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RESUMO

Este estudo foi realizado com o propdsito de analisar os fatores que influenciam a tomada de
decisdo de jovens na compra de seus jogos eletrénicos, considerando aspectos como precos,
interesses ao género, aspectos sociais e a¢cdes de Marketing sobre a divulgacao desses produtos.
Também foi pesquisado os aspectos que inclinam os jovens ao consumo da pirataria, sua
integracdo a grupos sociais e como estes veem os esfor¢os da Administracdo Pablica sobre o
incentivo e divulgacdo de desenvolvedores e jogos nacionais. Para tanto, foram conduzidas
pesquisas bibliograficas sobre o tema e seus objetivos em livros, teses de mestrado e doutorado
e artigos publicados em revistas cientificas. Em seguida, foi realizada uma pesquisa de campo
que convidou trés grupos focais para a discussédo do tema, tendo seus resultados relacionados
com a pesquisa bibliogréfica e relevancia do tema. Com a andlise dos dados, foi constatado que
0 preco e interesse ao género sdo 0s pontos decisores na tomada de decisdo dos jovens, além de
sua inclinacdo sobre os grupos sociais apesar de individuos influenciarem negativamente. Por
fim, foi constatado que os jogos nacionais carregam algum peso positivo no ato da escolha de
jogos e que os jovens gostariam que a Administracdo Publica realizasse mais incentivos e
propaganda para os desenvolvedores e jogos nacionais.

Palavras-chave: Influéncia Comportamental; Marketing; Jogos Eletronicos; Jovens.



ABSTRACT

This study was realized with the purpose of analyzing the factors that influence young people's
decision-making when buying their electronic games, considering aspects such as prices,
gender interests, social aspects and Marketing actions on the dissemination of these products.
It was also researched the aspects that incline young people to the consumption of piracy, their
integration into social groups and how they see the efforts of the Public Administration on the
encouragement and dissemination of national game developers and games. To this end,
bibliographical research was conducted on the topic and its objectives in books, master's and
doctoral theses and articles published in scientific journals. Then, field research was carried
out, which invited three focus groups to discuss the topic, and their results were related to the
bibliographic research and relevance of the topic. By analyzing the data, it was found that the
price and interest in gender are the decision-making points in young people's decision-making,
in addition to their inclination towards social groups, even though individuals have a negative
influence. Finally, it was found that national games carry some positive weight in the act of
choosing games and that young people would like the Public Administration to carry out more
incentives and advertising for national games and developers.

Keywords: Behavioral Influence; Marketing; Electronic games; Young.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo e Relevancia do Tema

Os jogos eletronicos estdo em constante crescimento, principalmente neste periodo de
pandemia. Segundo Amelio (2017), os jogos digitais sdo informacionais e trazem valor ao
carregar multiplos elementos multidisciplinares. As acfes do Marketing dentro deste contexto
séo diversas e correspondem ao principal instrumento para a disseminacao e venda dos games,
fazendo com que o Brasil se tornasse o maior mercado de jogos na América Latina, equivalente
a uma receita de U$ 1,3 bilhGes segundo Newzoo (2016). O Marketing significa vender uma
proposta de valor aos seus clientes (KOTLER, 2006), portanto o Marketing sobre a indUstria de
jogos deseja provocar em seus clientes a necessidade de obter os games, para isso, a analise do
perfil de compra e as influéncias diversas inseridas sobre o consumidor sdo de demasiada
importancia.

Autores como Holbrook e Hirschman (1982) classificam o estudo do consumo como
uma experencia que carrega uma perspectiva sobre os valores de decisdo de compra. Estudos
como os de Granic, Lobel e Engels (2014) avaliavam as respostas de individuos em seus
guesitos motivacionais, comportamento ou sociais para a compra de jogos, revelando resultados
guem ainda poderiam ser mais detalhados e estudados. Autores como Yoo e Eastin (2016)
avaliavam a influéncia que as propagandas dentro do universo dos jogos alteravam as
preferéncias de compra das marcas. J4 Ho e Wu (2012) pesquisaram sobre a motivacao por tras
das compras digitais devido aos jogos eletronicos.

O estudo sobre as acGes do Marketing diante dos jogos e como este influencia o
comportamento de consumo dos seus clientes carregam um grande peso para futuras estratégias
desse setor. Serdo analisadas tambem a influéncia do setor publico e suas politicas para
disseminacdo e apoio ao crescimento de desenvolvedores nacionais, além de uma breve
perspectiva do que leva aos jogadores a consumir a pirataria. Serdo explicitadas algumas ac¢oes
do governo em favor da cultura dos jogos eletrénicos como a criacdo de eventos, instrumentos
de apoio e revistas (ZAMBON, 2015). Analisando possiveis a¢es que o governo pode tomar

segundo a visao dos jovens brasileiros.
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1.2 Objetivo

O objetivo dessa pesquisa foi dividido entre o objetivo principal e secundarios, ou
intermediarios, sendo estes segundos correlacionados ao principal no intuito de auxilio na
conclusdo do objetivo principal, além de oferecer perspectivas diferentes sobre outros temas
(VERGARA, 2008).

1.3 Objetivo Principal

O objetivo principal desta pesquisa é analisar os fatores que pesam sobre a decisdo de
compra de jovens baseando-se nas acGes do Marketing Digital sobre o mercado de jogos digitais

ou fisicos.

1.4 Objetivos Secundarios

Os objetivos secundarios, ou intermediarios, séo os de: Identificar os fatores que levam
0S jovens a comprar jogos nacionais, se o fato de um jogo ser nacional altera sua decisdo de
compra e sua perspectiva com relacdo as agdes da Administracdo Publica no contexto de
incentivo e divulgacao dos jogos nacionais. Pretende-se analisar os fatores que levam aos jovens
a se sentirem inclinados a consumir pirataria. Por fim, analisar as opinides de compra dos
participantes, sua inclinacdo a adentrar a um grupo social e fatores que os fizeram gostar dos

jogos eletrénicos.

1.5 Delimitacdo da Pesquisa

Foram selecionados jovens entre 17 e 25 anos da cidade do Rio de Janeiro que
jogassem jogos eletrdnicos consideravelmente. Os jovens selecionados sdo de diferentes
géneros e cor. Jovens, segundo Ledo (2012), sdo definidos como individuos de 15 a 29 anos
que estdo em transicao da infancia para a fase adulta, da imaturidade para a completa capacidade
de tomada de decisdo. A pesquisa utilizou essa faixa etaria devido ser a segunda maior faixa

etaria que joga jogos digitais (PGB, 2021) e possuir maior capacidade de tomada de decisdo.

1.6 Estrutura do Trabalho
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Esta pesquisa sera dividida entre Introducdo, onde se contextualiza seu tema, explicita
a relevancia e denota objetivos e delimitacdo. Revisdo de Literatura, onde serdo explicados o0s
conceitos de Marketing, a influéncia que este possui sobre 0s jovens, a industria brasileira de
jogos, acdes do governo sobre essa industria e explicitar brevemente a historia do videogame
no intuito de contextualizar os conceitos supracitados com o tema.

Em seguida, foi feita a Metodologia, onde serd explicada a estrutura cientifica do
trabalho como método de pesquisa escolhido, como os dados foram coletados atraves do
metodo de pesquisa, selecdo dos sujeitos e como foram selecionados e limitacdo da pesquisa,
explicitando as dificuldades encontradas pelo autor da pesquisa na realizacdo da metodologia.

Entdo serd feita a analise dos dados obtidos na metodologia, neste capitulo serdo
discorridos os principais resultados das discussdes realizados nos grupos de foco, utilizando-se
algumas citacdes relevantes dos comentarios dos participantes. Em seguida, serdo reunidas as
informacdes e analisadas conforme o seu grau de ocorréncia, isto €, tomando-se como base a
maioria de contetdo das respostas.

Por fim, sera feita a conclusdo com base na analise dos dados, tracando suas
igualdades e discrepancias observadas com autores citados da Revisdo de Literatura. Também

sera sugerido novas questdes para futuras pesquisas.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Histdria dos Videogames e de seu Marketing

Este capitulo trara a luz, de maneira resumida, os jogos eletrdnicos e do Marketing
utilizado para promocdo destes em seu contexto histérico, além das inovacbes que foram
trazidas ao mundo por meio da crescente evolugdo dos jogos eletronicos. A intengdo deste
capitulo é trazer fundamentos para os temas que virdo a seguir, além de servir como apoio para
a difusdo do conhecimento bésico sobre seus elementos histéricos. Para tanto, foram elucidados
a tecnologia, praticas de Marketing que nasceram com o advento dos jogos eletrdnicos, 0s

conceitos, ideias e técnicas desenvolvidas ou adquiridas ao longo da existéncia dos games.

2.1.1 O Nascimento de uma ldeia

De acordo com Zille (2012), os jogos eletrénicos obtiveram seus primeiros conceitos
por volta de 1947 por meio dos fisicos Ray Estle Mann e Thomas T. Goldsmith Jr. Tais fisicos
foram responséaveis pela criacdo do dispositivo de nome Cathode-Ray Tube Amusement Device
que era capaz de fazer pequenas projecdes de trajetdria de misseis. O dispositivo utilizava um
osciloscopio unido a um tubo de raios catddicos que era capaz de projetar o projetil na tela.

Ainda segundo Zille (2012), o matematico Alexander Sandy Douglas teria criado uma
versao rudimentar do jogo da velha em versdo de programa, o qual deu 0 nome de OXO, em
um computador EDCAC com a finalidade de defender sua tese da relagcdo entre homens e

maquinas.

