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APRESENTACAO

Como verificado na obra Digital Games and Learning volume 1, nos ultimos anos,
tem havido um crescente interesse no uso de jogos digitais para melhorar o ensino
e a aprendizagem em todos os niveis de ensino, tanto em contextos formais quanto
informais. Assim este segundo volume vem permitir aos leitores complementar e
aprofundar seus conhecimentos, por meio de mais 16 trabalhos relevantes envolvendo
a relacéo entre jogos digitais e aprendizagem.

Deste modo, esta obra relne debates e analises acerca de questdes relevantes,
tais como: uma analise das percepc¢des dos formandos sobre o modelo de formacgao
que habilita para a Educacao Pré-escolar e para o 1.° Ciclo do Ensino Basico de
uma escola de formacédo de Portugal; entender a relacdo existente no processo de
desenvolvimento de novos produtos, e a mudanca organizacional proveniente destes
novos produtos, servicos e sistemas; levantamento de fatores culturais mineiros para
possiveis inspira¢cdes na producéo de jogos digitais; mapear aspectos da identificacéo
dos gamers com 0s jogos e relaciona-la ao processo de Design de Personagens,
objetivando gerar uma contribuicdo no sentido de provocar reflexbes a respeito
de diversidade e representatividade de género no universo dos jogos eletrénicos;
implementacao de uma inteligéncia artificial que consegue se adaptar ao seu oponente
durante a luta; os elementos dos jogos organizados em um modelo de game design,
o Modelo Artefato-Experiéncia, que discute a relagdo entre gameplay e os elementos
dos jogos e pode ser utilizado como ferramentas por diversas pessoas da area de
jogos; uma pesquisa realizada com profissionais de educacdo, na qual se analisa
como estes compreendem a tematica da “gamificacdo da educacao”, como tratam,
em suas praticas, essa perspectiva e, também, suas percepcdes sobre a mesma;
analisar as praticas efetuadas na industria brasileira de jogos digitais, com foco na
realidade dos profissionais para apontar modelos de negdécios vélidos para estes
profissionais; uma proposta de gamificacdo da pesquisa genealdgica e elaboracéo
da histéria familiar; uma pesquisa com tematica central que visa abordar a relacao
entre as politicas publicas promovidas pelo Estado, por meio da Administracao Publica
Direta e Indireta, e o efetivo desenvolvimento da industria criativa de serious games,
o qual busca garantir a democratizacédo do acesso a essa tecnologia que tem como
objetivo promover a cultura nacional, a educacgéao, a saude, a segurancga, e a formacgéao
profissional.

Aos autores dos diversos capitulos inclusos nesta obra, meu agradecimento pela
submissao de seus relevantes estudos na Editora Atena. Aos leitores, espero que este
livro possa ser de grande valia para ampliar seus conhecimentos nesta importante
tematica, estimulando a reflexdo e a busca por novas pesquisas cada vez mais
significativas e inovadoras.

Ernane Rosa Martins
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CAPITULO 12

MODELOS DE NEGOCIOS PARA A INDUSTRIA
BRASILEIRA DE JOGOS DIGITAIS INDEPENDENTES

Fernando Rejani Miyazaki
Universidade Metodista de Sao Paulo, Mestre em
Administracéo

Sao Bernardo do Campo — Sao Paulo

RESUMO: Este trabalho tem como objetivo
analisar as praticas efetuadas na industria
brasileira de jogos digitais, com foco narealidade
dos profissionais independentes [nao vinculados
a grandes estudios] para apontar modelos de
negoécios validos para estes profissionais. O
cenario brasileiro, ainda em desenvolvimento,
se caracteriza por empresas jovens e de baixo
faturamento, profissionais pouco experientes
e projetos de baixa complexidade, que devem
enfrentar a concorréncia de grandes produtores
e distribuidores internacionais. Para alcancar
0 objetivo proposto, este estudo foi concebido
como exploratério, através de levantamento
bibliografico, onde a fundamentacao tedrica
busca validacdo ao analisar as praticas da
industria de jogos digitais, visando modelos
viaveis e sustentaveis para aplicacdo no
mercado brasileiro.

