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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de mostrar algumas das
caracteristicas da oferta e demanda do mercado de jogos eletrGnicos nacional,
assim como parte do comportamento do publico consumidor. Para a identificagcao
desses aspectos, foram utilizadas algumas ferramentas metodolégicas como
entrevistas para preenchimento de formularios, pesquisa de campo e pesquisa
bibliografica. A analise dos dados obtidos foi feita através da tabulagdo das
respostas fornecidas pelos usuérios de jogos eletrénicos, e pela transcricao do audio
gerado nas entrevistas com os representantes das empresas selecionadas. Todos
os resultados obtidos poderdo ser utilizados para o melhor conhecimento do

mercado e suas caracteristicas.

Palavras-chave: Jogos eletrénicos. Mercado. Comportamento do consumidor.
Economia.



ABSTRACT

This work was developed with the aim of showing some of the details of the
offer and demand of the videogame industry and the behavior of consumer public .
For the identification of these aspects, some methodological tools were used such as
interviews for filling out forms, field research and literature research. The data
analysis was performed by tabulating the responses provided by the electronic game
users, and the transcription of the audio generated in interviews with representatives
of selected companies. All the results can be used to the best knowledge of the
industry and its characteristics.

Keywords: Videogames. Industry. Consumer behavior. Economy.
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1. INTRODUGAO

O videogame (ou o projeto que deu origem a eles) surgiu em 1958 pelas
maos do fisico William Higinbotham que, de acordo com o site Outerspace, foi um
dos cientistas que faziam parte do projeto Manhattan, o qual era responsavel pela
criacdo das bombas atdmicas que desolaram as cidades japonesas de Hiroshima e
Nagasaki.

O projeto que veio a ser uma das maiores formas de entretenimento de todos
0s tempos consistia em dois tragos e uma pequena bola que simulavam uma partida
de ténis. Tudo isso acontecia em uma tela de 15 polegadas e era processado por
um computador analégico, que nada mais é do que Computador com funcionamento
manual ou mecanico, sem a total operagéao de softwares que o torna digital.

Dai em diante, a histéria e a tecnologia fizeram sua parte. Os games se
tornaram famosos e populares. A popularizacéo e o potencial dos games também se
mostraram muito lucrativos para suas empresas.

Tendo em vista essas caracteristicas, € possivel ver que a industria de jogos
eletrénicos é muito promissora, tanto nacional como internacionalmente. Portanto,
esse trabalho se propde a responder a seguinte questao: quais as caracteristicas da
oferta e demanda do mercado de jogos eletrdnicos brasileiro?

Essa pode ser uma pergunta um tanto quanto complexa, pois mesmo com
todos os fatos apresentando o grande e inexplorado potencial desse mercado, ele
ainda ndo consegue alcancar o pleno desenvolvimento no Brasil. Isso pode ser visto
ao ser comparado com grandes mercados ja estabelecidos, como na América do
norte, Asia e Europa.

De acordo com o Relatorio de Mapeamento da Industria Brasileira e Global de
Jogos Digitais (2015), existe uma pequena quantidade de empresas no mercado
nacional, totalizando apenas 133. Comparando com o mercado americano, de
acordo com o site Gamedevmap (2015), o mercado norte americano que ocupa o
posto de lider desse segmento, possui 622 companhias desenvolvedoras e
distribuidoras de jogos eletrénicos.

De acordo com o Relatério de Mapeamento da Industria Brasileira e Global de
Jogos Digitais (2015), o faturamento anual médio das empresas brasileiras é baixo

podendo chegar até R$ 240 mil reais. O desenvolvimento de jogos de baixa
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complexidade mostra como o mercado brasileiro ainda n&o se desenvolveu a ponto
de ser considerado maduro. Porém, mesmo ndo sendo um grande produtor, o Brasil
€ um grande consumidor de jogos eletrénicos, movimentando grandes quantias
todos os anos.

Com o crescimento desse mercado, ficam evidentes as suas diversas
necessidades e oportunidades, pois ndo existem muitas especializacées, nem
concorréncia nessa area. Essa necessidade e caréncia do mercado nédo significam
baixo nivel de exigéncia por parte dos usuarios. E os gamers — que, segundo o site
Dicionario Informal, € um termo em inglés utilizado para definir os jogadores de
video games — procuram jogos e equipamentos de qualidades e que satisfagam sua
constante necessidade por melhorias e desempenho.

Dessa forma, este trabalho tem como objetivo geral estudar a oferta e a
demanda do mercado de jogos eletrénicos, visando conhecer suas caracteristicas.
Para isso, existem o0s seguintes objetivos especificos: identificar alguns dos
comportamentos de compra e perfil dos consumidores, apresentar alguns de seus
habitos e mostrar opinides de profissionais sobre o atual estado do mercado
nacional de jogos eletrdnicos. Conhecer algumas das necessidades das empresas
ofertantes de produtos e servigos frente ao mercado nacional, identificar junto as
empresas quais as ameacgas e oportunidades do mercado nacional e descobrir
caracteristicas demograficas dos usuarios de jogos eletrénicos brasileiros.

O presente trabalho é constituido de referencial teérico que aborda conteudos
como economia, competitividade empresarial, marketing e informacdes sobre o
mercado de jogos eletrdnicos, pesquisa exploratéria e quantitativa bem como sua
analise, que recolhe informacdes de dois publicos alvos: empresas atuantes no
mercado de jogos eletronicos e publico usuario de videogames. A pesquisa ocorre
na sétima edicdo da Brasil Game Show, a maior feira de jogos eletrénicos da
Ameérica latina, e é realizada por meio de questionarios entregues aos entrevistados

(usuarios) e entrevistas aos representantes de empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo expor o referencial tedrico base a ser
utilizado na anadlise dos dados coletados. As informacdes contidas nesse capitulo
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formardo o alicerce para as discussdes e analises que virdo nos capitulos a seguir.
Para a realizagdo desse trabalho, foram necessarias pesquisas a cerca do

tema em analise. As pesquisas foram feitas em livros, artigos, periddicos e em

campo, através de questionarios aplicados aos ofertantes (empresas relacionadas

ao mercado de jogos eletrdnicos) e os demandantes (usuarios) de jogos eletrénicos.

2.1 Economia

O presente capitulo visa apresentar conteudos que definam alguns termos de
microeconomia como a oferta, demanda e o equilibrio de mercado, que dardo

informagdes complementares para o entendimento da dindmica dos mercados.

2.1.2 O mercado

A palavra mercado pode remeter a diversos sentidos, mas ao abordar essa
palavra do ponto de vista econdmico, Pindyck e Rubinfeld (2010, p. 7) a define como
“‘um grupo de compradores e vendedores que, por meio de suas reais e potenciais
interacdes, determinam o preco de um produto ou de um conjunto de produtos”.
Ainda de acordo com os autores, quando um mercado € definido, as interacdes
potenciais (entre oferta e a demanda) sdo tdo importantes quanto as interacdes
reais.

Além de ver o mercado como algo puramente tedrico, € possivel ver a
aplicagcéo pratica dele, onde ser&o criados negdécios, que por sua vez obedecerdo as
regras impostas pelo mesmo e tentardo obter algum recurso. E ao se discutir o
mercado do ponto de vista empreendedor obtém-se outro tipo de visdo. E preciso
ver o mercado como algo promissor, como uma oportunidade a ser descoberta.

Para Dornelas (2012), os mercados mais atrativos para a criacdo de negécios
sao aqueles que apresentam maior potencial. O potencial de crescimento, o
estabelecimento da marca e a demanda por parte dos consumidores possibilitam
uma melhor participacdo do negocio no mercado em questdo. O autor afirma que se

deve considerar a concorréncia, as estratégias a serem utilizadas, além do namero
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de competidores no mercado, o alcance de distribuicdo dos mesmos, tipos de
produtos e servigos disponiveis nesse mercado, o potencial de compradores e como
consomem, as politicas, os precos dos concorrentes, entre outros. Ao se analisar o
mercado de jogos eletrbnicos, é possivel ver que esse é um segmento semelhante
ao descrito por Dornelas, pois ele apresenta potencial e muito crescimento.

De acordo com Albergoni, mercado também pode ser classificado como
realizacao de transacoes, independente do local onde as mesmas ocorram, podendo
ser desvinculadas de espacos fisicos, e ocorrendo em ambientes virtuais. Para a
autora, o mercado € movido por um principio de funcionamento: a lei da oferta e
demanda.

O mercado possui também duas forcas que o regulam, agindo de maneira
invisivel sobre os processos de aquisicao e producao de bens. Essas forcas sao a
oferta e a demanda, que demonstram, respectivamente, a relacdao entre a
quantidade de bens que um determinado produtor oferece ao mercado, e a
quantidade adquirida pelos individuos consumidores desse mercado. Nos proximos
topicos, serdo definidos os conceitos e estrutura de cada uma dessas forgas.

2.1.3 Oferta

A oferta, de acordo com Pindyck e Rubinfeld (2010, p. 20), é a “quantidade de
mercadoria que o0s produtores estdo dispostos a vender a determinado preco,
mantendo-se constantes quaisquer fatores que possam afetar a quantidade
ofertada”. Portanto, € possivel dizer que a curva da oferta é a relacdo entre a
quantidade ofertada de um determinado produto e seu respectivo preco.

Um exemplo pratico do funcionamento da oferta € o pre¢co mais alto de um
produto que pode fazer com que as empresas ofertantes aumentem a quantidade
produzida em um curto periodo de tempo. Ainda de acordo com Pindyck e Rubinfeld
(2010), a quantidade de produtos ofertada pode depender de outras variaveis além
do preco. Dentre elas, podem ser citados os custos de producao, a taxa de juros e o
custo das matérias primas. Mudancas nos valores de uma ou mais variaveis podem

fazer com que haja deslocamento na curva da oferta.
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Ao ser expresso em um plano cartesiano, a quantidade ofertada de um
determinado produto em relag&o ao seu prego, dara origem ao grafico 1.

Gréfico 1 - Curva da oferta.
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Fonte: SILVA, Pedro, 2007, p. 58.