Segundo os autores Amorim (2006) e Ehrlich (1986), os primeiros jogos eletronicos
datam de 1958, tendo seu primeiro titulo sendo o de Tennis Programing, criado pelo fisico
William Higinbotham, também conhecido como Tennis for Two. Tratava-se de um jogo de
formula simples que rodava por um computador analdgico utilizando um osciloscopio,
utilizando-se entdo dos conceitos de Mann e Goldsmith, e consistia em uma pequena bola,

depois chamada de pixel, que era arremessada de um lado por outro por cima de uma linha
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vertical que indicaria a rede, caso o jogador errasse o angulo da “raquete”, a bola caia na rede

e 0 jogo era reiniciado.

Foi em 1961 que Spacewar! foi lancado por meio do Massachusetts Institute of
Technology (MIT), o objetivo do jogo era fazer o jogador tomar o controle de uma pequena
nava que atirava em diversas naves inimigas. Segundo Souza e Rocha (2005), o jogo foi criado
a partir de um computador DEC- PDP utilizando-se de um programa chamado Assembly. Tal
jogo teve um grande sucesso, 0 que levou ao engenheiro e gerente de desenvolvimento de uma
industria de artigos militares Ralph Baer a criar o primeiro dispositivo que levaria 0s jogos para

as televisoes, o entdo chamado Magnavox Odyssey, apelidade de Odyssey 100.

A partir de entdo, as primeiras propagandas sobre os jogos eletrénicos comecam a
tomar um rumo acelerado, dando a proposta de valor de que tais jogos dariam as pessoas sua
prépria forma de entretenimento, ao inves de serem dependentes da programacéo habitual das
televisdes. Também foram criados os primeiros fliperamas, que se trata de maquinas com jogos
eletrénicos embutidos para a utilizacdo publica, essas maquinas, também chamadas de arcades,
S0 passam a funcionar apos a utilizacdo de uma ficha ou moeda disponibilizadas para compra
nos estabelecimentos onde se encontram (CLUA e BITTENCOURT, 2005).

No ano seguinte a criacdo do Odyssey, o jogo Pong é criado e, de acordo com Johnston
(2008), criou a necessidade dos desenvolvedores de se preocupar sobre a maneira de como esses
produtos sdo oferecidos aos consumidores, sugerindo que os jogos deveriam ser criados com
interfaces proprias e agradaveis para os jogadores. Tal conceito permitiria que os jogadores

fossem capazes de melhor se relacionar com as maquinas.

Foi em 1974 que a Atari desenvolve o seu primeiro jogo, sendo conhecido como Gran
Trak 10, sendo o primeiro jogo eletronico que utilizava a tecnologia ROM que permitia guardar
os sprites (Pequenas fotos que simulariam animacao de personagens e cenario), o temporizador
e a pontuacdo do jogador, assim melhorando a interface simples que antes era marca da época.
No mesmo ano, o jogo Qwak é lancado, sendo inovador nos sentidos de Inteligéncia Artificial
e Padrdes de Movimento por ser um jogo em que patos voavam na tela e o jogador seria
responsavel em atirar neles a fim de marcar pontos. Segundo o autor Lamothe (1999) o maior
diferencial desse tipo de inteligéncia artificial era a capacidade dos personagens pré-
programados de se movimentarem ou perseguirem o jogador utilizando-se dos padrdes de

movimento que seus algoritmos lhes proporcionavam.
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Em 1976, os primeiros MUDs (Multi-User Dungeon) foram introduzidos, dando uma
nova perspectiva aos jogos ao mostrar o inicio do multiplayer on-line, cujo objetivo era reunir
muitos jogadores de lugares diferentes para jogar simultaneamente. Esses MUDs tiveram
grandes inspiracdes nos Role-Playing Games (RPGs) onde jogadores assumem papéis e
interpretam personagens como atores. Tais jogos tambem tiveram grande inspiracdo nos livros-

jogos que eram livros interativos em que o leitor escolhe seu proprio final.

Em 1977, com o langcamento do Atari 2600, o joystick € introduzido como um controle
que seria mais agradavel e confortavel para as méos dos jogadores, mas foi na década de 80 que
0s videogames passaram a serem mais voltados ao conforto e vontades dos jogadores. Segundo
Zille (2012), BattleZone, um jogo publicado pela Atari, teria sido o primeiro jogo a integrar a
realidade tridimensional aos jogos. Este era capaz de trazer uma sensagao de imerséo do jogador

para com 0 jogo.

Em 1980, a empresa Namco trouxe a0 mundo o jogo Pac-Man que foi o primeiro a
utilizar-se de softwares para definir sua programagio. D’amico (1995) define que o seu criador
utilizou da arquitetura reativa para modificar o ambiente do jogo, visto que esta € definida por
coletar informacdes atraves dos sensores quando o jogador modifica o ambiente com sua

movimentacao.

No ano seguinte, a empresa Nintendo langa seu primeiro jogo que envolvia um
personagem humano de nome Jumpman (Depois tornou-se Mario) indo salvar sua namorada
Pauline de um gorila que divide 0 mesmo nome com o nome do jogo, se tratando de Donkey
Kong. Este jogo foi um marco em sua historia por ser o primeiro que apresentava um enredo
narrativo completo dentro de um game, também contava com a primeira presenca de
plataformas, ou Plataform Side-Scrolling, que permitiam o corte de cenas e uma perspectiva

lateral do ponto de vista do jogador.

Com o videogame atraindo mais pessoas, 0 mercado dedica mais esforcos para a
comercializacdo e divulgacdo dos mesmos, fazendo com que o marketing para a area se torne
mais agressivo, também empresas veem o mundo dos jogos eletrdnicos como uma chave para
divulgar seus produtos e atrair mais clientes, tal pratica tornou-se conhecida com advergaming
(LAMB; HAIR; McDANIEL, 2010). Comeca-se a serem criados 0s primeiros advergames que
sdo jogos eletrénicos publicitarios que carregam o0 nome de uma marca. Os jogos criados para
marketing passam a ser distintos em duas categorias: O Advergame e o In-game Advertising. O
Advergame se trata de um jogo elaborado para a divulgacdo de uma Unica marca especifica,
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enguanto o In-game Advertising se trataria da inser¢do de determinadas dentro de jogos que néo

possuem o proposito exclusivo de divulgar dita marca.

Advergames é tido como uma maneira natural do marketing de promover marcas e
produtos dentro dos jogos (CALVALLI, 2008, p.81), as empresas acatam esse metodo para
promover suas marcas de maneira mais ampla e centralizada no que desejam alcancar na venda

do produto anunciado.

O primeiro advergame a ser recordado seria o Pepsi Invaders de 1983, de acordo com
Vaz (2010). A Coca-Cola, para competir contra sua principal adversaria Pepsi, pediu para a
Atari uma versao do seu jogo Space Invaders para uma convencédo de vendas. Em tal jogo, as
naves inimigas sdo substituidas pelas letras da palavra Pepsi e, ao destruir todas elas, o jogador

seria recebido por uma mensagem dizendo “Coke wins”.

In-Game Advertising (IGA) fez parte das politicas de inclusdo de propaganda nos
veiculos de entretenimento jovial da década de 80. Diferente do advergame, esta pratica sugere
a insercdo de marcas e produtos em jogos que, originalmente, ndo foram criados com esse
intuito, sendo implementados em cartazes, placas, outdoors, maquinas de refrigerante e outros
dentro do proprio videogame (NELSON, 2002).

Segundo Calvalli (2008), a primeira aparicdo das IGA foi em 1978 com 0 jogo
Adventureland, cujo autor foi Scott Adams, que promoveu 0 seu outro jogo, Pirate Adventure.
Para a insercdo de outras marcas, a pratica comega na década de 80 com a empresa SEGA
fazendo andncios da marca Marlboro em jogos de corrida como Super Monaco GP de 1989 ou

com outros jogos como Micro Olympics de 1984.

De acordo com Smith (2003) o jogador, neste momento, se torna cada vez mais um
agente modificador dentro de um jogo, tornando-se um “cumplice” de sua narrativa, ideia
trazida dos elementos RPG trazidas dos antigos MUDs e novos jogos God Game, cujo jogador
é posto na funcdo de uma entidade divina que controla 0 mundo em que 0 jogo se passa. Jogos
como Legend of Zelda ou Final Fantasy, ambos de 1987, tornaram o género tornaram-se icones
da narrativa dentro dos jogos, cada vez fazendo com que os jogos lancados tivessem mais e
mais conexdes com o0 universo narrativo que antes era dominado por livros e filmes. Ainda em
1987, a empresa Electronic Arts lanca o primeiro jogo a utilizar de uma vida artificial, 0 jogo
conhecido como Sim City utilizando um sistema dindmico de redes que criam ciclos infinitos

de reproducao, trazendo a sensacdo de continuacédo de vida.
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Com o0s primeiros jogos em primeira-pessoa, que Sa0 jogos em que a camera €
posicionada no angulo dos olhos do personagem, uma nova perspectiva tridimensional torna-
se realidade com jogos como Wolfenstein 3D (1992) e Doom (1993). Tal conceito aumentava
ainda mais o nivel de imersdo que um jogador poderia sentir ao jogar, trazendo mais no¢des de
mescla com a sua propria realidade. Doom, em especial, trouxe em sua formula o conceito de
Game Engine, algo que significa um sistema de softwares que sdo utilizados para a confeccao
de um jogo (ZILLE, 2012).

