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Resumo

Nesta monografia pretende-se estudar a indUstria de jogos eletrénicos
ao avaliar os probiemas e as oportunidades para o desenvolvimento deste
particular segmento da industria de tecnologia da informagéo no Brasil.

Com o presente estudo pretende-se aprender sobre a realidade da
industria de jogos eletrénicos e contribuir para um melhor entendimento dessa
indUstria pertencente ao setor de tecnologia da informagéo, que tem sido o

nucleo da chamada terceira Revolugéo Industrial.

Abstract
in this study will be analised the industry of games. Take a breaf view of
some problems and oportunities for the develpment of a particular segment of

technology information (T1) industry .

In this study will be considerated the reality of the brazilian developing

games companies, tryng to contribute for the debate of this important industry.

Palavras Chaves: fecnologia da informagdo, industria de jogos
eletrbnicos, inovagéo
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Introdugéo

Nesta monografia estuda-se a industria de jogos eletrénicos. Busca-se
avaliar os problemas e as oportunidades para o desenvolvimento deste
particular segmento da industria de tecnologia da informagéo. O objetivo &
aprender sobre a realidade da indUstria de jogos.

Inicialmente, no capitulo um, é apresentada uma viséo geral do mercado
mundial de jogos eletrbnicos em termos de tamanho e crescimenio do
mercado. Caracteriza-se o mercado em termos de segmento, por plataforma e
por grupo de paises, com o intuito de dimensionar esse mercado.

Em seguida, no capitulo dois, sdo estudadas algumas questfes
relevantes para a industria de jogos eletrdnicos, enfocando aspectos
econbmicos e tecnolégicos. Em cada um dos temas s&o estudados os
problemas relacionados e as oportunidades que possibilitam,ou seja, as

vantagens e desvantagens.
Finalmente, sdo tecidas algumas conclusdes sobre a realidade da

industria nacional, com base nas questdes estudadas.



Capitulo 1. O Mercado Mundial de Jogos Eletronicos

Neste capitulo é realizada uma caracterizagdo do mercado mundial de
jogos eletrénicos em termos de tamanho (total de vendas), segmento
(consoles, PC’s, jogos on-line e wireless, o que inclui os celulares e os

consoles portateis).

1.1 Visao Geral do Mercado Mundial de Jogos

O tamanho do mercado mundial de jogos em 2003, segundo estudo
realizado pela Price Waterhouse Coopers (PWC 2004a), foi de US$ 22,3
bilhGes. Este nimero ndo inclui o gasto em hardware e acessoérios utilizados
para se jogar games, como joysticks (controles manuais especiais), pistolas
para jogos de ftiro, diregdes (volantes) para jogos de carro, odculos
infravermelhos, entre outros. Incluidos esses itens, o dispéndio da indlstria

chega préximo aos US$ 50 bilhdes.

Além do tamanho, esta & uma das indlstrias que mais se expande no
mundo, tendo crescido 12,5% em 2002 e 6,2% em 2003. A previsdo é que
chegue a uma taxa anual de crescimento de 20,1% no periodo 2004-2008 e
atinja a marca de US$ 55,6 bilhdes em 2008 (PWC, 2004b). Esta aceleragdo é
prevista principalmente pela introdugdo de uma nova geragdo de consoles
entre 2006-2007 (0 que inclui o Playstation 3 e 0 X-Box 2), que estd sendo
desenvolvida com o intuito de ser o gentro de entretenimento dos domicilios,
substituindo o computador pessoal, devido & convergéncia tecnologica das

diferentes midias e ferramentas de software e hardware.



1.2 O Mercado Mundial de Jogos por Segmentos

O mercado € concentrado principalmente nos games que utilizam
consoles como plataforma tecnoldgica e que representam 73% do gasto
mundial (US$ 16,2 bilhdes). O segmento de jogos para PC responde por
aproximadamente 17% ou US$ 3,8 bilhdes. Esta grande diferenca no tamanho

dos dois mercados é creditada a maior capacidade gréafica dos consoles.