Em virtude da concorréncia global e escassez
de mao-de-obra qualificada, foi identificada
como nicho potencial a producdo de jogos
de menor complexidade, sejam estes online
[casuais e sociais] e/ou voltados a dispositivos

moéveis [smartphones e tablets]. Nestes

Digital Games and Learning 2

mercados, 0 jogo é fornecido gratuitamente
e a renda gerada por dois meios: publicidade
interna, que visa expor anunciantes ao publico
jogador, e a concepcao de jogos como servicos
[freemium], sem valor inicial de venda, mas com
suporte continuado e receitas no decorrer do
ciclo de vida decorrentes de microtransacoes
que fornecam alguma forma de diferenciacao
sobre o usuario gratuito.

PALAVRAS-CHAVE: Modelos de negobcios;
jogos digitais; monetizacao.

ABSTRACT: This work aims to analyze Brazilian
digital games industry and its practices, focusing
on the reality of independent professionals [not
linked to large studios] to point out valid business
these professionals. Brazilian

developing, is characterized
by young and low-income companies, low-

models for
scenario, still

experienced professionals and low-complexity
projects that must face competition from large
international producers and distributors. In
order to reach the proposed objective, this study
was conceived as a exploratory one, through
bibliographical survey, where theoretical
references seeks validation by analyzing the
practices of digital games industry, aiming at
viable and sustainable models for application in
the Brazilian market.

Due to global competition and a shortage of

skilled workers, the production of less complex
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games, whether online [casual and social] and/or mobile devices [smartphones and
tablets] focused, has been identified as a potential niche. In these markets, the game
is provided free of charge and income generated by two means: internal advertising,
which aims to expose advertisers to the player, and the design of games as freemium
services, with no initial sales value, but with continuous support and revenues throughout
the life cycle resulting from microtransactions to provide some form of differentiation on
the free member.

KEYWORDS: Business models; digital games; monetization.

11 INTRODUCAO

A industria de jogos digitais estd mudando. A consolidagdo dos dispositivos
mobile — smartphones e tablets — com elevado poder de processamento em relagcéo a
modelos mais antigos e dotados de lojas de aplicativos integradas, como plataformas
utilizadas para jogos, forneceu oportunidades a produtores e distribuidores de jogos
eletrbnicos, e ndo apenas para os maiores estudios desenvolvedores.

Neste rol de oportunidades, ha espaco para que os profissionais independentes,
isto é, aqueles ndo vinculados diretamente a um grande estudio desenvolvedor de
jogos, apresentem seus trabalhos ao publico consumidor em geral, com o apoio de
distribuidoras digitais de jogos como forma de fomento as iniciativas destes profissionais,
ao facilitar o acesso do potencial mercado consumidor aos produtos oferecidos.

O mercado brasileiro de jogos eletronicos, 13° maior do mundo, embora seja
estimado em um total de US$ 1,48 bilhdo para o ano de 2018, excluindo vendas de
hardware, impostos, servicos business-to-business e receitas de apostas online,
representou pouco mais de 1% do mercado mundial no mesmo ano, quando totalizou
US$ 137,9 bilhdes (NEWZOO, 2018).

Ha de se ressaltar ainda o perfil da industria brasileira de jogos, concentrada
nas regides Sul e Sudeste [72,8% das empresas desenvolvedoras, formalizadas ou
nao], majoritariamente jovem, com até cinco anos de idade [58,3% das empresas
formalizadas e 85,9% das empresas nao formalizadas], menos de 10 colaboradores
[69,1% das empresas formalizadas e 82,5% das empresas ndo formalizadas] e de
faturamento relativamente baixo, inferior a R$ 180 mil anuais em 75,9% das empresas
dedicadas a jogos de entretenimento, cujo principal objetivo é a diversao, e 66,1% das
empresas que desenvolvem jogos sérios, relacionados a aspectos de treinamento,
capacitacéo profissional, educacionais ou de conscientizacao para a saude (SAKUDA;
FORTIM, 2018).