2.1.2 Anos 2000.

Posteriormente, a empresa Blizzard lanca o jogo Diablo que foi responsavel por trazer
um novo conceito ao mercado, 0 MMORPG (Massive Multiplayer Online Role Playing Game),
que conectava diversos jogadores em um mundo em que pudessem interpretar diferentes
personagens, tudo isso com o auxilio da Internet. J& no inicio dos anos 2000, os jogos se abrem
para modificacBes feitas por jogadores (Mods) que trazem contetdos diferentes ao jogo e

acabam gerando novas experiencias.

A empresa Sony entdo lanca seu console Playstation 2, sucessor do original
Playstation, que se tornou o console mais vendido do mundo, com mais de 155 milhdes de

unidades vendidas e movimentando cerca de dois bilhdes de dolares. (SONY, 2019).

Em 2001, a Microsoft lanca seu console Xbox que possuia o chamado Xbox Live
embutido, sistema em que os jogadores poderiam fazer downloads de jogos via Internet, jogar
partidas multiplayer com comunicacdo por voz, além da possibilidade de criar sua prépria
identidade on-line por meio de nametags e avatares (DEMARIA, 2017, p. 143).

J& em 2004, a empresa Nintendo langa seu console portatil, o Nintendo DS, que
utilizava uma tela sensivel ao toque (A tela inferior) que aumentava a capacidade de percepcao
e interacdo em um jogo. Tal langcamento foi realizado para continuar com a série de consoles
portateis que a Nintendo realizara como o Gameboy de 1984 (LIMA, 2009). Posteriormente, a
Nintendo também lancaria seu console, o Nintendo Wii, em 2006 em uma tentativa de rivalizar
com os consoles langados pela Sony e Microsoft de nomes Playstation 3 e Xbox 360,
respectivamente. O Nintendo Wii trouxe o diferencial de possuir um controle de comando sem

fio, utilizando de Bluetooth para seu funcionamento. Sendo posteriormente rivalizado com o
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Projeto Natal da Microsoft que trouxe o Kinect, dispositivo acessorio do Xbox 360 que era

capaz de detectar o jogador através de sua camera sem a necessidade de um controle.

2.1.3 Videogames no Brasil.

A comercializagdo do videogame no Brasil comeca a possuir sua real relevancia na
década de 70 com a Taito do Brasil, a filial brasileira da empresa japonesa Taito responsavel
pela comercializacdo de aparelhos eletronicos, em especial as maquinas de pinball. Tal filial
foi responsavel pelas primeiras vendas da maquina em territério nacional (CAMPQOS, 2014).
Tais maquinas receberam taxacBes grandiosas por serem consideradas entretenimento
supérfluo, de acordo com a Comissdo de Coordenacdo de Atividades de Processamento
Eletronico (CAPRE). A solugdo encontrada pela Taito do Brasil para a diminuicdo das taxas
foi a comercializacdo das maquinas de pinball americanas com as instrucdes e painéis escritos
em portugués. Os primeiros consoles de videogame trazidos para o Brasil foram de
responsabilidade de da Philco/Ford em 1977 com o console Telejogo que possuia um cartucho
com uma coépia do jogo Pong. A empresa Philips, para promoc¢do dos consoles Atari, foi

responsavel por trazer os primeiros campeonatos de videogame para o Brasil.

Devido ao grande periodo em que as empresas protegiam suas propriedades, o
mercado da pirataria no Brasil tem seu inicio nos videogames com a pratica da engenharia
reversa, que tomava os consoles produzidos no exterior e os modificavam para atender ao
mercado nacional. Um grande exemplo dessa pratica foi a realizada pela empresa Dynacom que
produziu o console Dynavision no Brasil, console que se tratava de uma versdo pirateada do
Atari 2600. Outro console que replicava o Atari 2600 foi conhecido como Odyssey 2 da empresa
Magnavox (SOUZA, 2011).

N&o apenas consoles tiveram versdes pirateadas circulando em territdrio brasileiro,
mas como versdes de titulos também tiveram suas alteracGes para melhor dialogar com a
realidade brasileira, trazendo jogos modificados como Didi na Mina Encantada! Que era uma
versdo de Pick Ace Pete!, mas estrelando Didi da série de televisdo Os Trapalhdes. Tal jogo
tinha modificacdes em localizacao e sprites, sendo comercializado no Odyssey 2 (ARANHA,

2004). Com os avangos na comercializacdo de jogos, as primeiras revistas especialistas no
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assunto passam a existir, revistas como Videomagia, Somtrés e Micro & Video passavam a

dedicar espacos exclusivos para a divulgacao dos jogos eletrénicos.

A empresa mais conhecida por estas praticas foi a Tec Toy, empresa brasileira iniciada
em 1987 que tinha acordos com a Sega para comercializacdo de video games no Brasil. A Tec
Toy, inspirada pelas praticas da Magnavox com o Odyssey 2, foi responsavel por adaptar jogos
para a entrada de personagens brasileiros. A personagem Méonica, protagonista das revistas em
quadrinhos Turma da Mdnica, recebeu uma adaptagcdo em um acordo feito pela Tec Toy com
0s estudios Mauricio de Souza que traria a personagem em um jogo exclusivo chamado Monica
e 0 Castelo do Dragéo, tal jogo foi feito em cima do jogo WonderBoy In Monsterland. Smith
(2015) afirma que tal parceria entre a Tec Toy e Sega foi capaz de criar uma cultura singular
no Brasil, pois a Tec Toy produziu e continua a produzir consoles do Mega Drive, Sega Saturn
e Dreamcast, consoles que vendem mais de cem mil unidades por ano em uma parceria que
dura até os dias atuais. A Sega dominou o mercado no Brasil por meio da Tec Toy, a Nintendo
sO veio a solo nacional por meio da Gradiente em um contrato temporério, tal empresa nao

comercializa mais, o Brasil foi o Gnico pais em que a Sega era mais influente que a Nintendo.

Segundo Mello (2013), o mercado brasileiro foi responsavel por movimentar cerca de
R$ 840 milhGes no ano de 2011, de tal maneira atraindo as empresas Sony e Microsoft para
solo nacional, instaurando filiais que vendiam seus produtos diretamente para as grandes lojas
brasileiras. Ainda embarcando no crescimento exponencial de consumo brasileiro, empresas,
como as citadas e outras, passaram a incluir, em seus titulos, localizacdo de dublagem em

portugués, para melhor comunicacdo e ambientacao pros jogadores.

2.2 A Influéncia do Marketing sobre o Comportamento do Consumidor Jovem

ante a Escolha de Compra de Jogos Nacionais e Internacionais.

O proposito desse capitulo é comecar o didlogo que levara a pesquisa realizada sobre
0 comportamento dos jovens ante a sua escolha de compra. Para tanto, serdo elucidados
conceitos e autores que dialogam sobre tal comportamento ante a compra de artigos de
entretenimento, a importancia do marketing digital dentro desse comportamento e as alteracfes

do mesmo desde os anos 2000.
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2.2.1 O Marketing para o Mercado de Jogos Eletronicos

Marketing ndo é uma palavra de origem portuguesa, mas tem sido amplamente
utilizada para conceituar agOes e comportamentos de empresas e especializados ante a
promocéao de produtos e servicos dentro da perspectiva capitalista, apesar de possuir um carater
social (DANTAS, 2005, P. 19).

O Marketing é tido como uma funcdo organizacional ou um agregado de processos
que discutem a criacdo, a divulgacdo e a transmissdo de valor para seus clientes, tendo
consideragdo com o relacionamento instituido entre eles no intuito de melhorar a comunicacéo
entre a organizacdo e seu publico-alvo (KOTLER, 2006). Também possui 0 objetivo de
transformar a venda em algo supérfluo, conhecendo o cliente tdo bem que faz com que o servigo
ou produto se venda sozinho e naturalmente (DRUCKER, 2007). Cobra (1993, p. 41) ainda
simplifica mais o conceito de marketing, ao declaro que se trata de uma maneira de entender e
sentir o mercado, procurando desenvolver-se na questdo de servig¢os ou produtos no intuito de

satisfazer necessidades especificas.

Tal valor pode ser criado utilizando ferramentas como, por exemplo, a dos 4P’s
(Produto, preco, promocao e ponto de distribuicdo) que, segundo Tavares (2013, p. 19), se trata
da importancia de um produto de atender a demanda de um mercado, tendo seu prego como um
componente importante para sua venda, mas dependente de uma ampla capacidade de

distribuicdo e de uma forma de divulgacdo que alcancara os seus clientes finais.

Autores como Ogden e Crescitelli (2007) declaram que o marketing € como uma
ciéncia que estuda os mercados, de tal maneira, buscando uma relacdo entre organizacao e
cliente que a organizacgdo almejar agradas as necessidades e possiveis desejos de seus clientes
a fim de alcancar determinados objetivos, fazendo ser uma situagdo win-win, isto é, uma

situacdo em que ambas as partes saem ganhando.