2.1.4 Demanda

A demanda, de acordo com Salvatore (apud SILVA, 2007, p.53) pode ser
definida de maneira simples como “a quantidade de uma mercadoria que um
individuo pretende comprar durante um especifico periodo de tempo é funcao ou
depende de um preco desta mercadoria, de sua renda monetaria do preco de outras
mercadorias e seu préprio tempo”. De maneira mais simples, € a quantidade
procurada de determinado produto ou servico com base em seus precos e outras
variaveis.

Silva (2007) diz que ocorrem alteragées na demanda de determinado bem ou
servico de acordo com 0 seu preco, € quanto maior o preco cobrado por um
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determinado produto, a quantidade que o consumidor estara disposto a comprar
sera menor por um determinado periodo de tempo.

Em suma, essa afirmacdo significa que quanto maior for o preco de um
determinado bem ou servico, menor sera a procura pelo mesmo. Ao variar 0 preco
da mercadoria e manter o nivel de renda de um individuo assim como seus habitos e
precos de outros produtos constantes, sera obtida a curva da demanda.

Ao ser representado em um plano cartesiano, a relacdo entre a quantidade

demandada e o preco, da origem ao grafico 2.

Grafico 02 — Curva da demanda.
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2.1.5 Equilibrio de mercado

O equilibrio de mercado, de acordo com Silva (2007), ocorre somente quando
a quantidade ofertada for igual a quantidade demandada. Para que se possa
encontrar 0 pregco e a quantidade que mostrard qual o ponto de equilibrio do
mercado, é necessario que as equacgdes das fungdes da oferta e da demanda sejam
igualadas, a fim de proporcionar o representar a curva da oferta e demanda em um

mesmo plano cartesiano, obtém-se o grafico 3.

Gréfico 3 — Ponto de equilibrio.
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Fonte: SILVA, 2007, p. 60.

Para Silva (2007), o mercado é regulado através de seus proprios agentes, a
oferta e a demanda. O autor menciona a tese do escocés Adam Smith, onde o
mercado seria regido por algo similar a uma ‘mao invisivel’, onde investidores

colaboram para o progresso econémico, uma vez que almejam lucros com essa
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atividade. Em contrapartida, os mesmos fornecem bens ou servigos que sejam uteis
para a humanidade. Silva ainda afirma que o pensamento de Smith era contrario ao

de sua época, pois ele rejeitava a participacdo do estado na dinamica econémica.

2.2 Competitividade

Este capitulo ira abordar a competicdo entre as empresas e como um cenario
competitivo pode causar uma completa mudangca nas estratégias, processos e
desempenho de uma organizagédo. Os topicos abordados aqui proporcionardo um
melhor entendimento acerca das estratégias utilizadas pelas empresas em um

mercado competitivo.

2.2.1 Estrutura competitiva

Para Pindyck e Rubinfeld (2010, p. 7), um mercado perfeitamente competitivo
pode ser definido como “um grande numero de compradores e vendedores, fazendo
com que nenhum deles, individualmente possa influir de forma significativa nos
precos”.

De acordo com Varian (2006, p. 412), para os leigos:

[...] a palavra “concorréncia” tem uma conotagao de intensa rivalidade. E por
isso que os estudantes costumam surpreender-se com o fato de que a
definicAo dos economistas para concorréncia pareca tdo passiva: dizemos
que um mercado é perfeitamente competitivo se todas as empresas
partirem do pressuposto de que o prego de mercado independe de seu nivel
de producgao. Assim, num mercado competitivo, cada empresa sé tem de se
preocupar com a quantidade de bens que deseja produzir. Seja qual for a
quantidade produzida, ela sé podera vendé-la a um prego, o prego vigente
no mercado.

2.2.2 Competitividade entre os ofertantes

Segundo Schultz e Waquil (2011), competitividade € uma medida do resultado
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alcancado por uma empresa, ou por um conjunto de empresas (setor e cadeia
produtiva), no mercado em que atuam. Segundo os autores, para que uma empresa
se adeque as regras ou padrdo de competicao de um determinado mercado, €
necessario avaliar as estratégias adotadas pela empresa no passado, para que
possam assim ser identificadas as fontes de vantagens competitivas que foram
utilizadas e que determinaram a competitividade.

Para Schultz e Waquil (2011), para que uma empresa possa construir
capacidades diferenciadas de competicdo, € necessario que haja uma boa gestao
de pessoas e inovagdo tecnoldgica, pois isso pode possibilitar um melhor
posicionamento dessas empresas no mercado. A competitividade pode também
estar relacionada com a capacidade que determinada atividade produtiva possui
para enfrentar a exigéncia do mercado.

Existe também, a afirmacao de Porter (2004), na qual a rivalidade entre os
concorrentes assume a forma corriqueira de disputa por posi¢éo. Essa disputa pode
ocorrer de varias maneiras como concorréncia de precos, publicidade, novos
produtos, e aumento de servicos e garantias ao cliente. Segundo o autor, a
rivalidade entre os ofertantes de produtos e servicos ocorre devido a pressao sentida
pelas organizagcbes ou pelas oportunidades de melhorar de posicao dentro de um
respectivo mercado.

Dentre algumas modalidades de concorréncia, algumas sao altamente
instaveis, como por exemplo, a concorréncia de precos, que podem muito
provavelmente deixar toda a industria praticante dessa modalidade em uma situacao
pior (ao se olhar pelo ponto de vista da rentabilidade) do que quando comegou a
pratica-la. Isso acontece devido aos cortes de precos serem igualados de maneira
rapida e facil pelas empresas rivais, e quando isso ocorre, a receita de todas as
empresas é reduzida, a ndo ser que a elasticidade-preco da industria seja bastante
alta.

2.2.3 O modelo das cinco forcas de Porter

As cinco forcas competitivas, mais comumente chamadas de “as cinco forgas

de Porter”, sdo fatores que devem ser analisados para que uma estratégia
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empresarial eficiente possa ser desenvolvida. As cinco forgas sdo: a entrada de
novos concorrentes, a ameaga de substitutos, o poder de negociacdo dos
compradores, poder de negociacdo de fornecedores, e a rivalidade entre
concorrentes existentes. Elas englobam, de acordo com Matos (2007), as regras da
concorréncia.

Porter (2004, p.6) afirma que

Todas as cinco forcas competitivas em conjunto determinam a intensidade
da concorréncia na industria, bem como a rentabilidade, sendo que a forga
ou as forcas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto de
vista da formulacao de estratégias. Por exemplo, mesmo uma companhia
com uma posi¢ao muito firme no mercado de uma industria em que nao ha
ameaga de entrada de novas empresas obter4d um retorno baixo, caso
defronte com um produto substituto superior e mais barato. Mesmo sem
produtos substitutos e com a entrada de novas empresas bloqueada, a
intensa rivalidade entre os concorrentes existentes limitara os retornos
potenciais. O caso extremo da intensidade competitiva € a industria em
concorréncia perfeita, na definicdo dos economistas, em que a entrada é
livre as empresas existentes ndo tém poder de negociacdo em relacdo a
fornecedores e clientes, e a rivalidade é desenfreada porque todas as
empresas e produtos sdo semelhantes.

De acordo com Matos (2007, p.143), “as cinco for¢as de Porter determinam a
rentabilidade da atividade corporativa, porque influenciam os pregos, os custos e 0
investimento necessario das organizagdes, que sdo os elementos determinantes no

célculo do retorno financeiro do investimento”.
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Imagem 01 - As cinco forgcas de Porter.

Entrantes potenciais

Poder de negociagio Ameacas de
dos fornecedores novos entrantes
Concorrentes
Fornecedores o pival I Clientes
(custos) Rwalndad.e enre a5 (receitas)
organizagoes
existentes
A < 3
Ameaca de Poder de negociacdo
produtos substitutos dos clientes
Concorrentes

substitutos

Fonte: Porter, 1992 (apud Matos, 2007, p. 143).

Matos (2007) afirma que a colaboracdo dessas forgcas determinard a
habilidade da organizagdo para obter taxas de retorno sobre investimentos
superiores ao custo de capital investido.

De acordo com Hooley (2011), ao serem utilizadas em sinergia as cinco
forcas se tornam um instrumento extremamente Util para avaliar quais os fatores
suscetiveis ao estimulo da concorréncia. Ainda de acordo com o autor, as forcas de
Porter também sugerem as formas pelas quais os agentes econémicos da industria
(empresas existentes no mercado, fornecedores e compradores) poderiam tentar
melhorar sua posicdo competitiva através da alteracéo do equilibrio de poder.

Em suma, de acordo com a afirmacgéo de Hooley (2011), pode-se esperar que
haja maiores niveis de competicdo quando as seguintes caracteristicas estiverem
presentes no mercado: pouca diferenciacdo entre as ofertas do mercado, taxas
baixas de crescimento da industria, elevados custos fixos precisando ser
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recuperados, altos custos para mudar de fornecedor, baixos custos para mudar de
comprador, as barreiras de entrada baixas e as barreiras de saida altas.

2.3 Marketing

Este capitulo tem como principal objetivo demonstrar alguns dos aspectos de
marketing adotados por diversas empresas na hora de escolher em qual mercado
ofertara seus produtos e servicos. Além disso, descrever conceitos do
comportamento de compra do consumidor e as variaveis que afetam suas escolhas

na hora de adquirir algo.

2.3.1 Segmentacao de mercado

De acordo com Churchill (2012, p. 209), a segmentacdo de mercado acontece

pois

As organizagbes podem dividir o seu mercado total — os individuos ou
organizacdes com o desejo e a capacidade de comprar bens ou servigos —
em segmentos relativamente homogéneos. Esse processo e conhecido
como segmentagdo de mercado. Com base nos resultados, a empresa
decide qual desses segmentos servir e como servi-lo.

Ainda de acordo com Churchill (2012, p.210)

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir um mercado em grupos
de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e
desejos, percepgdes de valores ou comportamento de compra. Os
individuos ou organizagdes em cada grupo — ou segmento — do mercado
podem responder de maneira semelhante a uma determinada estratégia de
marketing. As empresas usam as informagdes para decidir a quais
segmentos de mercado podem atender de forma mais lucrativa, enquanto
as organizagdes sem fins lucrativos usam-nas para maior eficiéncia no
alcance de suas metas. O segmento especifico de um mercado que uma
organizacao seleciona para servir é chamado de mercado-alvo.
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Churchill (2012) afirma que do ponto de vista dos profissionais de marketing,
muitas vezes faz parte de uma estratégia eficiente servir apenas uma parte do
mercado, especialmente quando essa parte em especifico responde por uma
porcentagem alta de vendas de um determinado produto.

