grafico 14 ilustra, também segundo Nielsen Games (2010), justamente as diferentes
faixas etdrias que utilizam a Xbox Live entre os horarios de oito e dez da noite. Nota-se

o predominio de pessoas de até 34 anos.

Grafico 14 - Utilizagao da Xbox Live por faixa Etaria

Fonte: adaptado de Nielsen Games (2010)

2.4.2 Motivagdes: Compra e Uso
NPD Group (2007b) lista as principais motivacbes de compra para consoles fixos e
portateis. Em relacdo aos fixos, a compatibilidade com geracdes anteriores é um fator

determinante. Contudo, o estudo mostra que apenas 37% dos donos de um



73

PlayStation 3 da Sony tém conhecimento de tal funcionalidade. O mesmo
comportamento é notado quando se avalia outros pontos importantes como a

possibilidade de se conectar plataformas portateis e se conectar a internet via console.

Ao listar as caracteristicas mais desejadas de um console portatil, NPD Group (2007b)
aponta para a capacidade do PlayStation portatil de assistir filmes e videos, tocar
musicas e ver fotos. Ja o Nintendo DS possui telas sensiveis ao toque como principal

motivador, bem como o fato de serem dois visores.

Juntando os dois tipos de consoles, a principal motivacdo é a capacidade de se jogar
online com amigos. Por fim, NPD Group (2007b) aponta para uma falha na estratégia
de comunicacdo dos provedores de plataforma com seus usudrios, os quais

desconhecem diversas funcionalidades de seus consoles.

NPD Group (2006) analisa as motivacdes de compra de software. Apesar de o preco
desempenhar um papel importante na tomada de decisdo do consumidor, esse fator
nao é o mais importante. Os mais significativos motivadores de compra sdo o tipo de
jogo, o boca-a-boca e, em especial, a possibilidade de se experimentar o jogo antes da
compra efetiva. Com menos significancia estdo os anuncios em TV e revistas
especializadas, bem como indicacdes de sites na internet. As avaliacbes de sites

especializados, contudo, pesam mais para os jogadores extremos.

Hsu & Lu (2003) apontam trés fatores que influenciam as pessoas a jogar: influéncias
sociais, massa critica e flow experience. As influéncias sociais, por sua vez, sdo
determinadas por outros trés motivos. O primeiro deles é a teoria do grupo de
referéncia, que indica que as pessoas buscam orientacdo em lideres de opiniado,
podendo desenvolver valores e padrées de comportamento com base em
informagdes, praticas e valores de um determinado grupo ou individuo (Bearden &
Etzel, 1982). O segundo ponto é o processo de influéncia do grupo, no qual uma
pessoa busca adotar normas de comportamento do grupo para fortalecer seu
relacionamento com seus membros (Goodwin, 1987). O terceiro e ultimo ponto trata
da social exchange theory, a qual alega que os individuos véem as interacdes
interpessoais numa perspectiva de custo-beneficio, buscando reciprocidade ao agir

conforme as normas sociais, tais como afeto, confianca e gratidao (Blau, 1964).
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Segundo Hsu & Lu (2003), o segundo fator é a massa critica de usuarios. Conforme
Shapiro & Varian (1999), tal fenémeno refere-se ao fato que o valor de uma tecnologia
para um individuo aumenta com o quadrado do numero de usudrios, sendo
comumente denominado externalidade de rede. Os sistemas de comunicacdo por e-
mail, por exemplo, sé aumentaram de popularidade depois que foi adotado por uma
parcela consideravel de pessoas, tornando-o mais atraente. As externalidades de rede
sao originarias da Lei de Metcalfe, que determina que o valor de uma rede aumenta
com o quadrado do numero de usuarios. Portanto, a percep¢ao de massa critica

aumenta quanto mais pessoas participarem das atividades nessa rede.

O terceiro, e ultimo, fator é a flow experience. Csikszentmihalyi & LeFevre (1989)
definem flow experience como “a experiéncia holistica que individuos passam quando
agem com envolvimento total”. Hsu & Lu (2003) consideram flow experience em
videogames como uma experiéncia altamente aprazivel, onde um individuo fica imerso
num jogo com total envolvimento, concentragao e interesse, desempenhando papel

fundamental na intencdo de jogar determinado jogo.

2.4.3 Sobre Pirataria

“Conseguir jogos de graga é tdo facil quanto entrar na internet”, afirma Kalning (2007).
A autora ressalta que ndo se tratam apenas de jogos simples. Os mais sofisticados e
recentes também estdo disponiveis. E dificil, contudo, estimar o montante perdido
35

pela industria através da pirataria, em especial via internet com programas P2P

(Kalning, 2007).

CESA (2010) apud Gantayat (2010), em uma pesquisa em parceria com a Universidade
de Téquio, no Japao, buscaram estimar as perdas da industria de jogos com a pirataria.
Os pesquisadores verificaram os downloads, dos vinte jogos mais vendidos em cada
ano de 2004 a 2009, nos 114 principais sites de conteudo pirata. Nao foram
considerados programas P2P. O valor estimado foi de US$41,7 bilhdes durante o

periodo de 2004 até junho de 2009.

5 . . . . .
Tratam-se de programas de compartilhamento de arquivos via internet. Os programas mais
conhecidos sdo o Napster, o eMule e, mais recentemente, os Torrents.
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Anderson (2009) descreve que a pirataria é notdria na industria da musica. Segundo o
autor, o custo de distribuir uma musica é zero e os artistas devem buscar novas formar
de obter receita. Um exemplo é eles proprios disponibilizarem seus acervos online
como forma de divulgacdo para ganhar notoriedade e aumentar a procura por seus

shows, esses, sim, pagos.

Lemos (2008), em sua pesquisa sobre o tecnobrega®® no estado do Pard, destaca a
revolugao que tal estilo musical traz em seu modelo de negdcios. Trata-se de um
modelo sustentavel economicamente, cuja base é a producdao de baixo custo e a
incorporagdao do comércio informal como principal meio de difusdao de conteudo. A

propriedade intelectual ndo é um fator relevante para sustentabilidade da obra.

Artistas passaram a ter estudios em suas proprias casas, prescindindo da contratacao
de gravadoras. Os shows e as festas tornaram-se o principal produto do negdcio,
assumindo um papel central no circuito e caracterizando a principal fonte de renda dos
artistas. A incorporagdo do comércio informal na rede de produgao e a renuncia aos
direitos autorais também mudaram radicalmente as relacdes comerciais e a atribuicdo

de valor aos bens culturais (Lemos, 2008).

De volta aos jogos, NPD Group (2010), em uma pesquisa online com 8.000
respondentes nos EUA, durante o periodo de julho a setembro de 2009, obteve uma
taxa de 4% de usudrios que admitiram ja ter feito download de jogos por meio de
redes peer-to-peer (P2P). Também é notado que 72% dos downloads piratas ocorrem
para as plataformas PC e Mac, com predominio do primeiro. A Tabela 3 ilustra a
comparacdo entre as plataformas PC, Xbox360 e Wii quanto ao numero de titulos

baixados ilegalmente em 2009.

Tabela 3 - Jogos mais pirateados por plataforma em 2009

Plataforma PC Jogo Downloads  Langamento
1 Call of Duty: Modern Warfare 2 4.100.000 nov.09
2 The Sims 3 3.200.000 jun.09
3 Prototype 2.350.000 jun.09
4 Need For Speed Shift 2.100.000 set.09
5 Street Fighter IV 1.850.000 jul.09

*0 tecnobrega é um género musical popular do estado do Para.



Plataforma Xbox360 Jogo Downloads  Langamento
1 Call of Duty: Modern Warfare 2 970.000 nov.09

2 Street Fighter IV 840.000 jul.09

3 Prototype 810.000 fev.09

4 Dirt 2 790.000 set.09

5 UFC 2009 Undisputed 720.000 mar.09
Plataforma Wii Jogo Downloads  Langamento
1 New Super Mario Bros. 1.150.000 nov.09

2 Punch-Out!! 950.000 mai.09

3 Wii Sports Resort 920.000 jul.09

4 The House of the Dead: Overkill 860.000 fev.09

5 Mario Power Tennis 830.000 mar.09

Fonte: adaptado de Ivan (2010)

2.5 Mercado Brasileiro

Segundo a ABRAGAMES (2005), a fundacdo das primeiras empresas desenvolvedoras
de jogos no Brasil remete a 1992. Contudo, apenas no final da década de 90 que o
mercado comegou a se movimentar mais. Os estados com mais firmas sao Parana, Sao
Paulo e Rio de Janeiro. No Parand merecem destaque a Gamenet-PR (cluster de
empresas local) e ao investimento do governo do Estado. O numero médio de

funcionarios por firma era de 15. Os autores completam:

“A maioria das empresas foca o mercado tradicional de entretenimento.
Porém, nota-se o crescimento do interesse pelos advergames (jogos com
foco em publicidade), o inicio da producdo de business games (simulagdo de
negoécios cuja finalidade é o aprendizado) e middlewares (ferramentas
necessdrias para o processo de desenvolvimento e manutencdo de jogos).”
(ABRAGAMES, 2005).

De acordo com Lemos et al. (2007), embora seja um segmento bastante diversificado,
a industria brasileira de jogos eletronicos é, de forma geral, dominada por micro e
pequenas empresas. Segundo a ABRAGAMES (2008a) 42 empresas atuavam no Brasil
em 2008 desenvolvendo software para parte de jogos ou jogos inteiros, nimero esse
inferior as 55 empresas existentes em 2005. Contudo, o Brasil ainda é um pais
predominantemente produtor de hardware, onde 100% da produgao local é destinada
ao consumo interno; ja no caso de software para jogos, 43% do que é produzido é

destinado exclusivamente a exportagao.

Segundo ABRAGAMES (2005), a maioria das empresas foca o mercado de PC (63%) e

em segundo lugar vém os celulares (22%). Isso ocorre, pois o conhecimento dos
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programadores, adquirido nas universidades, ainda é voltado para o PC. Além disso, o
jogo online através de computadores ainda é o meio que mais conecta as pessoas.
Alves (2008) destaca o desenvolvimento para celulares como de grande potencial no

Brasil.

O crescente investimento na producdo de jogos para celular deve-se, principalmente, a
inibicdo da pirataria. A dificuldade em obter as licengas dos kits de desenvolvimento
para os grandes consoles ainda é grande, o que impede a penetracdo das
desenvolvedores brasileiros neste ramo. Como ndo ha distribuigdao oficial no pais,

também ndo existe suporte, tampouco incentivo (ABRAGAMES, 2005).

Lemos et al. (2007) tragam um perfil da industria brasileira:

“As empresas desenvolvedoras de software nacionais atuam num mercado
arido, sem regras e incentivos, enfrentando grande dificuldade em
popularizar os seus jogos, dentro e fora do pais. Se por um lado enfrentam a
dificuldade de ‘furar a barreira’ no mercado internacional, por outro sdo
pressionadas pela inexpressividade do mercado interno, que esta
desestruturado. [...] no caso especifico para jogos eletronicos em celulares,
o desenvolvimento no Brasil funciona de forma semelhante ao resto do
mundo. As operadoras de telefonia tornaram-se os distribuidores desse
mercado e compartilham receitas com os desenvolvedores. E um mercado
ainda pouco rentdvel no pais, devido a falta de investimento em marketing
para popularizar o consumo desse conteudo. A vantagem é que 0s jogos
podem ser traduzidos para outras linguas e enviados para o mercado
internacional.” (Lemos et al., 2007).

O mercado interno, fortemente afetado pela pirataria e pela importagao ilegal, faz a
industria caminhar para a exportagao. Se por um lado as empresas sobreviventes se
tornam fortes exportadoras, por outro a mortalidade de pequenas empresas de jogos
no Brasil é alta. Um mercado interno mais significativo poderia tornar as empresas
brasileiras mais fortes e portanto ainda mais competitivas internacionalmente

(ABRAGAMES, 2008a).

Portnow (2010) aponta que a maior parte da industria brasileira esta focada em
desenvolver jogos menores, para plataformas mobile e nao para consoles. O
desenvolvimento para PC e consoles no atual estagio do setor no Brasil é criticado pelo
autor, pois ndo ha como se produzir um titulo excepcional, denominados “AAA” pelo
meio, sem a devida maturidade da industria, dos profissionais e sem o financiamento
adequado. Outra critica do autor é que as poucas multinacionais presentes no pais

estao desenvolvendo titulos para o exterior e ndo desenvolvendo o mercado interno.
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Por fim, Portnow (2010) destaca a imensa dificuldade de distribuicdo no Brasil. Ndo ha
uma cadeia nacional dedicada exclusivamente a jogos, nem de distribui¢ao fisica,

tampouco digital.

A industria brasileira é responsavel por 0,16% do faturamento mundial com jogos
eletrénicos. Na industria de software (e ndao apenas de jogos), o Brasil representa

aproximadamente 1,8% (ABRAGAMES, 2008a).

Para Portnow (2010), o Brasil tem as condi¢Oes para se tornar uma poténcia no setor
de games. Contudo, de acordo com o autor, ou haverd um boom na préoxima década,
ou a industria ficara estagnada para sempre e nunca desenvolvera seu potencial.
Portnow (2010) aponta que o maior empecilho para o crescimento do mercado de
games no Brasil ndo é pirataria, mas sim a carga tributdria. Um jogo que é vendido, em
seu langamento, nos EUA por USS60 chega ao Brasil por R$270. Segundo o autor,
mesmo a elite brasileira, que compra jogos originais, o faz via download digital
utilizando Steam®’ ou servicos semelhantes. Portnow (2010) sugere uma alianca de
empresas do setor para uma pressdao governamental pela reducdo da carga tributaria.
Sem uma diminui¢ao, a redugdo da pirataria no Brasil é impossivel. A ABRAGAMES
(2005) estimou que 94% dos jogos consumidos no Brasil em 2005 eram piratas, o que

causava um prejuizo de aproximadamente US$210 milhdes a época.

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2010),
o imposto de importagao para um jogo de videogame é de 20% acrescidos de 50% de
imposto sobre produtos industrializados (IPI). Além desses, ainda incidem aliquotas
fixas de 1,65% de PIS/PASEP*®, 7,6% de COFINS®® e ICMS*, que varia de estado para

estado da federacdo. Em Sao Paulo, o ICMS é de 18% e no Rio de Janeiro, 19%.

Em sua pesquisa, Portnow (2010) aponta que o brasileiro demonstraria interesse em

adquirir os jogos originais se esses fossem vendidos a pregos menores. Em geral, o

*’ Steam é uma plataforma de distribuicdo digital de jogos que sera melhor abordada na segdo 2.6.

38 Programa de Integracao Social.

39 Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social.

40 Imposto sobre Operacgdes relativas a Circulagdo de Mercadorias e Prestacdo de Servicos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicagdo.
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autor sugere que os consumidores pagariam de USS20 a US$30 por um jogo original.

Se tal titulo possuir a op¢do multiplayer via internet, esse valor sobe para US$40.

Outro ponto destacado por Portnow (2010) é o desafio existente para o treinamento
de mado de obra qualificada no Brasil. Como ndo ha uma industria estabelecida,
universidades e cursos ndo recebem tecnologia de empresas, ndo ha a possibilidade de
estagios e, o mais importante segundo o autor, nao existe um aprendizado com base

nas experiéncias dos profissionais, que poderiam se tornar professores e palestrantes.

Segundo a ABRAGAMES (2008b) existiam 88 cursos na drea de games no Brasil em
2008. A maioria é de cursos livres, voltada para programacao 3D e arte, estando

concentrados em S3o Paulo (41) e no Rio de Janeiro (24).

Portnow (2010) destaca a dificuldade de financiamento no Brasil. Ndo ha grandes
editores no pais e conseguir venture capital para uma iniciativa no setor de games é
muito dificil. Todas as empresas entrevistadas pelo autor se financiavam por capital

préprio ou por pequenos angels*.

Perucia (2008) desenvolveu uma dissertacdo de mestrado sobre estratégias
colaborativas de desenvolvimento de jogos no Brasil. O autor entrevistou nove

empresas associadas a ABRAGAMES e teceu algumas conclusdes:

“Os dados empiricos revelam uma industria em fase embriondria, com
empresas de pequeno porte que enfrentam um mercado com problemas de
pirataria, contando ainda com pouca experiéncia, inclusive gerencial,
observando poucos modelos de negdcios vidveis no mercado doméstico, e
sofrendo com a escassez de op¢des de financiamento, importantes para um
negdcio caracterizado pela inovacgdo e criatividade.” (Perucia, 2008).

O Ministério da Cultura (2007), por meio da Secretaria do Audiovisual, realiza um
concurso anual de desenvolvimento de demos jogdveis e de jogos completos,
denominado BRGames, desde 2007. O concurso fomenta a producdo de dez demos
jogdveis, divididos em dois tipos de apoio financeiro. No primeiro, sete demos
jogéveis, no valor de R$70 mil cada, para pessoas fisicas (nesses casos, os selecionados

deverdo indicar empresas para assinarem conjuntamente os contratos de

41 ; . . A Lo . ..
Angel é um investidor que prové financiamento para empresas iniciantes em troca de parte na
sociedade e/ou receitas futuras.



80

desenvolvimento). No segundo, trés demos jogaveis, no valor de R$140 mil cada, para

empresas estruturadas, que tenham publicado um jogo pelo menos.

Perucia (2008) assinala alguns caminhos:

“Entretanto, mesmo com [...] barreiras, o estudo revela indicadores
favoraveis como o crescimento de faturamento da maioria das empresas, a
insercdo internacional, o desenvolvimento de jogos para a maioria das
principais plataformas e aplicagées. Em decorréncia de um mercado pouco
desenvolvido, as empresas tendem também a internalizar a producdo
completa dos jogos, o que prioriza a¢gGes puramente competitivas em
detrimento de possiveis arranjos cooperativos, que poderiam suprir
caréncias e ampliar oportunidades de negdcios para os parceiros.” (Perucia,
2008).

Em relacdo a oportunidades, Portnow (2010) aponta que ha uma imensa possibilidade
para o setor no Brasil até 2016 devido a penetragdo da TV no pais. Nesse ano, cessarao
as transmissdes analdgicas e o pais todo passara para a TV totalmente digital. Trata-se
de uma nova plataforma, com base instalada superior a qualquer console, havendo um
enorme potencial para o desenvolvimento de jogos e com software imune a pirataria.
Para efeitos de comparagao, a Tabela 4 e o Grafico 15 ilustram a penetragao das

principais tecnologias de informagdo e comunicagdo no Brasil segundo CGl.br (2009).

Cabe ressaltar que na Tabela 4 estdo discriminados celulares convencionais (coluna
“telefone celular”) dos smartphones** (coluna “celulares com acesso a internet”). No
caso brasileiro, ao final de 2008, o pais possuia 173.959.368 de linhas de aparelhos
moveis. Dessas, 143.600.507 (82,55%) eram pré-pagas e 30.358.861 (17,45%), pos-
pagas (ANATEL, 2010a). J4 a populagdo brasileira estimada era de 192.361.345 (IBGE,
2010).

*> Maiores detalhes sobre esses dispositivos na sec¢do 2.6 (p.85).
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Grafico 15 - Proporgdo de domicilios urbanos que possuem equipamentos de Tecnologia de Informagdo e
Comunicacao
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Fonte: adaptado de CGl.br (2009)

O segundo ponto de Portnow (2010) é em relagdo aos jogos online. O autor descreve
gue ha 1,5 milhdo de pessoas que jogam MMOs no Brasil em servidores legitimos.
Contudo, o autor aponta que ha um numero muito maior que joga em servidores
piratas e que tal fato deve despertar a atencdo para um publico que deseja sim jogar,

mas que de alguma forma, seja o preco ou o acesso dos originais, busca outros meios.

Segundo IBOPE Nielsen Online (2010), 28,7 milhdes de brasileiros possuem acesso
residencial a internet. Desses, 57,3% tém conexodes acima de 512Kb. Considerando-se
todos os ambientes (residéncias, trabalho, escolas, lan houses, bibliotecas e
telecentros) e pessoas com mais de 16 anos, o acesso chegou a 67,5 milhdes de
pessoas. O tempo médio por pessoa do uso do computador domiciliar entre os que
tém conexdes de até 128 Kb foi de menos de 39 horas em abril, enquanto entre os que
dispdem de mais de 8 Mb o tempo passou de 47 horas. A Tabela 5 e o Gréfico 16
ilustram as principais atividades desenvolvidas pelos brasileiros na internet segundo

CGl.br (2009).
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De acordo com Alves (2008), as lan houses se constituem hoje nos espagos para
interagdo com os jogos para PC e jogos online, a exemplo dos Massive Multiplayer

Online Role Playing Games* (MMORPGs).

No Brasil ha aproximadamente 108 mil lan houses, sendo 87% das quais informais.
Para efeitos de comparagdo, o pais possui 20 mil agéncias bancarias. Por essa rede,
instalada nas periferias e nos bairros mais pobres, circulam 31 milhdes de pessoas, o
gue representa 48% de todos os brasileiros que acessam a internet. Do total de
freqlientadores das lan houses, 24 milhdes sdo das classes C, D e E. Em relagdo a faixa
etaria, a cada dez adolescentes entre 10 a 15 anos, seis passam por |a. As pesquisas
mostram que, quanto mais jovem o cidaddo e menor a sua renda, maior a
probabilidade de ele utilizar lan houses, o principal meio de acesso para a populagao

com menos recursos (CGl.br, 2009; Folha de Sdo Paulo, 2009; A Rede, 2009).

A alta informalidade do setor desperta iniciativas. Na Campus Party 2009**, foi
anunciado um acordo entre a Microsoft e a empresa iGames Brasil para legalizar o
software utilizado nas lan houses. As lojas participantes do acordo assinardao um
contrato de dois anos, que licenciara o sistema operacional Windows e o pacote Office
por RS 99,90 ao ano, por computador e ndo ha exigéncia de exclusividade da utilizagdo
de produtos Microsoft. O pagamento pode ser a vista, com 10% de desconto, ou em

dez vezes sem juros no cartdo de crédito (A Rede, 2009).

Existe, inclusive, um movimento para que o governo oferega pacotes de incentivo para
o mercado de lan houses (CGl.br, 2009; Folha de Sdo Paulo, 2009; A Rede, 2009).
Contudo, para A Rede (2009), em uma pesquisa com donos de lan houses, com a

popularizacdo dos PCs, a receita tende a cair.

** MMORPG é um jogo de computador e/ou videogame que permite a milhares de jogadores criarem
personagens em um mundo virtual dindmico, ao mesmo tempo, na Internet. O mais famoso
representante é o World of Warcraft.

“A Campus Party é um encontro com temas diversos relacionados a Internet, reunindo comunidades e
usuarios da rede envolvidos com tecnologia e cultura digital. Realiza-se anualmente na cidade de Sao
Paulo desde 2008.
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Tabela 5 - Atividades desenvolvidas na internet (% sobre o total de usuarios de internet)

. Ouvir Fazer Assistir Divulgar
Assistir a Ler Jogar L . Fazer .
. . . . radioem  download TV em filmes ou
Percentual filmesou jornaise jogos . download ,
, . . tempo de filmes . tempo videos
videos revistas on-line . de jogos
real  emusicas _real  (Youtube)
Total [ 4 | 4 [ 4 | 4 | 32 | 2 | 15 | 15 |
Por Regido do Pais
Sudeste 47 43 44 41 31 22 13 15
Nordeste 44 50 48 48 27 20 14 12
Sul 59 53 41 43 43 19 25 20
Norte 44 51 38 43 26 15 16 8
Centro-Oeste 52 49 38 42 34 17 13 10

Masculino 54 47 52 44 37 26 17 17
Feminino 43 47 34 41 26 14 13 12

Grau de Instrugao

Analfabeto 40 24 64 33 14 19 9 6
Fundamental 47 30 57 40 25 20 12 13
Médio 49 48 40 44 32 20 15 14
Superior 52 65 32 44 43 21 19 18
10-15 49 24 69 38 23 23 12 12
16-24 59 49 46 50 40 24 18 19
25-34 45 58 33 42 35 18 15 14
35-44 39 53 30 35 26 16 13 12
45 -59 33 53 24 35 25 10 15 8
60 + 24 60 19 18 13 11 16 8
< R$415 30 31 40 35 16 12 10 9
R$416 — R$830 45 38 48 41 22 17 11 10
R$831 —RS$1.245 48 46 46 42 30 21 14 14
R$1.246 — R$2.075 52 51 41 44 36 21 17 15
R$2.076 —R$4.150 53 58 41 48 44 26 16 17
> R$4.151 58 66 38 48 46 28 28 20
A 57 66 40 57 48 32 31 18
B 53 57 41 44 42 25 17 18
C 47 42 44 40 29 19 13 14
DE 42 36 48 44 17 12 14 8
Trabalhador 49 53 37 45 35 20 16 16
Desempregado 54 51 45 36 36 25 13 18
Pop. ndo ativa 49 34 57 39 26 21 12 12

Base: 8.207 entrevistados que usaram a internet nos ultimos trés meses em area urbana.