Ante o perfil da industria brasileira de jogos, relativamente incipiente e sofrendo
concorréncia de jogos estrangeiros oferecidos por empresas maiores € mais
estruturadas, a duvida relativa a sustentabilidade da industria nacional € apresentada
como pergunta de pesquisa: Quais os modelos de negocios aplicaveis a industria
brasileira de jogos digitais independentes?
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Este trabalho, uma verséo atualizada de artigo curto originalmente publicado nos
anais do XIV Simpdsio Brasileiro de Jogos e Entretenimento Virtual (MIYAZAKI, 2015),
busca obter respostas ao identificar modelos de negdcios validos para a industria
brasileira de jogos digitais independentes, ainda pequena e de baixa complexidade
em termos globais.

2 | REFERENCIAL TEORICO

Considerada a realidade da industria brasileira de jogos digitais, isto é, de carater
independente e com recursos financeiros e técnicos limitados, o presente referencial
tedrico néo se propde a discutir todas as configuragcdes possiveis de modelos de
negocios, mas apenas aqueles que apresentem maior compatibilidade conceitual com
a realidade nacional de empresas e mercado.

Desta forma, ndo sera abordada de forma aprofundada a hipbtese de
desenvolvimento de jogos pela industria independente para consoles, pois 64,4% do
publico nacional ainda compra jogos para estas plataformas em midia fisica — seja em
lojas fisicas ou no comércio virtual — em detrimento as plataformas digitais (PESQUISA
GAME BRASIL apud SAKUDA; FORTIM, 2018), o que demandaria esfor¢os adicionais
para produzir e distribuir as copias fisicas destes jogos, ainda que ndo seja impossivel.

Envolto em uma tematica nostalgica, onde a compra de jogos ocorria em midia
fisica, o jogo Horizon Chase, que homenageia os jogos de corrida do inicio da década
de 1990, foi originalmente lancado em 2015 para dispositivos moveis, e recebeu em
2018 versbes melhoradas para PC e PlayStation 4, onde se tornou o primeiro jogo
brasileiro distribuido tanto digital quanto fisicamente, além da confirmacdao de uma
versao para o hibrido Switch (ALIAGA, 2018).

O desenvolvimento de jogos para PCs também deve ser analisado com cautela
devido a saturacdo de concorrentes e a dependéncia das plataformas de distribuicéo
digital, notavelmente a lider de concorréncia Steam, da Valve. Nao obstante, a venda
de jogos em midia fisica no Brasil tem experimentado uma queda de 2% ao ano, e
se totalizou US$ 78 milhdes em 2016 no somatério de consoles e PCs, deve encerrar
2021 com apenas US$ 69 milhdes (PRICEWATERHOUSECOOPERS BRASIL LTDA,
2017).

Segundo a pesquisa GDC State of the Game Industry (GAME DEVELOPERS
CONFERENCE, 2018), com cerca de 4 mil desenvolvedores de jogos, 50% dos
respondentes informaram que seu ultimo jogo foi lancado para PC, 58% tém interesse
em desenvolver seu proximo jogo para a plataforma, e 60% estavam ativamente
desenvolvendo um jogo para PC.

Contrastando com a predilecdo dos desenvolvedores, o mercado brasileiro
é favoravel a jogos em plataformas moveis: embora os gamers brasileiros joguem
simultaneamente em diversas plataformas (NEWZOO, 2017), segundo a Pesquisa
Game Brasil 84% dos gamers brasileiros jogam em mobile, contra 46% de consoles e
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45% de PCs, e 43,6% dos respondentes afirmam que as plataformas moveis séo, de
fato, o melhor meio para se jogar, contra 25,7% de consoles e 14,5% de PC (WAKKA,
2018).

O modelo freemium, popular em aplicacdes para dispositivos méveis, tem como
premissa basica a oferta de um conteudo basico, gratuito, a todos os usuarios, enquanto
funcionalidades avancadas estao disponiveis aqueles que realizarem pagamentos ou
assinaturas para tal, onde se objetiva usar o usuario gratuito como meio de divulgagéo
e atracdo de novos usuarios, além da conversdao de usuarios gratuitos em pagos
(PUJOL, 2010; KUMAR, 2014).