Em certos casos, as organizagées podem achar mais vantajoso desenvolver

apenas um unico composto de marketing que atendera um Unico mercado-alvo.

2.3.2 Comportamento de compra do consumidor

Segundo Honorato (2004, p. 125), os estudos acerca do comportamento de

compra do consumidor visam identificar:

[...] o quanto as variaveis mercadolégicas influenciam na decisdo de compra
do consumidor. Por essa razao, € de grande importancia sabermos usufruir
da contribuicdo das ciéncias sociais, como sociologia e psicologia, para
entendimento da influéncia de fatores interpessoais como grupos sociais e
culturais e de fatores intrapessoais como habitos, atitudes e motivacao,
tracar o perfil do consumidor por meio desses critérios, desenvolver idéias
para criar os produtos e desenvolver estratégias para as demais variaveis
mercadolégicas.

Ao analisar o comportamento do consumidor, a abordagem n&o deve ser
limitada apenas aos consumidores finais, pois é necessario considerar 0s
consumidores interempresariais, que sao de grande importdncia no contexto
mercadoldgico.

Ao realizar uma compra (independente do valor ou produto/servigo adquirido),
o consumidor fica diante de iniumeras pressées que influenciam suas decisoes.
Essas pressoes atingem dois mercados, que de acordo com Honorato (2004), sdo: o
mercado consumidor final e o mercado interempresarial, que podem ser
classificados como os individuos ofertantes de produtos e servicos e aqueles que os
compram.

Honorato (2004) afirma que o processo de decisao do consumidor é afetado
quatro fatores definidos como: fatores interpessoais, intrapessoais ou psicoldgicos,
situacionais e de marketing. Esses fatores ao influenciar um determinado individuo,

fazem com que ocorra um processo de cinco estagios, que sdo: reconhecimento de
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necessidade, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
avaliagao pés-compra. A figura a seguir representa esses fatores e processos.

Imagem 02 - Processo de decisdo de compra do consumidor.

Fonte: Honorato, 2004, p. 125.

2.3.3 Os cinco estagios

O processo de decisdao de compra do consumidor passa por cinco estagios
muito bem definidos, que orientam uma necessidade até o ato da compra
propriamente dita, e por fim, a avaliagdo do bem ou servigo, etapa essa que define a
fidelidade do consumidor, e que dir4 se ele se tornara ou ndo um cliente. Os cinco
estagios s&o: reconhecimento de necessidades, buscando informagdes, avaliando

alternativas, decidindo a compra e avaliando a compra.
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2.3.3.1 Reconhecendo necessidades

De acordo com Churchill (2012, p.150), “o processo pelo qual consumidores
compram produtos e servigos, comega com o reconhecimento de uma necessidade.
Esse reconhecimento pode vir de uma sensagéao interna como fome, cansago ou
desejo de impressionar o(a) namorado(a)”. O autor afirma que estimulos internos
também podem fazer com que surja uma necessidade.

Quando os consumidores se dao conta de que possuem uma necessidade, é
a motivacdo, o impulso interior que far4& com que a mesma seja atendida. E
necessario que se saiba o que motiva os consumidores para que elas possam ser
atendidas.

Ainda dentro das necessidades, é possivel classifica-las como utilitarias e
hedbnicas, que de acordo com Churchill (2012) podem ser definidas como:
necessidades utilitarias, necessidades hedonicas. Necessidades utilitarias, sdo as
necessidades relacionadas a funcbes basicas e bens materiais. Para esse tipo de
necessidade, as pessoas tendem a ser mais racionais, e de acordo com Churchill
(2012) a aparecia ndo é um critério importante. Ja as necessidades hedbnicas sao
aquelas relacionadas ao desejo de prazer e auto-expressao. Churchill (2012) afirma
que as necessidades hedbnicas tendem a ser relativamente emocionais e evocam
alguma relacdo com a personalidade de cada individuo.

Existem ainda produtos e servigos que podem ao mesmo tempo satisfazer
necessidades utilitarias e heddnicas dos individuos.

2.3.3.2 Buscando informacoes

Apé6s identificarem uma necessidade, os consumidores podem procurar
informacdes sobre ela e como satisfazé-la. De acordo com Churchill (2012),
dependendo da experiéncia do consumidor em satisfazer um determinado tipo de
necessidade, ele podera buscar informagbes em cinco fontes basicas: fontes
internas, fontes de grupos, fontes de marketing, fontes publicas e fontes de

experimentacao.
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Fontes internas s&o, basicamente, as informagdes pessoais presentes na
memoria do individuo. Se em algum momento do passado o consumidor ja havia
satisfeito uma necessidade, provavelmente, a primeira busca de informacdes
comecara com ele lembrando como fez isso. Para compras rotineiras, essa pode ser
a unica fonte de consulta utilizada pelo consumidor.

Fontes de grupos sé&o grupos sociais formados por amigos, familiares e
outros. De acordo com Churchill (2012), essa pode ser o grupo que fornecera as
informacdes mais poderosas para compras. Por serem fontes de alta confiabilidade
e credibilidade, podem moldar as decisdes de compra dos consumidores.

De acordo com Churchill (2012), Fontes de Marketing sao constituidas de
embalagens, vendedores, propagandas, mostruarios de produtos e etc. Apesar de
serem fontes de facil acesso para os consumidores, essas fontes nem sempre séao
capazes de conquistar sua confianga. Churchill (2012, p. 152) as classifica as Fontes
publicas como “fontes independentes dos profissionais de marketing e outros
consumidores, que incluem artigos na midia sobre produtos ou classificacoes feitas
por organizagdes independentes”. Sao fontes de alto grau de confiabilidade, como,
por exemplo, o Idec (Instituto de defesa do consumidor). Porém, podem requerer
certo esfor¢go do consumidor para que sejam obtidas.

Mesmo tendendo a ser a ultima fonte usada antes da compra, pois exigem
que o cliente se desloque até o ponto de venda, as Fontes de experimentacio
oferecem alto grau de confiabilidade, pois o cliente podera saber e experimentar o

produto.

2.3.3.3 Avaliando alternativas

De acordo com Churchill (2012), ap6s as informagdes terem sido coletadas,
os consumidores identificam e avaliam as maneiras de satisfazer suas necessidades
e desejos. A etapa de avaliagdo de alternativas € o momento onde o consumidor ira
decidir quais as caracteristicas e recursos serdo importantes e como eles se
encaixam em cada alternativa disponivel.

Através dessa avaliagdo de alternativas, caracteristicas e recursos, é que os

consumidores tentardo identificar a compra que lhes trard o maior valor. E assim,
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pesardo o0s beneficios que consideram importantes em relacdo aos custos
esperados da transacao a ser realizada.

O modo como os consumidores satisfazem suas necessidades depende de
varias alternativas. Churchill (2012, p.153) define atitude como “uma avaliacao geral
de um consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito. Em suma,
pode ser também definido como o grau em que um determinado consumidor gosta
ou nao de algo”.

2.3.3.4 Decidindo a compra

Apds considerar quais as possiveis opgdes, os consumidores podem realizar
a compra. Nessa etapa, os consumidores decidem se realizardo ou ndo a compra.
Caso decidam adquirir algo, escolhem o que, onde, quando e como pagar. Caso
nenhuma das opcbdes encontradas satisfaca as necessidades e desejos do

consumidor, 0 mesmo podera desistir da compra.

2.3.3.5 Avaliando a compra

Ap0os adquirir um produto, os consumidores avaliam o resultado da compra de
maneira formal ou informal. E é nesse momento decisivo que os consumidores
poderao se tornar clientes fiéis ou simplesmente desistir de adquirir novos produtos
da mesma marca/empresa. Uma avaliagdo positiva de um determinado consumidor
pode fazer com que ele influencie milhares de amigos e conhecidos a respeito de
sua compra e uso de produtos.

No entanto, é possivel que apds a compra, ocorra a dissonancia cognitiva, a
qual, de acordo com Churchill (2012, p.154), pode ser definida como “remorso do
comprador’ ou “dissonéncia pés compra”. Churchill (2012) ainda afirma que a
dissonancia cognitiva ocorre geralmente quando a compra feita é grande e dificil de
selecionar e desfazer.



28

2.4 O mercado de jogos eletrénicos

O presente capitulo tem como objetivo demonstrar algumas das
caracteristicas historicas, econémicas e praticas dos jogos eletrdnicos. Informacdes
como a origem dos primeiros jogos e sistemas assim como informagdes de

faturamento do mercado nacional e internacional serdo abordadas aqui.

2.4.1 Definicao e origem dos jogos eletronicos

Desde que deixou de ser coletor e cacador e para se tornar sedentario e
estabilizar-se em um mesmo periodo de tempo, o ser humano utiliza jogos para
poder transmitir informacdes, conhecimento, habilidades e se divertir. E dificil definir
com exatidao a origem dos jogos, pois mesmo sendo muitos, 0s registros sdo vagos.

Durante os séculos, os jogos se tornaram mais complexos, e passaram a ser
executados em diversos tipos de locais e passaram a ter uma infinidade de regras,
objetos e intuitos.

Em meados dos anos 50, a evolugcao dos jogos deu um grande salto, e dentre
0s conceitos existentes para videogames, ou jogos digitais, Magnani (2007) afirma
que eles s&o artefatos culturais muito comuns no cotidiano do publico mais jovem,
inseridos em sociedades contemporaneas e urbanizadas.

No principio da historia dos jogos eletronicos, de acordo com Branco et al
(2012), o uso para esses produtos era minimo, sendo que inteligéncia artificial das
maquinas tinha um papel muito simplério: fazer com que jogadores ficassem horas
entretidos e gastando dinheiro com maquinas de caca niqueis. E segundo Magnani
(2007), a evolucao foi tamanha que atualmente esses objetos possuem potencial de
argumentar, persuadir e favorecer o desenvolvimento de alguns sentidos, fazendo
com que sejam reproduzidos certos valores culturais assim como visdes ideoldgicas
de quem financiou ou construiu 0S mesmos.