Dentro da perspectiva de comercializacdo dos jogos eletronicos, 0 marketing possui

trés facetas fundamentais que marcaram esse tépico, estas sao:

1.Marketing de Relacionamento: Sendo um conceito nascido em 1990
como uma evolucdo do marketing tradicional e do data-base marketing, o marketing
de relacionamento € guiado pela viséo de construir uma relacdo comercial duradoura

com seus clientes, sendo baseado em lealdade, compromisso, investimento e
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beneficios adquiridos para ambos. Dessa maneira, obtendo negocia¢des duradouras
e sendo virtualmente mais barato de se manter se comparado ao ato de conquistar
um novo cliente (COBRA, 2000). Utilizando também estratégias do marketing de
contetdo, onde sdo desenvolvidos contetdo personalizados para manter o cliente.

2.Merchandising: Conceito em que empresas e jogos eletrénicos se unem
para promover determinado produto dentro dos préprios jogos, os utilizando como
canais de promocédo. Com ja elucidado, dentro dessa préatica estdo as ferramentas do
in-game advertisiment e o0 advergame.

3.Marketing Digital: Sendo considerado o conceito mais atual, este
marketing pretende utilizar-se da Internet para divulgacdo de seus produtos e faz
uso de conceitos que obtiveram nomes especificos que determinam esses processos
(TORRES, 2009, p, 67). Este modelo serd mais detalhado com o decorrer da

pesquisa.

O Marketing tem sido utilizado para a promog¢do de jogos eletrénicos desde sua
criacdo, ndo apenas para a promogédo desses jogos, mas como para empresas que desejavam
anunciar seus produtos por meio desses canais. Comecando como um marketing tradicional,
sendo evoluido e adquirindo o conceito de marketing de relacionamento, empresas como a
Nintendo e Sega foram as pioneiras a focar seus esforcos em melhor atender seus clientes e
fazer com que eles tomem uma identidade ao consumir seus produtos. Sendo concorrentes
diretas, ambas disputavam diretamente um lugar de lideran¢a no mercado de jogos eletronicos
(BRESCIANI, 2001). Com o sucesso da Sega por dois anos durante a venda de consoles de 8
bits, evento que retirou a Nintendo de uma classificagéo invicta de liderangca (ARANHA, 2004),
a Nintendo langa uma campanha de valoriza¢do que promovia a sua mascote Mario Mario, ou
Super Mério, para uma concorréncia direta de marcas com a Sega e sua entdo mascote Sonic.
A rivalidade entre empresas formou fés leais que travavam lutas morais entre si em defesa de

tais empresas.

Segundo Baumeister e Leary (1995), o ser humano tem a intrinseca necessidade de
pertencer a algum grupo social que possa fazé-lo se sentir em um laco de relacionamento
recompensador e profundo, o fazendo adquirir uma identidade. A ndo capacidade de
pertencimento a um grupo, pode gerar deficiéncias nas capacidades sociais e geracdo de
ansiedade e isolamento (Baumeister, Brewer, Tice, & Twenge, 2007; Brown, Silvia, Myin-
Germeys, & Kwapil, 2007; DeWall & Baumeister, 2006). Ainda é possivel correlacionar esta

necessidade de aceitagdo em um grupo social com a pirdmide de necessidades de Maslow, que
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determina as necessidades do ser humano a serem realizadas a fim de conquistar a realizagdo

plena.

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow.

Necessidades de
Autorrealizagao

Necessidades de
Estima

Necessidades
Sociais

Necessidades de
Seguranca

Necessidades
Fisioldgicas

Fonte: Hierarquia das necessidades de Maslow Oswaldo (2011, p.64)

De tal maneira, o Marketing passa a valorizar e trabalhar para o acolhimento de novos
e antigos clientes no intuito de manté-los sobre essa psicologia de acolhimento em um grupo,
entdo denominados Nerds ou Geeks, tracando estratégias de venda como a divulgagdo de
novidades em revistas especializadas em jogos, entrevistas com os criadores, trailers e demo’s

que possibilitavam aos jogadores experimentar um pouco do jogo antes do seu langamento.

Neste momento, o Marketing Digital passa a obter uma importancia fundamental para
0 processo. Nascido exclusivamente do uso da internet, o Marketing Digital promove a jogos
utilizando, por exemplo, demonstrages dos mesmos, reviews, gameplay comentado e sneak
peeks. De tal maneira, oferecendo ao jogador mais recursos informativos que o auxiliardo no
momento da compra. Autores como Li (2012) entendem que 0s jogadores compram recursos
online devido sua percepcdo de valor funcional e social, o que lhes trard satisfacdo e lhes

ajudardo a realizar objetivos.

2.2.2 O Marketing Digital e suas Facetas.

Seguindo as palavras de Kotler (2017, p.69), o marketing digital ndo tem pretensdes

de substituir o marketing tradicional, mas abraca-lo para um matuo beneficio, pois, somente
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com o tradicional, ideias transcendentais sobre a interagdo com o cliente séo alcancadas. De tal
maneira, o autor Torres (2009, p.70) descreve que o Marketing Digital € dividido por sete acdes
estratégicas: Marketing de midias sociais, marketing viral, marketing de contetdo, e-mail
marketing, publicidade on-line, pesquisa on-line e monitoramento. Ainda segundo Torres

(2009), esses sdo os conceitos dessas a¢Oes de marketing:

a.Marketing de midias sociais: Composto por sites da internet que
disponibilizam comunicagdo entre pessoas, esta acdo almeja aumentar a
comunicacdo entre a empresa e 0 consumidor possibilitando o compartilhamento de
informacdes. E considerado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) como o futuro
das relagdes do marketing com o consumidor.

b.Marketing viral: Consiste em comunicacdo rdpida por meio de
mensagens para varias pessoas, sendo parecido com o marketing boca a boca.

c.Marketing de contetdo: Se trata das acOes voltadas ao cliente para
conquista-los, estas agbes buscam divulgar e/ou produzir um produto para o publico.

d.E-mail marketing: Trata-se do ato de enviar mensagens por meio dos e-
mails, assim estabelecendo uma comunicacdo direta com o consumidor no intuito
de enviar informages sobre o produto. De acordo com outros autores como Turchi
(2012), este é considerado um dos meios de comunicacdo mais utilizados pelo
marketing digital devido a rapidez em que pode ser executado.

e.Publicidade on-line: E considerada como as agbes relacionadas a
divulgacdo de uma marca ou produto por meio da Internet.

f. Pesquisa on-line: Trata-se da pesquisa realizada com o consumidor no
intuito de adquirir informagdes relativas a um produto ou para conhecé-lo melhor.
Esta pesquisa utiliza-se das informacdes coletadas via on-line para estabelecer uma
estratégia digital otimizada visando o consumidor.

g.Monitoramento: E o ato de monitorar respostas e comentarios feitos em
blogs, sites ou ferramentas utilizadas pelo marketing digital, assim garantindo o
reforco do consumidor nas opinides de como melhorar a empresa. Gabriel (2010,
p.333) entende que estas acbes garantem a eficiéncia das a¢Oes das empresas no

quesito de criacdo de estratégias ou sua melhora no campo do servico ao cliente.

Portanto entende-se que essas ferramentas sdo diariamente utilizadas pelos
profissionais de Marketing Digital na pretenséo de cativar e fidelizar clientes, em um papel em

que estes mesmos clientes séo capazes de, mesmo indiretamente, atrair novos clientes. Telles
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(2010, p.176) justifica dizendo que o proprio cliente digital abandona o simples cargo de

receptor das informacdes e passa a se tornar um retransmissdes e formador de opinido.

2.2.3 As Compras de Produtos In-Game e sua Rela¢do com o Marketing Digital.

As compras realizadas exclusivamente no meio virtual para beneficios encontrados
somente nesse proprio mundo eletrénico podem ser categorizadas como um consumo heddnico
que, segundo Hirschman e Holbrook (1982), se trata de membro da categorizac¢do de consumo
relacionada aos aspectos emotivos, fantasiosos ou multissensoriais de um produto, assim
retirando o verdadeiro senso de realidade, mas o transformando no que realmente o consumidor

que a realidade se torne ou como ele gostaria que fosse.

Além do Marketing para a promocéo de jogos e de produtos de mercados dentro dos
jogos, existem também o Marketing ligado as micro transacfes dentro do jogo e o ligado a
produtos derivados de jogos, sejam camisetas, brinquedos, posteres, acessorios e tantos outros.
Por ser considerado um ambiente em crescimento e atrair diversas faixas etarias, produtos
podem ser comprados seja utilizando uma moeda virtual comprada com dinheiro do mundo
real, quanto por produtos vendidos fora do universo dos jogos eletronico. Segundo Lash e Lury
(2007), sobre a compra de objetos virtuais utilizando dinheiro real, a compra destes é realizada
pela nova percepcao de valor dos consumidores que passam a tratar estas aquisicdes como bens
de consumo, tornando o “nada” como propriedade virtual. Martin (2009) ainda classifica essa

acdo como parte da tentativa de adquirir status dentro de seu grupo social.

Segundo Rose, Clark e Hair (2011), o marketing passa a trabalhar para criar uma nova
experiencia de compra neste meio on-line, assim criando esse novo senso de valor para
pertencimento ao grupo social e possibilitando a recompra por parte dos clientes, além de fazé-

los transmitir essas ideias de valor para possiveis novos clientes.

2.3 O Marketing como Parte do Processo de Decisdo de Compra do Jovem

Consumidor Brasileiro ante aos Jogos Eletrénicos.
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Entende-se que os jovens entre 20 e 24 anos representam um grande ndmero de
consumidores desse tipo de entretenimento eletrénico, representando 22,5% da populacéo geral
dos consumidores de games, sendo 0 maior nimero entre as faixas etarias, tendo, em segundo
lugar, 18,9% do publico sendo pessoas de mais de 40 anos. Tendo uma grande melhoria de
consumo ante a pandemia, representando um aumento de 75,8% de consumidores jogando mais
durante a quarentena (PGB, 2021).