Fonte: adaptado de CGl.br (2009)
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Grafico 16 — Atividades desenvolvidas na internet (% do total de usuarios em area urbana)
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Fonte: adaptado de CGl.br (2009)

2.6 Novas Plataformas e Modelos de Negdcios

Cada vez mais novos dispositivos, em especial os smartphones®, vém se tornando
plataformas de jogos (Caulfield, 2008; Lewis, 2010; Ashcraft, 2010). De acordo com
Lewis (2010), em uma pesquisa com homens na faixa etaria de trinta a quarenta anos,
foi afirmado pelos entrevistados que eles preferiam ter um iPhone a um Nintendo DS.
Em maio de 2010, o market-share global dos smartphones foi de 17,3%, crescendo em

relacdo ao mesmo periodo de 2009, onde era de 13,6%.

Contudo, os celulares convencionais ainda sdo maioria. Mas uma distincao deve ser
feita. Todo smartphone possui um sistema operacional que possibilita rodar
diretamente aplicativos, como jogos. Ja os celulares convencionais ndo. Para esses
ultimos, sdo necessdrias plataformas especiais, com a Java (ou J2ME, Java Micro
Edition, da Sun) e a BREW (da Qualcomm) predominando (Gartner, 2010). O Grafico 17

ilustra o market-share dos principais sistemas operacionais (Symbian®®, RIM*’, iPhone

45 ~ . . . .
Smartphones sdo telefones que possuem sistema operacional capaz de executar aplicativos

avancgados e disponibilizam uma plataforma de desenvolvimento como, por exemplo, o iPhone.

* 0 Symbian, criado em 1998, atualmente pertence a Nokia, que adquiriu a quase totalidade de suas
acbes em dezembro de 2008. Inicialmente, era um consdrcio de varias empresas: Siemens, Samsung,
Sony Ericsson e Panasonic.

YRIMé a abreviacdo da empresa canadense Research In Motion, fabricante da plataforma Blackberry.
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0S, Android*®, Windows Mobile e Linux) dos smartphones nos primeiros trimestres de

2009 e 2010, respectivamente.

Grafico 17 - Market-share Global dos Smartphones
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Fonte: adaptado de Gartner (2010)
The Nielsen Company (2010) destaca que, nos EUA, a penetracdo dos smartphones foi
de 23% no primeiro trimestre de 2010, em alta em relacdo aos 16% do mesmo periodo
de 2009. O market-share dos sistemas operacionais nos EUA é ilustrado pelo Grafico
18. Os autores destacam ainda a lealdade dos usuarios em relacdo a seus aparelhos e
sistemas operacionais: 80% dos usuarios de iPhone pretendem manter sua opc¢ao; 70%

dos de Android; 47% dos de Blackberry; e 34% dos de Windows Mobile.

Gréfico 18 - Market-share dos Smartphones nos EUA
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Fonte: adaptado de The Nielsen Company (2010)

*® Sistema operacional inicialmente desenvolvido pelo Google e depois pela Open Handset Alliance

(Dell, Google, HTC, Intel, Motorola, Qualcomm, Texas Instruments, Samsung, LG, T-Mobile, Nvidia).
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Flurry Analytics (2010) estima o mercado total de jogos (apenas software) nos EUA em
USS11 bilhdes em 2008 e USS9,9 bilhdes em 2009. Em termos de market share, os
consoles fixos perderam participagao para as plataformas portateis. Um dos motivos
apontados é a crise financeira, que levou a compra de jogos mais baratos,
impulsionando ainda mais os nimeros desses dispositivos, em especial do iPhone*

(Gréfico 19).

Grafico 19 - Distribuicao da receita de jogos nos EUA 2008 e 2009
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Fonte: adaptado de Flurry Analytics (2010)

Com mais de 29 milhdes de unidades de consoles Xbox 360 no mercado, ninguém
duvida que a Microsoft criou uma plataforma de sucesso. Nao obstante, a Apple
provou que sua plataforma é tao sélida quanto. Ja foram vendidos mais de 30 milhdes
de iPhones e iPods Touch até marco de 2009, ambos produtos com mais de 25.000
aplicativos disponiveis, sendo 6.200 jogos de 50.000 desenvolvedores e mais de 800
mil downloads. Tal crescimento é estrondoso: em setembro de 2008 havia 900 jogos;

ja em novembro esse numero pulara para 1.500 (Takahashi, 2009).

Outro aspecto relevante é que tais estatisticas foram atingidas com apenas oito meses
no mercado. Os consoles portateis tradicionais como o Sony PlayStation Portable (PSP)
e o Nintendo DS possuem bases instaladas de 50 e 100 milhdes respectivamente, mas

ja estdo ha quatro anos no mercado (Crescente, 2009).

Isso significa, portanto, que ndo se trata de plataformas diversas, espalhadas por

diferentes empresas, com diferentes caracteristicas. Pelo contrario. iPhones e iPods

* Nesse caso, o dispositivo iPhone se refere ao iPhone OS, que também inclui o iPod.
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Touch sdo dois equipamentos da mesma empresa, com as mesmas funcdes, que sao
alimentados pela mesma plataforma de comercializagdo. Isso integra o mercado e
facilita o desenvolvimento (Plunkett, 2009). Ndo obstante, a Apple anunciou um novo
update para o iPhone com suporte a conexdes peer-to-peer (P2P), facilitando o

desenvolvimento de jogos multiplayer (Apple Inc, 2009).

Ao se observar apenas a categoria de consoles e dispositivos portateis, estimada nos
EUA em USS2,25 bilhdes em 2008 e USS2,55 bilhdes em 2009, o aumento da
participacdo do iPhone é ainda mais significativa (Grafico 20). Os pregos mais baixos e
o posicionamento claro das plataformas iPod e iPhone como plataformas para jogos

sdo destacados como os principais fatores pelo crescimento.

Grafico 20 - Distribuicao da receita de jogos das plataformas méveis nos EUA em 2008 e 2009
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Fonte: adaptado de Flurry Analytics (2010)

Caulfield (2008) aponta que dois sdo os principais motivos para o iPhone ameacar os
demais dispositivos de jogos portateis. O primeiro é que o aparelho da Apple une os
controles sensiveis ao movimento do Wii, com a tela sensivel ao toque do DS. O
segundo, é a loja virtual da Apple, a App Store®®, onde esto disponiveis jogos de
diversos grandes desenvolvedores, como a Electronic Arts. Segundo Moore (2009), as
lojas de distribuicdo digital (como a App Store) também contribuem para a reducdo do
desperdicio, uma vez que ndao ha mais necessidade de softwares em caixas, tampouco

da producdo de midias fisicas.

&\ App Store é um servico para iPhone, iPod Touch e iPad criado pela Apple que permite aos usuarios
baixar aplicativos (entre os quais, jogos) via iTunes no computador ou diretamente do dispositivo.
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Conforme o Grafico 21, jogos sé representam 15% dos mais de 200.000 aplicativos
disponiveis para iPhone e iPod. Contudo, dos cem aplicativos pagos mais vendidos, 54
sdo jogos (AppShopper, 2010). Ndo obstante, a Apple continuamente vem
posicionando o iPod como uma plataforma de jogos, o que fez com a Nintendo
admitisse reconhecer a empresa americana como a maior ameaca ao seu negocio no

futuro (Lewis, 2010).

Grafico 21 - Percentual vendido por categoria de aplicativo para iPhone os™
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Fonte: adaptado de AppShopper (2010)

Taylor (2009) destaca que novos modelos de distribuicdo digital permitem tanto a
desenvolvedores independentes quanto a grandes uma plataforma online para venda
de seus jogos. A App Store, da Apple, para iPhone; o Steam, da editora Valve, para PCe
Mac; e as plataformas Xbox Live para Xbox360, PlayStation Network (PSN) para
PlayStation 3 e WiiWare para Wii, desempenham o papel de distribuir novos titulos e
permitir o download de conteldo extra para os jogos ja comprados pelos usuarios.
Adicionalmente, o autor aponta a ferramenta de desenvolvimento XNA>? da Microsoft

como outro facilitador para a producao.

>! No gréfico a esquerda, “Outros” se refere as categorias de Estilo de Vida (3%), Sadde (2%), Redes
Sociais (2%), Produtividade (2%), Referéncia (1%), Previsdo do Tempo (1%), Noticias (1%), Navegacdo
(1%), Esportes (1%) e, com menos de 1%: Viagens, Negdcios, Médico, Livros, Finangas e Educac¢do. No
grafico a direita, outros se refere as categorias de Negdcios (3%), Saude (2%), Redes Sociais (2%),
Produtividade (2%), Noticias (2%), Navegagdo (2%), Fotografia (2%), Médico (1%), Finangas (1%) e
Previsdo do Tempo (menos de 1%).

> Conjunto de ferramentas da Microsoft a ser usado para criar jogos para Xbox e PCs com Windows.
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Anderson (2006) aponta que a distribuicdo digital muda conceitos em relagao ao
modelo convencional. Enquanto que na distribuicdo convencional os varejistas s6
disponibilizam em suas lojas os principais titulos (hits), no modelo digital é possivel
possuir um acervo muito maior, a cauda longa (Grafico 22). Dessa forma, tornam-se
acessiveis diversos nichos de mercado. Taylor (2009) destaca ainda que, no casos dos
games, as plataformas de distribuicdo digital se utilizam dessa possibilidade para

disponibilizar diversos titulos antigos, de geragdes anteriores, para venda.

Grafico 22 - The Long Tail
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Fonte: adaptado de Anderson (2006)

Swain (2009) aponta que tais modelos de distribuicdo possibilitam novas
oportunidades para os desenvolvedores. Segundo o autor, tais empresas podem
utilizar essas plataformas como uma ligagdo direta com seus consumidores, nao
necessitando mais de editores ou varejistas, que consumiam parte de suas margens. A
loja de aplicativos da Apple para seus dispositivos, a App Store, acessivel pelo iTunes, é

apontada como exemplo.

Segundo TrouserMac Industries (2010), a App Store do iPhone nos EUA possui
aproximadamente 200.000 aplicativos ativos, ou seja, disponiveis para download, das
mais diversas categorias. Os autores indicam que existem 40.148 diferentes
desenvolvedores com aplicativos na loja. O Grafico 23 e o Grafico 24 ilustram o
crescimento do total de aplicativos disponiveis na App Store e a distribuicdao das

submissdes dos mesmos por més (TrouserMac Industries, 2010).
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J& no Brasil, desde outubro de 2002, o Ministério da Justica, através do seu
Departamento de Justica, Classificacdo, Titulos e Qualificacdo (DJCTQ) comecou a
classificar todo e qualquer jogo eletronico vendido no Brasil. Nada pode ser
disponibilizado ao publico sem passar antes pela sua aprovacdo. A classificacdo de
jogos eletrénicos tem respaldo na Constituicdo e no Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA), além de ter sido definida por um decreto (4.991/04) e duas
portarias (899/01 e 1035/01). A App Store, ao instalar-se no pais, esta também sujeita
a lei brasileira. Se liberar a area de jogos, vai ter que primeiro manda-los para a
classificagdo, pois o sistema americano ESRB (Entertainment Software Ratings Board,
ou Quadro de Classificacdo dos Programas de Entretenimento) usado nos Estados

Unidos ndo é o mesmo aplicado no Brasil. Conseqiientemente, nao ha area de jogos na

App Store brasileira. (Blog do iPhone, 2008).

Grafico 23 - Total de aplicativos ativos disponiveis na App Store
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Fonte: elaborado pelo autor com dados de TrouserMac Industries (2010)
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Grafico 24 - Total de aplicativos submetidos a App Store por més
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Fonte: elaborado pelo autor com dados de TrouserMac Industries (2010)

Em relagdao a plataforma Android, o Grafico 25 ilustra a quantidade de aplicativos
disponiveis para download até abril de 2010. Na mesma data, 11,9%, ou 5.549 de

todos os aplicativos eram games (AndroLib.com, 2010).

Grafico 25 - Total de aplicativos ativos disponiveis no Android Market
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Fonte: elaborado pelo autor com dados de AndroLib.com (2010)
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Ja para a plataforma iPad, os jogos representam 25% do total de aplicativos disponiveis
e 29 dos 100 aplicativos mais vendidos sdo dessa categoria. Ainda segundo
AppShopper (2010), tal fato pode ser justificado pelo perfil demografico dos usuarios

do iPad, mais concentrada entre as idades de 35 a 44 anos (Slivka, 2010).

Outro modelo de distribuicdo digital de conteddo que merece destaque é o Steam
(Moore, 2009). Lancado em 2003, concebido pelo desenvolvedor Valve para a
plataforma PC e ampliado para a plataforma Mac em 2010, possuia, ao final de 2009,
1.100 jogos e 25 milhdes de usuarios cadastrados, que compram jogos através de
cartdo de crédito (Valve Corporation, 2010). Moore (2009) aponta que o Steam
combina uma loja virtual de distribuicdo online, rede social (é possivel ter perfil de
usuario e rede de amigos), tecnologias DRM (para jogar, é necessario estar conectado
a internet) e suporte a grandes e independentes desenvolvedores e editores. O autor
ressalta, ainda, que como a App Store e a Xbox Live, o Steam permite, também, o

download de jogos mais antigos. A Figura 20 ilustra a interface da plataforma.

Figura 20 - A Plataforma de Distribuigcao Digital Steam
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Fonte: elaborado pelo autor

NPD Group (2010) aponta que 90% dos consoles, no periodo de julho a setembro de
2009 nos EUA, foram comprados em lojas convencionais. Ja em relacdo aos titulos, que

incluem as plataformas portateis e PC, 79% foram comprados na forma de midia fisica.
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Adicionalmente, 70% dos consumidores que compram tanto a midia fisica como por
download possuem idade inferior a 35 anos e, apesar de representarem apenas 19%
de todos os compradores, sdo responsaveis por movimentar 40% do volume

monetario.

Por fim, em abril de 2009 foi langada uma nova plataforma fixa, denominada Zeebo.
Desenvolvida pela empresa Zeebo Inc. (uma parceria entre a TecToy e a Qualcomm), o
console busca atingir um publico em paises emergentes, em especial nos BRICs (Hall,
2009; Schachter, 2009). Segundo Schachter (2009), o novo console tem como objetivo
alcangar milhares de pessoas que nunca tiveram a possibilidade de comprar um
videogame antes, uma vez que seu prego, US$240 a época do lancamento, é inferior
aos demais consoles hoje no mercado nesses paises: US$150 por um console da Sega

de 20 anos atras, US$250 por um PS2 e USS1.000 por um Xbox360.

Segundo Hall (2009) e Schachter (2009), o Zeebo implementa distribuicdo digital em
seu modelo de negdcios. Os jogos sdo vendidos a US$S10 e podem ser baixados
diretamente da rede 3G da operadora parceira, que nao cobra adicional de fluxo de
dados. Os autores ressaltam que essa estratégia é voltada a facilitar o acesso e

combater a pirataria.

Para Ralph (2009), a biblioteca de titulos do Zeebo parece um pouco defasada para
uma pessoa acostumada ao mundo dos games. Seus titulos incluem, por exemplo,
Quake, de 1996. Contudo, ressalta o autor, tais jogos podem ser atraentes para quem
nunca possuiu um videogame. Ralph (2009) finaliza argumentando que, como o
console foi desenvolvido com arquitetura mobile, jogos feitos para celulares podem

ser adaptados facilmente para o novo console.

2.7 Conclusao

A revisao de literatura abordou diversos aspectos da industria de videogames. O
intuito foi buscar na recente histdoria do setor, na evolucdo das plataformas, no
comportamento do consumidor, no mercado brasileiro e nos novos modelos de
negocios, as incertezas que permeiam a mais fundamental das questdes de um

desenvolvedor: para qual plataforma desenvolver?
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Tal questado esta longe de uma resposta simples.

A Secdo 2.1 mostrou que raros sao os casos em que um fabricante de uma
determinada plataforma mantém o sucesso na geracdo seguinte. A Secdo 2.2 apontou
a estrutura da industria de consoles de videogames e seus principais componentes.
Ndo obstante, Venkatraman & Lee (2004) e Binken & Stremersch (2009), na Secdo 2.3,
mostraram que a escolha de plataforma ¢é tdo fundamental que alguns

desenvolvedores ganharam mais poder que os proprios fabricantes da plataforma.

Outro ponto relevante é o comportamento do consumidor de videogames, abordado
na Se¢ao 2.4. Questdes como diferentes perfis e pirataria impactam diretamente os
resultados de uma opgao de plataforma. A Secdo 2.5 buscou tragar um perfil da
industria brasileira de jogos, através de pesquisas anteriores e dados secundarios.
Finalmente, a Se¢ao 2.6 abordou como as novas plataformas e os novos modelos de

negocios estdao impactando a industria de jogos.

Ndo foi encontrado nenhum estudo que abordasse todos esses aspectos e os
relacionasse a opcao de plataforma do desenvolvedor. Opcado, essa, tal crucial que é
efetivamente a primeira decisdo que uma empresa deve tomar. Com o advento das
novas plataformas, como o iPhone, o tema se torna ainda mais relevante. Isto posto, o
presente trabalho se prop8e a investigar como tais aspectos estratégicos influenciam

as escolhas de plataforma.

Contudo, apesar da arrumacado em tépicos do referencial teérico, muitos dos assuntos
se misturam. N3o ha como categorizar rigidamente os assuntos. E justamente esse o
momento de concentrar os sete tdpicos em grupos mais concisos, que tentem
consolidar as principais idéias para o prosseguimento do estudo. Portanto, os tépicos
foram agrupados em trés diferentes blocos: Trajetdria, Consumo de Games, e Escolha
de Plataforma. A Tabela 6 demonstra como os conceitos abordados estdo presentes
em cada um deles. Por fim, é importante ressaltar que, na se¢ao 4, toda a analise e

discussdo terd por base esses blocos.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Merriam (2009), um estudo de base qualitativa deve abordar, em sua
metodologia, alguns pontos fundamentais. O presente capitulo toma por base tal

proposta e inicia apresentando a pergunta central do estudo.
Portanto, o presente estudo possui o seguinte objetivo:

» Estudar os critérios de escolha de plataformas de desenvolvedores de jogos

atuantes no Brasil.
Tal objetivo se desdobra na investigacdo de quatro perguntas:

» Quais suas percepc¢des sobre o mercado brasileiro de games?
Como é o comportamento do consumidor de games?
Como os desenvolvedores percebem os novos modelos de negdcios que estao
surgindo?

» Por que os desenvolvedores de jogos atuantes no Brasil optam por uma

determinada plataforma em detrimento a outra?

Para buscar responder tais indagagcdes, serd utilizado um método qualitativo

exploratdrio com entrevistas em profundidade semi-estruturadas.

3.1 Tipo de Pesquisa
Segundo Merriam (2009), em um estudo qualitativo, o foco da pesquisa estda no
processo, no significado e no entendimento de um determinado fenébmeno. Para tal, o

pesquisador é o principal meio de coleta e analise de dados.

Ainda conforme Merriam (2009), por mais que o termo pesquisa qualitativa seja um
grande guarda-chuva, diversos autores organizam os diferentes tipos de estudos de
forma distinta. Patton (2002) aponta dezesseis tipos, Cresswell (2007) apresenta cinco

abordagens, Tesch (1990) lista quarenta e cinco tipos que, por sua vez, se dividem em
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diferentes designs, Denzin & Lincoln (2005) identificam seis abordagens. Conforme

Cresswell (2007), ndo é consenso na classificagdo dos estudos qualitativos.

Um desafio para aqueles que desenvolvem um estudo qualitativo é justamente
identificar o tipo de abordagem de seu trabalho. De acordo com Merriam (2009), o

presente estudo tem objetivo exploratério e utiliza técnica qualitativa.

De acordo com Stebbins (2008), a abordagem exploratdria é indicada quando ha
pequeno ou nenhum conhecimento cientifico sobre o tema estudado. O levantamento
bibliografico e a pesquisa de campo auxiliam com o levantamento de estudos prévios e

dados primarios, respectivamente.

3.2 Universo de Pesquisa e Selegao da Amostra

Conforme Morgan (2008b), a selecdo da amostra consiste em escolher os participantes
dentro de um determinado universo de pesquisa (populacdo). A populacdo engloba
todos os casos elegiveis para estudo e a selecdo da amostra define quais casos serao
abordados dentro da populacdo principal. O autor ressalta, entretanto, a diferenca
entre uma selegdao de poucos casos para anadlise em profundidade, caracteristica de
um estudo qualitativo, de uma grande selecdo aleatdria para andlise estatistica, tipica

de um estudo quantitativo.

O universo da pesquisa é composto por empresas desenvolvedoras de games com
escritdorios no Brasil. As firmas entrevistadas, contudo, ndo sdo em sua totalidade
fundadas no Brasil. H4 empresas cujas sedes estdao localizadas em outros paises. Nao
houve restrigao quanto a origem, pois as grandes firmas do setor sdo estrangeiras, e

desejava-se obter uma visdo tanto de pequenas quanto de grandes organizacdes.

As pequenas empresas participantes sdao, em sua totalidade, desenvolvedores
independentes, conforme definicdo da se¢do 2.2.2 (p.42). Ja as grandes sdo

desenvolvedoras, editoras (se¢do 2.2.3, p.43) e distribuidoras (se¢do 2.2.7, p.49).

Em relagdo a selegdo da amostra, essa pode ser probabilistica ou ndao-probabilistica.
Dentre os meios de selecdo ndo-probabilistica merecem destaque a amostragem por

conveniéncia, que aceita casos elegiveis facilmente encontrados; e a amostragem
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snowball (ou bola de neve, em tradugdo livre), onde um conjunto inicial de

participantes é utilizado para se encontrar outros (Morgan, 2008b).

Conforme Saumure & Given (2008b), a amostragem por conveniéncia pode ser
definida, ainda, por critérios de disponibilidade dos participantes. Aqueles que
estiverem mais facilmente acessiveis e propensos a participacdo serdao os escolhidos.
Contudo, segundo as autoras, é importante ressaltar que os participantes recrutados
nao necessariamente refletem a populagdo estudada. Assim, o pesquisador qualitativo
deve ter ciéncia que os participantes obtidos por conveniéncia ndo necessariamente

refletem todos os pontos de vista da populagao.

As empresas entrevistadas foram obtidas por conveniéncia, a partir de duas fontes. A
primeira foi através da rede de contatos pessoal do autor e, a segunda, através de
contatos conseguidos durante a SBGames 200953, realizada na Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro em outubro de 2009. Em todos os casos, foram
entrevistados executivos atuantes no setor de negdécios das empresas. Ndo houve
restricdo quanto a associagao dos entrevistados a ABRAGAMES como em Perucia

(2008).

Conforme Morgan (2008a), a principal énfase de um estudo qualitativo é entender o
contexto de um fenémeno, algo atingivel com pequenas amostras. Dessa forma, os
pesquisadores qualitativos utilizam critérios como saturagao e redundancia, ao invés

de critérios estatisticos, para determinar o tamanho final da amostra.

Saturagao é o ponto na coleta de dados em que nenhuma nova informagao relevante é
obtida. Portanto, nesse momento ndo ha mais necessidade de buscar novos
entrevistados e o processo de coleta de dados deve parar. Nao obstante, ha
pesquisadores que consideram uma amostra de 15 a 20 entrevistados como
apropriada , uma vez que na medida em que cresce a amostra, os retornos diminuem

(Saumure & Given, 2008a).

>* SBGames é o simpdsio anual da Comissdo Especial de Jogos e Entretenimento Digital da SBC
(Sociedade Brasileira de Computacgao), dedicado a Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagdo em jogos de
computador, simulagdo em tempo real e novas formas de entretenimento digital. Este simpdsio,
realizado desde 2002, relne cientistas, artistas, designers, empreendedores, educadores e estudantes
de universidades, centros de pesquisa e industria (SBGames, 2009).
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A redundancia ocorre quando o pesquisador percebe que ja ouviu algo tantas vezes,
gue pode antecipar o que esta por vir. Neste ponto, coletar mais dados nao trara mais

nenhuma relevancia interpretativa (Sandelowski, 2008).

No presente trabalho, o pesquisador julgou que as entrevistas deveriam parar, uma
vez que houve saturagdo e redundancia a partir da 132 entrevista. Ainda foram
realizadas mais duas entrevistas, que confirmaram tal ocorréncia. No total, foram
realizadas 15 entrevistas em 11 diferentes empresas, durante o periodo de agosto de

2009 a fevereiro de 2010.

Conforme pode ser inferido da Tabela 7, as empresas sdao de diversos portes e
desenvolvem para diferentes plataformas. A designacdo do porte da empresa foi feita
pelo autor, com base no nimero de titulos lancados e, para as companhias abertas,
faturamento e valor de mercado. Um detalhamento maior serd feito na se¢do 4.1. O

nome adotado, de P1 até P7 e G1 até G4, sera melhor explicado na se¢do 3.3.