O autor afirma ainda que ndo se pode assumir um lado ao se falar desse
assunto, pois de um lado existem os argumentos do senso comum. Neste caso,

afirma-se que os jogos eletrbnicos podem viciar e que sao prejudiciais para 0s
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usuarios, rotulando-os como um problema que deve ser resolvido pela sociedade.
Do outro lado, existem consideragdes nos extremos que defendem que o0s jogos séo
extremamente benéficos tanto para o raciocinio como para o aprendizado. Ambos os
lados ndo oferecem orientacdo adequada para se entender o verdadeiro impacto

dos jogos eletrénicos na formagao de jovens usuarios adeptos dos mesmos.

2.4.2 O mercado

Ao se falar mais especificamente do mercado, € possivel notar que,
atualmente, a situagdo deste mudou se comparada a origem. O segmento atual de
jogos eletrbnicos se encontra muito mais flexivel, tornando-o capaz de oferecer
produtos para varios setores diferentes. E possivel citar como exemplo os
simuladores que, conforme Mendes (2006), alguns sao muito eficientes e, a0 mesmo
tempo, economicamente viaveis para que certas tarefas de risco a vida humana
possam ser executadas de maneira mais segura. O autor cita o treinamento de
diversos agentes, como, por exemplo, soldados, motoristas e pilotos, favorecendo a
aprendizagem de varias tarefas, muitas delas cotidianas e outras mais técnicas,
como pilotar um avido. O mercado em ambito nacional no segmento de jogos
eletrdnicos tem sido bastante valorizado. As pesquisas envolvendo a area de games
no pais nao tém conseguido acompanhar as mudangas no universo dos jogos
eletrébnicos por causa da velocidade com a qual elas acontecem (Sampaio et al,
2006).

De acordo com a afirmagéao de Kamel (2006), a histéria da industria brasileira
de desenvolvimento de jogos eletrénicos comecou a aparecer nos anos 80, ao se
utilizar os primeiros computadores pessoais disponiveis a época. Porém, Kamel
ainda afirma que a grande alavancada desse mercado ocorreu apenas em 1997,
ano em que o mercado comecou a ter mais forca. E a partir desse momento, a
situacdo do segmento apenas melhorou, pois em apenas dois anos depois, em
1999, o pais bateu recorde de abertura de empresas desenvolvedoras de software.

O setor de TI (tecnologia da informacgao), mais especificamente na area de
desenvolvimento de softwares, costuma apresentar oportunidades melhores para os

paises em desenvolvimento. E essas oportunidades também sdo melhores para que
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elas possam internacionalizar as suas atividades (GALIMBERTI E FRACASSO,
2008).

Ao analisar o mercado pela ética econémica, pode-se perceber uma forte
relagéo entre suas dindmicas e as leis da oferta e demanda, onde existem centenas
de ofertantes disputando um mesmo grupo de consumidores.

Sobre esse mercado, incide alta taxa de elasticidade-pre¢o da demanda, uma
vez que, mesmo com altos valores, o mercado teve alta de 112% no periodo de
2012 a 2014 (p.31) e, segundo a empresa holandesa de consultoria New Zoo, tende
a crescer mesmo havendo condi¢bes propicias para isso no atual panorama
econdémico. Porém, ao se analisar o caso do mercado nacional, é possivel notar que
ainda existe uma grande diferenca com mercados mais evoluidos, como os Estados
Unidos, que de acordo com a New Zoo, € o maior produtor e consumidor de
produtos no setor.

Ao relacionar a economia e marketing ao mercado de jogos eletrbnicos, é
possivel notar que no atual momento do segmento nacional o Brasil possui um
mercado com grande segmentacdo com jogos para todos os tipos de publicos e
finalidades. Isso faz com que a diversidade seja muito grande e possa satisfazer as
necessidades de todos os publicos que se interessem pelos jogos eletrénicos. Tal
resultado se deve a diversas estratégias adotadas pelas empresas, que visam nao
apenas o lucro, mas também uma maior participacdo em diversos nichos do
mercado, ofertando produtos para todas as plataformas disponiveis atualmente.

Portanto, é imprescindivel que as companhias envolvidas com o
desenvolvimento e distribuicdo dos jogos eletrénicos se atentem a algo muito
importante, que pode fazer a total diferengca na hora de adquirir um determinado
produto: o comportamento do consumidor. Assim como em alguns eventos
probabilisticos, a maioria dos jogos eletrbnicos ndo é mutuamente exclusiva
(lembrando que isso se aplica apenas aos jogos, e ndo a plataforma onde eles séo
executados).

Em outras palavras, se houver o langcamento de dois jogos do mesmo estilo
em uma mesma data, havera pouca concorréncia entre eles, pois 0S USUArios
poderdo facilmente adquirir ambos, uma vez que a preferéncia por um determinado
titulo ndo faz com que os consumidores ignorem outro. Existe a necessidade
individual de cada empresa de fazer com que as vendas de seus jogos sejam altas,
arcando assim com os custos de producao, e gerando lucro. Entretanto, acdes para
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diminuir ou neutralizar as vendas dos concorrentes ndao ocorrem. Ja com as
plataformas de jogos, a situagdo nao é exatamente a mesma. Cada plataforma
oferece ao seu usuario jogos e conteudos exclusivos, e em certos casos, 0S precos
dos produtos e servicos variam muito, assim como a qualidade técnica. Por isso,
muitos usuarios optam apenas por uma plataforma e se prendem a ela, nao
adquirindo outra por diversos motivos. Portanto, para que as empresas possam
saber se seus produtos, jogos e consoles obterdo sucesso comercial, € necessario
saber como o consumidor se comporta, qual o estilo de jogo preferido, e quais seus
padrbées de compra. Com informagées como essa em maos, torna-se mais facil
oferecer produtos de qualidade e que satisfagam e fidelizem o cliente.

No entanto, mesmo oferecendo produtos de qualidade, existem fatores que
dificultam (mas sem grandes maleficios) o consumo dos jogos eletrdnicos a nivel
nacional: os altos precos cobrados por jogos, acessorios e plataformas. O preco faz
com que os agentes econbémicos demandantes, nesse caso 0S USUArios, possam
sofrer dificuldades na hora de adquirir bens relacionados a jogos. Porém, mesmo
com os altos precos praticados no Brasil, o pais vem se mostrando cada vez mais
ativo nesse setor, e apresenta crescimentos cada vez mais significativos. Esse
crescimento atrai a industria internacional, que vem oferecendo mais produtos
adaptados ao pais, sejam eles com dublagem e traducdes para o portugués, ou com
conteudos exclusivos para o publico brasileiro, que demonstra ser extremamente

avido por videogames.

3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como fungéo principal apresentar a metodologia
utilizada para elaborar e realizar a pesquisa, contendo informagdes como local de
coleta de amostra, definicado da populacao alvo e analise dos dados coletados.
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3.1 Natureza da pesquisa

Tendo em vista as necessidades do projeto quanto aos dados necessarios
para a elaboracdo do mesmo, houve a necessidade de uma pesquisa para o
levantamento de informagbes que demonstrassem o referencial teorico citado neste
trabalho. Analisadas as opg¢des, optou-se por uma pesquisa empirica, em que Sao
aplicados questionarios ao publico.

A presente pesquisa € original, pois analisa dados de um tema ainda nao
muito abordado. E feita de maneira quantitativa e exploratéria, com a coleta de
dados sendo feita de duas maneiras diferentes: a primeira é realizada com o publico,
enquanto a segunda, € destinada aos desenvolvedores de games. Os dados séo
coletados no Brasil Game Show, a maior feira de games da América Latina, e a
abordagem da-se com individuos presentes nesse evento. Essa €, portanto, uma
pesquisa de campo. A pesquisa ocorre com diversas pessoas e empresas a fim de
obter os resultados desejados.

3.2 Objeto da pesquisa

As informacbes dessa pesquisa sdo as caracteristicas da oferta e da
demanda do mercado de jogos eletrénicos, analisando o segmento a partir da 6tica
dos fornecedores e dos consumidores de conteudo e produtos. Além disso, as
informacdes sobre o comportamento de compra do consumidor e o perfil de uso de
jogos eletrbnicos sao levantadas a fim de prover dados acerca do atual estado do
mercado nacional e internacional, além da importancia dos jogos eletrénicos para a
sociedade.

A pesquisa € realizada com dois tipos de amostra, sendo elas o publico do
evento Brasil Games Show e as empresas participantes do mesmo evento. Sobre a
populacdo alvo constituida pelo publico, ndo ha idade ou sexo definidos, pois a
pesquisa é feita com pessoas de diferentes faixas etarias e sexos para que se possa
ter resultados expressivos e condizentes com a realidade. E as empresas sao de
todos os portes e nacionalidade, sendo a maioria internacional e atuante no mercado

profissional e com alguns anos de atuacao dentro da industria de jogos eletrénicos.
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Sao escolhidos dois publicos alvos distintos devido a necessidade de

demonstrar os dois lados de um mesmo mercado, a oferta e a demanda.

3.3 Publico alvo da pesquisa

O publico alvo é formado pelos gamers, pessoas que conhecem e tem
contato com os jogos eletrdnicos, independente do estilo e de qual plataforma
joguem. A amostra é constituida por pessoas de todos os sexos e idades, todas elas
com algumas caracteristicas em comum, sendo a Unica semelhante o fato de ja ter
utilizado jogos eletrénicos em algum momento de sua vida.

Sao entrevistados também representantes de empresas relacionadas ao
mercado de jogos eletrbnicos, sendo essas atuantes no desenvolvimento,
publicacdo ou transmissao de jogos. Cada entrevistado representava uma empresa

com caracteristicas, tamanho e objetivo diferentes.

3.3.1 Usuarios de jogos eletronicos (demanda)

Para demonstrar a demanda e suas dinamicas, sao escolhidos cem usuarios
de jogos eletrbnicos presentes na sétima edicdo da Brasil Game Show.
O tamanho da amostra foi definido devido a pesquisa ser de carater
exploratério e cem individuos serem suficientes para produzir resultados confiaveis.
Esses individuos foram escolhidos aleatoriamente dentre os frequentadores do

evento.