Niculescu e Wu (2014) descrevem o funcionamento do modelo de negdcios
freemium, calculo do ponto de equilibrio e comparagao da viabilidade em relacao
a outros modelos de negécios como, por exemplo, 0 modelo premium, que vende
o produto como um todo e sem conteudos extras. Patel (2015) afirma que o ponto
comum a produtos freemium €, além de contar com boas funcbes gratuitas e ainda
melhores fun¢des pagas, a escalabilidade de usuarios basicos a avangcados, somada
a facilidade de conversao de usuarios.

Chen, Hua, Zhang e Bi (2018) acrescentam que um risco a considerar neste
modelo é a possibilidade de a verséao gratuita do produto ofuscar e ‘canibalizar’ as
vendas das funcionalidades pagas, e concluem que ha maior chance de melhores
resultados financeiros quando a precificacao esta correta e o consumidor subestima o
valor do produto como um todo.

Schultz (2014) apresentou segmentos de mercado conforme o tipo de software
empregado e fez uma ligacao entre estes segmentos e modelos de negécio apropriados
através de exemplos vistos na industria de jogos digitais.

A dificuldade inicialmente identificada por Fleury, Nakano e Cordeiro (2014) na
industria brasileira de jogos para captar e manter mao-de-obra qualificada e experiente
em seus quadros, face a concorréncia com organiza¢oes estrangeiras, maiores e com
atribuicbes mais complexas também foi constatada no estudo de Sakuda e Fortim
(2018).

Entre 2014 e 2018 houve um aumento na complexidade dos jogos desenvolvidos
no Brasil, possivelmente relacionavel ao acesso facilitado a plataformas de
desenvolvimento [Unity Engine, Unreal Engine...], aos meios de fomento [editais e
linhas de crédito] e aos canais de distribuicao [Apple App Store, Google Play Store,
Steam...] (FLEURY; NAKANO; CORDEIRO, 2014; SAKUDA; FORTIM, 2018).

2.1 Jogos como servico

Também conhecido como modelo freemium, por oferecer uma mistura de
funcionalidades gratuitas [free] e pagas [premium], em oposicdo ao modelo premium,
integralmente pago. Embora o freemium possa estar ligado a outros tipos de softwares
gue nao sejam, necessariamente, jogos digitais, este texto abordara apenas aspectos
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relativos a industria de desenvolvimento de jogos.

Aofertadejogos semum valorinicial de venda, mas com oportunidades posteriores
para gerar receitas ao construir identificacdo e engajamento, existe desde a década
de 2000, com RPGs para PC com varios jogadores simultdneos em servidores online
e assinaturas pagas, e em dispositivos méveis a Apple App Store oferece desde 2008
aplicativos e jogos diretamente aos usuarios, sem precisar distribui-los fisicamente
(CLARK, 2014).

Ha duas vertentes principais dentro deste modelo, que envolvem limitacdes de
usabilidade ou de temporalidade entre o produto gratis e o produto pago, mas em
ambos os casos com receitas continuas e a possibilidade de oferecer atualizagdes e
suporte continuados por mais tempo em relacéo a jogos vendidos na integra de uma
Unica vez, portanto sem suporte financeiro a continuidade do projeto (NICULESCU;
WU, 2011).

Neste modelo, independente da limitagcao de usabilidade em relagcédo ao produto
pago, o lucro é gerado de forma semelhante a descrita por Pujol (2010), onde o usuario
das funcionalidades gratuitas gera retorno institucional para a empresa e de imagem
para o produto, e o usuario das funcionalidades pagas gera o retorno financeiro
necessario a sustentabilidade do produto.

Clark (2014) aponta que jogos como servicos ndo devem focar na venda
da jogabilidade em si, mas na experiéncia do usuario ao desfrutar do jogo e,
consequentemente, em elementos pagos que acrescentem a imersao. Contudo, a
insercao de elementos pagos em um jogo digital deve ser feita sem desequilibrar a
jogabilidade — o jogo ndo deve se tornar inviavel sem o uso de elementos pagos —
enquanto o jogo como um todo deve se manter atraente ao publico para justificar
0 acesso constante e, consequentemente, o tempo empregado por seus jogadores
(DAVIS, 2013).