Tabela 7 - Resumo das Caracteristicas das Empresas Entrevistadas

NuUmero de
Empresa Porte Origem Cargo do(s) Entrevistado(s
P Entrevistas g g (5) (s)
P1 1 Pequeno Brasileira Sécio
P2 1 Pequeno Brasileira Sécio
P3 1 Pequeno Brasileira Fundador
P4 1 Pequeno Brasileira Fundador
P5 2 Pequeno Brasileira Sécios-Fundadores
P6 1 Pequeno Brasileira Fundador
P7 1 Pequeno Brasileira Sécio-Fundador
G1 1 Grande Multinacional Gerente Comercial
Diret Brasil
G2 2 Grande Multinacional retorparao ras.l €
Gerente de Desenvolvimento
G tede D Ivi t
G3 2 Grande Multinacional erente de besenvo V|.men oe
Gerente Comercial
Diret Brasil
G4 2 Grande Multinacional retor para o brasti €
Gerente de Vendas

Fonte: elaborado pelo autor.
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3.3 Coleta de Dados

Nos estudos qualitativos, dados estdo diretamente associados com palavras.
Conseqlientemente, andlise de dados implica o estudo de dizeres de participantes em
uma pesquisa. A pesquisa qualitativa é empirica e tem por base buscar evidéncias
visuais e verbais de um determinado fendmeno (Firmin, 2008). Dentre os diversos
meios de coleta de dados, o presente estudo utilizou entrevistas presenciais e por

telefone, semi-estruturadas.

Segundo Hughes (2008), ambos métodos de entrevista trazem prés e contras. Os
participantes tendem a responder mais brevemente em entrevistas pelo telefone do
gue em presenciais, onde também é mais facil obter a atencdo do entrevistado. Em
contra partida, o anonimato gerado pelo telefone permite que o entrevistado fale mais

aberta e honestamente sobre os topicos.

Trés das empresas participantes (G3, G2 e P2), em um total de quatro entrevistas,
tiveram contato via telefone. As demais foram todas presenciais. Isso se deu pela
impossibilidade das entrevistadas em marcar datas para o encontro com antecedéncia,
o que tornou o telefone a alternativa mais atraente, tendo em vista que tais empresas
estavam em cidades que ndo a de residéncia do autor. De fato, as entrevistas por
telefone foram mais breves, com uma duracdo média de uma hora, mas também
notou-se uma maior liberdade na fala, principalmente nas criticas. Nas presenciais, a
duracdo foi de cerca de uma hora e meia, em média, e o entrevistado demorava mais

para se sentir confortavel em falar abertamente.

Segundo Ayres (2008), as entrevistas qualitativas semi-estruturadas consistem em uma
série de perguntas pré-determinadas, mas de resposta aberta. Tal método concede ao
pesquisador maior controle sobre os tépicos do que em uma abordagem ndo
estruturada e ndo ha respostas fixas, como em entrevistas ou questionarios

estruturados.

Para a utilizacdo desse método, o pesquisador deve elaborar um roteiro de entrevista,
que pode variar de altamente especifico em relagdo a perguntas ou simplesmente
apontar tépicos a serem cobertos. E importante notar que o pesquisador pode seguir o

roteiro a risca, fazendo as perguntas exatamente na ordem em que aparecem, ou ser
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flexivel e mover-se ao longo do roteiro dependendo das respostas de seu entrevistado
(Ayres, 2008). Neste estudo, o roteiro encontra-se no Apéndice | (p.174) e aponta
tdpicos a serem cobertos de acordo com a seg¢ao 2. Houve uma preocupagao maior em
deixar o entrevistado falar livremente e fluir pelos tépicos, ao invés de seguir a ordem
em que se encontram no roteiro. Adicionalmente, cada entrevista teve duragdao média
de uma hora e meia, com a menor delas durando cinqlienta minutos e a maior, trés

horas.

De acordo com Merriam (2009), o pesquisador pode realizar um pré-teste com seu
roteiro de entrevistas. Tal medida refina o estudo, aprimora o roteiro e pode ser
executado com alguém elegivel a participar do estudo. No presente trabalho, um pré-

teste foi realizado com experts e profissionais do mercado.

Segundo Firmin (2008), cabe ao pesquisador ndo apenas entender a idéia geral da
entrevista, mas notar também a escolha de palavras, as metdforas, a postura e até a
utilizagao de girias por parte do entrevistado. Dessa forma, o pesquisador pode utilizar
a gravacdo de audio e/ou video de suas entrevistas, para posterior analise, desde que

comunique tal atitude ao entrevistado por questdes éticas e morais.

Ainda conforme Firmin (2008), tal pratica permite uma andlise mais aprofundada dos
dados. E possivel se concentrar mais no momento da entrevista, ja que n3o ha a
necessidade de se tomar muitas notas e perder o foco; pode-se comparar
posteriormente diferente colocagbes; e as informagdes ficam mais integras,
capturando-se a real esséncia das respostas dos entrevistados. Todas as entrevistas
deste estudo tiveram o audio gravado com o devido consentimento dos participantes

e posteriormente foram transcritas.

De acordo com Poland (2008), transcricdo é o processo de tornar as entrevistas em
material textual. O autor ressalta que tal atividade ndo deve ser subestimada, pois a
forma com que o texto é transcrito gera conseqiiéncias na interpretagdo. Deve-se
atentar para a qualidade da gravagao, cansago da pessoa a redigir e dificuldades de
entendimento de determinadas palavras ou expressdes do meio. Quando a transcrigdao
é realizada por pessoa nao familiarizada com o estudo tais dificuldades sdo ainda

maiores. Poland (2008) recomenda, ainda, o envolvimento do pesquisador no processo
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de transcri¢gao. Adicionalmente, aspectos nao verbais, como postura e tom de voz sdo
perdidos durante a transcrigdo. A transcrigao € um trabalho interpretativo que ocorre
no inicio da andlise dos dados. Portanto, é necessaria a mesma atencdo e o mesmo
rigor que as demais fases da pesquisa, em especial pois as transcricdes serdo a base
das posteriores analises (Poland, 2008). O prdprio autor foi o responsavel pelas

transcrigcdes deste estudo.

Por fim, Poland (2008) ressalta fatores éticos que devem ser considerados durante
uma transcricdo. O primeiro é o anonimato dos entrevistados e o cuidado com
informagdes que possam identifica-los. O segundo é o cuidado que deve-se possuir ao
citar colocagdes dos entrevistados, pois a forma falada da lingua possui diferente
estrutura da escrita. Com o intuito de preservar a privacidade das empresas e a
confidencialidade das informacodes, as firmas terdo seus nomes preservados. Portanto,
a denominacdo seguirda um padrdo. As empresas de pequeno porte foram

denominadas de P1 até P7; as grandes, de G1 até G4.

3.4 Analise de Dados

Dados nao falam por si préprios. O processo em que o pesquisador constroéi significado
para seus achados é a analise dos dados. (Firmin, 2008). Van den Hoonaard & van den
Hoonaard (2008) destacam que a analise dos dados é possivelmente a etapa mais
ardua da pesquisa. O presente trabalho utilizou as entrevistas gravadas e transcritas,
em conjunto com o embasamento tedrico da secdo 2, para analisar os dados e

elaborar os resultados.

Primeiramente, todas as entrevistas foram transcritas pelo préprio autor. Em seguida,
0s principais pontos de cada uma, de acordo com o roteiro, foram sendo compilados
em um grande arquivo que juntava as declaragdes de cada entrevistado em relagao
aos temas da pesquisa. Por fim, o embasamento tedrico da secdo 2 foi confrontado
com as entrevistas, enfatizando semelhancas e diferencas de pontos de vista. Sempre
que possivel, o autor buscou identificar as discrepancias entre as declaragdes de
empresas de diferentes portes. Tal andlise esta na se¢ao 4, a seguir. Na se¢ao 5, o

autor expressa sua opinido a cerca do tema e tece conclusdes sobre a pesquisa.
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Cabe ressaltar que, cada vez mais, os pesquisadores tém a sua disposicao softwares de
analise de dados qualitativos, tais como o ATLAS.ti, o Ethnograph e o NVivo. Esses
programas, contudo, permanecem de utilizagao controversa. Nao ha como dizer que a
analise serd melhor, pois pode-se perder valiosos insights ao longo da pesquisa, devido
a forma com que o software lida com os dados. Os programas impdem uma estrutura
que pode, imperceptivelmente, limitar a analise (van den Hoonaard & van den
Hoonaard, 2008; Dowling, 2008). O presente trabalho ndo utiliza nenhum software em

sua analise de dados.

3.5 Viés do Pesquisador

Segundo Merriam (2009), o pesquisador deve apontar seu grau de conhecimento
prévio do assunto estudado. Isso auxilia em possiveis vieses e em como os dados serao
interpretados. Cabe ressaltar, contudo, que o reconhecimento do envolvimento
pessoal ndo deve ser considerado uma pratica ruim, mas uma fonte de dados por si

mesma (James & Vinnicombe, 2002).

Conforme apontado por Dias (2009), a experiéncia do pesquisador possibilitou uma
reducdo do tempo de aprendizagem acerca do mercado e como funcionam as
diferentes plataformas. Tal conhecimento foi utilizado na confecgdo do roteiro e na

condugdo das entrevistas.

Por fim, cabe assinalar o grau de imersao do autor no meio. O pesquisador tem
profundo conhecimento do setor, tendo possuido ao menos um console de todas as
plataformas desde a primeira geracdo. Adicionalmente, o autor consulta com
freqliéncia féruns e websites especializados da industria, tais como: Kotaku, IGN,

Gamespot, Gamasutra e VGChartz.

3.6 Elaboragao do Roteiro de Entrevistas
A elaboragao do roteiro de entrevistas seguiu os conceitos abordados na se¢ao 3.3.

Foram preparadas dez perguntas abertas, de forma a permitir que o entrevistado
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ficasse livre nas suas respostas. As perguntas 1 a 8 tém por base o referencial teérico e

sua correspondéncia com os blocos, e principais autores, estd na Tabela 8.

E importante ressaltar que as perguntas 4 e 5 transcendem um bloco especifico. Isso
ocorre pois tratam-se de questionamentos abertos, em que as respostas muitas vezes
caminhavam para argumentos diversos, que se referiam a varios aspectos estudados,

ndo podendo, dessa forma, ficar restritas a apenas um bloco.

Tabela 8 - Relagdo dos blocos, perguntas e autores

Perguntas | Principais Autores por Bloco
# Bloco Trajetéria
1;4 Lemos et al. (2007) ; Portnow (2010) ; Perucia (2008)

# Bloco Consumo de Games

2:3:4:5 Bradley & Barlett (2008) ; Ip & Jacobs (2005) ; CGl.br (2009) ; Lemos et al. (2007)

re ; Portnow (2010) ; Perucia (2008) ; Anderson (2009) ; Lemos (2008) ;
Venkatraman & Lee (2004) ; Coughlan (2004b) ; Cusumano & Gawer (2002) ;
5;6;7;8 | Baum & Singh (1994) ; Stuart (1999) ; Binken & Stremersch (2009) ; Shapiro
(1999) ; NPD Group (2008)

Fonte: elaborado pelo autor.

Ja as perguntas 9 e 10, foram elaboradas pelo préprio autor em conjunto com seu
orientador, para buscar entender os fatores que mais angustiavam os entrevistados.

Portanto, essas duas ultimas ndao configuram na tabela.

A pergunta 9 solicita que o entrevistado diga quais trés desejos gostaria realizados
para seu negdcio, se tivesse tal poder. O intuito é identificar, de forma rapida e
objetiva, as principais necessidades da empresa. Ja a pergunta 10 pretende entender o
gue o entrevistado faria se recomecasse sua empresa do zero, nos dias atuais. O
objetivo é inferir qual (ou quais) erros e decisdes equivocadas o entrevistado tomou e

gue gostaria refeitas, se tivesse a oportunidade.

3.7 Elaboragao do Diagrama do Ecossistema

Na secdo final do trabalho sera apresentada uma abordagem sugerida para o estudo
dos ecossistemas no mercado de videogames. Tal abordagem vem sendo utilizada na
literatura para mapear industrias que ndo mais seguem os principios da cadeia de
valor (lyer, Lee, & Venkatraman, 2006; Venkatraman & Lee, 2004). O algoritmo

selecionado por esses estudos é o de Fruchterman-Reingold (1991).
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O algoritmo de Fruchterman-Reingold (1991) utiliza principios fisicos para a elaboragdo
do diagrama ecossistema. Cada vértice é considerado uma esfera de metal que se
repele, modelado matematicamente pela Lei de Coulomb; e cada ligagao entre vértices
é uma mola, modelada matematicamente pela Lei de Hooke. Assim que dispostos os
vértices e suas ligacdes, o algoritmo, através de um programa de computador, procura
o equilibrio através de iteragdes matematicas. Sua maior limitagdao é em relagdao ao
tempo para gerar o resultado, diretamente proporcional ao nimero de casos e
iteragdes desejadas. No presente estudo, os resultados demoraram cerca de uma hora

e meia para serem computados.

O programa selecionado para a formulacdo do ecossistema foi o NodeXL. Tal software
estd disponivel para download gratuito™® e pode ser incorporado diretamente ao
Microsoft Excel, o que proporciona uma barreira de aprendizagem menor. Além dessa
facilidade, foi possivel encontrar estudos que ja utilizavam tal ferramenta (Smith et al.,

2009; Bonsignore et al., 2009).

Conforme pode ser visualizado na Figura 21, o programa possui duas colunas para
entrada de dados e um campo para selecdo do algoritmo desejado. Cada novo vértice
de entrada colocado na coluna “Vertex 1” se comunica com o da coluna “Vertex 2”
imediatamente ao seu lado. Adicionalmente, pode-se dizer o tamanho do ponto a
partir de métricas como o numero de conexdes ou qualquer critério desejado pelo

pesquisador na coluna “Vertice Size”, aba “Vertices”.

>* Download disponivel em: http://nodexl.codeplex.com
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Figura 21 — Interface do Programa NodeXL
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta parte serdo discutidos os principais resultados das entrevistas. Cabe ressaltar
gue as citacbes serdo referenciadas as respectivas empresas de acordo com a
classificacdo da Tabela 7 (p. 100), e que a divisdo das subsecBes segue a dos blocos

apresentados na secdo 2.7 (p. 94).

4.1 Trajetoria

O primeiro passo para compreender melhor as questdes levantadas é entender as
caracteristicas e a trajetéria de cada empresa entrevistada. Portanto, foram
elaboradas duas tabelas de acordo com os portes das firmas, para que o leitor possa
ter uma idéia inicial dos participantes. A Tabela 9 descreve brevemente alguns
aspectos das sete empresas pequenas participantes. Ja a Tabela 10 traz informacdes
diferentes, aplicaveis somente a organizacbes de grande porte. Para ambas, a coluna

ABRAGAMES trata se a empresa é, ou ndo, associada no Brasil a esse drgao.

Para a empresa G3, os valores apresentados sdao de seu setor de jogos, por se tratar de
uma empresa cujo foco principal ndo é esse. E uma firma de “entretenimento geral” e
seu faturamento geral em 2009 foi mais de USS$30 bilhdes. Para as empresas G1 e G2
vale a observacdo de que sdo firmas especializadas e, primeiramente, focadas no

segmento mobile e portatil.

Tabela 9 - Descrigdao das Empresas de Pequeno Porte

Empresa Fundacao Origem Localizagdo ABRAGAMES
P1 2006 Incubadora PUC-Rio Rio de Janeiro, RJ x
P2 2007 A partir d,e em.pr.esa Belo Horizonte, MG 4
de conteudo digital
P3 2007 A partir dle em.pr.esa Rio de Janeiro, RJ v
de conteudo digital
P4 2006 Incubadora UFF Niteroi, RJ x
P5 2008 Incubadora Sony Rio de Janeiro, RJ x
P6 2000 Iniciativa propria Rio de Janeiro, RJ x
P7 2003 Incubadora PUC-Rio Rio de Janeiro, RJ x

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 10 - Descri¢dao das Empresas de Grande Porte

G1 G2 G3 G4
Fundag3o 2001 1999 1988 (jogos) 1984
Sede EUA Franca EUA EUA
Il;c:::illlza;ao no Sdo Paulo, SP Sdo Paulo, SP Sdo Paulo, SP Sdo Paulo, SP
Ano de entrada 2006 2007 2006 1997
no Brasil
Agoes na Nasdaq Euronext NYSE Nasdaq
Receita Bruta USS720 milhdes .

ilho 120 milho USS4,2 bilho

Global em 2009 USS$80 milhdes € milhdes (jogos) $4,2 bilhdes
ABRAGAMES x x x x

Fonte: elaborado pelo autor.

A primeira impressdo é o alinhamento com Lemos et al. (2007), que declaram que
industria nacional é predominantemente de empresas pequenas. Houve uma nitida
diferenca entre as trajetérias dessas e das grandes. Nas pequenas, observou-se trés
aspectos importantes: o baixo foco em negdcios, o inicio das operacdes e as questdes
de financiamento da firma. Em relacdo a aspectos do negdcio, conforme destacado por
Perucia (2008), destacou-se a pouca experiéncia gerencial, a P1 declara: “Nds temos
uma séria limitagdo de capacitacdo técnica em business. Somos muito bons para
desenvolver jogos e ndo tanto para fazer negdcios” (P1). De fato, notou-se que os
integrantes das empresas desejam mesmo é desenvolver jogos. Tocar a firma, com
todos os tramites do negdcio, e pensar de forma estratégica nao é prioridade: “A gente
estd tdo atolado desenvolvendo produtos que ndo tem pensado muito em termos de

business” (P1).

Em relacdo ao inicio das atividades, o comeco de algumas dessas empresas se deu por
unido de recém-formados via incubadora das universidades, que buscavam trabalhar
com algo que era sua paixao: “Desde moleque eu pensava em produzir um jogo” (P3),
mas com muitas dificuldades: “Sempre a grande problematica foi como fazer um jogo

num pais tdo avesso a inovacao” (P7).

Segundo a P4, porém, a empresa junior da universidade ndao dd muito apoio e
alternativa é “arriscar” e abrir a firma. A P5 questiona o papel das incubadoras das
universidades, onde surgiram trés da entrevistadas:

“A forma com que o empreendedorismo é incentivado no Brasil contribui

muito para segmentacdo e ndo multidisciplinaridade, como pede um jogo. O
cara que esta perto de vocé é o cara do seu curso. O problema de 90% dos
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grupos de jogos hoje no Brasil é que falta multidisciplinaridade. Ja trabalhei
com video, cinema, web e, de longe, a midia mais dificil de se trabalhar é
videogame, porque exige som, video, imagem, arte, programacao,
engenharia de software e todo mundo tem que saber conversar.” — P5.

A P7 surgiu com amigos do curso:

“A empresa comecou [...] quando eu e meu sécio estdvamos saindo da
graduacdo. Cinema, musica, literatura, arte, todas elas sdo muito bem vistas
Ia fora e um jogo ndo podia ser diferente. Entdo, a P7 optou por fazer um
jogo nessa linha e, a época do langcamento, ganhou notoriedade na midia
formal, sendo capa de jornais e na informal, em blogs, féruns, etc.” — P7.

A P4 recomenda cautela em abrir uma empresa com amigos. “As vezes é mais facil [...]
ter pessoas amigas trabalhando com vocé. Mas quando entra dinheiro no meio, é uma

coisa séria. Tive problemas sérios com isso, de perder a amizade.”

Outro ponto fundamental ao se abrir uma empresa é o financiamento, muitas vezes
proprio, sem incentivos de investidores externos, conforme também destacado por
Portnow (2010). De fato, todas as empresas de pequeno porte pediram “dinheiro”
guando perguntadas sobre seus trés desejos. Das sete, quatro colocaram recursos
financeiros como primeiro desejo.
“(Mas) a organizacdo dentro da empresa para fomentar o desenvolvimento
foi muito custosa. Eramos recém-formados e sem dinheiro. A maneira de
resolver foi fragmentar o jogo original em trés capitulos. Faz a primeira,
lanca e depois vé o resto. Tivemos que tomar essa decisdo no quinto para o

sexto ano de desenvolvimento. Estdvamos nos propondo a fazer um jogo
AAA, mas com uma equipe que nao tinha grana para isso.” — P7.

A excec¢do da P7, que decidiu por fragmentar seu jogo, os demais entrevistados de
pequeno porte optaram por desenvolver tipos alternativos de contelddo como maneira
de fomentar a operagdo com games, que requer um investimento significativo
(Bradley & Barlett, 2008; Coughlan, 2004b). A opgao foi ter uma atuagdo paralela, com
outros projetos de execucdo mais rapida, com destaque para wallpapers, ringtones,
sites e até realizagdo de treinamentos:
“S3o duas empresas na verdade. A primeira empresa desenvolve jogos. E
uma empresa de produtos, com prazos mais demorados. Ja fizemos uns
jogos levezinhos para web, em flash; um jogo para celular em Javass; e
estamos desenvolvendo dois jogos para Xbox Live. O outro braco é de
servicos web, com sites, sistemas, etc. E é ela que, hoje em dia, sustenta boa

parte do setor de games. [...] Hoje somos 10 pessoas entre as duas
empresas. As pessoas trabalham |4 e ca.” — P4.

> Vide se¢do 2.6 (p.85). Java é a plataforma de jogos para celulares convencionais (ndo smartphones).
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“A empresa ja tem quase dez anos. Nosso foco é sempre no PC,
disponibilizando via web. Come¢amos naquele boom da internet com um
projeto de um MMO de futebol [...] usando modelo de assinatura. Mas ai a
bolha estourou... E 0 nosso funding sempre foi privado, meu e de minha
familia, e o projeto se mostrou muito complicado e caro. Entdo fomos
buscar um side business também, com licenciamento de softwares e tal.” —
P6.

Um modelo de jogo que também é desenvolvido com o fim de obtengao de receitas
rapidas é o advergame. Trata-se de um jogo feito para uma determinada marca, no
gual o desenvolvedor ganha uma remuneracao fixa para elaborar um game que pode
ser usado em sites de grandes marcas ou em langamentos de novos produtos. A P5
declara: “para trabalhar com advergames [...] tem um mercado interessante. Sé que o

gue acontece é que vocé tem jogo de publicitario.”

Esse tipo de declaracdo sugere que tais modelos alternativos de obtencdo de receita
sdo feitos unica e exclusivamente por necessidade. P4, P5 e P3, que colocaram
“dinheiro” como primeiro desejo, declaram: “dinheiro infinito para gente poder
trabalhar com o que gosta. Dinheiro suficiente para fazer o que a gente quer. Nao
depender de contractor work (trabalhos independentes)” (P5) e “ndo precisar mais

reinvestir o dinheiro da minha empresa de web na de jogos” (P4).

Adicionalmente, duas das empresas entrevistadas comecaram suas operagdes através
de contatos com grandes editores internacionais. Alinhado com Coughlan (2004b), o

poder dos editores se sobressai:

“A gente comecou no final de 2006 e naquela época resolvemos atuar
desenvolvendo jogos para celular. Fizemos um demo para celular e levamos
para a GDC (Game Developers Conference) em Sao Francisco. Apresentamos
para uma pessoa de um grande publisher (editor) que falou que achou
muito profissional mas que queria ver algo em 3D. Ai resolvemos fazer uma
engine 3D, ja que sabiamos fazer isso para PC. Ai passamos 2007 inteiro
fazendo uma engine 3D para celular. Terminada essa engine, fizemos o
demo e apresentamos para o publisher (editor). Nisso eles disseram que ja
estavam em outra, no iPhone. Ndo queriam mais saber de 3D para celular.
Ai a gente perdeu um tempo...” — P1.

“Hoje somos uma empresa incubada pela Sony para o PSP e a gente ainda
ndo estd com o SDK para o PSP. Hoje estamos trabalhando com PC, mas o
projeto principal é para PSP, esperando os SDKs chegarem.” — P5.

Ambas, apesar dos contatos, admitem que, caso pudessem retroagir, ndo teriam

confiado tanto nessas parcerias. “Ndo teria me amarrado em um publisher (editor) tao
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cedo” (P1). Para a PS5, ter feito planos dependendo de terceiros foi prejudicial: “temos

gue lutar com nossas proéprias garras.”

Ja as empresas entrevistadas de grande porte, todas multinacionais, historicamente,
descrevem uma atuagao fortemente focada no seguimento mobile no Brasil. S3o
apresentadas duas frentes de trabalho: via operadora e via fabricantes de aparelhos.
No primeiro modelo, a empresa sé desenvolvia o0 jogo e o repassava para a operadora,
gue era responsavel pela divulgacdo em seu portal préprio, conforme apontado por
Rilke, lyer, & Chiasson (2002). No segundo modelo, a atuacdo era em parcerias com os
fabricantes dos aparelhos para ter jogos embarcados, como uma degustacdo. O
usudrio experimentava por algum tempo e depois tinha a opgdo de comprar.

“Historicamente, esses foram os principais canais de venda” (G2).

A excecdo foi a G4. Sua operagao no Brasil era dividida em duas partes: consoles e a
parte mobile, como se fossem duas empresas distintas. Contudo, em dezembro de
2009, a empresa passou por cortes em toda a sua operacao global e os estidios que
ndo estivessem atendendo as metas seriam fechados. O estudio brasileiro de consoles
foi um desses:
“Isso foi ruim até para o setor mobile, pois muitas iniciativas, como de
marketing, eram dividas. A G4 como um todo teve um corte muito grande a
época da crise e o Brasil, por ser um pais com muita pirataria, foi ponderado
em relagdo a ter o estudio aqui que nao dava o lucro esperado. Tiveram

muitos jogos da G4 que o Brasil ndo cumpriu as metas, e esses critérios
levaram ao fechamento de alguns estudios no mundo.” — G4.

A declaragao da G4 leva a necessidade de se entender melhor o mercado brasileiro e
aspectos importantes como a pirataria e comportamento do consumidor. Essa é a

proxima etapa.