3.3.2 Empresas do mercado jogos eletronicos (oferta)

Ao todo, sdo coletadas informagbées de cinco empresas, sendo elas: Click
Jogos, Setor comercial da Brasil Games Show, Swordtales, Xbox e Firasoft. As
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empresas foram escolhidas devido ao seu porte, nicho de atuagéo e disponibilidade
para entrevistas. Porém, devido aos diversos compromissos dos representantes das
empresas participantes do evento, apenas cinco estavam disponiveis para cederem

entrevistas.

3.3.2.1 Click jogos

O click jogos é um portal de jogos eletrénicos e entretenimento online que
oferece games para jovens de 8 a 14 anos. O site conta com uma grande variedade
de titulos, chegando a casa dos 20.000. Isso faz do portal uma opcédo de
entretenimento para jovens de todos os gostos e estilos. O click jogos faz parte do
grupo ZNZ (No Zebra Network), um dos maiores produtores de conteudo para o
meio digital do territério brasileiro. O representante entrevistado foi Leonardo Sales

de Lima, gerente de desenvolvimento de negdécios da empresa.

3.3.2.2 Setor comercial da Brasil game show

A Brasil Game Show (BGS) é a maior feira de jogos eletrobnicos da América
Latina e nela participam algumas das maiores empresas relacionadas ao mercado
mundial de jogos eletrénicos. As estimativas do evento s&o de 250 mil participantes
em cinco dias de evento. Camila Ciufatelli € consultora de vendas da Brasil Game

Show e foi a representante da empresa na pesquisa.

3.3.2.3 Swordtales

A Swordtales € uma produtora brasileira de jogos indie com sede no sul do
Brasil. A empresa foi criada a partir do projeto “Toren’, um jogo para computadores
que mais tarde viria a se tornar multiplataforma. Os dados foram fornecidos por Vitor

Severo Ledo, sécio e co-fundador da empresa.
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3.3.2.4 Xbox

Xbox é uma marca pertencente a Microsoft responsavel pela criacdo do
console de mesmo nome. Atuando no desenvolvimento de consoles desde 2001, ja
houve trés consoles que levaram o nome Xbox, sendo eles a versao original, 360 e o
ONE. Renato é Representante de Marketing da Xbox Brasil e foi o representante da

empresa na entrevista.

3.3.2.5 Firasoft

Firasoft € uma empresa sediada em Brasilia e especializada no
desenvolvimento de jogos para dispositivos moveis. A empresa visa desenvolver
jogos que ao mesmo tempo sejam divertidos e que aprimorem o conhecimento dos
usuarios. O representante da empresa na entrevista foi Marcos José Sarres, sécio e
co-fundador da empresa.

3.4 Instrumentos da pesquisa

A técnica adotada para a coleta de dados consiste em entregar folhas de
questionario nas quais o(a) entrevistado(a) pode escolher a resposta de sua
preferéncia dentre as opcdes disponiveis. Com o0s representantes de empresas,
foram realizadas entrevistas com questbes abertas, onde o entrevistado pode opinar
e relatar suas experiéncias dentro da empresa e do mercado em questdo, bem como
a gravacao de audio dos dialogos.

Foram distribuidos cem questionarios ao publico, sendo esse um numero de
facil contabilizagdo no que se refere a valores relativos (em porcentagem). Ja em
relacdo ao numero da amostra constituida por empresas, foram escolhidas cinco
organizacdes, por essa ser a quantidade de participantes relevantes presentes no
evento.

Cada publico respondeu a questionamentos diferentes, visando coletar
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respostas diferentes para cada grupo. No questionario (APENDICE A) entregue ao
publico, que continha vinte questdes, além da idade e sexo dos entrevistados, o
mesmo visa obter informagées como comportamento (questdes 01,03, 04, 05, 06,
10, 14, 15, 17), fatores econdmicos relacionados aos usuarios (questdes 02, 07, 12
e 20), necessidades identificadas (questbes 08, 13, 16, 18 e 19) e aplicacao dos
jogos eletronicos (questdes 09 e 11). No questionario entregue aos representantes
das empresas, que é formado por onze questdes, e visa obter informagdes sobre a
segmentacao de mercado (questdes 01 a 07), apoio institucional (questbes 08 a 10)

e competitividade (questao 11).

4. ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

O presente capitulo tem como objetivo principal a analise dos dados
coletados através dos questionarios e entrevistas, transformando a opinido dos
individuos em textos que exibem as preferéncias, comportamentos, necessidades e
percepcoes da amostra diante do atual momento do mercado de jogos eletronicos.
Ainda nesse capitulo, é feita uma comparagao entre os dois agentes do mercado: os
consumidores e os produtores, a fim de ter uma melhor nocédo nas caracteristicas do

mercado.

4.1 Andlise dos dados a partir da demanda (publico geral)

Ao se analisar os dados obtidos através da pesquisa, algumas caracteristicas
e comportamentos do publico consumidor de jogos eletrdnicos e artigos afins podem
ser percebidos, permitindo uma analise clara da amostra em critérios como
comportamento de compra, percepg¢ao dos jogos e preferéncias.

Dentre as caracteristicas principais dos membros da amostra entrevistada,
pode-se perceber que as caracteristicas demograficas sdo bem distintas, sendo que
dos 100 individuos entrevistados, 65 eram homens e 35, mulheres. A média de
idade da amostra é relativamente baixa, ficando na casa dos 20,5 anos, mostrando

que o publico consumidor de jogos eletrénicos e artigos relacionados é bem jovem.
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4.1.1 Comportamento

Ao analisar as questdes que visam fornecer informacdes sobre o
comportamento dos usuérios de jogos eletrdnicos, foi possivel fazer algumas
descobertas sobre a maneira como 0os gamers os utilizam.

A respeito do propdsito dos jogos para o0s entrevistados, houve varias
opinides diferentes. 47% deles afirmaram que buscam apenas diversdo nos jogos
eletrdnicos, 18% busca entretenimento, 1% busca distracdo e 6% esta a procura de
escape do estresse do dia a dia. Houve ainda entrevistados que optaram por
escolher mais de uma opcéo, sendo que dentre esses: 6% procuram diverséo e
entretenimento, 1% diverséo e distracdo, 5% procura diversao e escape do estresse
do dia a dia. Entretenimento e escape do estresse do dia a dia e distracao e escape
do estresse do dia a dia ambos tiveram 1%. Ja entretenimento, distracdo e escape
do estresse do dia a dia tiveram 2%. E uma parcela de 12% dos entrevistados
afirmou buscar todas as alternativas nos jogos eletrénicos. Os dados obtidos
mostram que cada pessoa busca algo diferente ao jogar um game.

Dentre os entrevistados, 83% disseram que jogam com 0s amigos € sozinhos,
12% jogam apenas sozinhos e 5% jogam apenas com os amigos. Esses dados
mostram que meios de entretenimento e lazer tradicionais onde amigos se
descontraem (como cinemas, passeios, teatros e etc.) estdo aos poucos sendo
substituidos pelos games.

Essa preferéncia pelos jogos entretenimento pode ser vista na quantidade de
horas que cada pessoa gasta jogando videogames. Os resultados da pesquisa
mostram que 61% dos entrevistados jogam de 2 a 5 horas por semana. Ou seja,
essas pessoas dedicam em média 12,5% do seu dia aos jogos eletrbnicos. Uma
parcela menor, composta por 4% dos entrevistados disseram jogar mais de 10 horas
por dia, gastando quase 50% do seu dia em frente aos jogos. Em menor quantidade,
€ possivel ver pessoas que jogam menos de uma hora por dia (representados por
18% da amostra) e aquelas que jogam de 6 a 10 horas (17%).

Boa parte deles, uma parcela de 33% da amostra, acessa sites, |é revistas ou
procura materiais com novidades sobre os games todos os dias. Uma fatia igual da
mesma amostra também se interessa em saber das novidades, porém faz isso

apenas uma vez por semana. 17% dos entrevistados estdo no meio termo,
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procurando informacdes até trés vezes por semana, enquanto 16% afirmou nao
procurar esse tipo de informagéao.

Ainda sobre o propésito dos jogos, quando perguntados se preferiam
qualidade grafica ou diversao, 20% dos entrevistados afirmaram preferir jogos que
fossem apenas divertidos, sem se importar muito com as caracteristicas graficas e
técnicas dos games. 8% disse que se importavam apenas com a qualidade grafica e
técnica do jogo, ndo dando muita énfase para a diversdao. A maior parte dos
entrevistados (71%), no entanto, disse que prefere ambos: jogos com boa qualidade
grafica e que ao mesmo tempo fossem divertidos.

Quanto a busca por informagdes relacionadas ao mercado e aos jogos, péde-
se notar que, de acordo com a grande maioria dos entrevistados (75%), ocorrem
pesquisas que visam acrescentar mais informacdes sobre os jogos eletrdnicos, e
esses mesmos entrevistados assistem videos na internet como conteudos
relacionados aos jogos. Isso prova que os entrevistados ndo querem apenas jogar, e
sim conhecer o0 universo por tras dos jogos e todas as informagdes sobre 0 mercado.

Além de ser uma fonte de entretenimento e diversdo (com 18% e 47% de
representacdo nessa pesquisa, respectivamente), os jogos eletrénicos também se
mostram efetivos como meios de ligacdo social, podendo reunir pessoas para
eventuais partidas.

De acordo com os dados coletados na pesquisa, em uma escala de 0 a 10
que media a preferéncia dos entrevistados pelos videogames aos outros meios de
entretenimento, a média foi de 8,55. Isso mostra que a preferéncia pelos
videogames como meios de entretenimento € muito alta, fazendo com que os
entrevistados prefiram facilmente utilizar seu tempo livre com jogos eletrénicos do

que com outras atividades.

4.1.2 Aspectos econdémicos

Ao analisar os habitos de compra e as caracteristicas econémicas dessa
amostra, é possivel ver que a maior parte dos entrevistados (82%) acham os jogos
eletrdnicos no Brasil sdo caros, enquanto uma pequena parcela, formada por 18%

da amostra acredita que o preco cobrado ¢ justo.
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Os altos valores cobrados por jogos e consoles no mercado nacional, sao
claramente percebidos pela populagdo (como pode ser visto com os dados acima), e
faz com que a utilizacdo de jogos nao originais ocorra de maneira frequente, sendo
que da amostra total, 12% dos entrevistados utiliza apenas jogos falsificados (os
famosos “piratas” ou os baixados da internet de maneira ilegal) e 53% os utiliza em
conjunto com jogos originais. Uma faixa de 35% dos entrevistados diz utilizar apenas
jogos originais e pagar por todos os games utilizados.