Vender jogos como um servico continuo foi tdo difundido e bem-sucedido nas
plataformas méveis que se tornou paradigma em relagcao ao modelo premium. Na Apple
App Store, por exemplo, a receita de jogos freemium superou a de jogos premium em
junho de 2011, e desde entéo se tornou mais favoravel a comercializar jogos como
servicos (CLARK, 2014).

Ainda em 2013 o uso do modelo freemium, quando comparado com aplicativos
premium — com ou sem compras intra-aplicativo — ja superava 90% de participacao
nos lucros nas duas principais lojas de aplicativos: Apple App Store [92%] e Google
Play Store [98%] (SCHOGER; JANSSEN, 2013). Nos jogos para dispositivos moéveis,
em 2017 as trés principais formas de monetizagcdo foram: microtransacdes [79%],
publicidade interna [81%)] e downloads pagos [DLCs] [51%], com tendéncia de declinio
futuro para este ultimo e crescimento futuro de receitas de assinaturas contratadas nas
lojas de aplicativos [2017: quarta posicéo, com 9% de participacao] (MILLER, 2017).

Existem, ainda, dois pontos adicionais decorrentes da adoc¢do de jogos como
servicos, mencionados por Cook (2018): Ao conceber um jogo digital como um servico
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gue recebe aprimoramentos continuos no decorrer de um ciclo de vida potencialmente
indefinido, & possivel ndo apenas diminuir os gastos com o desenvolvimento,
publicidade e vendas de novas iteracbes de um jogo, como também ajudar a custear
o desenvolvimento de novos titulos menores, sejam estes franquias menores ou
destinadas a nichos de mercado.

Embora os elementos anteriormente expostos indiquem que a concepg¢ao de
jogos digitais como servicos continuados seja um modelo de boa aceitag¢ao e viabilidade
financeira, com apelo para desenvolvedores independentes pela facilidade de alcancar
o publico final com distribuicdo direta em lojas de aplicativos e a possibilidade de
oferecer um produto com ciclo de vida indefinido, com suporte, atualizacGes e receitas
continuas, existem métodos de monetizacao que tiveram recepcéo negativa, como as
loot boxes.

2.1.1 Loot boxes e monetizagcdo predatoria

Loot box é a denominacgao para itens veiculados dentro de jogos virtuais com
conteudo aleat6rio e que podem ser adquiridos com dinheiro real. Embora o conteudo
das loot boxes costume ser voltado a customizagdo visual em jogos [e.g. roupas
exclusivas, itens com cores personalizadas, etc.], sem efeitos diretos na jogabilidade,
nem sempre este é o caso.

Um exemplo de loot box com efeito direto sobre a jogabilidade foi visto no
lancamento de Star Wars Battlefront 2, publicado pela Electronic Arts / DICE. Ao incluir
o desbloqueio de personagens mais fortes da franquia [Luke Skywalker, Darth Vader]
em itens que poderiam ser adquiridos com dinheiro real, houve um beneficiamento
sensivel a jogadores que se dispusessem a pagar o preco: O desbloqueio destes
personagens por vias normais demoraria pouco mais de quarenta horas continuas
em modos multijogador, ou poderia ser comprado de imediato ao adquirir tantas /oot
boxes quantas fossem necessarias logo no dia do langamento, por exemplo (GOQOD,
2017).

Outro aspecto negativo associado ao uso de loot boxes € a ligagéo conceitual
com apostas, dado o carater randémico dos itens recebidos e o estimulo aos jogadores
para que efetuem novas compras para obter seus itens desejados. O estudo de
Zendle e Cairns (2018) com mais de 7 mil usuarios de jogos digitais descobriu haver
correlacao entre o volume de recursos gastos nesta modalidade de microtransacéo e
a intensidade do vicio em apostas.