4.2 Consumo de Games
A G4 nao foi a Unica a ter iniciativas frustradas e apontar o mercado brasileiro como
vildo do processo:
“(Em 2004) a gente trabalhou com [...] um portal que vendia jogos para PC,
licenciados de diversos desenvolvedores, via download, [...] integrado no IG,

no Terra e outros parceiros. S6 que ndo foi muito para frente ndo pela
maturidade do mercado. A gente procurou inovar, s6 que com o tempo a
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gente viu que o mercado ndo estava pronto para isso, pelo alto indice de
pirataria, inseguranca do usudrio, enfim...” — P2.

A P2, a P6 e a P7 apontam que ha uma “cultura do gratuito” muito forte no Brasil.
Segundo a P7, o mercado brasileiro de videogames sempre foi dominado pela
informalidade, desde a década de oitenta, quando os primeiros consoles chegaram ao
pais contrabandeados. Essa informalidade se instalou em todas as instancias: quando
houve a expansdo da informatica, “tudo também comecou a ser pirateado”. Isso
implicou em uma relagao muito informal do publico com os jogos e softwares, uma vez

gue nao ha uma valorizagao pelo motivo de ndo se pagar pelo conteudo.

De fato, as entrevistas indicam uma ligagdo muito forte entre o comportamento de
consumo do jogador brasileiro e a pirataria. Sempre que questionadas sobre o

primeiro, as respostas das empresas caiam, cedo ou tarde, na pirataria.

Chega-se a um ponto importante. HA um consenso entre os entrevistados que a
tradigao do jogo como um produto de consumo é bastante diferente entre os publicos
estrangeiro (principalmente americano, europeu e japonés) e o brasileiro. Contudo,
em relacdo ao perfil do usudrio, ha divergéncias entre os participantes e pouco se
conhece efetivamente. Primeiramente, as percepc¢des sobre os brasileiros e as

distingdes entre outros paises:

“A gente (os brasileiros) tende a valorizar muito os jogos AAA e pouco o
resto. Parece que os demais tém um valor menor por ndo se aproveitar do
maximo. Na Europa e nos EUA ha todo um mercado de jogos menores, mais
contidos.” —P7.

“Os consumidores sdo diferentes por regido, em especial Japdo, Europa e
EUA/Canada. (Ha) uma elite pequena (no Brasil) que tem cartdo de crédito
internacional, que compra e tal. E um percentual quase insignificante e que
tem a mesma cabeca do americano: compram o mesmo tipo de produto,
acessam os mesmos sites, falam inglés fluente. O publico europeu é um
pouco mais refinado, eles gostam de coisas como jogos de matematica e
coisas assim. O brasileiro tem uma cultura de jogar tudo. O americano
compra e joga 4 ou 5 jogos no ano. O brasileiro joga ou compra 40.
Brasileiro tem essa cultura de querer jogar todos os jogos porque sempre
teve acesso a pirataria, desde o PS1. E, na época do SNES, tinha muita
locadora. Saia um jogo, vocé jogava.” — P5.

Alinhado com a declaracdo da P5, os dados do CGl.br (2009) mostram que a
penetracdo dos consoles cresce substancialmente com a classe social. Nas classes D e E
a penetracdo dos consoles é de apenas 3%; na classe C, 14%; na classe B, 32%; e na

classe A, sobe para 58%, a mesma penetragdo dos smartphones para esse segmento
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social (Tabela 4, p.81). Isso sugere que a P5 pode estar certa e os consoles sdo, de fato,
restritos a uma elite pequena. E importante notar, também, que a proporcio de
domicilios urbanos que possuem consoles esta caindo: 20% em 2005 para 15% em
2008 (Grafico 15, p.82). Contudo, ndo ha informagdes sobre o consumo de jogos, o

gue nao permite uma discussao a respeito da quantidade de jogos comprados.

Ja as empresas que desenvolvem para o mercado mobile véem seu publico com o
mesmo perfil do que consome jogos para console. “O cara que baixa 0 nosso conteudo
no celular é aquele que ja jogou em outras plataformas ou ouvir alguém comentar”
(G4). “O desafio é que a plataforma celular tem uma penetragdo mais alta, estamos
falando para mais pessoas” (G2). Realmente, os dados do CGl.br (2009) e da ANATEL
(2010a) mostram uma penetragao substancialmente maior na populagdo brasileira dos

celulares convencionais (72%) e smartphones (21%) em rela¢do aos consoles (13%).

Assim, para poder atingir esse imenso mercado, um aspecto ressaltado pelas empresas
G3, G2, G1 e P3 é a valorizagao de marcas pelos brasileiros. “Vocé capta o usuario
colocando a grande marca” (G3). Ndo sé de versdes de franquias de jogos ja famosos

nos consoles, mas também de marcas licenciadas:

“Nos EUA, a maior febre sdo os jogos casuais, tipo passatempo, (onde) 55%
do publico que compra é composto de mulheres. [...] Na América Latina, isso
nao é vdlido. Aqui, os jogos que vendem mais sdo os jogos de marca, os que
estdo nos consoles, os que sdo baseados em filmes, em shows de TV, etc.
Isso talvez se explique pois nos EUA o mercado é mais maduro, tem muito
mais oferta em todas as plataformas e, com isso, as pessoas acostumaram a
ver muita coisa diferente, que eles podem experimentar [...] e podem optar
por um jogo que eles simplesmente acham mais legal. Aqui é diferente, vocé
ndao tem uma distribuicdo legal e o consumidor vai para uma zona de
conforto, em que a marca supostamente dd uma garantia minima de
qualidade, como uma chancela. A penetracdo nos EUA é muito maior
também. Aqui é muito pequena, pouquissima gente baixa jogo para celular
e acaba correndo para as marcas de referéncia.” — G1.

Continuar obtendo licenciamentos de marcas reconhecidas foi, inclusive, o principal
desejo da G1: “Esse negdcio é chave. Sem as marcas mais relevantes, vocé vai sendo
colocado num grande balde de jogos genéricos. Lancar o jogo de um filme, por
exemplo, ao mesmo tempo que o filme é langado é uma bomba atdmica.” Coughlan
(2004b) alerta para a pressdo exercida pelos licenciadores por royalties cada vez

maiores e pela escassez de grandes marcas, que fecham contratos exclusivos com
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grandes editores. Isso pode afetar as pequenas empresas que buscam uma

diferenciagdo com licenciamentos.

Ja em relagdo a segmentacdo em hardcore e casual (Bradley & Barlett, 2008; Ip &
Jacobs, 2005; Ofek, 2008), tal divisdo é discutida pela P7 com cautela. Para essa firma,
tal segmentacdo deve ser considerada em relacdo ndo somente ao estilo de jogo, mas
também em relacdo ao tempo destinado a jogar. Ou seja, uma pessoa que jogue por
varias horas, mas apenas jogos simples, pode, sim, ser caracterizada como hardcore,
“em termos de dedicacdo a jogos”. Mas, em geral, a taxonomia hardcore e casual é
amplamente usada conforme os autores: “Temos jogos (do tipo casual) em que 70%
do publico é de mulheres, por exemplo. (Outros) sdo publico masculino, mais

hardcore. Temos jogos para todos os publicos.” (G4)

De fato, os jogos casuais sdao freqlientemente associados, pelos entrevistados, como
preferidos pelas mulheres. Ao contrario, os jogos hardcore sdo preferidos pelos
homens. “Para titulos universais, como futebol e tiro, vocé ja tem uma intuicao muito
boa de quem é o publico. Se for um titulo muito inovador, ai sim é preocupante” (P6).
A P7 ressalta, ainda, que os jogos MMO sado tipicamente de perfil hardcore, pois o
usuario precisa estar sempre online, aprimorando seu personagem. Para a P6, os
MMOs tém seu grande apelo na comunidade, nos amigos que jogam juntos.
Adicionalmente, a G1 declara que os jogos mobile podem ser hardcore, apesar de os
aparelhos possuirem uma tela menor. A empresa destaca o aparelho N95, da Nokia,

gue possui saida para TV.

Entretanto, é importante ressaltar como as empresas chegam as conclusdes sobre os
perfis dos usudrios, em especial no Brasil. Na realidade, as entrevistas sugerem que

pouco se conhece sobre o consumidor.

Segundo as participantes, as operadoras e as lojas virtuais repassam apenas o numero
total de vendas por jogo para os desenvolvedores, retendo os dados do consumidor.
Assim, quando questionadas sobre como conhecer melhor seu usuario, as respostas
recaiam sobre interacdo em foruns, redes sociais (em especial Orkut e Facebook) e
sites especializados: “A internet é muito rica. Vocé pode ir varrendo o twitter e féruns,

gue vai ter informacdes bem ricas em dados. Ha empresas, inclusive, que vivem disso,
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de fazer pesquisas em redes sociais para apurar isso” (P6). Mas, segundo Bradley &
Barlett (2008) e Ip & Jacobs (2005), apenas os jogadores com perfil mais hardcore, que
sdo minoria, realmente se preocupam em dar suas opinides nesses canais e ndo a
totalidade dos usuarios, o que poderia levar a percepg¢des erradas do perfil do

consumidor.

Contudo, segundo Ip & Jacobs (2005) e Rogers (1995), tais usudrios podem ser
classificados como innovators e early adopters, que sao formadores de opinido. Isso
significa que as empresas podem usar a interagdao nos féruns como, também, uma
forma de divulgacdo através desses consumidores. Hsu & Lu (2003) e NPD Group
(2006) apontam que os principais motivadores de compra sdo, respectivamente, as
influéncias sociais e o boca-a-boca. Adicionalmente, conforme dados do NPD Group
(2008) e NPD Group (2007), o segmento dos jogadores extremos é aquele que possui o
maior poder de compra, apesar de ser o menor grupo (Grafico 11, p.70), e possui

vdrias plataformas (Gréfico 12, p.70).

Porém, uma entrevista em especial lancou duvida sobre o discurso de centralizacao de
dados dos consumidores nas operadoras e na App Store da Apple. Foi possivel notar
contradigdes na declaragao da G2. A empresa defende que as vendas por si sO ja sao
suficientes como um indicativo da performance do jogo e do que acha o publico, mas
deixa a entender que a empresa obtém, sim, dados mais aprofundados do
comportamento de consumo de seus usudrios. Tal declaracdo lanca duvida se os
grandes desenvolvedores recebem ou ndo informacdes além do que simplesmente o

indice de vendas:

“[...] as vendas sdo uma prova de que o usuario acha. Se o jogo vende bem,
ele gosta. A gente ja tem comunidades na internet para interagcdo com os
usuarios. Cada vez que a gente langa um jogo no iPhone, a gente tem uma
pagina especial nas nossas comunidades. Nunca vamos fazer uma midia
antiga, como televisdo, onde vocé manda uma mensagem mas ndo tem
resposta. O interessante é divulgar nossa oferta sempre nos canais onde
tem relacionamento diretamente com o usuario final.” — G2.

Mas, logo em seguida, se contradiz:

“Para nds, e talvez isso seja diferente para desenvolvedores menores, como
temos uma relagdo 6tima, de confianca, com a Apple, (que) tem um
provedor como néds, que a cada més envia trés a quatro jogos, € interesse
que eles compartilhem a informacgdo.” — G2.
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Ja a G3, também de grande porte, acredita que o surgimento de novas iniciativas de
lojas préprias ajuda a pulverizar o poder. Na medida em que cada portal vai buscar
atrair os principais editores, a informagdo sobre o consumidor se torna negocidvel. Ja a
G4 se mostra cética em relagao a obtengdo de dados dos consumidores via operadoras
de celular e ndao é por questdao de poder de barganha: “A operadora nem tem uma
plataforma para um controle bom dos dados. Quem sdo os usuarios, isso eles nunca
vdo dar, pois teriamos acesso a base e venderiamos direto” (G4). A empresa ainda
levanta que o usudrio é muito vinculado a operadora e, em caso de necessidade, acaba

recorrendo a ela que, s6 entdo, vai ao desenvolvedor.

Jd os desenvolvedores de menor porte, pelo seu menor poder de negociacao,
recorrem mesmo aos féruns e redes sociais como principal fonte de interacdo. “O
maior desafio da plataforma mobile [...] é vocé conhecer o seu consumidor” (P2).
Porém, o fato de serem de menor porte proporciona uma interacdo supostamente
mais rica com o consumidor: “A vantagem de ser um desenvolvedor pequeno é que o
usudrio pode interagir com o dono da empresa. Isso para uma grande empresa é
impensavel” (P1).

“Ficamos direto no Orkut e demais redes sociais, nas comunidades da

empresa e do jogo, e procuramos responder a todas. Uma coisa bacana é

que estamos muito perto do nosso publico, algo impensavel numa empresa
grande.” — P7.

O principal beneficio dessa interagao, apontado pelos entrevistados, é a atualizagao do
jogo para melhor atender ao consumidor. E evidente a preocupacdo das empresas,
independentemente de porte, em, constantemente, melhorar seu produto. “Quando
vocé faz um jogo [...], ndo é lancou, acabou, vai para outra coisa. Vocé precisa envolver
a comunidade, saber que ele td’ comprando um produto que esta sendo melhorado,
gue ele pode ter uma participa¢do” (P5). No entanto, a G2 enfatiza que seu maior
desafio no momento ndo é apenas a interacao e o conhecimento do usudrio, mas, sim,
a conscientizagdo do publico da simplicidade em se obter jogos de forma legal,

evitando o consumo de conteudo pirata.

A pirataria é, de fato, alvo de grande preocupagdao dos entrevistados. E dois sao os
principais fatores recorrentes nas entrevistas como 0s maiores responsaveis pelo alto

indice de pirataria de jogos no Brasil: o prego e a distribui¢do limitada. Em relagao ao



118

preco, deve-se distinguir os jogos para console, os para celular e os que podem ser
baixados diretamente da internet via um portal como o Steam, por exemplo

(denominados downloadables).

A percepcdo dos entrevistados em relacdo ao primeiro grupo é de uma legislacao
antiquada, onde os videogames sdo taxados de forma exorbitante, o que pode ser
confirmado pelos dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior (2010). A G1 completa: “A aliquota para trazer um videogame é a mesma para
trazer um caga-niquel para o Brasil, um jogo de azar. A legislagao é muito antiga.” A P5

completa:

“Na década de 80 a taxacdo dos videogames foi estabelecida de forma
elevada para estimular o desenvolvimento de uma industria local. Mas isso
caducou... quem iria competir com uma Nintendo? Teoricamente, esse
imposto é para proteger a industria nacional.” — P5.

Segundo os entrevistados, tamanha carga tributaria dificulta a formagdao de um
mercado local, leva a pirataria a ser alternativa natural e, o que é o mais grave, a torna

culturalmente aceita como forma de distribuicdo:

“Ha algum tempo ja, no Brasil, a pirataria passou a ser cultural. Vocé anda
na rua e ela estd amplamente a disposi¢cdo ao lado da policia, ela passou a
ser culturalmente aceita. Isso ndo ocorre 4 fora. E diferente nos EUA. L4
vocé tem muitas opg¢des. Vocé pode comprar um jogo no langcamento por
USS60. Se eu quiser, tenho ‘n’ opc¢des de locadoras. Posso ir numa
Gamestopse, numa loja de usados um tempo depois e compro por USS$20,
porque alguém ja terminou e colocou para vender. Aqui, como ha essa
cultura da pirataria eu tenho dois extremos: ou eu gasto R$270 numa loja
que paga todos os impostos, o que é um dinheiro absurdo para qualquer
mercado; ou eu pirateio.” — P5.

J4 os jogos para celular e os downloadables também possuem seus obstaculos. O
primeiro deles transcende o pre¢o em si e esta relacionado a incerteza do custo do
fluxo de dados para obter o jogo. Isso ocorre, pois um usuario que queira comprar um
jogo ndo paga apenas o prego do conteudo, caso o compre pela conexdao de sua
operadora”’.

“0 uso de fluxo de dados é um grande problema. As pessoas sabem que é

caro, mas ndo sabem o quanto que é caro. Se vocé pega o SMS, que ja é um
servico superfaturado na minha opinido, custa R$0,37 por uma mensagem

56 . . . . e .

Gamestop é uma rede de varejo americana especializada em venda de jogos.
57 . . P ,

Cabe ressaltar que, com os aparelhos mais novos que possuem Wi-Fi integrada, é possivel comprar
diretamente sem passar pela operadora, mas isso sera discutido mais a frente.
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de 100 bytes, o que é um absurdo. Mas é aquele negdcio: alguém pensa
duas vezes ao mandar um SMS para o Big Brother? Apesar de
proporcionalmente caro, é um custo claro. Agora, se vocé coloca conexdo de
dados, as pessoas pensam: ‘hum... isso é caro, né?’. Como é uma coisa
muito obscura, ndo é claro o quanto em tamanho de arquivo estd sendo
baixado, nem quanto custa o megabyte. Outro problema é que as pessoas
estdo acostumadas com megabyte no computador, onde vocé clica e é
imediato. Um megabyte no celular é muita coisa. E claro que no 3G é
diferente, mas num Java, em especial em rede 2G, é bem devagar. Mais do
que o preco ser alto ou baixo, a questdo é a duvida em relagdo ao prego.” —
P3.

“0 Brasil hoje tem uma das mais altas taxas de trafego de dados do mundo.
Isso encarece muito o custo do jogo para o usudrio. No final, a pessoa paga
até mais caro pelo o que pagou pelo jogo sé com o fluxo de dados. Tem
consumidor que, ao ver que o jogo é muito grande, cancela o download
porque o jogo é muito grande. O trafego de dados é um impeditivo (para o
crescimento do setor). Mesmo assim, a demanda existe e é grande.” — G4.

A Unica experiéncia de isengao de trafego de dados no Brasil, para a G4, foi realizada
de forma extremamente equivocada. Para empresa, um de seus desejos é justamente
a suspensdo dessa tarifagdo sem acréscimo no prego, como feito na tentativa a seguir.

Apesar de estar um preco claro, como sugeriu a P3, o valor ainda era excessivo:

“Houve um momento em que uma operadora isentou os usudrios do fluxo
de dados da compra de jogos. Mas, o jogo que custava R$9,99 nas demais
operadoras, estava sendo vendido a R$14,99 nessa. Logicamente, o fluxo
estava incluso. Porém, acreditamos que se uma operadora retirar o fluxo de
dados e mantiver o prego, todas vdao fazer o mesmo. No momento [...] ainda
achamos dificil isso acontecer. Ainda ha preferéncia por setores como
vendas de wallpapers, ringtones, etc.” — G4.

N3do obstante, a P2 ressalta outro aspecto além desses gastos: o fato de o usudrio ndao
poder experimentar o jogo antes de compra-lo, o que esta alinhado com o NPD Group
(2006) como um fator determinante de compra. Segundo a entrevistada, se o
consumidor ndo gostar do jogo isso impactara seu comportamento de compra dali em
diante: “[...] se vocé compra um jogo e o jogo é horrivel, dificilmente [...] vai comprar
outro. Gastou RS10 no jogo, mais RS5 de trafego...” (P2). A G3, com seus principais
produtos focados no publico infantil e adolescente, vé seu consumidor buscar outras

formas para obter o contetdo:

“Temos um grande publico teen, que é fortemente ligado em tecnologia,
mas carece dos recursos para comprar conteudo legalmente. Essas pessoas
vado dar um jeito para obter as coisas de graca. Eles fazem isso pois ndo tém
grana pra consumir, quem tem sdo os pais.” — G3.

A G1 vé, ainda, outro problema na aquisi¢ao de conteudo pirata: a pressao social. “Se

vocé compra o original, vocé é otdrio. Isso transcende o problema do econémico” (G1).
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Esse consumo de jogos piratas para celulares traz, ainda, outro um problema: o
porting, ou seja, a transferéncia de jogos que foram desenvolvidos para um aparelho
especifico e que sdo executados em outro. A P6 aponta que muitas vezes o software
pirata nem é a versao final do jogo. Pode-se tratar de uma versdo de testes prévia
(denominadas alpha ou beta), normalmente com erros a serem corrigidos, mas que
serdo encarados como falhas no jogo e que afetardo a percep¢dao do usuario

diretamente.

“Depois que vocé coloca o jogo para download, alguém que conhega um
pouco mais de tecnologia consegue tirar o jogo do aparelho. Hoje vocé vai
na Uruguaiana, na 25 de Marcgo, e vocé ja encontra CDs com jogos de celular
para instalar. E claro que a gente vé isso com preocupagdo, mas é curioso
que a nossa maior barreira, que é a da pirataria também, é o portingsg. Ele
nao vai pegar todos os ports. Ele vai baixar o do aparelho dele e ai colocar 3.
S6 que aquele jogo ndo necessariamente vai funcionar no meu aparelho.” —
G1.

Nessa etapa das entrevistas, as empresas foram instigadas com os argumentos de
Anderson (2009) e Lemos (2008), em relacdo a utilizacdo da pirataria como modelo de
distribuicao e a obtengdo de receitas através de outros métodos alternativos aos
tradicionais. As respostas das empresas de grande porte foram bem distintas em
relagao as das firmas menores. Em geral, as grandes adotam uma postura fortemente
reativa a pirataria; as pequenas sao mais de adaptagao: “se vocé for desenvolver um
jogo, garanta que a pirataria ndo vai falir a sua empresa” (P1). Das grandes, tanto a G2
como a G4 possuem departamentos dentro das empresas dedicados ao combate a

pirataria. A G2 usou, inclusive, a expressao “guerra a pirataria”. Nas palavras da G4:

“Estamos sempre atentos ao sites piratas que distribuem nossos jogos. Volta
e meia comunicamos isso aos nossos canais legais, que fazem a abordagem
necessaria do assunto, retirando o site do ar ou fazendo uma notificagdo. A
gente tenta mostrar ao usuario que o jogo pirata para celular é [...] um jogo
para cada aparelho especifico. Um jogo pirata ndo roda certo em um
aparelho para o qual ndo foi desenvolvido. A gente tenta mostrar que
comprando o original, o usuario tem suporte, software em portugués e a
garantia que ira rodar corretamente em seu aparelho. Fora que quando o
jogo pirata é instalado, isso afeta a imagem da empresa, pois muitas vezes
ndo roda corretamente e a pessoa pensa que o jogo é ruim e ndo funciona.
Mas a operadora precisa também ajudar nesse aspecto, uma vez que ela é
um canal.” — G4.

>8 Porting é o nome dado a transferéncia de um jogo para um outro celular que ndo aquele para qual foi
desenvolvido inicialmente. Como os celulares convencionais possuem configuracbes de hardware
diversas, um jogo precisa ser desenvolvido para cada modelo de celular, e adaptado as suas
caracteristicas Unicas de processamento, memoaria, etc.
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Uma das iniciativas dos grandes do setor, na tentativa de inibir a pirataria, é o uso de
sistemas de DRM>?, que, conforme apontado por Hagiu (2007), vém sendo utilizados
ha bastante tempo, desde os chips nos cartuchos da Nintendo. A G4 forga, para seus
jogos destinados ao PC, que o usudrio esteja conectado a internet, ndo sé para fazer a
habilitacdo inicial do jogo quando comprado, mas também toda vez que desejar jogar.
Dessa forma, alega a empresa, sabe-se que o usudrio estd usando um jogo comprado

pelas vias legais.

Do outro lado, a pequena P7 mostra uma visdo diferente, e cita o caso do langcamento
de seu titulo para PC, o qual optou por lancar sem nenhum tipo de prote¢do contra

pirataria:

“A gente jad sabia que seria pirateado. Tinhamos a possibilidade de
estabelecer todo um protocolo de DRM, que encareceria ainda mais a
producdo e sacrificaria ainda mais a equipe. Mas pensamos: se os grandes
ndo conseguem, por que conseguiriamos? Entdo langcamos sem nenhum
tipo de protecdo. Nosso jogo é vendido por R$29,90. E muito barato tendo
em vista o investimento. La fora eles estdo acostumados a pagar USS50 por
um langamento.” — P7.

A empresa, inclusive, critica fortemente esse modelo de protecao:

“Mas ai vem as empresas grandes e limitam o nimero de vezes que vocé
pode instalar um jogo, com um mega esquema de DRM. Vocé comeca a
fragilizar o seu consumidor por conta dos ndo consumidores! Isso é um
absurdo no DRM. S3o os falsos positivos. Eu paguei pelo jogo, ele tem que
funcionar, independentemente de DRM.” — P7.

A P4 é mais enfatica e aponta esse modelo de DRM como “ridiculo” e completa: “Vocé
precisa chegar num ponto onde o custo do acesso e da pirataria sdo préximos, porque
as pessoas querem acesso facil. O conceito é o acesso facilitado.” Ndo obstante, a

mesma empresa cita o exemplo de uma iniciativa de um desenvolvedor estrangeiro:

“Teve um jogo, World of Goo, que fez uma promog¢do no aniversario de um
ano do jogo que era assim: vocé ia no site deles e pagava o quanto vocé
achava que o jogo valia. Tipo assim, um centavo. Vocé pagava um centavo e
baixava versdes de Mac, Windows e Linux. Vocé tem que pensar num
modelo alternativo.” — P4.