No entanto, mesmo com os precos altos dos jogos eletrdnicos, consoles e
acessorios e o frequente uso de artigos piratas, uma boa parcela dos entrevistados
(33%) informou gastar mais de R$ 400,00 por ano com jogos eletronicos. Isso
representa que mesmo com 0s altos precos cobrados em territério nacional, os fas
de jogos eletronicos se disponibilizam a desembolsar quantias significativas em mao
do entretenimento e diversdo, mostrando o grande potencial do mercado brasileiro.

Por outro lado, uma parcela maior (34%) informou gastar menos de R$
100,00 por ano com jogos, mostrando que existem dois opostos no mesmo mercado.
Existem ainda dois grupos que afirmaram gastar valores medianos durante o ano,
sendo o primeiro deles, representados por uma parcela de 18% da amostra, que
gasta de R$ 100,00 a R$ 200,00 por ano, e o outro, com 15% dos entrevistados que
gasta de R$ 200,00 a R$ 400,00 por ano na aquisicdo de novos jogos.

Existe também, uma quantia significativa de jogadores que pagam para ter
servigos adicionais, que acreditam garantir novas experiéncias e funcionalidades
dentro e fora dos jogos, como, por exemplo, o acesso prévio a conteudos e
langcamentos (dentro dos jogos) e brindes e itens colecionaveis (fora dos jogos). Isso
faz com que seja necessario desembolsar ainda mais dinheiro com os videogames.

De acordo com os resultados obtidos, 52% da amostra total gasta alguma
quantia anualmente com algum tipo de servico adicional. Do total da amostra, 20%
gasta até R$ 100,00 por ano, 25% gasta de R$ 100,00 a R$ 200,00, 4% gasta de R$
200,00 a 400,00 e 3% mais de R$ 400,00 anualmente com servicos.

Desembolsar esses valores em muitos casos permite o jogador acessar
partidas online mais estaveis e mais dinamicas, baixar conteidos exclusivos para os
jogos e consoles, além de poder comprar games em formato digital a precos
inferiores aos praticados em determinadas lojas que os vendem em midias fisicas
(os valores indicados acima ndo necessariamente compreendem os gastos com

apenas um servigo. Cada entrevistado pode fazer uso de mais de um servigo).
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4.1.3 Necessidade

Os usuarios mais assiduos de jogos eletrénicos gostam de estar envolvidos
com o universo dos games e, com isso, querem nao apenas jogar, mas também
colecionar artigos, e conhecer cada vez mais sobre os jogos. Com os resultados
obtidos por essa pesquisa, € possivel ver que os valores gastos pelos fas de jogos
eletrbnicos nao se restringe apenas aos consoles, jogos e servicos adicionais.
Muitos deles gostam de ter itens colecionaveis, miniaturas (chamadas de action
figures), camisetas e diversos outros objetos relacionados aos seus games
preferidos. Quando perguntados se adquiriam acessorios relacionados a games,
54% dos entrevistados disseram que sim, agregando ainda mais gastos ao hobby de
jogar videogames.

No quesito econémico acima, os altos pregcos praticados no pais podem
dificultar a vida dos fas de videogames, mas de nenhuma maneira impedem com
que o publico se divirta com os jogos. Para aqueles que ndo podem adquirir jogos,
consoles e objetos novos, hd sempre a opgdo de adquirir artigos usados, que
costumam ser mais baratos que os artigos novos. Dentre os entrevistados, 56%
utiliza jogos, consoles ou pecas/acessérios usados. A representacdo dos mesmos é
29%, 3% e 5%, respectivamente. Ainda existem aqueles que utilizam mais de um
artigo, dando a entender que o0 uso desses artigos ndo é um problema, e sim uma
maneira mais barata de se utilizar os videogames. Dentre a amostra, 7% disse
utilizar jogos e consoles usados, 6% adquirem jogos, consoles e pecas, 4%
adquirem jogos e pecas/acessérios e 1% compram jogos € outros acessorios
usados.

Quando questionados se gostariam de fazer algum curso na area de
desenvolvimento de jogos eletrénicos, 74% dos entrevistados disseram que sim.
Isso mostra que esses fas ndo se contentam apenas em jogar, e que muitos deles
gostariam de fazer o préprio jogo, podendo adicionar suas proprias ideias € histérias.
Porém, mesmo com a vontade de desenvolver seus préprios jogos, o mercado
brasileiro ndo é um grande exportador de titulos. Quando perguntados se conheciam
alguma desenvolvedora de jogos nacional, apenas 13% dos entrevistados disseram
que sim. Isso € uma indicacao relevante de que o mercado nacional apesar de ser
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um grande importador, se mostra um exportador ainda pequeno e carente de mao
de obra e atividade.

A pesquisa obteve também resultados acerca da percepcao dos entrevistados
sobre o0s jogos eletrbnicos atuais. Quando perguntados sobre o que falta no
mercado de jogos, houve varias respostas diferentes. Dentre elas, 13% afirmou faltar
langamentos, 28% disseram faltar inovagdo, 10% novas tecnologias, e 31% mais
conteudo gratuito e 9% outros.

Com a representacao de 1% dos dados, existem aqueles que desejam mais
langamentos e tecnologias, mais langamentos e conteudos gratuitos e mais inovacao
e conteudos gratuitos. Com 2% de entrevistados cada, existem aqueles que
preferem mais inovagdo e conteludos gratuitos, mais tecnologias e conteudos

gratuitos e mais conteudos gratuitos e outros.

4.1.4 Aplicacao dos jogos eletronicos

Nesta secdo, a pesquisa teve como objetivo obter informacdes a respeito da
aplicacao dos jogos eletrdnicos para os seus usuarios, visando descobrir qual a
plataforma mais utilizada e a importancia dos jogos como fonte de aprendizado.

Quanto a plataforma mais popular entre os jogadores, € possivel ver que
existe um grande publico para cada uma, seja ela qual for. Quando questionados
sobre a plataforma em que mais jogam, os entrevistados afirmaram que, dentre as
disponiveis (smartphones, Consoles portateis, Consoles de mesa, Computadores e
Jogos sociais onlines), 9% utiliza os smartphones para jogar, 2% 0s consoles
portateis, 32% em consoles de mesa, 31% em computadores e 4% em sites de
jogos ou redes sociais.

Existem ainda jogadores que ndo se prendem a apenas uma plataforma,
utilizando duas ou mais para desfrutar da vasta quantidade de jogos. 9% dos
entrevistados afirmaram utilizar consoles e computadores para jogar e 4% preferem
os smartphones e consoles. E possivel encontrar também, - ambos os casos com
2% - aqueles que jogam em smartphones e PCs, em portateis e consoles e em
portateis, consoles e PCs. Com 1% de respostas, é possivel encontrar pessoas que
jogam em smartphones, PCs e em sites de jogos.
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A mesma quantidade de entrevistados ao serem perguntados se viam o0s
jogos eletrénicos como fonte de aprendizado, responderam que sim, mostrando que
além de serem 6timas fontes de entretenimento e diverséo, os jogos podem ensinar
muito aos jogadores.

Com os dados obtidos € possivel notar que o publico consumidor de jogos
eletrbnicos € particularmente critico quando o assunto é inovagcao e valores
cobrados pelos jogos, consoles e acessorios.

A atual tendéncia das publicadoras e desenvolvedoras de cobrar altos valores
por seus artigos e jogos, faz com que o publico se volte para aqueles artigos que
sejam gratuitos ou com valores reduzidos, mostrando uma oportunidade para
aqueles que conseguirem oferecer servicos a precos inferiores aos praticados pela
concorréncia. Tendo isso em vista, muitos desenvolvedores indie publicam seus de

graca e apenas pedem colaboragcbes através de doagdes e divulgagdes.

4.2 Analise dos dados obtidos com os ofertantes (empresas)

Assim como na pesquisa feita com o publico, a coleta de dados junto as
empresas atuantes no segmento de jogos eletrbnicos teve a intencdo de obter
informacdes importantes sobre sua atuacdo e participacdo no mercado como

ofertantes de produtos.

4.2.1 Segmentacao de mercado

Quando questionados sobre a faixa de faturamento médio anual a BGS
comercial, a empresa que revelou seu faturamento relatou ter um retorno de midia
no valor de R$ 27 milhdes, mostrando que um evento nacional pode ser
extremamente lucrativo, e possui grande alcance ao que se diz respeito aos
consumidores de jogos eletrénicos.

Sobre as maiores dificuldades encontradas no mercado nacional, cada
empresa possui sua opinido a respeito desse assunto. Leonardo, da Click Jogos,
afirma que a principal dificuldade do mercado nacional é o custo de
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desenvolvimento, chegando a dizer que o desenvolvimento com profissionais
estrangeiros (0 mesmo cita a Itdlia) € mais barato que com os nacionais. Ja para
Camila, da BGS Comercial, parece nao haver muitas dificuldades, e a realizagdo do
evento ocorre sem problemas, porém, alguns eventos podem atrapalhar em certos
aspectos. A mesma diz que neste ano (2014) as eleicbes e copa causaram
transtorno, mas que isso ndo influencia o mercado. A entrevistada até cita que
mesmo com a crise internacional dos ultimos anos, o mercado de jogos eletrénicos
teve grande crescimento, tendo aumento de 112% de 2012 até o presente momento.
Portanto, ndo houve muitas dificuldades.

Vitor, da Swordtales, cita a dificuldade pela falta de equipe capacitada,
experiéncia, falta de investimento publico e suporte (o entrevistado cita 0 SEBRAE
como exemplo). Esses investimentos deveriam ocorrer, de acordo com o0
entrevistado, para que um estudio de desenvolvimento de jogos pudesse se manter
caso seu projeto n&o obtivesse sucesso, pois 0s mesmo nao teriam félego para uma
nova tentativa de desenvolvimento.

Para Marcos, da Firasoft, diz que falta de infra-estrutura para se realizar um
trabalho como um jogo. O entrevistado diz que até é possivel achar mao de obra
especializada, mas na grande maioria dos casos os profissionais vao para o exterior
ou acabam por procurar oportunidades no setor publico.