King e Delfabbro (no prelo) denominam este tipo de pratica como ‘monetizagao
predatoria’, e identificam alguns elementos que a caracterizam, como: disfarcar ou
retardar os verdadeiros custos até que o jogador esteja comprometido emocional
e financeiramente, incentivo continuo com solicitagdes intrusivas de compras, e
sistemas de jogo que incentivem a compra e uso de determinados itens em detrimento

da habilidade do jogador.
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No caso das loot boxes de Star Wars, a resposta da equipe de desenvolvedores
a reclamacéo de um topico na plataforma Reddit por ainda ter que desbloquear certos
personagens apOs comprar o jogo, de que o intuito desta medida era criar um senso de
‘conquista e orgulho’, se tornou um dos tépicos com mais votos negativos na historia
da plataforma: mais de 650 mil em setembro de 2018 (REDDIT, 2017).

2.2 Publicidade interna

Também conhecida como in-game advertising. Consiste na insercéo de conteudo
publicitario de terceiros dentro de um jogo eletrénico, seja como parte da ambiéncia
do jogo, seja como uma propaganda de intervalo entre duas secodes distintas do jogo.
Lozano (2014) destaca o potencial de exposicdo para a marca anunciante, quando
considerado o jogo eletrdbnico como uma midia de exposi¢cdo em particular como, por
exemplo, radio ou televisao.

A insercao da publicidade interna deve ser inserida com cautela em um jogo,
para que esta seja vista como um acréscimo ao conteudo do jogo ou, na pior das
hipbteses, como parte quase imperceptivel de seu cenario, a fim de se evitar reacéo
negativa dos jogadores a publicidade oferecida (SCHULTZ, 2014).

A aceitacdo, embora com ressalvas dos usuarios, a propagandas explicitas em
jogos gratuitos no mercado brasileiro foi percebida na Pesquisa Game Mobile Brasil
2015, onde uma alternativa apontada foi combinar a publicidade a experiéncia do jogo,
mas sem atrapalhar a experiéncia do usuario (Sioux Group, 2015).

Kim, Lee, Hwang e Jeong (2016) afirmam que em jogos de dispositivos moéveis,
com telas menores em relacéo a consoles e PCs, a publicidade interna ndo deve
ser proeminente em relacéo a area de visualizacéo e acéo do jogo em si, para evitar
interferir na experiéncia do jogador e gerar reacdes negativas as insercbes comerciais.

A existéncia de publicidade intrusiva lembra, a sua maneira, a insercao de
solicitacbes intrusivas e inevitaveis para incentivar compras via microtransacoes,
conforme descrito por King e Delfabbro (no prelo), porém com funcionamento distinto.
Enquanto uma publicidade excessivamente proeminente impede o usuario de visualizar
propriamente o jogo, gerando reagdes negativas, a monetizagcéo toxica, conforme visto
anteriormente, gera comportamentos negativos ao incentivar o consumo compulsivo e
poder gerar dependéncia e sofrimento psiquicos ao jogador.

31 MERCADO CONSUMIDOR

Nesta secéo sdo apresentados panoramas de mercado e tendéncias de consumo
em relacdo a industria de jogos digitais sob a o6tica de mercados potenciais para
desenvolvedores brasileiros independentes. Desta forma, ndo se pretende abordar
todas as segmentacdes possiveis em jogos digitais.

Em relagdo a panoramas de mercado, enquanto a participacdo de consoles e
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computadores no mercado de jogos digitais apresenta uma tendéncia de queda para
0s préximos anos, 0s segmentos de jogos para dispositivos moveis e 0 mercado de
jogos sociais e casuais online apresentam tendéncia de alta (FLEURY; NAKANO;
CORDEIRO, 2014).

Esta divisao de perfis deve se acentuar na relagao valor-volume tanto no publico-
alvo quanto na concepc¢ao de jogos eletrénicos como produtos, segundo Fleury, Nakano
e Cordeiro (2014), com computadores e consoles voltados para jogos premium, de
maior valor e pagos previamente [independentemente da possibilidade de adquirir
conteudos adicionais por microtransagdes], enquanto as plataformas sociais surgem
como foco para jogos freemium, concebidos como servigos, disponibilizados sem um
preco inicial e com receitas menores, mas continuas e dispersas temporalmente.