De acordo com Graft (2009), foram 57.000 cdpias vendidas nesse dia ao prego médio

de USS$2,03. Dessas, 17.000 foram por USS0,01. O autor destaca, ainda, que as vendas

> Do inglés, Digital Rights Management. Tem por objetivo controlar um determinado conteudo de
maneira mais restrita, como por exemplo o nimero de vezes em que pode ser aberto ou a duragdo da
validade do mesmo.
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em outros canais, como Steam e WiiWare, onde o titulo é vendido a US$20, subiram

45% e 9%, respectivamente, na semana seguinte a promogao. Esses dados podem

sugerir que um modelo de distribuicao alternativo pode, sim, impactar positivamente:
“A gente entende a pirataria as vezes como um grupo de pessoas que quer
ganhar dinheiro em cima de outras. Na verdade é algo muito mais complexo
que isso. Se houvesse um botdo que desligasse a pirataria, dificilmente

alguém da industria apertaria esse botdo. Ele tentaria transformar esse
botdo numa alavanca, algo que pudesse controlar a intensidade.” — P7.

Mas volta a questdo do acesso como grande obstaculo a distribuicao:

“[...] a gente vé a pirataria como um manifesto. Um manifesto contra a
incapacidade que a industria tem de atender a todo mundo com o mesmo
grau de valorizagdo. Do ponto de vista do pirata, ele vende uma midia, um
CD. O que tem nesse CD ndo importa. O que importa é que ele sabe que as
pessoas desejam e pagam. Ha uma demanda por acesso e uma incapacidade
de um sistema formal de atender a todo mundo. Ndo adianta tentar
competir, tem que se adaptar.” — P7.

As declaragdes, e essas independentemente de porte, mais uma vez, apontam as duas
principais razdes para a pirataria: o prego e a distribuicdao. “A pirataria € uma opgao
muito atrativa. Ha lojas que vendem games (legalmente) e que possuem catalogos
piratas...” (P6). Além da reacdo no ambito legal de algumas entrevistadas, surgem
também outras solugdes para esses problemas. A P6 ressalta as novas plataformas,

como o iPhone, com uma oferta que proporciona um preco acessivel:

“Tem jogos de franquias famosas para iPhone por US$9,99 e as pessoas se
queixam. Isso vai dar uns R$18. Vocé vai no shopping, gasta isso e n3o fica
nada. O jogo vocé pode jogar até enjoar. Mas esse modelo de jogos mais
baratos, tipo do iPhone por USS$0,99 ou US$1,99, pode comecar a mudar
isso. Numa ida ao shopping, vocé gasta RS5 de estacionamento.” — P6.

Mas reconhece que s6 isso nao é suficiente. A empresa também destaca que deve ser

feito um esforgo para a conscientizagao do consumidor em pagar pelo jogo:

“Deve-se criar uma cultura de pagar pelo software, como é com outras
coisas, como o cinema. Ninguém espera ir ao cinema de graca. O
movimento open source, por mais admirdvel que seja, ajuda nessa
percepc¢do de o software ser gratuito. Tem que existir a cultura que um jogo,
um software, é dificil e caro de fazer. Ao pagar, todos ganham: a industria
fica mais rica, heterogénea e os jogos sé tendem a melhorar.” — P6.

Como principal modelo de negodcios citado alternativo a pirataria estdao as
microtransagdes (do inglés microtransactions). Tal sistema é tido pelos entrevistados
como mais atraente, tanto em termos de remuneracdo para desenvolvedor como de

experiéncia para o consumidor, do que o modelo ja amplamente utilizado de banners
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publicitarios. Nesse ultimo, o jogo é disponibilizado de graga, mas o usuario fica com
anuncios na tela. Para a P6, é “muito forcado”. Para a G1, ha problemas no modelo de
negdcios e a alternativa mais vidvel é colocar a propaganda ao longo do jogo, de forma

discreta:

“Hoje no Brasil é dificil. Porque a operadora vai querer morder um pedaco e
o modelo ndo fecha, pois a penetragdo desses jogos ndo é tdo grande que o
anunciante va falar que valha a pena. Fica caro demais, porque a conta ia
incluir o desenvolvedor, o licenciador (de contelildoGO) e a operadora. Outro
detalhe importante é a forma do anuncio. Uma coisa é criar o jogo do
Batman e colocar o banner da Coca-Cola. Isso vende. Qutra coisa é fazer o
jogo da Coca-Cola.” —G1.

Outra alternativa é o modelo dos jogos MMO com assinaturas. Segundo Alves (2008),
as lan houses sdo, no Brasil, grandes espacos para esse tipo de jogo, em especial para a
populacdo com menos recursos (CGl.br, 2009). Mas ndo houve um destaque dos

entrevistados a esse modelo.

A G3 possui, sim, uma iniciativa, voltada ao publico infantil, mas de algo que a empresa
classifica como uma rede social, que até possui mini games, mas nao é o principal foco

e destaca o sucesso no Brasil:

“Temos uma iniciativa grande em modelo de assinaturas, mas voltado para
criangas. L3, o responsdvel faz a assinatura, toda a parte de chat é moderada
e n3o é permitido nenhum tipo de publicidade, nem mesmo interna. E mais
que um jogo, € um mundo virtual onde ha intera¢do e customizacgdo, através
de uma assinatura mensal, claramente comunicada ao responsavel. O
sucesso no Brasil é tdo grande que a primeira lingua para qual foi traduzida
essa iniciativa foi o portugués. Essa decisdo foi tomada porque antes mesmo
da traducdo ja havia muitos brasileiros.” — G3.

Mas as entrevistas sugerem que é um modelo talvez restrito a grandes empresas, pois
requer um intenso trabalho por trds de manuteng¢ao dos servidores e tratamento da
comunidade. A P6 acredita no modelo mesmo assim: “no mundo MMO, o apelo é a
comunidade, seus amigos estdo |3; isso faz o produto.” Jd a P7 é descrente: “Havia
uma grande expectativa que os jogos MMO acabassem com a pirataria. Mas os caras

clonam o servidor®.”

60 Defini¢do na se¢do 2.2.5 (p.47).
®. 0 termo “clonar o servidor” se refere a servidores privados que copiam o jogo original e
disponibilizam para as pessoas jogaram gratuitamente. E, na esséncia, a pirataria de um jogo MMO.
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Ja no modelo de microtransac¢des, um jogo é disponibilizado por um preco bem abaixo
do usual, sendo até gratuito em alguns casos, e toda a receita advém de transagdes de
pequeno valor dentro do jogo. A G4 cita um modelo dessa funcionalidade: “num jogo
de futebol, por exemplo, ele (o usuario) vai poder comprar uma chuteira de marca que
vai dar um desempenho melhor ao jogador.” A P3 também acredita nesse sistema e
cita valores: “Num jogo de corrida, por exemplo: vocé quer frear mais rapido? Bom, o

freio da marca X custa R$1,00”.

Contudo, para que tal modelo de negdcios seja vidvel, o usudrio precisa estar
conectado sempre a internet. Para jogos na plataforma PC, os dados do CGl.br (2009)
mostram potencial, uma vez que 44% das pessoas que possuem acesso a internet no
pais tém o costume de jogar online (Tabela 5, p.84). NUmero esse que, na drea urbana,
cresceu de 26% em 2005, para 47% em 2008 (Grafico 16, p.85). Para jogos mobile,
retorna-se a discussdo da tarifacdo excessiva do fluxo de dados no Brasil para os que
vislumbram esse modelo: “No momento em que houver uma popularizagdo dos
pacotes de dados ou até mesmo isencdo para jogos, da muito poder as

microtransactions (microtransacdes)” (G4).

Logicamente, a pirataria e a dificuldade de acesso ndo sao problemas exclusivos do
Brasil. Para a G1, os desafios encontrados no Brasil sdo os mesmos dos demais paises
dos BRICs (Brasil, Russia, India e China). Mas, com um indice de 94% de jogos piratas
(ABRAGAMES, 2005) e com as dificuldades apresentadas, a forma de atuagdo das

empresas descrita nas entrevistas auxilia no entendimento do mercado brasileiro.

As entrevistas sugerem que a postura das grandes empresas que atuam no Brasil é, em
grande parte, voltada a divulgacdo. Ha pouco desenvolvimento feito localmente. A G1
declara: “Pouca coisa é feita aqui. A maioria é feita em nossos escritdrios pelo mundo.”
O critério de desenvolvimento da G1 tem por base os mercados mais representativos
globalmente em vendas, o que ndo necessariamente reflete o comportamento de

consumo local:

“A empresa é global. O que funciona em um local ndo necessariamente
funciona no outro. Mas ai a empresa tem que tomar uma decisdo de lancgar
considerando os mercados que vendem mais, quem tem a voz mais forte” —
G1.
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Justamente ai entra o esfor¢o com a divulgagao. A G2 declara: “No Brasil, nosso papel
é divulgar e ndo desenvolver.” As declaragdes das empresas de grande porte sugerem
qgue o publico brasileiro das classes A e B ja conhece 0s jogos, possui consoles e tem

ciéncia da oferta disponivel. O desafio é falar com as classes C e D:

“No Brasil [...] o mercado ainda ndo é maduro. Falamos para as classes C e
D, que tem o aparelho, mas ndo sabem que tem bons jogos para celulares e
isso é nosso foco. Simples assim. Hoje os aparelhos no mercado sdo basicos.
Por mais que haja propaganda de smartphones, a realidade do mercado é
de aparelhos basicos.” — G2.

De fato, os dados do CGl.br (2009), representados na Tabela 4 (p. 81), mostram uma
penetragao substancialmente maior dos consoles nas classes A e B, conforme ja
discutido. Em relagdo aos smartphones (coluna “telefones com acesso a internet” na
tabela), nota-se um comportamento semelhante. J& os telefones convencionais
(coluna “telefone celular”) possuem nimeros bem mais representativos nas classes C,
D e E. Os dados sugerem que a decisdo da G2, em investir na divulgacdo para esse
publico, pode estar correta: “Devemos sempre considerar [...] que estamos falando
para pessoas que sé com USS2 ou USS3 podem comprar um jogo. O desafio, entdo, é

na divulgagdo” (G2). A G3 corrobora tal posicdo em relagdo a esses consumidores:

“Na C&A os celulares que mais vendem s3o os de R$700, R$800. Para um
publico C/D, isso representa status. Ele pode n3o usar as funcionalidades,
mas vai querer. J4 um publico A/B sé vai querer se for um cara que curte
tecnologia, que tem intimidade e que vai usar. E um mundo totalmente
diferente dos EUA e da Europa.” — G3.

A fim de solucionar a questdo da divulgagao, os caminhos mais citados pelas grandes
firmas sdo os de parcerias com os fabricantes de aparelhos, parcerias com as
operadoras e através das lojas préprias. Essas ultimas serdao abordadas com mais
profundidade na préxima seg¢ao. A parceria com os fabricantes busca trazer uma
versdo de demonstracdo do jogo da desenvolvedora ja incluido no aparelho, com a

opcao de compra da versao completa posteriormente e cobranca feita via operadora.

Ja a parceria com a operadora busca destacar o jogo da desenvolvedora no portal de
vendas da primeira, a fim de despertar a atengao do consumidor. Tanto G3 quanto G4
possuem categorias exclusivas para seus jogos nas operadoras, tendo em vista a

projecdo de suas franquias. Adicionalmente, hd a divulgacdo via mensagem de texto:
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“A operadora aqui faz muita propaganda através de SMS, facilita a compra através de

parcelas, etc., buscando manter a compra aqui” (G4).

S6 que essa Ultima estratégia deverd ser repensada. Segundo o novo “Regulamento do
Servigo Mével Pessoal”, a partir de 12 de maio de 2010:
“O cliente tem direito a optar pelo ndo-recebimento de mensagem de
cunho publicitdrio da prestadora em seu celular. A prestadora sé pode

enviar mensagens publicitarias se o cliente houver consentido previamente
em receber esse tipo de comunica¢do” (ANATEL, 2010b).

Das pequenas, a P5 enfatizou o problema da divulgagao também e como procura

soluciona-lo:

“Acho que os estudios tém pouca preocupacdo hoje com marketing. A gente
tem uma verba separada e uma preocupagdo muito grande com isso. [...]
Hoje, para vocé trabalhar com jogos independente, normalmente sua verba
de marketing é zero. Toda a verba vai para vocé fazer seu jogo o melhor
possivel. Se vocé tem uma boa relagdo com ‘blogueiros’, vocé consegue
divulgar bem seu jogo. Tem uma equipe de assessoria cujo trabalho é
contatar sites, revistas e blogs ao redor do mundo e divulgar nosso jogo. E o
jeito de divulgar com recursos limitados.” — P5.

Agora, quando o assunto é mercado brasileiro junto as empresas de pequeno porte, as
entrevistas trazem uma visdo bem diferente. O fato de serem todas firmas brasileiras,
e terem passado pelo processo de criacdo de empresas no pais, modela percepgdes
que vao além do Brasil como mercado consumidor de games, mas que destacam as
dificuldades, as falhas e tracam os caminhos para que o pais passe de uma promessa

para uma realidade.

“Na parte de criacdo de games, o Brasil € uma promessa ha alguns anos ja. Mas a
verdade é que ainda esta engatinhando” (P6). De fato, a declaracdo esta alinhada com
Portnow (2010), que aponta que o momento para a industria é esse, ou o Brasil nunca
passara de uma promessa. E um desses pilares é o treinamento de mao-de-obra
especializada. Conforme ABRAGAMES (2008b), havia 88 cursos na area de games no

Brasil, mas:

“Ha muitos cursos, mas a metade das pessoas que da aula nem sabe do que
estd falando. Ainda para quem sabe, é uma coisa complicada e sdo cursos
muito basicos, coisas de 16 horas-aula. Tem que ser alguém experiente e
aqui ndo tem ninguém tdo experiente. Ja dei aula e as pessoas tinham muita
dificuldade, pois nunca haviam programado. O grande problema que o Brasil
tem hoje para ser um grande nucleo de desenvolvimento de jogos é
material humano. Porque é dificil, é dificil sair do zero. Nos EUA vocé tem
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referéncia. Vocé vai numa empresa, tem um cara que é game designer ha 10
anos, tem outro que é desde a época do Atari.” — P5.

N3do obstante, outro pilar apontado por Portnow (2010) para alavancar a industria

nacional é o financiamento das firmas do setor. Conforme destacado na sec¢do 4.1, s6

as empresas grandes, todas multinacionais, sustentam sua operagao Unica e

exclusivamente com jogos. As pequenas, nacionais, optam por atividades paralelas,

como desenvolvimento de outros tipos de conteudo, por exemplo sites na internet.

Mais recentemente, surgiram editais de érgaos do governo para o financiamento de

jogos (Ministério da Cultura, 2007). Contudo, esses editais sdo alvo de divergéncias

entre os entrevistados. Ja participaram desses processos a P6, a P5 e a P4.

“[...] passamos a entrar em muitos projetos do governo, de financiamento a
fundo perdido, para games. Ganhamos umas 3 ou 4 licita¢Ges, algumas ndo
sairam o dinheiro ainda. Usamos o projeto inicial do jogo [...] MMO para
ganhar um projeto na FINEP. E uma quantia razoavel, em torno de R$500
mil por projeto. Ndo é o suficiente para fazer um jogo AAA, que deve custar
uns USS3 milhdes, mas é um comecgo.” — P6.

Do outro lado, a P5 tem uma visdo oposta:

“A gente participou de todos os editais mas nunca ganhou nenhum. Uma
critica é que normalmente os editais sdo feitos por gente que desconhece
completamente nosso trabalho. O ultimo BRGames, da forma que foi
estruturado, era um concurso de idéias de jogos. Quem tinha a idéia mais
legal. Mas isso é facil, o dificil é vocé executar e fazer rodar. O pessoal quer
ver idéia e quer que vocé justifique isso.” — P5.

O BRGames (Ministério da Cultura, 2007) também foi alvo de duras criticas da P4, que

ja ganhou um edital, mas de outro érgao:

“O edital que ganhamos foi uma raridade absurda. Totalmente incomum.
Era para a Secretaria de Cultura para desenvolvimento de um jogo digital e
ponto. Ai vocé mandava a proposta com seu projeto, plataforma e tudo
mais. Ha a BRGames mas dizem que é meio carta marcada... ja mandei duas
vezes e projetos muito piores que os meus e de varios pessoas que conhego
também foram rejeitados. Coisas ridiculas ganharam em qualidade e grau
de completude.” — P4.

A P5 aponta as diferencas do processo licitatério dos editais de uma conversa com um

editor internacional. Idealmente, ambos buscam financiar um projeto com potencial:

“Os publishers (editores) s6 aceitam conversar se vocé ja tiver um demo, o
que eles chamam de vertical slice, funcionando e rodando. Porque ai eles
sabem que vocé ja superou varios dos problemas iniciais de
desenvolvimento. Ja aqui no Brasil, ja vi ganharem editais jogos infativeis.
N3o houve nenhum jogo bom resultado disso. E dinheiro jogado no ralo.” —
P5.
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As declaragdes sugerem que ha recursos. As divergéncias estdo em como estdo sendo
aplicados. Conforme a prépria P5 declara: “A gente n3ao tem o que reclamar do

governo. O dinheiro esta ai.” Mas a P7 critica a postura do governo:

“Em 2004, o entdo ministro da cultura, o (Gilberto) Gil, foi na EGS®” em S3o
Paulo e anunciou o jogo como estratégia nacional. S6 que nada foi feito. Se
vocé for ver as taxacgOes, o videogame estd entre o cigarro e a cachaga... ou
seja, se para o cara pagar essa quantidade de imposto e se divertir é
proibitivo, entdo ndo é estratégico.” — P7.

Os entrevistados reclamam enfaticamente que falta um 6rgao que lute pela industria
nacional, que, conforme Perucia (2008), ainda estd em fase embriondria. Nao
obstante, a P4 alinha o pensamento de Perucia (2008) também no que tange a falta de

cooperacdo entre as empresas brasileiras:

“Aqui no Brasil vocé tem que fazer um movimento de formiguinha ainda. As
empresas de jogos aqui ndo sdo concorrentes ainda. Muito pelo contrario.
[...] Tem muita empresa no Brasil, muitas cadastradas na ABRAGAMES, mas
teve uma época que a gestdo la era meio esquisita e tal. Dizem que mudou,
estou pensando em me associar. Mas falta unido das empresas por um ideal
comum.” — P4,

O papel da ABRAGAMES foi, de fato, amplamente questionado por trés dos
entrevistados. Foram discutidas diversas atitudes da associacdo, tais como atuacao
frente ao governo e supostos favorecimentos as empresas dos lideres da associacao.
Um quarto entrevistado, em especial, pediu para que a gravagao fosse interrompida
para que pudesse tecer seus comentdrios e solicitou que os mesmos nao fossem
utilizados no presente trabalho. Isso sugere que a associacdo, que deveria lutar pela

industria, talvez ndo desempenhe um papel a altura.

Porém, as empresas vislumbram que o mercado brasileiro tem potencial, mas algo no
médio e longo prazo. “Resolvendo os problemas de acesso e conscientizagdo do
consumidor, o mercado brasileiro tem potencial. Mas é algo lento” (P4). Por enquanto,
todas desenvolvem focando o mercado global, acessivel pela distribuigdao digital: “A
nossa grande vantagem sobre a india, a China é que [...] nossas diferencas culturais
para os EUA e para a Europa sao muito menores. A gente consegue entender e fazer

um jogo que seja culturalmente interessante.” (P5).

2 EGS (Electronic Game Show) é um evento de videogames que comegou no México e teve edi¢des no
Brasil em 2004 e 2005, sendo cancelado em 2006.
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Realmente, apesar de serem empresas que disponibilizam seu conteudo globalmente,
as firmas do setor mobile, em especial, devem encarar as diferentes configuracdes dos
mercados. Os dados de Gartner (2010) e The Nielsen Company (2010) mostram
realidades totalmente distintas de plataformas de smartphones no mundo (Grafico 17,

p.86) e especificamente nos EUA (Gréfico 18, p.86).

No Brasil, os problemas mais citados sao a conscientizagdo do consumidor e os
problemas de distribuicdo. Para a G2, a conscientizacdo do consumidor é um trabalho

arduo:

“O problema é que o mercado brasileiro de jogos para celulares foi
infectado por uma oferta de baixa qualidade vinda dos agregadores (de
conteudoea). Sado conteudos muito ruins, como toques, com um modelo de
assinatura ndo transparente. [...] Hoje as coisas estdo mudando. As
operadoras e a ANATEL estdo pressionando essas empresas para que
mudem. Mas isso é muito mais complicado do que se tivesse ja comecado
de uma boa situacdo. Isso afetou diretamente a percepc¢do do consumidor
em relagdo ao contetudo. Um usudrio que em 2006 comprou um conteudo,
muito provavelmente comprou de uma dessas empresas, que é muito ruim.
Entdo ele vai dizer que conteldo para celular é horrivel e nunca mais vai
voltar. Mudar isso demora. [...] Mesmo com a oferta ruim do passado, as
empresas fizeram dinheiro, mas era uma visdo de muito curto prazo.” — G2.

Ja as pequenas nao focam no Brasil como mercado consumidor. Seu foco é no
mercado global, utilizando o pais como teste: “O mercado no Brasil ndo existe. Se vocé

quiser produzir um jogo para langar no Brasil, é um suicidio comercial” (P5).

“[...] aqui a gente foca no mundo. O Brasil € uma plataforma de langamento
para um alpha, um beta. Mas sempre o produto é focado para o mundo. O
grande apelo da internet é o mercado mundial. Apesar de sermos
brasileiros, somos céticos com o mercado aqui.” — P6.

Ill

A P7 optou por uma distribuicdo no modelo tradicional “com caixinha” a época do

langamento de seu jogo. Para a P4: “Tenha em mente que o mercado brasileiro é
distribuicdo digital. Tem que ser para combater o cerne da pirataria.” (P4). A P7 aponta

seus obstaculos:

“A gente teve muita dificuldade nisso. Pensdvamos que, ao chegar com um
produto de excelente qualidade, ele seria muito bem recebido por todas as
lojas. Mas ndo. H4 uma necessidade de vocé tentar colocar seu jogo no lugar
até entdo tinha um jogo americano, um jogo europeu, que por mais velhos
que fossem, eram importados. Entdo, até o prdprio credenciamento do jogo
nacional precisa ser favorecido.” — P7.

6 Definicdo na se¢do 2.2.5 (p.47).
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De fato, as entrevistadas declaram que ha um forte preconceito do brasileiro com o
produto nacional também nos jogos: “Ha uma questdo em relagdo a identidade
nacional de producdo seja de jogos, filmes, musicas e como ela é percebida pelo
brasileiro” (P7). Contudo, a P4 acredita que se trata de uma postura que comeca a

mudar.

“O mercado brasileiro tem o perfil de sé querer o que vem de fora. Ele
rejeita bastante o jogo brasileiro. A pior coisa que vocé pode falar do seu
jogo é que ele é brasileiro. Mas o legal é que estd surgindo um grupo que
estd apoiando isso. Tem muita gente querendo comprar jogo brasileiro,
incentivando a cultura. [...] O mercado brasileiro esta completamente
acostumado com pirataria e jogdo AAA. SO que com a chegada desse
movimento esta acontecendo esse reposicionamento do pessoal. O pessoal
estd aceitando um jogo mais simples, jogos mais baratos.” — P4.

E completa: “No Brasil, vocé chegar e falar que quer fazer um jogo AAA é perda de
tempo. A gente tem que explorar fazer titulos pequenos, baratos, divertidos e de

qualidade.” (P4). A P5 corrobora essa postura e completa:

“Hoje no mercado brasileiro, o mais ambicioso que vocé consegue fazer é ir
para uma Xbox Live Arcade, PSN ou PSP. Antigamente, a Unica coisa que a
industria brasileira podia fazer era celular. O pessoal ficava no Java fazendo
aqueles joguinhos de celular que, as vezes, sdo meio deprimentes. Vocé nao
consegue se expressar completamente. Entdo a Xbox Live Arcade, e esse
mercado de distribuicdo digital, deram finalmente para os brasileiros, e acho
que esta crescendo o numero de developers (desenvolvedores) que estdo
enxergando nisso [...] a grande oportunidade. Vocé tem acesso a um
hardware fantastico, vocé nao precisa fazer uma coisa com qualidade do
pessoal AAA |4 fora, [...] pode fazer uma coisa simples, vocé consegue
distribuir seu jogo sem risco, ou seja, vocé terminou seu jogo, subiu,
aprovou, vocé estd online. Vocé ndo tem um middle man ganhando dinheiro
com distribui¢cdo, ndo tem risco do seu produto ficar parado na prateleira.”
- P5.

Todas essas colocagdes sugerem que o grande caminho para o mercado brasileiro é a
distribuicdo digital. Ela facilita o acesso, elimina intermediarios, o que permite precos
mais competitivos e se torna uma opgao atraente frente a pirataria: “Tenha em mente
gue o mercado brasileiro é distribuicao digital. Tem que ser para combater o cerne da

pirataria” (P4). E completa:

“Existe espaco para todas as midias. Distribuicdo digital é um outro
conceito. Até hoje hda vendas de vinil e um dos maiores motivadores é, uma
vez que a capa é maior, da para ver melhor a arte do album. Dizem que o
som é muito melhor, pois é analdgico. Eu adoro ter as caixinhas. S6 nao
tenho porque eu, como usuario, comprei tudo via Steam. Falar que a
distribuicdo digital vai substituir totalmente é um erro; é como falar que a
TV substituiria o radio. A distribuicdo digital veio para substituir a pirataria.
A pirataria era a distribuicdo digital de antigamente. [...] E mais facil vocé
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comprar digitalmente do que piratear. Vocé baixa o jogo, baixa um crack64,
ai tem virus, o jogo trava... tro¢o chato. Ai vocé entra no Steam e tem
Bioshock por USS$5. Por que eu vou baixar pirata? Compro logo. Além de ser
uma grande porta de entrada para quem estd comecando, seu custo
logistico é zero.” — P4.