E possivel ver, portanto, que para a grande maioria dos entrevistados os
maiores problemas estdo relacionados com a falta de infraestrutura, experiéncia,
mao de obra especializada e também incentivos governamentais.

Quanto ao segmento no qual as empresas entrevistadas mais obtém retorno,
Leonardo afirma com certeza que o maior retorno vem dos jogos casuais e gratuitos,
com publico jovem (de 8 a 14 anos). A receita vem através da publicidade exibida no
site, e existem inclusive jogos que vendem itens, mas o foco da receita é a
publicidade. Ja a entrevistada Camila diz que o faturamento vem do aluguel de
estandes e da venda de ingressos.

Vitor, ndo soube responder essa questdo, pois 0 seu jogo ainda nao foi
comercializado. Porém, o mesmo diz que o intuito dos desenvolvedores era fazer um
jogo exclusivo para computadores, comercializando-o através da plataforma Steam.
O entrevistado diz que com a venda para consoles é possivel obter um pouco mais
de lucro, pois cada cépia sairia a um preco maior, além das novas plataformas nao
possuirem muitos jogos e potencializar a venda dos jogos (o entrevistado ainda cita
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a maior visibilidade dos consoles na midia, ressaltando também a fidelidade dos
consumidores de jogos para console).

Marcos diz que todos os projetos estdo em fase de desenvolvimento, sendo
gue ainda nao existem informacdes a respeito do maior retorno para a empresa.

E possivel notar que, cada empresa tem sua visdo quanto ao segmento
escolhido e como implantar seus projetos dentro dela. Porém, como boa parte das
empresas contava com projetos novos, nao foi possivel coletar informacdes
precisas.

Ao serem questionados sobre a média de idade e sexo de seu publico,
Leonardo afirma que a divisdo de sexos e praticamente igual, sendo que de acordo
com o entrevistado, cerca de ha 50% de acesso para cada sexo (ou no maximo,
55% de publico masculino e 45% de publico feminino), sendo a média de idade 8 a
14 anos.

Para Camila, a maioria do publico frequentador da BGS € do sexo masculino,
sendo que este equivale a cerca de 70% e a faixa etaria do publico em geral é de 18
a 25 anos de idade. De acordo com Vitor, a média de idade do publico € de 18 a 24
anos e em sua grande maioria, s&o do sexo masculino. O entrevistado diz ainda que
essas caracteristicas ndo sado provenientes do jogo, e sim da cultura e
caracteristicas do mercado. Vitor complementa que a participacdo do publico
feminino é crescente.

Renato diz que atualmente ndo existe diferenca entre os sexos, e que cada
um representa 50% do publico total, e a média de idade é de 39 anos. O
entrevistado diz que essa é uma média alta para um mercado como esse. Ja Marcos
diz ainda nao possui esses dados por seus projetos ainda n&o terem sido lancados.

As informacdes fornecidas pelos entrevistados divergem com os dados
coletados na pesquisa. A média registrada foi de 20,5 anos, diferente da média
informada, que gira em torno de 23 anos (podendo haver algumas discrepancias,
como a média de 39 anos informada por Renato). Isso mostra um contraste de
informacgdes, onde a média de idade ndo é uma informacgao certa, porém, em todos
0S casos, € possivel notar que o publico é formado em sua grande maioria por
pessoas jovens, e do sexo masculino, que em ambos 0s casos constituiu a maioria
do publico.

Perguntou-se aos entrevistados em qual plataforma a empresa obtém mais

retorno, e as respostas foram as mais diversas possiveis. Leonardo diz que tanto em
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receita como em audiéncia, 0 maior retorno vem dos jogos na internet, mas existem
versdes para méveis, como Android, iOS e outras plataformas portateis. A empresa
esta investindo em HTMLS5 para desenvolver os seus jogos, devido ao grande
aumento de qualidade dessa plataforma. J& Renato afirma que, como a empresa
produz apenas consoles e artigos para o0 mesmo, e essa € a unica plataforma que
oferece retorno.

Ao serem questionados se o Brasil era um bom lugar para se atuar, todos os
entrevistados demonstraram otimismo quanto ao cenério nacional. Leonardo diz que
sim, devido ao mercado nacional ter muito a crescer. O entrevistado cita o evento
Brasil Game Show como prova de que 0 mercado esta crescendo, e a participacao
de grandes players no mesmo.

Camila diz que o Brasil esta crescendo e que as pessoas véem 0s games nao
s6 como um hobby, mas sim como algo profissional. E dito também que houve
aumento na venda de consoles nos ultimos dois anos (dobraram). A BGS desde
2011 triplicou seus numeros com relacéo ao publico, tamanho e expositores.

Para Victor, o mercado nacional estd em ascensao, porém todos que
desejarem empreender nele serdo pioneiros, pois 0 desenvolvimento de jogos ainda
€ algo novo por aqui, e serdo necessarios treinamentos e investimento. O
entrevistado diz que estamos 20 ou 30 anos atras dos mercados norte-americanos e
europeus.

Renato afirma que o mercado nacional € bom para se atuar, pois existe a
fabricacdo nacional do console Xbox 360, tornando o mesmo mais competitivo junto
aos brasileiros. Ja Marcos diz que o Brasil € um bom lugar para se produzir, mas
ressalta que o mercado de games é mundial, afirmando que sua intencéo é produzir

jogos em escala global.

4.2.2 Apoio institucional

Ao ser indagado sobre a mao de obra nacional, Leonardo diz que ha espaco
para melhoria da mao de obra e que ja trabalhou com desenvolvedores nacionais
muito bons. Porém, para ele a maior caréncia e no modelo de negdcios, pois 0s
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desenvolvedores sabem desenvolver um jogo, mas ndo sabem como monetiza-lo,
afirmando que o maior problema é o lado business dos desenvolvedores.

Vitor diz que a mao de obra nacional € rara e dificil de treinar, alem de haver
poucos locais para se trabalhar. O entrevistado diz que o profissional precisa criar
seu proprio projeto ou precisara trabalhar com advergames. Ele também comenta
que para ser classificado como “profissional”, o individuo que deseja obter sucesso
precisa de pelo menos 4 ou 6 anos de experiéncia (0 mesmo cita que a empresa
nacional mais velha possui cerca de 6 anos) ou ser um “prodigio”.

Renato, assim como Marcos, diz que a méo de obra nacional tem qualidade
(chegando a dizer que a mesma é 6tima) e é extremamente qualificada, mas grande
parte sai do pais.

Sobre o0 que seria necessario para fazer o mercado crescer, Leonardo diz que
seria necessario investimento na industria, novas politicas do governo (como a
reducdo de impostos), investimento em educacao para gerar mais profissionais. O
entrevistado afirma também que ndo adianta ter mao de obra sem empresas que
absorvam essa mao de obra, havendo, portanto, incentivo para que empresas
internacionais venham para o pais, criando assim um mercado forte. Camila afirma
que, 0 que pode ajudar o mercado a crescer é o conhecimento da parte da
sociedade (a entrevistada diz que isso poderia vir dos pais, que poderiam passar aos
filhos que o que um gamer poderia ser, e que isso pode se tornar uma profissao).

Para Victor, é necessario tempo para o desenvolvimento do mercado.
Fomento para o pequeno empreendedor, que € o responsavel pelo langcamento dos
hits, os conhecidos jogos indie. E de acordo com o que foi dito por Renato, o
crescimento aconteceria se mais empresas fabricassem localmente, dizendo que
nédo adianta a Microsoft fabricar os jogos e consoles aqui se ndo houver empresas
gue sigam seus passos.

Finalmente, para Marcos o mercado de jogos indie (jogos amadores, feitos
normalmente por estudios pequenos e com baixos orgamentos) precisa de
incentivos governamentais, e que seria necessaria a criagdo de uma cultura que
incentive 0 desenvolvimento desses jogos por parte dos brasileiros.
O entrevistado diz que os desenvolvedores precisam arcar com todos os gastos para
que os projetos cheguem a fase final com sucesso, e que muitos ndo conseguem

justamente por esse motivo.
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E possivel, nesse caso, fazer uma correlagéo entre opinido dos entrevistados
e as informagdes coletas do publico. Existe aqui algo semelhante a duas faces de
um mesmo problema: as necessidades e caréncias do mercado. Cada lado aborda a
situacao através de sua propria 6tica. Enquanto boa parte dos entrevistados cita o
governo e o baixo grau de desenvolvimento do mercado nacional como empecilhos
para um maior crescimento do segmento. Em contrapartida, o publico, em sua
grande maioria (31% e 28%, respectivamente) diz faltar conteudo gratuito e
inovacdo, mostrando que alguns contratempos comuns para as empresas, Nnao 0s
afeta. Porém, as politicas governamentais e o baixo desenvolvimento do mercado
afetam o consumidor final, causando aumento nos precos.

Sobre as maiores dificuldades das empresas entrevistadas, cada
representante teve uma resposta diferente. Leonardo afirmou conversar muito com
developers estrangeiros que querem lancar jogos no Brasil, mas os mesmos
encontram dificuldades como entender o funcionamento do mercado. O entrevistado
diz que os brasileiros n&o investem tanto nos jogos como outros povos (0 mesmo
cita a Alemanha).

Questionada sobre a maior dificuldade do mercado nacional, Camila diz que o
mesmo é a falta de incentivo com relacdo a area de games. A entrevistada diz que
muitas pessoas deixam de estudar desenvolvimento de games e areas relacionadas
ao mercado por nao ter locais para se trabalhar no pais.

Vitor cita como maior dificuldade a falta de experiéncia, tempo e recursos
financeiros. O entrevistado diz que jogos mobile (para celulares e tablets) levam
cerca de seis meses para serem desenvolvidos, enquanto jogos para computador
levam cerca de um ano.

Para Renato a maior dificuldade sdo os impostos e as taxas, pois o0s
videogames ainda sao classificados como jogos de azar, fazendo com que a
tributacao incidida sobre os mesmos seja muito alta.