Paglioto e Cunha (2016, p. 319) declaram que o0s jogos podem se enquadrar como
“vicio positivo”, pois existe um interesse sobre a aquisi¢do de cultura por meio dos games.
Alegacdo contrastada com o depoimento de Park (2014, p.88) de que a exposicdo a midia

estrangeira tem influéncias positivas no sentido cultural.

Uma pesquisa realizada pela SPC Brasil demonstra que as criancas ja sao capazes de
serem tomadoras de decisdo durante o ato da compra, mesmo que ndo possuam a capacidade
de realizar a compra diretamente, evidenciando que o trabalho do Marketing sobre produtos ja

possui valor.

Figura 2 - Dados sobre o poder de deciséao e grau de influéncia nas compras.

% DAS COMPRAS NAS GRAU DE INFLUENCIA % DAS COMPRAS QUE

QUAIS O(A) FILHO(A) DO FILHO SAO ACOMPANHADAS
£ O DECISOR (MEDIA DE 1 A 10) PELO(A) FILHO[A) SEMPRE

ﬁ Brinquedos e jogos 18,1% 7,06 41,6%
E Papelaria 12,8% 5,82 38,7%
Celular, tablets,
D 9,2% 4,87 26,7%
computadores
ﬁ Roupas e calgados 8,5% 6,32 49,5%
. Magquiagem, higiene 6,3% 4,28 20,6%
—
‘E:E Supermercado 4,4% 4,99 32,7%

Fonte: SPC Brasil, Consumo Infantil, setembro de 2015.

De tal maneira, a influéncia do Marketing sobre o carater de consumo dos jovens
brasileiros se torna algo fundamental para as empresas produtoras dos ditos jogos eletrénicos,
visto que a capacidade de tomar decisao entre adolescentes e jovens é superior as das criancas,
além de que estes possuem um grau de amadurecimento de ideias que deve ser explorada pelo

setor do Marketing. afirmam que o processo de decisdo para compra é feito durante a
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comparacao entre diversas alternativas que apresentam caracteristicas diferentes, portanto, o
consumidor tende a se questionar se uma determinada alternativa € a mais viavel,
principalmente se o valor monetario dispensado para a alternativa for consideravelmente alto,
segundo Churchill e Peter (2012).

O mercado de jogos no Brasil movimentou cerca de R$ 6,5 bilhdes em 2014,
superando a venda total de livros que foi R$ 5,4 bilhGes (FLEURY et al, 2014b), simbolizando
como esse mercado tem crescido e seus produtos agradam mais e mais pessoas. O Marketing,
portanto, centraliza suas acdes para a promoc¢do desses jogos por simbolizar uma receita

grandiosa, tornando os clientes novos em clientes constantes da marca.

Autores como Grewal e Levy (2012) exemplificam alguns passos que fazem parte do

processo de tomada de decisdo do consumidor. Estes séo:

a. Reconhecimento de sua necessidade: E quando o consumidor denota que sua
situagcdo atual, no caso, de entretenimento, o torna insatisfeito, o fazendo
reconhecer que existe uma necessidade de melhorar essa qualidade e experiéncia
que o atrapalha.

b. Procura de Informacgdes: Entender e vasculhar informacGes sobre novos
produtos ou servicos, assim como valores gastos e riscos que estes podem
oferecer.

c. Lembrangas: A tendencia do consumidor de vasculhar sua memoria por antigas
experiéncias que possam pesar seu processo de compra.

d. Busca Externa: Processo o qual o consumidor procura coletar informacGes e
noticias por fora, isto é, por meio de instrumentos ou conversacfes que
possibilitem uma segunda opiniéo.

e. Comparacdo entre alternativas: Momento em que o consumidor de fato faz sua
decisdo entre diversas alternativas, analisando as informacdes anteriormente
coletadas.

f. Compra: Assim que o consumidor adquirir e experimentar o bem, no caso, 0s
jogos, fara com que seja um poderoso motivador de futuras compras, no caso,
de comprar o jogo da mesma produtora.

g. Po6s Compra: Passa a ser 0 momento em que a empresa ou produtora procura

seus profissionais de Marketing para criar aqueles clientes que se tornam reais,
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em clientes leais. Assim aumentando a possibilidade de que estes convengam

outros por meio da comunicagédo boca a boca.

Fica evidente que fatores como gostos pessoais, opinido de outros jogadores, reviews
e tantos outros contribuem para a mudanca na tomada de decisdo do jogador. Segundo a Folha
de Pernambuco (2018), jogos como os da empresa Sony aumentaram em 25% em seu valor,
algo que provocou desgosto para até os jogadores mais fiéis, demonstrando que o prego também

é um grande fator que altera a preferéncia de compra.

2.3.1 Aindustria brasileira e sua Relagdo com o Consumidor.

N&o apenas 0 consumo para empresas de grande porte aumentou, mas empresas
Indie’s, ou independentes, também possuem um publico cativo, que gosta de suas inovagdes e
caracteristicas de serem desenvolvedores menores. Dentro da esfera de desenvolvedores Indie,
0 Brasil conta com mais de 133 desenvolvedores de jogos independentes, sendo um numero
cada vez mais crescente, segundo a pesquisa realizada pela ABRAGAMES (2014), saltando
para 375 segundo o 2 Censo da Industria Brasileira de Jogos (2018). A mesma pesquisa revela

gue sua maior concentragéo reside em S&o Paulo, sendo seguido pelo Rio Grande do Sul.

Figura 3 - NUmero de empresas e concentracdo regional em 2014

| estado | Empresas| % |

530 Paulo - 5P 54 36,24%
Rio Grande do 5ul - RS 16 10,74%
Rio de Janeiro - RJ 12 8,05%
Santa Catarina - 5C 11 7,38%
Pernambuco - PE 10 6,71%
Parand - PR 8 5,37%
Distrito Federal - DF 7 4,70%
Minas Gerais - MG 6 4,03%
Paraiba - PB [ 4,03%
Bahia - BA 5 3,36%
Espirito Santo - ES 5 3,36%
Ceara - CE 4 2,68%
Amazonas - AM 1 0,67%
Goias - GO 1 0,67%
Pard - PA 1 0,67%
Piaui - PI 1 0,67%

Fonte: ABRAGAMES, Mapeamento da Industria Brasileira e Global Jogos Digitais, 2014.
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Figura 4 - Numero de empresas e concentracdo regional em 2018.

REGIAD UF FORMALIZADAS  FOR wﬁigams TOTAL %TOTAL
Sudeste SP 91 33,0% 27 27,3% 118 31,5%
Sudeste RJ 26 9,4% 14 14,1% 40 10,7%
Sudeste MG 25 9,1% 7 71% 32 8,5%
Sul PR 22 8,0% 8 8,1% 30 8,0%
Sul RS 21 7,6% 5 51% 26 6,9%
Centro-Oeste DF 15 6,2% 7 4,0% 22 5,9%
Sul SC 17 5,4% 4 71% 21 5,6%
Mordeste CE 9 3,3% 5 51% 14 3,7%
Mordeste PE 9 3,3% 3 3,0% 12 3,2%
Mordeste BA 8 2,9% 4 4,0% 12 3,2%
MNordeste PB 7 2,5% 4 4,0% 11 2,9%
Norte AM 5 18% 1 1,0% 6 1,6%
Sudeste ES 4 1,4% 2 2,0% 6 1,6%
MNordeste RN 3 1,1% 3 3,0% 6 1,6%
Centro-Oeste MS 3 11% 1 1,0% 4 1,1%
Morte PA 3 1,1% 0,0% 3 0,8%
Centro-Oeste GO 2 0,7% 1 1,0% 3 0,8%
Mordeste PI 1 0,7% 2 0,0% 3 0,8%
Mordeste SE 2 0,4% 2,0% 2 0,5%
Centro-Oeste MT 1 04% 1 1,0% 2 0,5%
Morte AP 1 04% 0,0% 1 0,3%
Mordeste MA 1 0,4% 0,0% 1 0,3%
Brasil TODAS 276 100% 99 100% 375 100%

Fonte: 2° Censo 1BJD (2018)

Demonstrando um grande crescimento na inddstria nacional. Cerca de 80,6% das
empresas brasileiras formalizadas registraram um faturamento de até R$ 360 mil. Os jogos
desenvolvidos no Brasil sdo, em sua maioria, jogos de mobile, isto é, de telefones celulares.
Alves (2008) comenta que a perspectiva de crescimento neste mercado € alta, apesar das poucas
acOes politicas publicas para auxilio do mesmo crescimento. Perucia, Balestrin E Verschoore
(2011) acreditam que o mercado brasileiro estd ainda mais favoravel para empresas de pequeno

porte.

De acordo com dados fornecidos pela Pesquisa Game Brasil (2020), a populacdo
total que joga jogos eletronicos se trata de 73,4% da populacdo geral brasileira, tendo uma
preferéncia por jogos de celular equivalente a 86,7%, o que justifica o crescimento exponencial
de produtores que trabalho nesse tipo de plataforma. Lobo, Verdi e Elias (2012, p. 79) declaram
que o mercado brasileiro tem um grande potencial de crescimento, entretanto precisa de mais
desenvolvimento para melhorar sua condicdo, esse desenvolvimento deve vir com parcerias

com o governo e o setor privado para descobrimento de talentos e investimento em inovacéo.
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2.4 Pirataria e as A¢Bes Governamentais da Administracédo Publica.