O intuito da préxima segao é avaliar justamente esses novos modelos de distribuigdo,
as novas plataformas, as plataformas tradicionais e como as empresas optam por

alocar seus recursos para desenvolvimento.

4.3 Escolha de Plataforma

Para os desenvolvedores do mercado mobile, as entrevistas sugerem que a operadora
€ o grande centralizador do poder do setor. Contudo, com o surgimento de novos
modelos, em especial da App Store da Apple, se inicia uma reconfiguragao na
indudstria, com o enfraquecimento das operadoras. Isso ocorre, pois, no modelo
tradicional segundo Riilke et al. (2002) (Figura 12, p.51), o usuario acessa o portal da
operadora, seleciona o conteldo de interesse e efetua o download para seu aparelho.
A operadora detém toda a interacdo com o consumidor e obtém remuneracdo pelo
fluxo de dados e por parte do valor cobrado pelo desenvolvedor para o determinado
conteudo. Esse é o modelo predominante da plataforma Java, existente na maioria dos

celulares convencionais (ndo smartphones).

Com o surgimento de novos portais, como a App Store, e de novos aparelhos com
capacidade de conexdao Wi-Fi, muda a dindmica do mercado. O usuario, portanto, pode
acessar portais independentes, ou seja, ndo vinculados a operadoras, e obter
conteudo por conexao Wi-Fi, sem passar sequer por elas. Nao obstante, os novos
portais disponibilizam uma nova divisdo das receitas, em um modelo muito mais

atraente para o desenvolvedor, antes sujeito a soberania da operadora.

Contudo, as empresas reconhecem que “nunca vai acontecer que todo mundo vai ter
um iPhone” (G2). O modelo tradicional, principalmente pela penetracdo dos celulares

convencionais, ainda demorara para ser mudado por completo:

64 s alele . . .rs ~
Crack é um programa que possibilita rodar um jogo sem pagar uma licenca para sua utilizagdo.
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“Mas se o modelo de negécios do Java é tdo ruim, por que continuar nele?
Ndo acredito num futuro dominado pelos smartphones. Como regra, vocé
pode dizer que tudo que é padrdo de mercado ndo é o melhor que existia
antes de se tornar o padrdo: o VHS em relacdo ao Betamax, o Java em
relagdo ao Brew, etc. N3o é porque a pessoa ndao tem um smartphone, que
isso implica que ndo vai querer consumir conteudo.” — P3.

A G4 destaca esse movimento no Brasil:

“Essa é uma questdo bem discutida (pela empresa) aqui no Brasil, pois é a
regido do mundo onde as operadoras exercem uma forca comercial muito
grande. No mundo todo as operadoras sdao um canal de distribuicdo, onde
nao tem muito o que fazer. Aqui, elas tentam impor modelos comerciais que
elas preferem. Isso inclui a cobranca ou ndo do trafego de dados, por
exemplo. Mas [...] isso é uma tendéncia que vai chegar aqui no Brasil. Nesse
sentido, a gente vem tentando implementar nosso canal préprio de vendas.
[...] Isso ainda anda a passos lentos, mas é um movimento para nao
depender Unica e exclusivamente da operadora, que hoje é o principal canal
de contato com o usudrio final.” — G4.

De fato, a operadora é tida como um “mal necessario”. A G4 completa, enfatizando o

movimento das grandes empresas em criar suas lojas proprias:

“0O que pode acontecer, no limite, é que a operadora vire e fale: vocé tem
sua lojinha? Entdo vou tirar todo seu conteddo do meu canal. Hoje é muito
facil eles restringirem o conteddo para eles. H4 um certo ‘mal
relacionamento’, pois sabe-se que um dia vai acabar. Ndo s6 a Apple, mas a
Nokia, a Sony Ericsson, todos estdo buscando seu préprio canal de vendas. A
operadora acha que o usuario é dela! Ela acha que é a Unica que tem direito
a oferecer conteldo para seu usuario.” — G4.

A G1 concorda com tal posicionamento e acredita que o papel da operadora deveria se

restringir a ser apenas um canal:

“Hoje o iPhone nos EUA ja tem mais de 30 milhdes de unidades, é como se
fosse uma operadora nova. E ele realmente pode comprar ignorando a
operadora. Estimo que no futuro as operadoras vao perder o poder de
barganha e passar o que eles deveriam ser mesmo: pipe (canal). Mas elas se
encaram como um varejo, querem ganhar de todos os lados.” — G1.

Lemos et al. (2007) havia apontado que as operadoras dividem as receitas com o
desenvolvedor. Mas tamanho poder das operadoras se reflete em uma divisdo de
receitas desproporcional, fator esse que também, aparentemente, impulsiona a
criagdo das lojas préprias e de modelos alternativos de negdcios. “O desenvolvedor
hoje, para celular, é muito prejudicado, porque até chegar ao consumidor final, ele
passa por diversos intermedidrios” (P2). A P3 explicou a divisdo de receitas de um jogo
para celular no modelo tradicional, via portal da operadora, excluindo o fluxo de

dados, e explicou: “A operadora atua como uma operadora de cartdo de crédito. O
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papel dela é a facilidade de pagamento, pois toda a parte de infra-estrutura é da

integradora®.” Os valores estdo no Grafico 26.

Grafico 26 — Divisdo da receita de um jogo de R$10 para celular
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Fonte: entrevista com a empresa P3
E completa:

“Ai vocé pensa que o recebe por jogo é muito pouco, mas no volume
compensa. Ndo, ndo compensa. A gente fez uns 12 jogos que pusemos para
vender. Desses, 3 se pagaram. O resto sé deu prejuizo. Claro que tem outros
fatores. A operadora, por exemplo, demora de 4 a 6 meses para pagar. Mas
ela s6 paga se o cliente ndo atrasar a conta. E ai vai...” —P3.

7

Ja nos novos modelos, a divisdao de receita é substancialmente diferente e mais
favoravel ao desenvolvedor. Trata-se de um modelo totalmente distinto do tradicional
apresentado por Johns (2006) e Rosmarin (2006). Na App Store da Apple, 70% do valor
é repassado ao desenvolvedor e 30% é retido pela Apple. Ndo hda participacdo da
operadora e/ou da integradora. “Hoje a operadora leva 100% do fluxo de dados mais
parte em cima dos nossos jogos. Eles querem tudo para eles. Mas a gente fala [...]:
daqui a pouco s6 vocés vao trabalhar com esse modelo de negécios...” (G4). O modelo
da App Store, por ser muito atraente em termos financeiros, seduz muitos

desenvolvedores:

® Definicdo na secdo 2.2.9 (p.50).
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“[...] o iPhone, apesar de novo, ja é uma plataforma inchada. Vocé langa um
jogo hoje, amanha ele ja esta em sei la que pagina. A Apple esta aprovando
1.400 aplicativos por dia. Tem muita coisa legal, mas tem muito lixo
também. Em um dia vocé tem um catdlogo maior que do PlayStation.” —P3

Os dados de TrouserMac Industries (2010) no Grafico 24 (p.92) mostram o nimero de
aplicativos submetidos por dia para a App Store, da Apple. Na primeira, foram
submetidos cerca de 2.900 jogos em abril de 2010. Tal configuracdo sugere um
aumento substancial na competicdo no segmento e faz com que as empresas nao

abandonem o modelo convencional:

“Todo mundo mirou para o iPhone. Eu vou mirar no patinho feio que esta
abandonado. E o que esta no bolso da galera. N3o adianta vocé s6 querer
vender o carro de luxo, tem que vender o Gol 1.0 também. A barreira de
entrada financeira é muito pequena, um computador basico da conta (para
desenvolvimento em Java). O problema é vocé garantir que o jogo vai rodar
em vdrios celulares. Ndo vejo os grandes estudios interessados nesse
mercado. Ai acho que posso ganhar mercado.” —P3.

A parte final da declaracdo traz uma observacado importante: a garantia de que o jogo
Java funcionard em diversos aparelhos. Trata-se de um ponto ja abordado, de forma
breve, anteriormente: o porting. E hora de aprofundar essa discussdo. Como a
plataforma Java funciona em diversos aparelhos convencionais, cada um com suas
caracteristicas Unicas de processamento, memoria e graficos, cada aparelho necessita
de um jogo especifico, ou seja, é necessdrio “portar” o jogo para cada aparelho que a
empresa quiser que seu jogo seja executado. Indubitavelmente, € um aspecto

fundamental para quem opta pela plataforma Java.

Ndo obstante, esses jogos sdo comercializados, em sua maioria, nos portais das
operadoras. Essas, por sua vez, fazem exigéncias minimas para disponibilizar o jogo: “A
operadora entende que um jogo tem que cobrir 80% de todo o portfdlio e 100% dos
10 aparelhos mais vendidos. Se eu nao cubro isso, tem operadora que nem publica o
jogo, mesmo que seja uma marca bem forte” (G3). Contudo, como é praxe nas
empresas grandes entrevistadas, o desenvolvimento é feito no exterior e isso nao

reflete a realidade nacional:

“Como os jogos sdo desenvolvidos 1a fora, o porting é todo feito para
aparelhos de portfdlio para EUA e Europa. Pegamos isso e adaptamos ao
Brasil. Isso s6 cobre metade do nosso portfélio aqui no Brasil. Isso é ruim,
porque vocé fala com menos gente, seu jogo fica disponivel para menos
pessoas e a operadora dd menos destaque. [...] Ai a gente precisa pagar um
estudio regional para um porting extra para a America Latina. Isso deixa o
jogo mais dificil de ter rentabilidade, pois porting é muito caro.” — G3.
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A G1 convive com a mesma dificuldade e desejaria “menos aparelhos diferentes, pois
isso diminuiria muito os custos de porting” (G1). A P3 teme que isso ocorra com a
plataforma Android, que, por ter suas especificacbes abertas, possibilita sua
implementagao em varios celulares: “O Android lembra em diversos pontos algumas
falhas do Java. A especificagio dele é meio aberta. No iPhone ndo. E fechado e tudo
mais, mas pegou, funcionou.” A G4 completa: “Na Apple, vocé faz um jogo. No Java
sdo uns 200. No Android sdo uns 10.” Nota-se um verdadeiro paradoxo. Por um lado,
no Java os custos de porting sao altos e a divisao de receitas € menor, mas ha menos
concorréncia. Por outro, no iPhone sé é necessario desenvolver um jogo, mas a

competicdo é colossal.

“No iPhone vocé tem que vender muito para vencer. Primeiro, pois o pre¢o
é mais baixo. Segundo, vocé compete com muitos jogos de USS0,99 e
USS$1,99. Terceiro, que numa operadora normal vocé tem entre 300 e 400
jogos, no iPhone vocé ja tem 35.000 jogos. Entdo, para vocé ser encontrado
nessa ‘zona’ é muito mais dificil. Mas vocé precisa estar la: é uma nova
tecnologia, vocé consegue explorar mais os jogos, em termos de
jogabilidade e graficos. [...] Mas ao mesmo tempo vocé precisa ser
cuidadoso, pois ndo é como celular. S6 na América Latina temos cerca de
400 milhdes de celulares habilitados; de iPhone é muito pouco. Nos EUA é
diferente, cerca de 35 milhGes. Mas com 35.000 competidores, é dificil
aparecer.” —G1.

Na realidade, os numeros mostram, em abril de 2010, um pouco menos de 29.000
jogos segundo TrouserMac Industries (2010) e representados pelo Grafico 23 (p.91) na
App Store. Para o Android Market, segundo AndroLib.com (2010), ndo ha informagao
guebrada do nimero de jogos, mas no mesmo periodo j& havia mais de 45.000
aplicativos (Grafico 25, p.92). E o mais puro exemplo de Long Tail (Anderson, 2006). Ao
se analisar os segmentos mais vendidos, segundo AppShopper (2010), os jogos, apesar
de serem apenas 15% do total de aplicativos, 54 dos 100 aplicativos mais vendidos
eram jogos (Grafico 21, p.89). Essa informacdo sugere o potencial e o desejo do
consumidor por games para essa plataforma, alinhado com Shapiro e Varian (1999) e
Hsu & Lu (2003), que declaram que a massa critica de usudrios é um determinante de

compra.

A P3 declara: “E mais do que muita loja prépria possui. D4 para ter uma idéia do
negdcio. (Mas) uma das razdes para o fracasso do Atari foi isso. Tinha muito lixo. Vocé

precisa garimpar muito para achar algo bom.” De fato, conforme abordado por Hagiu
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(2007), o crash da industria de games se deu, em grande parte, a oferta indiscriminada

de jogos.

Tal configuracdo é resultado, também, pelo que as entrevistas sugerem, da facilidade
em disponibilizar o contelddo. Anteriormente, havia a necessidade de cada empresa,
individualmente, negociar, com as operadoras de cada pais que fosse atuar, a sua
oferta de conteudo. Com os modelos da App Store e do Android Market, o
desenvolvedor pode submeter seus jogos diretamente a loja do pais que deseja atuar,
sem a necessidade de negociacdes com as operadoras. Mas é uma via de mao dupla:
“E um mercado internacional. [...] da mesma forma que vocé vai para outros paises

para ofertar seu produto, gente de fora também vem” (P2).

Contudo, conforme apontado na secao 2.6, a App Store do Brasil ndo permite a venda
de jogos, uma vez que a legislacdo traz empecilhos (Blog do iPhone, 2008). Mas os
desenvolvedores encontram uma brecha: “O jogo deve ser submetido na categoria
entretenimento e ndo jogos, pois nao existe tal classificagao no Brasil. Entdo a gente
langa 0 mesmo jogo |d fora e aqui, mas |d estd na categoria jogos e aqui na

entretenimento” (P3).

De fato, o iPhone é alvo de desenvolvimento para todos os entrevistados exceto a P7,
focada em PC, o que vai contra as informacées da ABRAGAMES (2005). Isso sugere que
o mercado pode ter mudado substancialmente nesse periodo. Para a G2, o iPhone
“oferece ao usudrio uma boa experiéncia de compra e no jogo. [...] seu potencial é
muito grande.” Outro ponto, segundo a empresa, é o preco. Os jogos podem ser

vendidos a pregos bem competitivos e acessiveis.

Para a P6, trata-se de uma excelente opcdo, também, para empresas pequenas, pois
abre a competicdo para jogos mais simples, que ndo custam tanto quanto um AAA, e
também pois ndo ha necessidade de area comercial, ja que a Apple, através da App

Store, é o “braco comercial resolvido e unificado”. Mas faz uma ressalva:

“Vocé precisa ter Macs para rodar e trabalhar no SDK do iPhone OS. Mas sei
de developers (desenvolvedores) brasileiros que montaram um Hackintosh®

% Hackintosh ¢ a denominacdo popular de computadores que ndo sdo da Apple, mas que rodam Mac OS
X através de aplicativos piratas.
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e estdo desenvolvendo assim. Parece que a idéia da Apple é também
espalhar a plataforma Mac com o SDK. Vocé também precisa pagar uma
assinatura anual, de cerca de US$100, o que é 6timo pois afasta a
molecada.” — P6.

A P1 encara o desenvolvimento para iPhone como um aprendizado para crescer para
outras plataformas: “A gente optou pelo iPhone pois ele possibilita fazer um jogo
completo. E o passo inicial para desenvolver tudo sozinho. Para nds, ele é um
videogame.” Com isso, a empresa busca obter know-how para avancar em plataformas
como o DS e o PSP, mas aponta que os publicos sdo distintos: “o publico do DS é mais

I”

gamer, o prego € bem mais caro. O DS é mais tradicional, compra-se cartucho e ta

De fato, os dados de Flurry Analytics (2010) mostram um crescimento substancial do
iPhone frente as plataformas fixas e portateis (Grafico 19, p.87). Quando comparado
somente com os ja consolidados DS e PSP, seu impacto é realmente significativo
(Gréfico 20, p.88). Portanto, a declara¢do da P1, que diz que o iPhone é um videogame
também, estd alinhada com Lewis (2010) e sugere um crescimento ainda maior dessa

plataforma frente as tradicionais.

Ja a P7, que desenvolve para PC, é cética em relagdo ao iPhone:

“Existe um certo eldorado na cabeca das pessoas de que fazer jogos para
iPhone da dinheiro. Na verdade ndo. Vocé tem que vender seu jogo ‘mais
barato que de gracga’. [...] por que ele (o usudrio) vai pagar pelo seu? A
competicdo é muito grande. E a maior base de jogos do mundo.” — P7.

E defende sua opgdo pela plataforma PC por trés motivos. O primeiro é o maior
conhecimento do corpo técnico da empresa em desenvolver para tal. O segundo é o
fato de o tema do jogo ser muito forte na Alemanha, local onde o publico é, segundo a
empresa, predominantemente PC. O terceiro motivo é que o PC permite maior
liberdade, ao contrario dos consoles, pois nesses “logo” vem uma nova geracdo e ha

restricdes de hardware também.

Ha uma série de pontos relevantes nas declaracdes das paginas precedentes. A maioria
dos desenvolvedores de pequeno porte estd alinhada com Venkatraman & Lee (2004)
e Katz & Shapiro (1994) no que tange a opg¢do por uma plataforma popular e
dominante no caso do iPhone. Contudo, Venkatraman & Lee (2004) e Coughlan
(2004b) apontam que os desenvolvedores tendem a evitar lancar para uma plataforma

com alta densidade de sobreposicdo e muita concorréncia em géneros parecidos com
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os desenvolvidos pela firma. Logicamente, que, com 29.000 jogos em abril de 2010
disponiveis na App Store (TrouserMac Industries, 2010), a probabilidade de existir uma
alta densidade de sobreposicao é grande, mas, mesmo assim, os desenvolvedores
lancam nessa plataforma, ao contrdrio do esperado pelos autores. Isso pode ser
justificavel, pois os autores se concentraram em plataformas mais antigas, onde o
caminho para desenvolvedores pequenos era muito dificil e passava, geralmente, por

um grande editor.

Mesmo assim, a P7 volta a criticar o iPhone como opg¢do para pequenos

desenvolvedores:

“Seu jogo sO aparece se tiver uma boa base de marketing. Entdo s6 quem
vai ter jogos vendidos sdo as grandes publishers (editores). No inicio do
iPhone sim, ndo tinha ninguém. Agora ninguém mais vai fazer grandes
fortunas.” — P7.

A declaragao sugere que, apesar de a distribuicdo digital ter facilitado o acesso e
cortado intermedidrios, ainda sdo os grandes editores que possuem maior projecao.
“Se vocé nao estd até a terceira pagina da App Store, as pessoas ndo acham seu jogo.
Nesse sentido, acho que seria valida a alianga com um publisher (editor), para
divulgacdo” (P3). A questdo natural é: seria o caminho para crescer e ganhar mercado
uma alianca com um editor internacional? Hd quem considere uma alianca para

crescer em mercados considerados desconhecidos comercialmente, como a P5:

“Para o Japdo, a gente vai contratar provavelmente um editor local. A gente
ndo entende o mercado, as diferencas culturais sdo muito grandes, a gente
ndo sabe a lingua, a gente ndo tem como conversar com eles, ndo sabe o
que esperam. Ai talvez, entendendo melhor, a gente faca o préximo
sozinhos. Temos contatos via Sony e ha a GDC também. Hoje a gente é
100% independente. A gente espera ter liberdade criativa, mas isso varia de
cada empresa.” — P5.

S6 que P6, P7 e P1 alertam para o fato que efetuar uma alianga ndo é algo simples. A
P6 declara: “Tem muito estudio e pouco grande publisher (editor). Poucos sdo os
estudios que conseguem ditar os termos. O publisher (editor) é linha dura, sufoca.
Ninguém esta ali para fazer caridade.” E, depois, completa: “Ha poucos anos, sem um
publisher (editor) era impossivel. Era uma aventura financeira. Mas também o fato de
vocé poder vender pela internet ndo fez o desenvolvimento ficar mais facil. As vezes a
garotada acha isso” (P6). A experiéncia mal sucedida da P1 com um editor no passado

afaz repensar essa postura:
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“A gente queria trabalhar com publisher (editor), hoje ndo mais. Queremos
chegar 13 por conta proépria. [...] Se vocé ja esta estabelecido no mercado,

67 A . . . . . A s
com um IP”’ forte, vocé vai continuar ganhando muito dinheiro. Se vocé é
um desenvolvedor novo, querendo entrar no mercado, dificilmente vocé vai
conseguir um publisher (editor) para fazer algo maior. Ndo quero ser mais
um desses estudios que faliram porque o publisher (editor) cortou o
relacionamento.” —P1.

Outro ponto de dificuldade, apontado pela P7, é que um editor dificilmente financiaria
um estudio desconhecido: “o publisher (editor) internacional se propde a
internacionalizar produtos. E internacionalizar coisas que ele desconhece, é muito

III

mais caro e dificil.” A P5 completa, ressaltando que esse é um problema que aflige as
empresas brasileiras: “A gente esta aqui isolado no Brasil, né. E dificil vocé& mostrar seu

trabalho.”

A P7 projeta, ainda, outro problema de uma alianga com um editor: a retengao da
propriedade intelectual do jogo. “Eles vendem seu jogo, mas passa a ser deles. Entdo
vocé tem todo o trabalho de criar para o beneficio do cara. Prefiro a nossa proposta. A
gente ‘estd passando fome’, mas o jogo é nosso” (P7). A P5 finaliza: “Vocé vende sua

alma e tem que ter cuidado para quem vocé vende.”

A G4, uma das maiores empresas do setor em termos globais, possui um setor préprio
de publicagdo, inclusive no Brasil. A empresa ressalta, apesar de nao entrar nos
detalhes metodoldgicos, que ha um critério de selecdo especial, pois considera sua

marca uma chancela da qualidade do titulo a ser distribuido:

“Aqui no Brasil distribuimos jogos de outros desenvolvedores e publishers
(editores) que ndo possuem ou fecharam escritéorios no Brasil. Mas ndo
distribuimos qualquer jogo. Hd um critério de selecdo e o usuario percebe
isso. O fato de distribuirmos também é um atestado de qualidade do jogo.”
- G4.

A prépria G4, quando questionada em relagdo aos seus critérios de escolha de
plataforma, proveu uma valiosa informacdo. Primeiramente, diferenciou as escolhas

para o Brasil e America Latina:

“Nossa postura aqui no Brasil é diferente da matriz nos EUA. Nos EUA o foco
é iPhone e Android. Aqui focamos em Java, ndo s6 a G4 mas todos 0s nossos
concorrentes também. Na América Latina, o ponto forte é Java e Brew.” —
G4.

¥ No presente trabalho, IP se refere a expressao inglesa Intellectual Property. Trata-se da propriedade
intelectual de algum jogo de sucesso. A Nintendo, por exemplo, possui a IP do Mario e todos seus jogos.
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Em seguida, destacou que na realidade, ndo hd uma escolha para as novas

plataformas:

“Em relagdo as novas plataformas, iPhone, Android e Windows 7 mobile, a
propria Microsoft virou para G4 e disse: ‘eu quero jogos da G4 para
Windows mobile 7. Ndo interessa se vocé esta interessado ou ndo.” Entdo, o
pessoal nos EUA ja esta trabalhando em cima disso. Nossa tendéncia é a
plataforma mais atual, mas sempre focando em rentabilidade. A Microsoft
falou que sabia que estavamos focando em iPhone e Android, mas que
queria jogos da G4 para a nova plataforma. Entdo, tivemos que aceitar o
‘convite’.” — G4.

E concluiu, exemplificando:

“Tivemos acesso antes mesmo do langcamento ao SDK, para demonstrar
jogos ja na apresentac¢do inicial do produto. A G4, por ser a maior do
mercado, sempre recebe acesso primeiro as novas plataformas, de forma a
desenvolver ja para o lancamento. No keynote do lancamento do iPad, ja
houve a demonstracdo de um jogo nosso disponivel imediatamente com o
langcamento da plataforma. Dessa forma o usuario ja compra com contetddo
disponivel.” — G4.

Isso sugere que as grandes empresas, de fato, possuem uma “obrigacdao” em atuar em
todas as plataformas e ndo tanto uma escolha. A G3, por ter sua atuacdo focada em
um publico mais jovem, em especial criancas e adolescentes, utiliza outras marcas para
poder, justamente, atuar em todas as plataformas. Durante a entrevista, foi explicado
que, para atingir um publico adulto e com perfil mais hardcore, tipicamente de
plataformas como Xbox 360 e PS3, sdo usadas outras marcas de estudios de
desenvolvimento e de editores, também pertencentes ao grupo, mas que nao

carregam, diretamente, seu nome.

A empresa descreve sua estratégia de atuacado voltada a aquisicdes: “Ha cerca de 2, 3
anos atras foi estabelecido que a estratégia da empresa seria em games. Feito isso, a
empresa comegou a adquirir estudios de desenvolvimento de games. [...] a partir dai é
gerar negécio” (G3). Mas ressalta que o escritério do Brasil desempenha papel apenas

comercial, voltado a divulgagdo: “tudo é feito |a fora, a gente recebe tudo pronto.”