Ja para Marcos, a maior dificuldade é o governo e a cultura nacional que nao
incentiva o desenvolvimento. O entrevistado diz também que o Brasil ndo possui
uma cultura empreendedorista, onde é dificil criar empresas que desenvolvam

softwares.
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4.2.3 Competitividade

O mercado nacional também possui seu lado positivo. De acordo com
Leonardo e Camila esse lado € o atual momento do mercado, pois existe uma
expectativa de crescimento e prosperidade muito grande. Por ele ndo ser maduro,
ainda ha muito espaco para crescer e profissionalizar. Renato também compartilha
dessa visao, afirmando que o mercado nacional tem um grande potencial, contando
com cerca de 68 milhdes de casas que podem se tornar potenciais consumidores,
contra as atuais quatro milhdes que possuem consoles.

Vitor cita o pioneirismo nacional, que tem visdo futura, e Marcos diz que o
desenvolvedor brasileiro € muito capacitado, e ainda cita que existe uma grande
namero de empresas internacionais que tem levado mao de obra nacional para seus
paises. O entrevistado diz que a mao de obra nacional é inteligente e tem um
potencial de desenvolvimento muito grande.

A (ltima e mais importante questdo, indagava os entrevistados sobre a
finalidade dos jogos eletrénicos. Leonardo diz que existem finalidades educativas e
que eles permitem muito mais atividades, e que poderiam ser utilizados em sala de
aula. Aprendizagem de idiomas e criatividade sao as finalidades mais promissoras
para o entrevistado. Compartilhando opinides similares, Marcos garante que os
jogos vieram para moldar a cultura das criancas e dos mais jovens. O entrevistado
diz que como as criancas tém capacidades de raciocinio e absorcéo de informagdes
mais rapidas que os adultos, os jogos com bons conteudos podem ser muito Uteis
para a educacao.

Camila afirma que a diversidade de games é grande e que, portanto, eles
podem ser usados em varias areas. A entrevistada relata o contato com um
desenvolvedor que possui um game que ajuda na educacao financeira e meméria. A
mesma cita a vantagem financeira que se pode ter com 0s games, € 0
reconhecimento que os mesmos trazem.

Ja de acordo com Victor, os jogos sdo midias culturais, onde o jogador
aprende, se emociona e pode experimentar coisas novas. O mesmo diz que 0s jogos
eletrébnicos sdo tdo importantes como o cinema, a literatura, a musica e as artes
visuais, mas vai além, pois mistura tudo isso e ainda adiciona a interatividade que

permite ao jogador mudar a histéria a sua vontade.
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Renato cita o movimento de gameficacdo onde as empresas (tanto as
desenvolvedoras de software como outras interessadas nos jogos) véem 0s jogos
nao apenas como objetos de entretenimento, mas sim como produtos onde pode
haver funcbes sociais, como a interacao entre jogadores e as atividades multimidia,
onde varias atividades podem ser feitas, como ouvir musicas, ver videos, e utilizar

diversos aplicativos.

CONCLUSAO

A pesquisa presente nesse trabalho permitiu responder a questao problema,
que era descobrir quais as caracteristicas da oferta e da demanda do mercado de
jogos eletrdnicos brasileiro.

A pesquisa deu origem a informagdes muito importantes, que se destacam
como sendo caracteristicas dos agentes econdmicos do mercado de jogos
eletrdnicos nacional. Os resultados obtidos a partir da pesquisa podem ser divididos
em dois grupos, as da oferta e da demanda. Dentre as caracteristicas da demanda,
destacam-se o comportamento dos usuarios, a grande quantia gasta por eles em
jogos, consoles e artigos relacionados aos games, a maneira como utilizam os jogos
eletrdnicos e periodo de uso, bem como sua percepcdo do atual momento da
industria de jogos eletrénicos.

As caracteristicas relacionadas a oferta sdo: a grande ascensao dos jogos
eletrdnicos no Brasil, a visdo do mercado segundo as empresas atuantes no Brasil, a
falta de investimentos governamentais no setor, a capacidade da mé&o de obra
nacional, assim como outras informag¢des muito importantes a respeito da economia,
como, por exemplo, as caracteristicas demograficas e a falta de experiéncia do
empreendedor do setor de jogos eletrdnicos devido a falta de apoio publico e
privado.

E possivel identificar que, diferente de outros paises — como os Estados
Unidos, que sao o lider mundial desse segmento, conforme pdde ser visto no
capitulo 2, item 2.4.2 — o Brasil possui um mercado ainda em formag¢ao, mas que o
torna capaz de apresentar altos indices de crescimento e evolugdo. Como pdde ser
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visto no capitulo 2, item 2.4.2, o mercado nacional € uma fonte de oportunidades e
cada vez mais aumenta suas taxas de crescimento.

A relacao entre ofertantes e demandantes de produtos, conteludo e servigcos
também foi analisada e pdde-se identificar que enquanto o publico manifesta
reclamacdes sobre os altos pregcos dos jogos, as empresas argumentam que a falta
de incentivos do governo e as altas taxas de impostos faz com que o mercado néo
cresga como deveria, e que causa repasse de custos para os consumidores finais.
Mas mesmo com esses contratempos, os valores gastos por cada consumidor
mostram que o valor cobrado por jogos, consoles e artigos ndo faz com que os
consumidores deixem seus hobbies de lado, mostrando baixa elasticidade em
relacao aos precos e renda.

O presente trabalho consegue alcangar seu objetivo principal, que € mostrar a
importancia do mercado de jogos eletrénicos para a economia brasileira nacional, ao
mostrar algumas de suas caracteristicas, € comportamento do publico consumidor
assim como algumas de suas possiveis oportunidades.

Futuras pesquisas poderdo estudar a relagdo entre os produtores e
distribuidores de jogos eletronicos e o governo — relagdo essa que pode ser descrita
como algo novo e que ainda ndo consegue fornecer o apoio necessario para 0s
desenvolvedores e empresas nacionais conforme o capitulo 4.2. Isso pode ajudar a
estabelecer possiveis motivos para a falta de interesse do setor publico pelos jogos
eletrbnicos, e maneiras de torna-los mais bem aceitos pelos 6rgaos publicos,

obtendo assim apoio para a produ¢ao e comercializagéo.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados (pessoa fisica)

01 - Vocé ja jogou algum jogo eletronico?
() Sim
( ) Nao

02 - Vocé paga pelos jogos ou baixa-os em sites de download
na internet?

( ) Pago por todos os meus jogos

( ) Apenas baixo (pirataria)

( ) Ambos

03 - O que vocé busca nos jogos eletronicos?

) Diversao

) Entretenimento

) Distracao

) Escape do estresse do dia a dia

(
(
(
(

04 - Vocé procura conhecer mais sobre os jogos?

() Sim

Como?

( ) Nao

05 - Vocé joga com seus amigos ou sozinho?

( ) Apenas sozinho
( ) Apenas com meus amigos
( ) Ambos

06 - Em uma escala de 0 a 10, sendo 0 a menos frequente e 10
a mais frequente, qual classificacao vocé daria para os jogos
eletronicos como meios de entretenimento/diversao?

07 - Quanto em R$ vocé gasta por ano em jogos?
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) Até R$ 100,00

) De R$ 100,00 a 200,00

) De R$ 200,00 a R$ 400,00
) Acima de R$ 400,00

8 - O que, na sua opiniao falta no mercado de games?
) Mais langamentos

) Mais inovacao

) Novas tecnologias

) Mais conteudos gratuitos

) Outros

9 - Em qual plataforma vocé mais joga?
) Smartphones
) Portéateis
) Consoles

(
(
(
(
0
(
(
(
(
(
0
(
(
(
(

) PC (Essa categoria nao inclui jogos executados em
navegadores)
( ) Jogos Sociais (Em redes sociais, sites de jogos e similares)

10 - Quantas horas vocé joga por dia?
( ) Menos de 1

()De2ab

( )De6ail

( ) Mais de 10

11 - Vocé vé os videogames como fonte de aprendizado?
( ) Sim. O que vocé aprende?

( ) Nao

12 - Os precos dos jogos sao:
( ) Caros

( ) Baratos

( ) Justos

13 -Vocé adquire acessorios relacionados a games? (ex.:
figuras de acao, camiseta, posteres etc).

() Sim

( ) Nao

14 - Vocé costuma assistir videos (como gameplays, analises
e reviews) de games na internet?
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( ) Sim. Quais?

( ) Nao.

15 - Com que freqliéncia vocé acessa sites, Ié revistas ou
procura materiais com novidades sobre os games?

( ) Todos os dias

( ) Até 3 vezes na semana

( ) Uma vez por semana

( ) Nao procuro esse tipo de informagao

16 - Vocé conhece alguma desenvolvedora de games
brasileira?

( ) Sim. Qual(is)?
( ) N&o.

17 - Quando joga um game, o que vocé prefere?
( ) Qualidade grafica

( ) Diverséo

( ) Ambos

18 - Vocé faria algum curso relacionado a games?
() Sim
( ) Nao

19 - Voceé usa artigos usados?
( ) Sim

( ) Jogos

( ) Consoles

( ) Pecas e acessoérios

( ) Outros (quais?)

( ) Nao

20 - Vocé gasta dinheiro com servicos adicionais? Ex.: PSN,
Xbox Live, Steam etc?
( ) Sim. Quanto?

( ) Até R$ 100,00
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(

(
(
(
)

)
)
)
N

De R$ 100,00 a R$ 200,00
De R$ 200,00 a R$ 400,00
Mais de R$ 400,00

ao
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APENDICE B — Instrumento de coleta de dados (pessoa juridica)
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MODELO DE QUESTIONARIO (EMPRESAS)

Qual a faixa de faturamento médio por ano?
Até R$ 60.000,00

Até R$ 100.000,00

Até R$ 500.000,00

Acima de R$ 1.000.000,00

Quais as maiores dificuldades que vocé vé no mercado nacional?

Em qual segmento vocé obtém mais retorno?

Qual o sexo e a media de idade do seu publico?

Qual plataforma oferece mais retorno?

O Brasil € um bom mercado para se atuar?

A mao de obra nacional:
(a) Tem qualidade
(b) Precisa de treinamento0

(c) Outros

O que poderia fazer o mercado crescer?

Qual a maior dificuldade encontrada no mercado nacional atualmente?

Qual o lado positivo?

Quais as vantagens/desvantagens competitivas encontradas pela

nacional?

empresa
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