O propésito deste capitulo € brevemente debater sobre a pirataria e acGes
governamentais de beneficios para com a indastria brasileira de jogos eletrdnicos. Desta
maneira, sera possivel entender os motivos pelos quais 0s consumidores recorrem a pirataria
para a obtencdo de seus jogos e todas as facetas das a¢des que o governo desempenha para
auxilio dos produtores independentes de jogos, assim compreendendo se estes também tém o
conhecimento de tais ac¢oes.

2.4.1 A Pirataria de Jogos Eletrénicos no Brasil.

Pirataria, como definido por Ferreira (2011), se tratava de um termo relacionado a
ladrbes que assaltavam embarcacfes comerciais em meados de 1650, mas que hoje é
considerado como termo vulgar para a violagdo de direitos autoriais e intelectuais de
propriedades. Pratica que é considerada ilegal segundo o artigo 184 do Codigo Penal (BRASIL,

1940), sendo passivel de multa ou redencéao de trés meses a um ano.

Entretanto, o Brasil tem em seu inicio, na histéria dos jogos em territorio nacional,
origem pirata com o0s processos de engenharia reversa realizados em consoles americanos e
venda de jogos modificados em territorio nacional. Machado (2006, p.05) declara que a pirataria
de jogos eletrénicos no Brasil equivale a 90% dos jogos utilizados no pais, o autor até mesmo

sugere um maior investimento no mercado internacional e maior apoio a inddstria nacional.

Autores como Perucia, Balestrin e Verschoore (2011, p. 64) concordam ao afirmar
que o Brasil é um pais com grande potencial de crescimento na industria, mas enfrenta
problemas em sua estrutura como a pirataria e baixa renda da populagdo, ambos que poderiam

se complementar para ser o causador desse mal.

2.4.2 Auxilio Governamental aos Criadores de Jogos Brasileiros.
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E necessario destacar as agbes do governo para auxilio de desenvolvedores
brasileiros e para diminuicdo dos impostos sobre 0s jogos eletrdnicos. Ao pensar sobre esse
setor digital e o poder publico, o conceito de Software deve ser considerado (ZAMBON, 2017).
Zambon e Carvalho (2017) registram a primeira vez em que a pauta dos Jogos Eletronicos entra
na agenda politica, sendo introduzida no ano de 2003, retirando o assunto da &rea tecnoldgica
e adentrando-o na cultural. Nasce entdo o edital JogosBR sobre a colaboracdo do Ministério da
Cultura com a Finep, o Instituto Nacional de Tecnologia da Informacdo da Casa Civil e a
Educine com o objetivo de estimular o crescimento nacional e desenvolvimento de jogos

eletrénicos.

Segundo o Segundo Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais (2018), o
BNDES cria o departamento de Economia da Cultura em 2009. Em 2010, a Missao Brasileira
sobre Producédo de Conteudos Digitais para Multiplataformas é criada no objetivo de melhorar
a articulacdo e discussbes para o governo, tal missdo foi responsavel por criar o primeiro
workshop para criacdo de projetos e desenvolvimento na industria de jogos no Brasil. Em 2016,
a Lei Rouanet passa a poder financiar jogos, concretizando os jogos eletronicos como objeto
cultural. Em 2014 se é inaugurado o INOVApps para criacdo de aplicativos e jogos para o
cidaddo. No mesmo ano, a Finep, BNDES e Prosoft criam fundos garantidores a fim de fornecer
crédito e garantias para os desenvolvedores, permitindo até R$ 1 milhdo para esses tipos de

investimentos.

Quanto aos programas do governo para diminuic¢do de precos dos jogos no Brasil
se destaca o recente plano para diminuicdo da taxa IPl (Impostos para Produtos
Industrializados) sobre consoles, caindo de 30% para 20%, e acessorios desses consoles,
reduzindo de 22% para 12% (BRASIL, 2021).
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia utilizada por este estudo é composta essencialmente pela anélise
conteldo das respostas fornecidas pelos participantes dos grupos focais, portanto se tratando de
uma pesquisa qualitativa. Desta maneira, procurou-se entender o que 0s participantes
respondiam com relacdo ao tema proposto a eles. Segundo Bardin (1977, p.42), a andlise de
contetdo se trata de técnicas de analise baseadas na comunicacdo das partes, procurando
descrever o conteldo dessa comunicacdo a fim de conectar os pensamentos da mesma

comunicacao.

3.1 Coleta de Dados

O grupo de foco, ou grupo focal, se trata de um grupo pequeno composto por pessoas
que possuem alguma caracteristica em comum. O grupo responde as perguntas feitas pelo
moderador que as realiza de acordo com um roteiro pré-estabelecido, no intuito de adquirir
ideias, identificar gostos e opinides procurando estabelecer um ambiente amigavel e
descontraido para os integrantes (VERGARA, 2005).

Segundo Morgan (1997), os grupos focais sdo uma técnica de pesquisa que adquire
seus dados através das interacdes em que 0s participantes fazem, se pondo em um ponto entre
observacao e entrevista participante. Alonso (1998) ainda define que o grupo focal se trata de
um grupo artificial que possui certa caracteristica e € comandado por seu mediador. Godoi
(2015) define que a equipe que discute tem o seu fim no momento em que o grupo focal se
inicia, tal didlogo se refere a diferenga entre o grupo de discussao e o grupo focal, em outras
palavras, o grupo de discussao tende a procurar um consenso entre seus membros, o focal néo.
Bauer e Gaskell (2002, p.79) definem que o grupo focal é destinado ao debate aberto de ideias,
valorizando a troca de valores e pontos de vista sem diferenciar status dos participantes. Grupos
focais sdo compostos de seis a quinze pessoas com 3 a 5 reunides para coletar os dados até
adquirir a saturacdo de pesquisa (P1ZZOL, 2004), Morgan (1997) recomenda que se recrute 20%

a mais de pessoas para se houverem auséncias.
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Foram consideradas as instru¢des dadas por Gondim (2012) sobre a condugéo dos
grupos focais. Tais instrucdes se destacam pelo cuidado nas palavras do moderador para que 0

grupo nao se desvie do assunto ou se torne muito silencioso. As instrucées sao:

1. Evitar falar com mais de um individuo de uma so vez.

2. Impedir conversas paralelas, assim possibilitando a participacdo de todos.

3. Permitir que todos falem o que pensam.

4. Evitar que um componente do grupo se sobressaia demais dentro da discussao,
assim diminuindo a participacdo dos outros.

5. Manter a atencdo do grupo centralizada na tematica proposta.
3.2 Selecdo de Sujeitos

A presente pesquisa utilizou-se de trés grupos compostos por cinco, 0ito e seis pessoas,
tendo o primeiro resultado menor do que o recomendavel devido a um numero maior de
auséncias, e cada reunido durou entre duas horas e duas horas e meia. Os participantes foram
convidados atraves de postagens nas midias sociais e convites pessoais. O questionario se
encontra em anexo a essa pesquisa. Os participantes convidados eram jovens e divididos entre
homens e mulheres de 17 a 25 anos. Existiu maior nimero de homens do que de mulheres nos
grupos, eles ndo tiveram indicagdes de outros participantes para participar. Vale destacar que
foram os grupos originais eram compostos por oito pessoas. O critério para convite foi jogar

jogos eletrénicos regularmente, entre duas ou mais horas por dia.

Certas perguntas do questionario foram alteradas ou acrescentadas segundo as
necessidades denotadas do primeiro grupo, os participantes responderam com tamanho impeto
gue uma pergunta foi acrescentada para os demais grupos. No total houve doze perguntas
divididas entre as mais simples para as mais complexas e guiadoras da pesquisa, as simples
tinham como objetivo descontrair os participantes e testar seus conhecimentos com alguns

assuntos abordados.

3.3 Limitantes da Pesquisa
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Esta pesquisa encontrou a dificuldade de conseguir reunir os participantes para as
reunides, mesmo sendo no ambiente on-line. Em dados momentos, a conversa se desvirtuou
das perguntas realizadas. A dificuldade em criar um ambiente natural, ao menos no inicio, foi
percebida, de acordo com as palavras de Oliveira e Freitas (2006). Vergara (2005) alertou que
as respostas ndo podem ser generalizadas e existem menos respostas se comparado as

entrevistas pessoais.
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4 ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados foi feita através da observacdo das conversas e respostas dos
grupos. Apos as transcri¢des das respostas e a separacdo das respostas das perguntas simples e
mais complexas, foram obtidos resultados determinantes sobre suas inten¢Ges de compra e

acoes que o Marketing faz ou pode fazer para promocao de um jogo.

4.1 Analise das repostas do grupo 1

Por ter sido 0 menor grupo, a separacgao das respostas tornou-se mais simples. Os todos
0s participantes concordaram ao dizer que utilizam os meios virtuais para aquisicao de novos
jogos, inclusive a compra de itens virtuais utilizando dinheiro real, sua explicacdo para isso é
que isso faria seus personagens parecerem mais bonitos ou para ganhar algum status dentro do
jogo, um dos participantes destacou que “Muitos computadores (Como o dele) ndo possuem
leitor de CD, entdo ndo da para comprar jogo em midia fisica”. Alguns participantes ndo
entendiam o Marketing Digital, o que foi prontamente respondido por outros participantes com
mais conhecimento. Todos os participantes concordaram que o Marketing, principalmente o
digital, € responsavel por alavancar as vendas de um jogo, inclusive mencionaram algumas
experiencias desse uso como, por exemplo, videos no YouTube patrocinados por jogos que,

inclusive, os fizeram comprar ditos jogos.