O mercado brasileiro de jogos digitais apresenta comportamento de compra
segmentado por plataforma, embora seu publico seja multiplataforma: 78,6% dos
jogadores utilizam mais de uma plataforma para jogos (CAMARGO; PESTALOZZI,
2015), e 36% dos jogadores utilizam simultaneamente PC, console e algum dispositivo
moével para jogos (NEWZOO, 2017).

Enquanto para consoles o mercado de varejo é responsavel por mais de 60% do
consumo, nas plataformas moéveis 75% dos jogadores utilizam apenas jogos gratuitos,
em especial devido as opc¢bes de qualidade existentes no segmento (CAMARGO;
PESTALOZZI, 2015).

Com base na divisédo de perfil conforme o tipo de jogo, complexidade, valor e até
mesmo publico-alvo conforme a plataforma, parece recomendavel ao desenvolvedor
brasileiro independente estudar o segmento de mercado onde pretende se inserir,
para analisar a viabilidade da operacéo e agir para oferecer um produto que seja
condizente com a realidade daquele mercado. E importante também buscar analisar
e tentar antecipar tendéncias de consumo, para oferecer jogos alinhados com as
expectativas de seus potenciais usuarios e garantir a viabilidade comercial destes
jogos.

3.3 Tendéncias de consumo

O mercado de jogos estd mudando, e em uma década os jogos em dispositivos
moéveis deixaram de ser um nicho coadjuvante de mercado para se tornar a forca
dominante do mesmo.

Estimada pela empresa de inteligéncia de mercado Newzoo em 51% de um
mercado de US$ 137,9 bilhdes para o ano de 2018 [ou seja, US$ 70,33 bilhdes],
a fatia de faturamento advinda de dispositivos moveis apresenta uma estimativa de
crescimento acima de PCs e consoles para os proximos anos, e deve finalizar 2021
com 59% de um mercado estimado em US$ 180,1 bilhdes [cerca de US$ 106,26
bilhdes] (WIJMAN, 2018).

O mercado brasileiro de jogos digitais em plataformas méveis, embora prefira
jogos disponiveis gratuitamente [81% baixam apenas jogos gratuitos], aceita o modelo
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de compras dentro do aplicativo [27% do total, com 86% de satisfacéo e intencéo de
novas compras em 84%] (SIOUX GROUP, 2013).

Ha de se considerar, contudo, a resisténcia apresentada por parte dos
consumidores em pagar por componentes adicionais em jogos que lhes sao oferecidos
gratuitamente. Os principais motivos apontados para a rejeicao da compra sao a falta
de interesse em pagar [37%], o valor atribuido [28%] e o fato de somente baixar jogos
gratuitos [16%] (SIOUX GROUP, 2013).

Chung (2012) elenca como principais elementos de resisténcia a compra de jogos
digitais a concorréncia com outras formas de entretenimento com experiéncias mais
tangiveis e a pirataria, enquanto destaca como razdo para se efetuar uma compra a
experiéncia do usuario em utilizar o jogo em si, em detrimento de analises, imagens e
videos demonstrativos.

O crescimento entre 2013 e 2015 do uso para jogos de tablets [de 31% para
37,4%] e celulares [de 73% para 82,8%] pode ser explicado pela facilidade de uso
em ambientes que nao seria possivel usar um PC ou console convencional, como
transito [celular 86,2%, tablet 20,1%] e trabalho [celular 73,6%, computador 28,7%,
tablet 15,4%] (CAMARGO; PESTALOZZI, 2015).

Estes dados de consumo podem sugerir ao desenvolvedor brasileiro independente
focar em jogos de complexidade relativamente baixa, para um publico formado
por jogadores casuais [93,5%] (CAMARGO; PESTALOZZI, 2015) que desejam
entretenimento rapido e acessivel. Para tal, o produto oferecido deve ser envolvente,
compreensivel e dindmico, pois conforme o ambiente o tempo disponivel para jogos
pode ser escasso ou fragmentado.