A empresa aponta que as opgdes de plataforma dependem da franquia e da
maturidade da plataforma. Primeiramente, a IP s6 é considerada a receber um jogo,
caso tenha uma performance de vendas consideravel fora do mundo digital: “Se ela
estiver indo bem, ganha seu espago no digital. A questdao é que nado é simples trazer

para o digital, ha um grande investimento por trds” (G3). Posteriormente, se for algo



141

voltado ao publico infantil, as principais opgdes sao o celular convencional, o PC, o
Nintendo Wii e o Nintendo DS. Ja IPs mais adultas vao para todas as plataformas. Essa

postura estd alinhada com os perfis de consumo de NPD Group (2007b).

Em relagao a maturidade da plataforma, a G3 sé investe em modelos ja consolidados,
posicdo essa bem alinhada com Coughlan (2004b). Contudo, tal postura é criticada
pelo escritorio brasileiro, que pede mais liberdade: “Nao investimos em nada que nao
esteja consolidado, maduro, como o Android, por exemplo. Eu gostaria de arriscar em

alguns modelos novos”.

J& as outras empresas grandes, G2 e G1, essas focadas no mercado portatil e de
celular, apontam que o caminho natural é caminhar para plataformas como o
Nintendo DS, o PSP e, no caso das fixas, apenas Xbox Live ou Wii Ware. Mas ressaltam
gue seu foco é na receita e na distribuicao digital. O critério de receita é compativel

com o exposto por Coughlan (2004b).

Em relagao a distribuicdo digital, ambas apontam que “jamais” iriam para um modelo
de distribuigdo fisica “com caixinha”. Alids, esse ponto é tido como uma vantagem
frente aos grandes desenvolvedores e editores: “O futuro é jogos para download.
Daqui a 10 anos, ninguém mais vai numa loja para comprar o seu jogo. Os grandes
publishers (editores) tém uma estrutura voltada mais para o retailer (varejista). Eles

vao precisar mudar um pouco isso” (G2).

O modelo de distribuicdo digital reconfigura a divisdo de receitas de Johns (2006) e
Rosmarin (2006) apresentados no Grafico 4 (p.49) e no Gréfico 5 (p.50), onde grande
parte da margem é retida pelo varejista e por gastos com material fisico. A declaragao
anterior da G2 faz sentido e sugere conflitos de canal e interesses quando da mudanga
para um modelo predominantemente digital. A propria P1, de pequeno porte, aponta:

III

"o futuro é como o iPhone e o PSP Go, com download totalmente digital.” Contudo,
por enquanto, os dados do NPD Group (2010) mostram que a grande maioria dos jogos

ainda é comprada no formato tradicional, de midia fisica.
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Conforme Hall (2009) e Schachter (2009), a nova plataforma Zeebo® tem em sua
distribui¢cao, justamente inteiramente digital, uma de suas armas para ganhar
mercado, em especial em paises emergentes, como o Brasil. Nenhum entrevistado
demonstrou interesse declarado em desenvolver para o console, mesmo 0s que
desenvolvem para mobile que, segundo Ralph (2009), poderiam adaptar seus jogos
com facilidade. O console Zeebo foi, ainda, duramente criticado por duas empresas.
Primeiramente, sua capacidade de processamento: “o Zeebo é um celular [...] com
alguma capacidade de desenvolvimento, algo entre o SNES e o PS1” (P7). Paraa P4, o

console, “tecnologicamente falando, é muito fraco”.

O modelo de distribuigao, segundo a P7, tem potencial, mas o problema é no

posicionamento da plataforma:

“A Tectoy se viu na necessidade de expandir o negdcio. Eles ainda vendem
Master System e Mega Drive e ha mercado para isso. O problema é de
posicionamento de mercado. A quem deveria atender o Zeebo? Ao mesmo
garoto que o Master System atende, para ele trocar. No maximo R$200. Por
que? Ele ndo vai comprar o jogo, ele vai baixar. Se fosse isso, até eu
comprava. Mas ndo. Ele foi posicionado perto do PS2, ndo subsidiaram a
plataforma. Tem titulos com mais de 10 anos de defasagem. Mas R$400 n3o
d4. E melhor comprar um PS2 e jogar jogos como ‘God of War’ e ‘Gran
Turismo’.” — P7.

E conclui: “Fora que eles ndo consultaram nenhum desenvolvedor nacional. E um

I”

icone nacional da ndo convergéncia nacional” (P7). Por fim, os entrevistados apontam

que ha ampla oferta pirata de titulos AAA para PS2, vendidos a R$15, com muito mais

apelo para o publico do que os jogos antiquados do Zeebo.

Em relagdo ao modelo de distribuicdo digital, a propria P7 procurou colocar seu jogo

para vender no Steam:

“Tentamos colocar nosso jogo no Steam. Mas ha uma resisténcia do pessoal
de fora a colocar coisas que eles ndo conhecem. Nosso jogo foi recusado em
varias instancias. Depois viemos a saber o porqué. Ndo é que eles ndo
queiram vender, é que nosso jogo é dificil de ser caracterizado. Ele ndo é
casual, nem é blockbuster; meio aventura, meio a¢do. A partir disso, nosso
proximo jogo estara muito bem posicionado. Aprendemos isso. O modelo
deles de revenue share é bem interessante e atraente. Ndo é como as
editoras nacionais. Outra grande vantagem é que eles ndo retinham a
propriedade intelectual.” — P7.

% Conforme secdo 2.6 (p.85).
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Mas para os grandes desenvolvedores, conhecimento do jogo ndao é um problema. Das
grandes empresas entrevistadas, G4 e G3 desenvolvem para PC e possuem jogos no
Steam. O problema é que, mesmo os jogos comprados por usuarios brasileiros, com
cartao de credito nacional, ndo sdao computados como receita para o escritério local.
Todas as vendas via Steam s3ao computadas para as matrizes. A venda so cai para o

Brasil se a venda for feita em lojas locais no pais:

“Se 0 usuario compra digitalmente, via Steam por exemplo, a venda ndo cai
para a G4 Brasil, mesmo que o usudrio compre por aqui. O mesmo vale para
a Apple Store. Se o usuario compra pela App Store dos EUA, mesmo sendo
um brasileiro, o resultado vai para a G4 |4. S6 agora com uma nova loja local
da Nokia no Brasil cai para a gente.” — G4.

Com tamanha diversidade de plataformas e modelos de distribuicdo, a P2 aponta que
ndo hd como, para uma empresa de pequeno porte, desenvolver para muitas opcoes
devido a restrigdes de recursos financeiros. A firma diz que “vai com a maré”. Com o
sucesso do iPhone, a empresa passou a desenvolver para tal. Mas faz a ressalva que
isso ndo implica em abandonar a plataforma Java: “a gente acompanha o mercado sim,

mas sem deixar para tras as nossas bases.”

O caminho encontrado por algumas entrevistadas de pequeno porte, para lidar com
esse problema de desenvolvimento para diversas plataformas, e a limitacdo de
recursos, € a aquisicao de Game Enginessg. Contudo, uma ressalva se faz necessaria.
Conforme indicam P5 e P6, um erro comum de pequenos desenvolvedores é querer
criar sua propria engine para, posteriormente, apenas, iniciar o desenvolvimento do
jogo. Isso, de fato, ocorreu com a P1 no inicio de suas operacdes, conforme visto na
secdo 4.1. Para a P5: “Vocé trabalhar com uma engine third-party’® é muito melhor. E

ilusdo pensar que vai conseguir montar sua engine do zero, vocé vai desistir no meio.”

A P6, inclusive, tentou desenvolver sua propria engine no comeco de suas operacoes.

A empresa descreve como tendo sido um erro. Se pudesse voltar a tras:

% Game engine, ou simplesmente engine, € um programa que possui um conjunto de bibliotecas para
simplificar o desenvolvimento de jogos. Ja estdo incluidos elementos como texturas, fisica (colisdes, por
exemplo) e iluminagdo. A aquisicdo de um engine ndo substitui os SDKs, devendo o desenvolvedor
adquirir o respectivo SDK para as plataformas de interesse. O engine, contudo, suporta diversos SDKs e
possibilita sua integracdo para desenvolvimento usando o que ja foi feito via engine, para utilizagdo nas
plataformas compativeis e que o desenvolvedor adquiriu o SDK.

70 Independente, que ndo é de fabricacdo da prdpria empresa.
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“Ndo tentaria fazer nada in-house. As coisas ndo sdo tdo faceis quanto
parecem. Tem muito aventureiro hoje, que acredita que tem que criar seu
engine. Se vocé ndo tiver o seu engine préprio, ndo vale de nada. Hoje os
games tem muitos desafios. Infelizmente tem muita gente que cai nessa
arapuca. S6 que ndo da para competir com os engines do mercado. Como
diria meu orientador no mestrado: a industria de games sofre do fen6meno
‘bora-bora’. Um amigo chega para o outro e fala: ‘bora’ fazer um game?
‘Bora’! Vocé ndo vé uma pessoa virando para a outra e falando: ‘bora’ abrir
uma farmacia?” — P6.

Atualmente, a P6 utiliza uma engine licenciada que possui licenga para PC, Mac, web

(flash), iPhone e Wii. Foi o grande atrativo para desenvolver para iPhone:

“O cbdigo é basicamente o mesmo, muda a arte. Ninguém aqui tinha
conhecimento no SDK do iPhone nem no mundo Apple, por isso o
conhecimento no engine foi uma grande forca. Mas isso do lado de
desenvolvimento. No lado de distribuicdo, a App Store foi o grande atrativo.
A equacdo comercial estda fechada, ndo tem uma aventura. A partir dai
podemos alavancar o projeto para PC e Mac, usando o engine.” — P6.

A P7 também investiu em um engine, mas com licengas para PC e PS3. “Vamos usar
todo o know-how que ganhamos com o primeiro jogo ndo sé no desenvolvimento, mas
em toda a rede de contatos.” Mas um dos impeditivos para o desenvolvimento com
engines é o preco das mesmas, o que alinha com um dos fatores listados por Coughlan

(2004b) como determinantes para o desenvolvimento: o custo.

J4 a P1 e a P4 optaram pelo XNA’! justamente pelo preco e pelos mercados que
podem atingir. “E barato, algo em torno de US$100 para comegar a desenvolver. PS3 e
Wii foram descartados pelo alto preco dos SDKs” (P1). Tal postura sugere alinhamento
com Cusumano & Gawer (2002), uma vez que demonstra um constante
monitoramento das informagdes técnicas para desenvolvimento. Para a P4, o PS3 foi
descartado pois 0 Xbox 360 possui mais usuarios, e a Xbox Live € um modelo mais
sélido que a PSN. Outro motivador é que jogos desenvolvidos em XNA também podem
ser executados em PCs com Windows: “vocé pega dois mercados ao mesmo tempo,
porque também serve para PC” (P4). Por fim, pretendem comercializar seus titulos via

Xbox Live, onde a distribuigdo é integralmente digital.

Conforme as entrevistas indicam, algumas empresas optam por uma ferramenta de
desenvolvimento (como engines e XNA) para que possam abarcar multiplas

plataformas. Contudo, como visto na se¢do 2.3.1 (p. 63) por Binken & Stremersch

& Conjunto de ferramentas da Microsoft a ser usado para criar jogos para Xbox e PCs com Windows.
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(2009) e Shapiro (1999), a exclusividade de um titulo pode trazer impactos positivos
nas vendas da plataforma para qual foi feito, e possibilita margens maiores ao
desenvolvedor. As firmas participantes foram questionadas sobre essa possibilidade e

as respostas foram variadas.

Para os desenvolvedores de jogos para celulares convencionais, a exclusividade é vista
como uma negociagao com a operadora e ndo com o fabricante do hardware. Isso
ocorre pois o jogo feito em Java, por exemplo, é capaz de ser executado em diversos
aparelhos, de diversos fabricantes. A questdo é, portanto, qual operadora terd

exclusividade em comercializar o titulo.

Os entrevistados apontaram que ha uma negociagao de janelas de langamentos para
operadoras distintas. Ou seja, uma operadora tera o novo jogo primeiro, durante cerca
de um més. Posteriormente, o jogo é lancado nas demais operadoras também.
“Ninguém compra um celular porque tem um jogo tal, diferentemente de um console
fixo” (P3), indicando que os dados do NPD Group (2008) podem ter significancia
apenas paras os consoles. A vantagem dessa negociacdo, segundo os entrevistados,
esta na divulgagao:
“Com a exclusividade vocé consegue um comprometimento muito maior
por parte do ‘ponto de venda’. Se uma plataforma tem a exclusividade, ela
vai investir muito mais naquela propriedade. Mas para ela é interessante
fazer esse investimento ndo sé pelo conteudo, mas pelo diferencial para
chamar o cliente. E um processo interessante, desde que haja um
comprometimento muito grande de ambas as partes. Quando vocé
disponibiliza para todo mundo, ndo ha grandes destaques. Mas a gente

negocia exclusividade por um periodo determinado, 30, 45 dias.
Exclusividade para sempre, ndo.” — G3.

“Normalmente a negociacdo de exclusividade é em troca de visibilidade,
publicidade e posicionamento do jogo no deck da operadora. A idéia é o
usuario ter o menor numero de cliques possivel até o contetddo. Mas isso é
feito por periodos, e, em geral, € de um més. [...] isso também depende do
titulo. Uma grande franquia dificilmente compensa a exclusividade, pois
sabemos que vai vender mesmo independentemente.” — G4.

J4 em relacdo aos consoles portdteis e aos smartphones, a exclusividade volta a ser
relacionada a plataforma especifica e ndo mais as operadoras. Contudo, nota-se uma
“exclusividade forcada” para hardwares como o iPhone. Ocorre que os
desenvolvedores possuem titulos exclusivos nessa plataforma, mas nao por uma opgao
comercial, onde obteriam retornos maiores, “mas porque sao jogos que ja nasceram

nessa plataforma. S3o jogos sem licenga, criados por nés mesmos” (G1). No caso de
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jogos com marcas licenciadas de terceiros, “nem pensar” (G1), pois as licencas sdo

caras e necessita-se da maior escala possivel.

Para a P2, depende do estilo do jogo: “talvez tenha um estilo de jogo que para o
iPhone fique legal mas que para o celular tradicional nao vai ficar. Ndao adianta vocé

querer adaptar. Sao plataformas diferentes, a jogabilidade é diferente.”

A P1 acredita que no iPhone, na Xbox Live e na PSN ha jogos que fizeram muito
sucesso, mas o faturamento ainda é muito pouco ainda para ser relevante para os
fabricantes, como a Apple. Com isso, ndo abre a possibilidade de negociactes
separadas para exclusividades. Contudo, a G2, uma das grandes multinacionais,
declara, de forma evasiva: “é um acordo entre as partes. Mas ndo posso falar os

detalhes. Mas [...] sdo acordados na matriz.”

A P6 chega a considerar a exclusividade como algo positivo, que traria beneficios além
dos financeiros, principalmente do lado da mao de obra especializada. Contudo, logo
em seguida, em seu discurso, percebe que se puder fazer o mesmo com uma engine,

pode trabalhar para varias plataformas.

“Se o lado financeiro estiver equacionado, eu gosto da exclusividade. Vocé
ganha expertise em uma plataforma sé e vai fazer o melhor possivel. Sua
equipe fica mais intercambidvel, ninguém fica ocioso, principalmente se um
projeto de uma determinada plataforma nao estiver ocorrendo. Mas é claro
que ao usar um engine que permita rodar em varias plataformas, o know-
how fica mais diluido, e é mais facil aproveitar a equipe.” — P6.

Para a P1, “depende da performance do jogo. Se for boa, tentamos ‘portar’ para
outras plataformas.” Mas logo faz uma ressalva: “Agora, quando vocé tem um IP que
deu certo, e isso vale mais do que dinheiro hoje em dia, a maioria nao esta nem ai para

a empresa da plataforma.”

Para a P4, a exclusividade auxilia na criacdo da identidade da marca: “ndo existe jogo
do Mario para Xbox. S6 que, mercadologicamente falando, nao é tao bom do ponto de
vista do desenvolvedor. Entdo as empresas estdo, cada vez mais, fazendo titulos
multiplataforma.” Para a P1, “hoje é a industria dos IPs. [...] a guerra ndo é no

videogame, mas sim nos IPs.”

As declaragdes sugerem que IPs exclusivos sao importantes para uma plataforma, mas,

ao mesmo tempo ruins para o desenvolvedor, pois o restringe. Uma alternativa é ter



147

os proprios estldios de desenvolvimento e publicacdo dos provedores de plataforma
bancando tais iniciativas, como é com a Nintendo e as franquias Mario, Zelda e
Metroid. S3o superstars (Rosen, 1981) que alavancam as vendas do hardware (NPD
Group, 2008) e que retém a propriedade intelectual na prépria empresa. Isso evita
casos como o da japonesa Konami que portard sua franquia Metal Gear Solid,
anteriormente exclusiva para o PS3, para o Xbox 360 e para o PC, conforme

McWhertor (2009).

Em relacdo a tais IPs, a G3 possui alguns superstars (Rosen, 1981), e foi questionada

sobre a administragao desses personagens.

“Tratamos com muito, muito, muito rigor. Somos muito exigentes na parte
contratual, hd uma série de politicas e ndo associamos a marca e os
personagens a determinados produtos que ndo estejam de acordo com as
politicas da empresa, como refrigerantes, cigarros, bebidas, contelddo
adulto, etc. Ha guides desenvolvidos para empresas que vao fazer qualquer
material de marketing tem usar: o personagem sé pode ser usado com um
determinado fundo, num determinado contexto, com a marca no local tal,
com esse logo e com determinados produtos. E muito rigoroso o processo.”
- @G3.

Criar IPs famosos foi um desejo recorrente nas pequenas empresas entrevistadas. Trés
desejaram um IP famoso, sendo que duas como seu primeiro desejo. Mas, para criar o
proximo Mario, ndo basta uma idéia criativa na cabega. Conforme visto nas paginas
anteriores, desenvolver um jogo é uma complexa equacdo, na qual a idéia é apenas
mais uma parcela. De peso, sem duvida, mas que requer uma combinacao com outros
fatores como financiamento da firma, qual publico-alvo do jogo, que tipo de jogo, qual
mercado abarcar, que tipo de distribuicdo adotar e, logicamente, qual plataforma

adotar.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo busca responder o porqué de uma firma optar por uma plataforma
em detrimento a outra. O intuito foi investigar como as percepgdes dos entrevistados
a cerca do mercado brasileiro de games, do comportamento do consumidor de games
e dos novos modelos de negdcios emergentes influenciam seus critérios de escolha de

plataforma.

A presente secao busca consolidar todos os conceitos abordados, os resultados
obtidos e tecer conclusdes a respeito desses questionamentos. Porém, primeiramente,
serdo recapituladas as principais limitagGes deste trabalho (se¢do 5.1). A seguir, entdo,

as perguntas da pesquisa serdo respondidas (se¢des 5.2 e 5.3).

Posteriormente, diagramas de ecossistemas do setor de games serdao propostos (se¢do
5.4), na linha do estudo de Venkatraman & Lee (2004). Por fim, serdo feitas sugestdes

de estudos futuros (se¢do 5.5).

5.1 Limitagoes

Todo estudo possui limitagdes, sendo dever do autor reconhecé-las e aponta-las.
Neste trabalho ndo é diferente. Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, a analise dos
discursos dos entrevistados estd sujeita a interpretacdo, a subjetividade e ao viés do

pesquisador.

N3o obstante, as opinides dos participantes nao necessariamente refletem as da
maioria das empresas do setor, ndo sendo possivel, portanto, generalizar os achados.
Adicionalmente, o estudo foi realizado com desenvolvedores atuantes no Brasil. As
declara¢des ndo implicam, necessariamente, opinides que possam ser replicadveis em

outros paises, inclusive para as empresas multinacionais.
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5.2 Mercado Brasileiro de Games e Comportamento do Consumidor

O primeiro ponto relevante deste tépico é a organizagdao das empresas atuantes no
Brasil que foram entrevistadas. Em relagdao as multinacionais, seu papel no pais é Unica
e exclusivamente comercial. Nao ha autonomia para desenvolvimento fora do que ja
foi estipulado pela matriz. Ja as pequenas possuem a autonomia, mas nao tém os
recursos. Nessas, nota-se um potencial de criacdo grande, mas baixo preparo em
gestdo e negdcios. Os lideres dessas firmas se véem na necessidade de, muitas vezes,
deixar de lado o que realmente gostam (design e programacao dos jogos), para cuidar

do business.

Da mesma forma que a producdo de um jogo requer multidisciplinaridade, sua
divulgacdo e comercializagdo também. E necessario que alguém com forte base
técnica conduza o setor de programacgao, alguém de design na criagdao e alguém com
background em negdcios toque o setor comercial. E 0 come¢o num pais de grandes

dificuldades.

O mercado brasileiro € um ambiente indspito, com forte presenga de pirataria, com
uma carga tributdria abusiva e sem uma associacdo que represente as empresas de
forma expressiva. E um ambiente indspito, pois ndo ha incentivos governamentais
para empresas do setor, tampouco treinamento qualificado. De fato, uma critica
constante das empresas entrevistadas é a falta de referencial técnico. Nos EUA, por
exemplo, ha profissionais que estdo no mercado desde o inicio, na época da Atari, e

que transferem conhecimento por palestras e treinamentos.

Em relacdo a pirataria, essa estd amplamente presente e é op¢do de grande parte do
publico brasileiro. O estudo sugere que acesso facilitado e preco sdo os principais
motivos para tamanha expressividade da pirataria. O acesso € um problema maior
para as empresas que trabalham no setor mobile, em especial pelas obscuras
cobrancas de trafego de dados. Ja o preco inibe o consumidor de todas as plataformas

e o leva a op¢do do jogo pirata. Um jogo original novo de PlayStation 3, por exemplo,
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que custa US$59 nos EUA (R$1057%), sai por R$249 no Brasil’®, ou seja, um acréscimo

de 137% no prego.

Grande parte desse elevado valor é resultado da carga tributaria em vigor no pais. As
aliquotas existentes hoje, que foram elaboradas para proteger industria nacional no
inicio da década de 80, promovem o efeito justamente contrario. As empresas
nacionais ndo sdo concorrentes dos grandes desenvolvedores e editores
internacionais, que possuem recursos e produzem jogos extremamente complexos e
custosos. Uma redugdo da carga tributaria, e conseqiiente diminuigdo do prego final
do jogo, pode estimular o consumo local e despertar diversos novos consumidores
gue, hoje, sequer conhecem a industria, pois se sentem acuados pelas altas cifras

envolvidas na aquisicdo de um jogo de ultima geracao.

O primeiro passo para que as empresas brasileiras lutem por essa reducao é através de
uma associacdo efetiva. Isso ndo ocorre atualmente. De fato, foi de grande valia a
participacdao das empresas ndao associadas a ABRAGAMES. Foi possivel notar que a
associagao, aparentemente, pouco faz pela industria nacional, apesar de possuir
diretrizes em seu site para tal. Sem uma unido significativa, é dificil efetuar

reivindicagdes junto ao governo.

Contudo, merece destague um movimento recente, denominado “Jogo Justo"”, que

ganha robustez no Brasil. Trata-se de uma iniciativa que surgiu de um gamer brasileiro,
e que hoje ja possui apoio de diversas empresas do setor no pais, sem participacao da
ABRAGAMES, em prol da redugdo da carga tributaria dos jogos. O movimento ganhou,
inclusive, apoio de um deputado federal e de da editora internacional Konami,

responsavel por titulos como Winning Eleven e Metal Gear Solid.

Um ponto recorrente nas entrevistas foi o fato de o jogador brasileiro ndo apreciar os
jogos produzidos no pais. Pratica, essa, ndo restrita aos jogos, mas também presente

em diversas outras formas de midia, como os filmes. Contudo, vem surgindo algumas

7% pela taxa de cAmbio em 21 de julho de 2010.

73 Esses valores podem ser obtidos em qualquer grande varejista, como Best Buy e Target, nos EUA, e
Saraiva e Americanas, no Brasil.

* Maiores detalhes em http://www.jogojusto.com.br
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excegdes, como o filme Tropa de Elite, que iniciam um processo de conscientizagdo

que o produto nacional pode ter potencial.

Um caminho possivel para um jogo, viabilizado pela distribui¢ao digital (abordada mais
profundamente na segdo 5.3), é disponibiliza-lo primeiramente nas lojas virtuais fora

do pais. Com o “aval” do publico estrangeiro, a percepc¢ao do brasileiro pode mudar.

E importante notar que todas as declaracdes dos entrevistados tém por base
impressdes sobre o comportamento do gamer brasileiro. Ndao ha um estudo ou fonte
gue trate isso, deixando uma grande lacuna: ndo se conhece o consumidor de games
brasileiro. O que se faz sdo aproximagdes por publicos estrangeiros, como o

americano.

5.3 Novos Modelos de Negacios e Escolha de Plataforma
Os modelos de negdcios que pareceram mais promissores sdo os de microtransacdes e

de distribuicdo digital de conteudo.

Em relagao as microtransagdes, a maioria dos entrevistados deseja desenvolver algo
nessa linha. Contudo, algumas ressalvas devem ser feitas. Para que esse modelo seja
montado de forma eficiente, é necessadrio um bem estruturado setor de cobranga, a

fim de se controlar as transagdes e resguardar os dados dos consumidores.