Entretanto, os participantes declaram em unanimidade que nao se consideram parte do
grupo NERD ou GEEK, informando que muitos s6 jogam por lazer e gostam de jogar, mas que
isso ndo os definiria no grupo social devido um certo “fanatismo” que pessoas desse grupo
praticam. Sobre suas opinifes a respeito de comprar um jogo so pela acdo do Marketing que
pode ndo levar ao produto final, isto é, por um trailer demasiadamente fantastico, tornaram-se
um impasse durante as discussdes, pois 0s participantes informaram que o simples fato da acéo
do Marketing néo era o suficiente para fazé-los comprar, mas deve se unir ao apego emocional
com uma franquia ou empresa. Segundo as palavras de um participante: “Se o jogo for um Halo
(Franguia de jogos da Microsoft), eu compro na hora, mas normalmente ndo € assim, eu procuro
ver uma review ou algo assim antes de querer comprar, ndo quero me arrepender da compra”.

Outros participantes, concordando com o primeiro, informaram que tambem costumam
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comprar o jogo o qual tem um apego emocional, mas primeiro o trailer ou alguma outra agéo

do Marketing precisa “convencer”.

Na questdo do que influéncia sua decisdo de compra, o grupo estava oscilando entre
preco e as acdes do Marketing sobre o produto (Trailers, reviews, propaganda, gameplay, etc.)
revelando que uma boa acdo de Marketing faz a diferenca, mas os valores dos jogos no Brasil
sdo fatores que ainda os fazem pensam muito antes de comprar 0s jogos, muitos falando que
preferiam aguardar um pouco para ver se o preco “abaixava”, alguns mencionaram que se 0s
amigos jogaram e gostaram, ou podem jogar juntos, pesa muito me sua decisdo de compra. Os
participantes informaram que consideram seus amigos ou amigos que fizeram durante o jogo

como parte do grupo GEEK.

Sobre a questdo dos jogos brasileiros, os participantes concordaram na afirmacédo de
que os jogos brasileiros ndo sdo devidamente mostrados ao publico, também que o fato de ser
um jogo brasileiro ndo interfere na intencdo de compra, mas gque esses jogos recebem pouco
apoio do governo para se promover. Grande parte acredita que a possibilidade do governo
ajudar na promogcéo do jogo, sua opinido € que, se 0 governo diminuisse o valor desses jogos
no Brasil ou promovesse mais 0 jogo o faria ser mais vendido. Estes participantes néo

conheciam nenhuma das acOes realizadas pela Administracdo Publica sobre os games.

Relativo a pergunta da pirataria, os participantes concordaram que 0 preco é 0 maior
influenciador na aquisicao de jogos piratas, segundo eles: “Tem muito jogo que chega no Brasil
no valor de R$ 400 ou R$ 500, entdo um brasileiro que ganha um salario-minimo ndo tem
condigéo para comprar um jogo novo, fora o dinheiro investido no computador ou console.”.
Os participantes prefeririam que o Marketing ndo prometesse contelldos que ndo estariam no
produto final. Por fim, os participantes definiram que gostam de jogar por ter sido algo que fez
parte de suas vidas desde muito cedo e por proporcionar uma experiéncia que eles ndo poderiam

ter na vida real.

4.2 Analise das respostas do grupo 2

Este grupo possuiu mais integrantes, pois alguns dos ausentes do primeiro grupo foram
recolocados nesse segundo. Em sua transcri¢do, foram notadas muitas respostas semelhantes

ao primeiro grupo, mesmo que este possuisse mais integrantes.



38

Em sua grande maioria, com excecdo de dois, as respostas sobre plataforma favorita
de compras se revelou sendo digital, com muitos ja tendo utilizado dinheiro real para comprar
itens on-line no pretexto de que os itens mostrariam algum nivel de habilidade que os jogadores
possuem. Os participantes tinham de médio a conhecimento consideravel sobre o que se trava
o Marketing Digital, fornecendo respostas como “O Marketing Digital € promover produtos e
/ ou servigos, mas por meios digitais ao invés de publicidade tradicional.” e “Marketing digital
sdo acOes de comunicacdo que as empresas podem utilizar por meio da internet para assim
divulgar produtos”. Os participantes tinham consciéncia de que o Marketing é extremamente
importante para a venda de jogos, um dos participantes ressaltou: “Nenhum jogo se vende
sozinho, nem mesmo o0s consagrados, 0 Marketing ajuda a vender, principalmente no ambito

digital”.

Indo para o comportamento, o grupo revelou sentimentos controversos sobre a
inclusdo no grupo social NERD ou GEEK, alguns se afirmavam como pertencentes a este
grupo, mas outros alegaram que ndo se veem nessa imagem devido constantes demonstragdes
de “toxidade” nos outros membros, isto é, comentarios racistas, xenofdbicos, sexistas ou
homofonicos. Este grupo concordou em dizer que se 0 grupo social perdesse essa caracteristica,

eles se sentiriam mais inclinados a se proclamarem pertencentes do grupo.

Os membros do grupo declararam gque ndo possuem o menor interesse em adquirir um
jogo somente pela acdo do Marketing, “De jeito nenhum, vai que o jogo € ruim, prefiro esperar
langar” destacou um deles. Quanto ao que os leva a comprar um titulo, estes ficaram entre
Interesse e Preco, mesmos resultados adquiridos no grupo 1, estes acreditavam que o preco
tinha um grande fator na hora de comprar um jogo e que “Esta tudo muito caro, prefiro esperar

uma promog¢ao boa ou compro no Natal” conforme mencionado por um deles.

Sobre a nacionalidade de um jogo, existiu um certo impasse, alguns responderam que
ndo sentem diferenca se um jogo for nacional, isso ndo pesa em sua decisdo, mas que acham
interessante a ideia, alguns ainda mencionaram o jogo “Cavaleiros de Caneta e Papel 1” que foi
criado por brasileiros e era divertido, 0 que gerou surpresa a outros participantes que nao sabiam
que este jogo era nacional. Ja outros alegaram que gostam de comprar jogos nacionais para
apoiar a induastria, um dos participantes comentou: “Como ndo existem grandes
desenvolvedores no Brasil, a0 menos ndo em comparacdo aos estudios internacionais, eu gosto
de apoiar a industria nacional.”. Sobre o papel da administracdo publica na industria nacional,

todos concordaram que o apoio do governo é essencial para a divulgacdo de um jogo, mas
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comentaram sobre o preco exagerado que os titulos possuem, novamente dizendo que o salario-
minimo ndo ajuda nem um pouco na aquisicdo de um jogo, outros ainda mencionaram a
auséncia de localizacdo de dublagem e legenda em titulos estrangeiros, o que dificultava seu
entendimento durante o jogo. Alguns participantes haviam ouvido comentar da InovApps, mas
nunca souberam muito a respeito do assunto, desconhecendo outras agdes governamentais em

prol dos jogos eletrdnicos.

Por fim, sobre as perguntas do que eles mudariam no conceito dos jogos e 0 que 0S
levou a jogar, muitos concordaram que mudariam os impostos sobre 0 jogo, novamente
alegando que os precos sao muito altos para seus “bolsos”, outros citaram novamente a questao
da localizagdo, mas o que realmente diferiu do primeiro grupo foi a mengéo da toxicidade nos
games contra, principalmente, mulheres. Sobre seu contato com os jogos, foram obtidas as
mesmas respostas do primeiro grupo, sobre comecar muito jovem e pelos jogos fornecerem

uma porta para outros mundos, outras experiencias.

4.3 Analise das respostas do grupo 3

Composto por seis pessoas, 0 terceiro grupo concretizou muitas respostas ja vistas nos
outros grupos, com leves diferencas. Este foi o grupo que teve mais dificuldades em se
desenvolver nas conversas, preferindo muitas vezes somente respondé-las a elaborar uma
discussdo com os outros participantes, foi necessario um maior trabalho de organizacéo por

parte do moderador neste caso.

Assim como nos casos anteriores, a grande maioria prefere comprar seus jogos no
meio virtual e ja gastaram dinheiro real para comprar bens dentro do jogo para exibir para seus
amigos ou obter alguma vantagem no jogo, com a unica exce¢do de um participante que
mencionou que prefere comprar jogos em midia fisica. Dentre os participantes até 0 momento,
este grupo foi o que menos entendia sobre 0 Marketing Digital, conhecendo conceitos basicos
sobre 0 mesmo. Novamente, os participantes declararam que o Marketing é uma ferramenta

fundamental para que um jogo possa vender bem.

Para a questdo social, os participantes se mostraram mais receptivos a se incluirem no

grupo NERD ou GEEK, muitos declaravam com orgulho pertencerem a este convivio social,
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enquanto outros também se declararam do grupo, mas lamentam as a¢des que este tem tomado

nos tempos atuais em questdo dos discursos de adio.

Em seguida, os participantes afirmaram que ndo compram um jogo por mera ac¢ao do
Marketing, preferindo aguardar para confirmar se este € realmente valoroso, 0 que traca um
paralelo com a préxima resposta onde a maioria declarava que 0 preco era um grande

influenciador de sua decisdo, sendo até maior que o interesse ao género.