41 CONCLUSOES

Com base no referencial tedrico e nos dados apresentados, hd uma aparente
ligacédo conceitual, por restricdes de quantidade e qualidade de m&o-de-obra disponivel
a empresas de pequeno porte, portfolio e experiéncia, o desenvolvimento de jogos de
baixa complexidade, sem prejuizo ao acabamento, com foco na praticidade e facilidade
de uso. Encaixam-se melhor neste quesito jogos casuais, sociais e online.

Sobre a plataforma a focar, ha um encaminhamento natural para plataformas
moveis, por conta de alguns fatores, como: tendéncia de crescimento na participacéo
de mercado nos proximos anos (WIJMAN, 2018), maior acessibilidade em relacdo a
computadores e consoles, distribuicdo por lojas de aplicativos nativas de dispositivos
moveis [Apple App Store e Google Play Store, por exemplo, sem necessidade de
vinculo com algum distribuidor para venda em lojas de varejo] e aceitagdo do uso
destas plataformas para jogos por parte do publico como um todo.

Independente do idioma e praca focados no desenvolvimento, o modelo freemium
de negdcios, com sua abordagem de jogos como servico, que oferece titulos sem um
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preco fixo inicial, embora apresente limitagcdes de temporalidade ou de usabilidade a
usuarios que nao comprem funcionalidades pagas, parece ser a forma mais viavel para
se obter monetizacao através da distribuicéo de jogos, em conjunto com a publicidade
interna.

Em ambos os casos, contudo, a implementacdo de elementos ligados a
monetizacao deve ser feita com cuidado, para que tais elementos ndo estraguem a
experiéncia do jogador [publicidade invasiva e/ou grande desequilibrio gerado por
elementos pagos no jogo, “pagar para vencer”’] e, portanto, gerem reacdes negativas
por parte dos jogadores.

Merece destaque o comportamento do consumidor brasileiro de jogos digitais
que, por um lado, adquire preferencialmente cépias fisicas, mesmo que através do
comércio virtual, de seus jogos para computadores e consoles enquanto, por outro
lado, apresenta resisténcia para pagar diretamente pela aquisicao de jogos digitais para
smartphones e tablets, mas ndo descarta a hipdtese de efetuar compras posteriores
via microtransacoes.

O conceito de jogos como servico, ao garantir uma receita continuada ao
desenvolvedor, incentiva o aprimoramento continuo do jogo apés seu langamento, como
ocorre, por exemplo, no jogo de corrida Real Racing 3 [Electronic Arts / Firemonkeys],
exclusivo para plataformas mobile, no qual, segundo Baker (2015), a melhoria
continua do jogo permitiu inclusive o planejamento com meses de antecedéncia de
lancamentos conforme a realizagéo e possibilidade de licenciamento de eventos reais
do automobilismo.

4.4 Estudos futuros

Seguem sugestdes para estudos futuros, com base nos temas abordados por
este trabalho:

Dialogo bibliografico mais amplo de modelos de negocios voltados a realida-
de das empresas de pequeno porte com base tecnoldgica;

« Modelos de precificacéo para jogos digitais conforme nicho de mercado a al-
cancar [acao/aventura, esportes, tiro, etc.] e/ou plataforma de venda [Ama-
zon Appstore, Apple App Store, Google Play Store, Steam, etc.];

« Acles de divulgacao e distribuicdo do jogo e a consolidagdo do desenvol-
vedor independente no mercado de jogos digitais em seu nicho e perante
outros segmentos;

+ Casos de sucesso no segmento [e.g. Real Racing, inicialmente independen-
te e hoje associado a Electronic Arts, com carros licenciados de diversas ca-
tegorias de automobilismo; e Horizon Chase, desenvolvido para celulares,
porém posteriormente portado para consoles e PCs];

« Entrevistas com desenvolvedores independentes nacionais, para identificar
percepcgdes, dificuldades encontradas e estratégias de atuagao;

« Andlise da eficacia do financiamento coletivo das despesas de producéo e
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distribuicao iniciais, independente de sua forma de venda, como meio de
captar e viabilizar recursos.
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