Parece que um modelo dessa magnitude se torna mais vidvel para as grandes
empresas, que podem investir em uma estrutura como essa. Aos desenvolvedores
menores, um modelo alternativo de cobrangca pode ser estabelecido. Um exemplo
seria a utilizagdo de sistemas de pagamento como o PayPal. Tais sistemas centralizam
as transagOes financeiras e repassam ao desenvolvedor a quantia paga pelo usuario.
Apesar de se colocar um intermediario na equag¢do, aumenta-se a percepcao de
seguranca do usudrio e seu conforto em participar desse modelo com uma empresa de

menor porte.

Ja no que tange a distribuicao digital de conteudo, essa merece especial destaque, pois
reconfigura todo um modelo de negdcios existente ha anos. Ela viabiliza que o

pequeno desenvolvedor alcance diretamente o consumidor, sem a necessidade de
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intermediarios como editores e distribuidores, além de reter a propriedade intelectual
de seu jogo, todos esses fatores de preocupacao recorrente nas entrevistas. Como
consequéncia, permite maiores margens de lucro e a posse de uma eventual IP que
ganhe notoriedade. Sua abrangéncia atinge todas as plataformas de jogos: consoles

fixos e portateis, computadores e mobile.

E importante notar, também, que para cada uma dessas plataformas, a loja virtual de
distribuicdo digital de maior expressdo pertence a uma empresa de um segmento
distinto. No caso dos consoles, tanto fixos como portateis, sdo os préprios fabricantes,
como a Nintendo com a loja Wii Ware e a Microsoft com a Xbox Live, que instituiram
os modelos de distribuicdo digital. Nessas lojas, contudo, o usuario ainda ndo pode
comprar os principais jogos dos grandes editores por download. Sé estao disponiveis
para compra totalmente digital jogos de geragdes de consoles anteriores, pacotes de
expansdao e jogos casuais de desenvolvedores independentes. Isso sugere que 0s
fabricantes de consoles devem estar evitando um conflito de canal com os varejistas,
uma vez que esses sao responsaveis pelas vendas dos préprios consoles e dos jogos na
forma fisica (caixinha). Ao mesmo tempo, essa restricdo abre portas para os pequenos
desenvolvedores venderem seus jogos com maior destaque, uma vez que nao estardo
competindo com os grandes editores, uma queixa freqliente dos entrevistados em

casos como da App Store da Apple.

Justamente a App Store da Apple é o maior icone da reconfiguracdo do mercado
mobile e foi concebida por uma empresa que, originalmente, é do mercado de
computadores pessoais. Seu modelo elimina da equacdo a operadora, a integradora e
os portais. Na realidade, a App Store é uma loja virtual que mescla portal com
agregador de conteldo. Nao obstante, seu modelo de divisao de receitas é muito mais

interessante para o desenvolvedor, pois repassa 70% do valor do jogo (Figura 22).
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Figura 22 - Nova Estrutura do Mercado Mobile

Licenciador de Desenvolvedor Loja Virtual Consumidor
Conteudo

4% - 10% |

...........................................

Troca de Bens ou Servigos

............ Transagdo Financeira

Fonte: elaborado pelo autor.

Mas nem tudo sdo flores. Tal modelo se tornou tdao atraente que milhares de
desenvolvedores pequenos foram para a plataforma iPhone, tornando a competicao
ferrenha. A verdade é que para um desenvolvedor independente ganhar notoriedade
hoje no iPhone é algo dificil. Uma alianga com um editor pode ser um caminho
atraente, para que o jogo possa ganhar divulgacdo na App Store. Adicionalmente,
novas lojas, como a da RIM (fabricante do Blackberry), estdo surgindo e ainda ndo

estdo tao inchadas como a App Store.

Em relacdo aos computadores, a distribuicao digital esta presente para quase todos os
titulos, mesmo dos grandes editores. O principal canal de vendas é o Steam, que
pertence a editora Valve, criadora de jogos como Counter Strike e Half-Life. Por mais
gue um dos entrevistados tenha tido dificuldade em disponibilizar seu jogo para venda

pelo Steam, trata-se, também, de uma alternativa boa para o pequeno desenvolvedor.

Portanto, sao fortes os indicios que a distribuicdo digital € o modelo que se tornard
predominante. A adocdo é macica por parte dos desenvolvedores, restando aos
varejistas, as operadoras de telecomunicacdes e as integradoras repensarem seus
negdécios ndo so6 em relacdo a jogos, mas também a itens que possibilitem distribuicao
digital, como filmes e musicas. Tal movimento estd resultando, também, numa
mudanca na equacdo de poder da indUstria: os detentores do CRM’> crescem em

importancia e estdo, cada vez mais, ditando as regras.

75 . . ~ . . .
Customer Relationship Management. Trata-se da Gestdo de Relacionamento com o Cliente, ou seja,
guem detém as informacdes e a interagdo com o consumidor final.
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Justamente a distribuicao digital € a arma de grande parte das plataformas
emergentes, entre elas o Zeebo. E as percepc¢des sobre essa plataforma nao sdo boas.
O conceito de distribuigdo é interessante, mas a defasagem tecnoldgica é imensa. Nao
ha como se lancar um console, com tecnologia equivalente a de um celular
convencional, pelo preco de R$299 e esperar que ganhe mercado frente a
concorrentes do peso de um PS2, vendido por R$399’°. A parte do j& mencionado
abismo entre a complexidade dos jogos dessas plataformas, é verdade que os games
originais do PS2 s3o substancialmente mais caros (por volta de R$100 contra R$10 do
Zeebo), mas também é fato que o publico que compra esse console opta pelo software
pirata, que custa em torno de R$15. N3o ha como ignorar esse fato. E a realidade do
mercado. Entdo o PS2 conta com jogos mais elaborados, franquias de sucesso e prec¢o

semelhante. O resultado parece légico.

Assim, essa plataforma ndo parece uma opgao interessante. Na realidade, no tange
tais critérios, foi nitida a diferenca entre empresas de grande e de pequeno porte. As
grandes ndo possuem muitas opgdes, mas, sim, uma obrigacdao em estar presente em
todas as plataformas, por questdes de posicionamento e de relacionamento com os

provedores (fabricantes) das plataformas.

J4 as pequenas possuem maiores dilemas. A excecdo de quem produz para celular
convencional, o mercado brasileiro é irrelevante para tomar essa decisao. Tudo é feito
mirando mercados internacionais. Merecem destaque o conhecimento de
programacdo na plataforma e a possibilidade de distribuir diretamente (sem um
editor). Mas nota-se que ha um movimento de “ida com a maré”, ou seja, as
plataformas que estao tendo sucesso sao as preferidas. Nao ha uma antecipagdo em
escolher uma plataforma muito nova e que poderia resultar em um destaque maior.
Logicamente que ha o receio de se investir em uma iniciativa como essa, e ndo dar
certo. Mas quanto maior o risco, maior o retorno. Em plataformas inchadas, como o
iPhone, a probabilidade de aparecer e ter sucesso é minima para uma empresa

iniciante e sem o apoio de um editor.

76 ~ . ~ . ; . .
Precos para as versdes basicas, com um controle. Os valores estdo disponiveis em qualquer site de
grande varejista como Lojas Americanas e Livraria Saraiva.
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Uma outra opgdo recorrente é o trabalho com game engines. Esses programas
permitem um maior aproveitamento do jogo, uma vez que esse pode ser desenvolvido
num ambiente Unico e portado para as plataformas que a engine suporte, desde que,
claro, o desenvolvedor possua os respectivos SDKs. O problema sdo os precos das
licencas e dos engines, geralmente elevados. E o dilema da escolha por uma Unica
plataforma ou por multiplas. Os entrevistados, na maioria das vezes, optaram por
multiplas plataformas, mas, com o intuito de listar os prés e contras de cada uma

dessas opc¢des, foi montada a Tabela 11, a seguir.

Tabela 11 - Prés e Contras de ser Multiplataforma

Plataforma Unica Multiplataforma
Ferramenta de Desenvolvimento

Game Engines + SDKs

Prés e Contras

Baixo investimento Alto investimento
Melhor aproveitamento da equipe de Parte da equipe pode ficar ociosa, caso o
desenvolvimento projeto em uma plataforma demore mais
Menor tempo de desenvolvimento Maior tempo de desenvolvimento

Dilui melhor o risco, caso uma plataforma

Maior risco, caso a plataforma fracasse
fracasse

Possivel negociagdo por margens maiores e

por maior visibilidade Atinge mais consumidores

Fonte: elaborado pelo autor.

Concluindo, segue uma recomendac¢dao. Uma abordagem inicial, para uma empresa
pequena brasileira, seria de desenvolvimento de um jogo casual, que possa ser
produzido com um orcamento modesto e sem a necessidade de um editor para
fomento, apenas para divulgacdo. Uma opcdo interessante é a Xbox Live com
desenvolvimento via XNA, pois ainda pode-se atingir a plataforma PC, distribuir via
Steam e evitar a competi¢ao colossal do iPhone. Logicamente, a Xbox Live e o Steam
terdo mais “boa vontade” em disponibilizar um jogo que seja publicado por uma
empresa conhecida. Ai entra a participacao do editor parceiro. Como ele sé entraria
com a divulgacdo (ja que o fomento é proprio), é possivel negociar pela retencdo da
propriedade intelectual do jogo (fator de preocupacdo dos entrevistados) em troca de

uma maior fatia para o editor do valor das vendas.
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Muitos desenvolvedores podem olhar essa recomendagao com maus olhos. Como
conseguir um contato com um editor? Através da apresentagdo a um editor de uma
versdao de demonstracdo do jogo em uma das diversas feiras que ocorrem nos EUA,
como a GDC (Game Developers Conference). Tais feiras promovem os encontros entre

editores e desenvolvedores de todo o mundo.

O editor vai levar ainda mais do valor de venda do jogo? Sim, desde que haja a
retengdo da IP do jogo com o desenvolvedor. Num primeiro momento, o intuito é
ganhar notoriedade, muito mais do que ganhar dinheiro. Se o jogo der certo, pode-se

negociar por margens maiores e, até, tentar divulgar diretamente.

E fundamental, contudo, evitar pretensdes megalomaniacas. Muitas empresas querem
desenvolver sua engine ou tentar desenvolver para todas as plataformas existentes,
abarcando diversos modelos de negdcios. O estudo sugere que tal estratégia é
equivocada e perde-se o foco. E melhor ter apenas uma estratégia, porém bem

definida, do que varias possibilidades e nada concreto.

5.4 Proposta de Diagrama de Ecossistema

Ja encaminhando para a parte derradeira do trabalho e com inspiracdo em lyer, Lee &
Venkatraman (2006) e Venkatraman & Lee (2004), dois diagramas de ecossistemas
serdo propostos. O primeiro deles usa uma abordagem semelhante a de Venkatraman
& Lee (2004), vista na segdo 2.3, e encontra-se a seguir. O segundo propde uma numa

abordagem.

5.4.1 Para Desenvolvedores

Foram levantados todos os desenvolvedores e titulos langados para as plataformas de
distribuicdo digital da Microsoft (Xbox Live), Sony (PSN e PSP Go) e Nintendo (Wii Ware
e DSi Ware). Vale lembrar que, como os jogos mais complexos ndo estdo disponiveis

para esses modelos, os dados sdo validos para jogos casuais.

E importante ressaltar que n3o foi possivel incluir o iPhone, pois ndo ha fontes com

tais dados discriminados. O resultado esta a seguir, na Figura 23.



kY 4

Algumas consideragdes precisam ser feitas. Para os desenvolvedores, representados
pelas esferas pretas, o tamanho é proporcional ao numero de titulos langados. Para as
plataformas, as esferas azuis, seus tamanhos sdo proporcionais aos titulos escritos

para elas, ou seja, a mesma abordagem de Venkatraman & Lee (2004).

Figura 23 - Ecossistema para desenvolvedores

Fonte: elaborado pelo autor.

Nota-se, contudo, uma configuragao bem distinta da apresentada por Venkatraman &

Lee (2004). H& um numero bem superior de desenvolvedores e mesmo os que
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desenvolvem para todas as plataformas (no meio do ecossistema) ndo tem um
tamanho significativo perto das plataformas. As exce¢des sdo a Nintendo e a Sony, que
oferecem robusto suporte as suas plataformas. Curiosamente, a Microsoft nao

aparece com tanta relevancia.

5.4.2 Para Editores e Plataformas

Como contribuigado final deste trabalho, o autor busca sugerir uma abordagem para a
visualizagdo de um ecossistema do setor de games. O intuito foi consolidar as
abordagem de Eisenmann (2007), Venkatraman & Lee (2004) e Binken & Stremersch
(2009). Primeiramente, Eisenmann (2007) mostra que, no mercado de games,
mediado por uma plataforma, possui dois lados: do desenvolvimento e do consumo.
As plataformas abordadas sdo as ja consolidadas e as que possuem dados de vendas
disponiveis na internet pelo site VGChartz.com’’. Nessa abordagem, a parte do
desenvolvimento esta representada pelo editor que, conforme visto, é o responsavel

pelo contato direto com os provedores de plataformas.

A parte do consumidor foi a mais trabalhosa, porém a mais enriquecedora.
Inicialmente, a idéia foi montar uma abordagem como a mostrada na Figura 24,
fortemente baseada nos conceitos de Eisenmann (2007). Sdo trés elos: o editor, a
plataforma e o grupo de consumidores. Os dois primeiros dispensam apresentagdes. O
ultimo foi elaborado pelo autor. Cada grupo de consumidores representa 100.000
usuarios que compraram de determinado editor para a determinada plataforma. Esse
numero foi arbitrado pois tratar cada consumidor individualmente torna-se inviavel e
esse numero se mostrou facil de lidar em termos computacionais, no momento de

rodar o algoritmo no computador.

Caso um editor tivesse vendido mais de 100.000 cépias, mais um grupo era criado e
unido a abordagem, conforme Figura 25. O mesmo raciocinio segue para as demais
plataformas, onde o poder gerado pelo maior nimero de consumidores “puxa” o
editor para mais perto da plataforma para qual ele mais desenvolve e tem maior

sucesso de vendas.

77 . ~ A . .
Infelizmente, uma abordagem semelhante ndo pode ser realizada unindo outras plataformas, como o
iPhone e a Xbox Live, pois ndo ha uma fonte de dados com as vendas discriminadas por publisher.
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Figura 24 — Elaboragdo do Ecossistema: Primeiros Passos

Grupo de
Consumidores

Editor ——>

<— Plataforma

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 25 - O Consumidor no Ecossistema

Editor —>»

<«—— Grupo de
Consumidores

Grupode
Consumidores

<—— Plataforma

Fonte: elaborado pelo autor.

O resultado estd na Figura 26 e na Figura 27. A Unica diferenca entre as figuras é que a
primeira possui os consumidores (pequenos pontos pretos). Na segunda, o consumidor
permanece, mas foi retirado da figura apenas para melhor visualizacdo do diagrama. O
tamanho de cada esfera preta é proporcional as vendas de titulos de cada editor. As
esferas azuis sdo as plataformas e seus tamanhos sdao proporcionais as bases instaladas
de cada um. Aqui estd a primeira grande diferenca em relacdo a abordagem de
Venkatraman & Lee (2004), que usava o numero de titulos escritos, para e por, como
definidor do tamanho das empresas no ecossistema. A necessidade dessa abordagem
se deu, principalmente, pelos argumentos de Binken & Stremersch (2009). Nota-se que
certos titulos, os superstars, trazem uma relevancia muito maior em vendas e na
importancia do editor e desenvolvedor que outros jogos, ndo podendo ganhar o
mesmo peso. Assim, considerou-se as vendas totais, que incluem titulos normais e
superstars, como critério para o tamanho das esferas. Dessa forma, os superstars

podem contribuir com sua verdadeira importancia.

Algumas conclusdes merecem consideracdo. A primeira delas é que todas as

plataformas possuem forte suporte da prépria empresa com desenvolvimento e
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publicagdo. Sony, Microsoft e Nintendo possuem relevancia consideravel no
ecossistema, com destaque para a ultima. Nessa linha, nota-se uma concentracao de
editores independentes muito maior do lado das plataformas da Sony (PSP e PS3) e da

Microsoft (Xbox360) do que do lado da Nintendo.

Figura 26 — Ecossistema: Principais Editores e Plataformas com Consumidores
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Fonte: elaborado pelo autor.

De fato, alinhado com Venkatraman & Lee (2004), alguns editores, como a Electronic
Arts e a Activision Blizzard, ganharam uma importancia maior que algumas

plataformas e seus respectivos setores de publicagdo. Da mesma forma, os editores
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que publicam para todas as plataformas ganham notoriedade e os que sdo exclusivos,

a excegdo dos proprios dos donos das plataformas, “somem” no ecossistema.

Figura 27 - Ecossistema: Principais Editores e Plataformas
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Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, esse ecossistema possibilita visualizar os posicionamentos de cada editor.
Tomando a Take-Two Interactive e a Sega como exemplos. A primeira estd disposta
entre as plataformas PS3 e Xbox 360, sugerindo um posicionamento mais hardcore. De
fato, esse editor é notdrio por seu IP mais famoso: a série GTA, fortemente voltada ao

publico hardcore. Ja a Sega esta mais proxima das plataformas da Nintendo. Seu
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superstar mais famoso, o Sonic, é tipicamente um jogo casual e voltado a plataformas

com tal perfil, como as da Nintendo.

Essa ultima caracteristica dessa abordagem pode ser especialmente util para um
pequeno desenvolvedor que deseja se alinhar a um editor. E possivel identificar e

saber quais os editores que estao mais proximos da plataforma pretendida.

5.5 Sugestdes de Estudos Futuros

A parte final deste trabalho busca sugerir pesquisas futuras. Um trabalho desafiador é
identificar os diferentes perfis de consumidores de jogos no Brasil, através de uma
pesquisa quantitativa. Pode-se também, efetuar um estudo com as empresas que
fabricam as plataformas, para entender suas percepg¢des sobre o mercado de jogos e

tendéncias futuras.

Adicionalmente, os jogos MMO merecem destaque. Seria interessante entender como
o brasileiro consome esse tipo de jogo e sua penetracdo no pais. Também podem ser
topicos de estudos jogos que sdo executados de dentro de redes sociais (como o jogo

FarmVille para a rede social Facebook), que contam com cada vez mais adeptos.

Por fim, outra sugestao é estudar como se da o entretenimento entre plataformas de
games. Chimenti (2010) possui tese de doutorado que investiga o entretenimento
entre midias, que pode trazer valiosa contribuicgdo com uma visao geral, a ser

aprofundada com um recorte especifico para games.
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GLOSSARIO

ABRAGAMES. Associagdo Brasileira de Desenvolvedoras de Games.

Android. Sistema operacional inicialmente desenvolvido pelo Google e posteriormente
pela Open Handset Alliance (Dell, Google, HTC, Intel, Motorola, Qualcomm, Texas
Instruments, Samsung, LG, T-Mobile, Nvidia). Utiliza linguagem de programagdo Java,
via bibliotecas desenvolvidas pela Google.

App Store. Loja virtual de distribuicao digital da Apple para aplicativos (inclusive jogos)
voltada as plataformas iPhone e iPod.

Arcade. O mesmo que fliperama.

Avatar. Em informatica, avatar é a representagdo visual de um usuario em realidade
virtual. De acordo com a tecnologia, pode variar desde um sofisticado modelo 3D até
uma simples imagem.

Brew. Binary Runtime Environment for Wireless é uma plataforma aberta
desenvolvida pela empresa Qualcomm para criagao e distribuigdo de aplicagdes para
telefones celulares.

BRIC. Sigla representativa de Brasil, Russia, India e China.

EGS. Electronic Game Show é um evento de videogames que comecou no México e
teve edicdes no Brasil em 2004 e 2005, sendo cancelado em 2006.

Game Engine. Ou simplesmente engine, é um programa de computador e/ou conjunto
de bibliotecas para simplificar o desenvolvimento de jogos. Fornece renderizagdao de
graficos 2D e/ou 3D, dindmicas fisicas, suporte a animacdo, sons, inteligéncia artificial,
networking, geréncia de memodria, etc. Possibilitam ao desenvolvedor adquirir
diferentes licengas para cada plataforma que desejar produzir. Contudo, ndo
substituem a necessidade de SDKs especificos.

Gamestop. Rede de varejo americana especializada em venda de jogos.
GDC. Game Developers Conference. Reunido anual de desenvolvedores de jogos.

IP. Intelectual Property ou Propriedade Intelectual. Termo usado como referéncia as
franquias desenvolvidas por uma determinada empresa. O personagem Mario e seus
jogos sao IPs da Nintendo, por exemplo.

Indie. Abreviagdo de independent (independente). Se aplica a desenvolvedores que
langam seus projetos de forma independente, sem contratos com grandes editores.

J2ME. E a plataforma Java para dispositivos compactos, como celulares, PDAs,
controles remotos, e uma outra gama de dispositivos.
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Java. Ambiente computacional, ou plataforma, da Sun Microsystems. A plataforma
permite desenvolver aplicativos linguagem Java. Seus programas rodam através de
uma maquina virtual que pode ser emulada em qualquer sistema que suporte a
linguagem C++.

MMO/MMORPG. Massive Multiplayer Online / Massive Multiplayer Online Role-
Playing Game é um jogo de computador e/ou videogame que permite a milhares de
jogadores criarem personagens em um mundo virtual dindmico, ao mesmo tempo, na
Internet. O mais famoso representante é o World of Warcraft.

Pajek. Em esloveno significa “aranha”, e trata-se de um programa para analise e
visualizacao de grandes redes, envolvendo centenas de vértices.

Porting. Nome dado a transferéncia de um jogo para um outro celular que ndo aquele
para qual foi desenvolvido inicialmente. Como os celulares convencionais possuem
configuracdes de hardware diversas, um jogo precisa ser desenvolvido para cada
modelo de celular, e adaptado as suas caracteristicas Unicas de processamento,
memoria, etc.

PSN. Mesma proposta do Xbox Live, mas para o console PS3. Ver Xbox Live para
maiores explicagdes.

SDK. Software Development Kits. Sdo pacotes de softwares para facilitar o
desenvolvimento e programacgao para uma determinada plataforma.

Smartphones. Sao telefones que possuem sistema operacional capaz de executar
aplicativos avangados e disponibilizam uma plataforma de desenvolvimento.

Steam. Plataforma de distribuicao digital de jogos para PC e Mac, criada pela
desenvolvedora e editora internacional Valve.

Third-Party. Independente, que ndo é de fabricacdo da prdpria empresa.

Xbox Live. Servico de jogos online dos consoles Xbox e Xbox 360 da Microsoft. Permite
aos jogadores conectarem e jogarem entre si. Adicionalmente possibilita download de
conteudos extras, download de jogos de desenvolvedores independentes, criagao de
perfis, torneios, chat por voz, etc. Existem dois servicos: Silver e Gold, sendo o ultimo
pago. A Xbox Live foi langada em 15 de Novembro de 2002, e posteriormente
adaptada ao Xbox 360 e relancada em 22 de novembro de 2005, com algumas
mudangas, incluindo o novo Xbox Live Marketplace e novos jogos do Xbox Live Arcade.

XNA. Conjunto de ferramentas a ser usado para criar jogos para PCs com Windows e
Xbox Live. Sua versdo mais simples, voltada para pequenos desenvolvedores, é
gratuita.

Web Games. Jogos que sdo executados diretamente do navegador de internet,
geralmente desenvolvidos em Java ou Adobe Flash.

Wii Ware. Mesma proposta do Xbox Live, mas para o console Nitendo Wii. Ver Xbox
Live para maiores explicagdes.
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Roteiro para Entrevista Qualitativa com Desenvolvedores no Brasil

1. Fale sobre como a empresa comegou

Principais dificuldades iniciais

Formas de financiamento

Sobre o comportamento do consumidor de videogames
Segmentagdo do mercado
Motiva¢des para comprar e para jogar

Como é a interagao com os consumidores

Fale sobre pirataria
Pirataria como modelo de distribuicdo
Evolugdao do modelo de negdcios

Precificacdo

Mercado Brasileiro
Potencial
Desenvolvimento local

O consumidor brasileiro

Dinamica do Mercado

O modelo predominante de negdcios atualmente
Principais canais de venda

Distribuigdo da receita

Para os que desenvolvem no mobile: O papel da operadora
Competigao no setor de games

Principais concorrentes
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6. Tendéncias e Incertezas
Aumento da capacidade de processamento de dispositivos portateis
Processamento remoto
Multiplayer: MMO, MMORPGs

Regulamentagao: Impostos

7. Relagao com os demais componentes da industria
Relacionamento entre licenciadores, editores, desenvolvedores e varejistas

Como a industria podera evoluir

8. Sobre critérios de escolha de plataforma
Consoles fixos x portateis x computador x celulares x smartphones
Ciclos da industria
Novas plataformas: iPhone, Android, Zeebo
Distribuigdo digital: Steam, App Store
Exclusividade x Diversidade

Superstars: critérios para langamento e administragao de tais titulos

9. Se vocé pudesse realizar trés desejos relacionados ao seu negocio, quais seriam?

10. Se vocé recomecgasse do zero, o que faria diferente?