Estes participantes eram mais agradaveis a ideia de comprar um jogo nacional, com
sua totalidade afirmando que queriam engrandecer a inddstria brasileira e isto muda sua
intencdo de compra. Eles acreditam que a pirataria € grandemente influenciada pelos precos dos
jogos, um deles ressaltou: “Sim, existe uma taxagdo absurda para jogos no Brasil até mesmo
para versoes digitais que deveriam ser mais baratas.”. Os participantes acreditam que a
administracdo publica influencia na politica de jogos nacionais, mas 0 assunto ficou mais
centralizado nas altas taxas a serem pagas por novos jogos, sendo a coisa que eles prefeririam
mudar, novamente os participantes ndo conheciam os projetos do governo de apoio a industria
nacional. O que os diferenciou dos demais grupos foi a pergunta sobre o que mudariam nos
jogos, muitos concordaram que a taxagéo era alta ou que a comunidade menosprezava aqueles
considerados minorias, mas um argumento interessante foi que a indudstria estaria perdendo a

criatividade, tornando-se muito previsivel.

Por fim, suas respostas pelas razdes que os levaram a gostar de jogos, estas se repetem
dos demais grupos. Argumentos de que fazem parte de suas vidas desde o inicio ou que 0s
auxiliam a ter experiencias diversas, ou até mesmo desafiar suas mentes. Um dos participantes
destacou: “Jogar foi uma forma de eu liberar as minhas frustrag0es, de eu ter contato com o

inglés e com o entendimento de regras de jogos e nogdes de ludografia.”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dados os dados coletados e relatados a partir dos grupos focais, fica claro que os jovens
participantes da pesquisa admiram o ato de jogar como uma forma de escapar de suas realidades
¢ viver outras “vidas”, coisas que ndo poderiam experimentar no mundo real. 1sso reforca os
argumentos de Machado, Paglioto e Cunha (2016) sobre os jogos fazerem parte da cultura, da

arte, e que oferecem um vicio positivo ao apresentar a cultura para 0s jovens.

Segundo a perspectiva dos jovens, o preco, principalmente, destes jogos é um dos
principais fatores que levam a pirataria, principalmente quando relacionado as pessoas de baixa
renda, tracando um paralelo com as palavras de Perucia, Balestrin e Verschoore (2011, p. 64).
Infelizmente, os jovens ndo possuem muito conhecimento das agfes governamentais para apoio
da industria nacional debatidas por Zambon (2017), quando argumentado, estes respondiam
que ndo tinham percepcdo de tantas agdes do governo, apenas se concentrando nos aspectos
negativos como a aparente baixa de acdo de marketing e valores altos nos precos destes jogos
nacionais e internacionais. Logo entende-se que uma melhor campanha de divulgacao sobre as

acdes do governo tornaria um carater essencial de recomendacéo para a Administracédo Publica.

N&o apenas pela acdo das propagandas, mas o conhecimento de reviews ou até mesmo
indicagdes sdo fatores que pesam sobre a escolha dos jovens ao comprar Seus jogos,
concordando com as palavras de Telles (2010, p.176), inferindo que outras agdes do Marketing
obtém um valor fundamental quanto a venda dos mesmos, reforcando as instru¢es dadas ao
Marketing Digital propostas por Torres (2009). A maioria dos participantes alegou a preferéncia
por comprar games nacionais como uma forma de apoio aos desenvolvedores, mas, devido a
pouca propagacéo das a¢des do governo e do Marketing sobre esses produtos nacionais, muitos
desconheciam titulos criados por desenvolvedores brasileiros, apesar de muitos gostarem de

jogos indie’s feitos por industrias menores, confirmando as palavras de Verschoore (2011).

Sobre a questdo dos grupos sociais, 0s participantes pareciam amistosos ao se
considerarem parte do grupo social NERD ou GEEK, o0s que ndo se consideravam davam esse
fato as recentes implicacGes de outros membros deste grupo utilizarem discurso de édio para
com outros individuos. Entdo, de certa maneira, as palavras de Baumeister e Leary (1995) sobre

a vontade intrinseca do ser humano de pertencer a um grupo social tornam-se verdadeira, com
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0 Unico detalhe essa comunidade perde a forca e 0 senso de identidade devido as agdes de alguns

de seus integrantes.

Os participantes também se mostraram favoraveis com a compra de elementos dentro
dos jogos utilizando dinheiro real, confirmando palavras de autores como: Li (2012) onde esses
itens trazem satisfagcdo e ajudam em objetivos, Martin (2009) que afirma que traz algum
prestigio social ou status e Lash e Lury (2007), autores que informam que itens inexistentes

passam a ter um valor real na consideracdo daqueles que 0s possuem.

Por fim, entende-se que os fatores que mais influenciam o comportamento de compras
dos jovens sobre o videogame sdo 0 preco e o interesse ao género, muitas vezes tendo o0 preco
entrelacado com o interesse, fazendo os jovens repensarem suas escolhas de compra. De tal
maneira, os pensamentos de Churchill e Peter (2012) onde os clientes avaliam suas necessidades
de compra a partir do valor alto de certos itens torna-se mais verdadeira. Também é possivel
tracar um paralelo a teoria de Grewal e Levy (2012) e seu processo de tomada de deciséo,
revelando que fatores de busca de informacéo e auxilio externo sdo decisores desse processo

final da deciséo de compra.

5.1 Sugestdes para Futuras Pesquisas

Em futuras pesquisa, sugere-se pesquisas mais fatores que influenciam a pirataria nos
jogos ou outras midias, utilizando outros métodos ou atores sociais. Também seria relevante a
pesquisa mais aprofundada sobre os impactos do governo brasileiro sobre a indUstria de jogos
tanto nacionais quanto as medidas realizadas pelo mesmo para distribuigéo e divulgacéo de

JOgos nacionais e estrangeiros.

Este estudo se limitou a jovens brasileiros que jogam jogos eletrénicos, mas futuras
pesquisas poderiam utilizar outras faixas etarias com outros quesitos tecnoldgicos como filmes
ou musicas. Também poderia pesquisada a acdo dos grupos sociais e a consideracao da cultura
e arte sobre os jogos eletronicos. E recomendado o uso de instrumentos quantitativos,
entrevistas ou questiondrios para obtencdo de informacdes sobre a influéncia comportamental

sobre os jovens.
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APENDICE 1 - Roteiro de Perguntas do Moderador para o Grupo Focal

Perguntas

Razao de Existir

\Vocés preferem fazer compras de jogos por meio
fisico (Lojas, etc.) ou por meio digital?

Determinar preferencias de compra, assim
ajudando na preferéncia de marketing setorial.

Qual o género de jogo que vocés mais gostam de
jogar?

Iniciar um consenso entre as pessoas, para se
sentirem mais a vontade para as préximas
perguntas

Vocés sabem o que é Marketing Digital, se sim,
podem dizer um pouco mais?

Entender o nivel de conhecimento do grupo sobre o
tépico inicial, ao mesmo tempo, elucidando o que é
para facilitar as préximas perguntas.

\Vocés acreditam que o Marketing ajuda um jogo a
vender melhor?

Descobrir as opinies iniciais sobre seu
conhecimento de marketing

O que pensam sobre o grupo social NERD ou
Geek, vocés se consideram nerds ou Geeks, se sim,
gostam de serem nerds?

Entender a influéncia dos grupos sociais para os
jovens.

Vocés compram itens dentro do jogo com dinheiro
real? Se sim, podem explicar a razao de fazer isso?

Compreender as razdes por tras do comportamento
de compra de itens “inexistentes”.

Vocés comprariam um jogo mesmo se o trailer dele
fosse “bom demais pra ser verdade?”

Entender se o consumidor compraria um jogo
mesmo sabendo que ndo seria “tudo aquilo” sé por
causa da acdo do Marketing.

Quais sdo os fatores que pesam mais na sua decisao
de compra: (Se o grupo tiver dividas quanto aos
fatores, dar as seguintes opgoes)

A) Preco

B) Interesse ao género

C) Trailers, propagandas ou gameplays preview

D) Hype, seja gerado por marketing ou outros
fatores

Primeira pergunta principal. Tem como objetivo
determinar se os jovens compram jogos devido o
marketing por tras ou se € uma nog¢do mais de prego
ou interesse.

Sua decisdo de compra se torna mais favordvel se
\vocé souber que o jogo é brasileiro? Por qué?

Segunda pergunta principal. Determinar o peso da
escolha se um jogo é nacional.

Quais os motivos que levam a muitos jogadores a
recorrer a pirataria na opinidao de vocés?

Entender estes motivos e buscar relaciona-los com
0 modo que veem as a¢des governamentais sobre
0S jogos

Quanto aos jogos brasileiros, vocés acreditam que,
se 0 jogo fosse mais disseminado, ele seria mais
vendido? Como a administracdo publica poderia
ajudar um jogo nacional a vender mais?

Identificar possiveis solu¢des apresentadas pelo
proprio grupo para o possivel dilema na pergunta
sobre jogos nacionais.

Se pudessem mudar uma Unica coisa sobre os jogos,
0 que seria?

Pergunta final, s6 para ouvir suas frustragoes
quanto aos jogos e extrair suas ultimas opinides
negativas sobre os mesmos.

O que os levaram a gostar tanto dos jogos?

Pergunta nascida das observagdes do Grupo 1,
permite entender as razdes pelas quais os

participantes adentraram este mundo digital.