Além dos recursos graficos, os PCs sdo mais vulneraveis a pirataria, fato
que desestimula os desenvolvedores. Dois outros segmentos emergentes com
altas taxas de crescimento completam o mercado: os games on-line e 0s
dispositivos sem fio ou wireless (celulares e consoles portateis). Embora estes
segmentos representem somente 10% do mercado atual (7% e 3%,
respectivamente) ou US$ 2,2 bilhdes. Em 2003, a industria de games on-line
cresceu 69,5% e a de wireless, 106,7%. Segundo a PWC (2004b) é esperado
que, em 2008, cheguem a US$ 36,5 bilhdes (66% do mercado esperado),

superando a fatia dos jogos para console.
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Grafico 3.1 - Mercado Mundial de Games por Segmento — 2003 (Gasto Total US§ 22,3 bilhbes)
Fonte: PWC (2004b)



1.3 O Mercado Mundial de Jogos por Grupo de Paises

O mercado mundial esta concentrado na Asia/Pacifico, nos EUA e na
Europa (EMEA). A Asia/Pacifico representava 38% do mercado (gasto de US$
8.4 bilhdes), os EUA respondiam por 34% ou US$ 7,6 bilhdes e a EMEA, por

24% ou US$ 5 bilhdes.
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Grafico 3.2 - Mercado Mundial de Games por Grupo de Palses — 2003 (Gasto Total' USS 22,3 bilhdas)
Fonte: PWC {2004b)

Conforme pode ser visto no grafico a seguir, as trés regites distribuem
seu gasto nas quatro plataformas de forma semelhante & media mundial (75%
para console, 15% para PC e 10% para on-line e wireless). Complementam a
lista de paises pesquisados pelo relatorio, a América Latina (AL) com 2% do

mercado ou US$ 0,5 bilhdo e o Canadéa, com 3% ou US$ 0,78 bilhao.
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Grafico 3.3 - Mercado Mundial de Games por Grupo de Paises e Segmentos - 2003
Fonte: PWC (2004b)

As estimativas do tamanho do mercado brasileiro de jogos eletronicos
variam de R$ 70 milhdes (Cabral et alii, 2003) a R$ 300 milhées (Instituto de

Estudos Econdémicos em Software).

Segundo estudo realizado pela Abragames (2005), 66% das empresas
brasileiras desenvolvedoras de jogos eletronicos produzem para o mercado de
computadores pessoais (PC's), enquanto 23% produzem jogos para celular e

apenas 7% produzem para X-Box.
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Grafico 3.3b fonte: Pesquisa Abragames (2005)



1.4. O Mercado Mundial de Jogos por Plataforma

1.4.1 O Mercado de Jogos para Console

O mercado mundial de jogos para console atingiu US$ 16,2 bilhdes em
2003. Neste segmento, os EUA se destacam com gasto de US$ 5,8 bilhdes,
superando sozinhos todo o gasto da EMEA (US$ 3,6 bilhdes) e ficando
bastante préximo ao gasto da Asia/Pacifico {US$ 5,9 bilhdes) (PWC, 2004b,
326). No pais, segundo a Interactive Digital Software Association (IDSA),
metade das pessoas com mais de 6 anos joga videogames. O jogador médio
tem 29 anos e, contando com os games para PC, foram vendidos 239 milhdes
de copias de jogos (186 milhdes para console}, 0 que representa que em média
cada domicilioc no pais comprou dois jogos em 2003. Uma pesquisa realizada
pelo Strategy Group com mil aficionados em games apontou que 26% dos
entrevistados reduziram o tempo que passam em frente a TV para jogar em

2003 e outros 20% pretendiam fazer isto em 2004.

O estudo Spectrum (2002b} aponta que, em 2000, o mercado norte-
americano dividia-se da seguinte forma: a fatia do mercado dos EUA era de
65%, do Japdo, 22% e do Reino Unido, 11%. O quarto maior market-share
(Canada) era de somente cerca de 2%. Em relagfo aos titulos publicados no
mercado em 2003, Kastensmidt € Roger (2004} apontam que 37% deles foram
desenvolvidos nos EUA, 18% no Reino Unido, 10% no Japado, 6% na
Alemanha, 5% na Franga e 5% no Canada. Outros 8% foram desenvolvidos na
Russia e no leste da Europa, 6% por outros paises do oeste da Europa e 2%

na Australia, o que faz com que a fatia de mercado de todos os outros paises



ndo mencionados, que inclui o Brasil, alcance somente 3%. Na Asia/Pacifico,

vendeu-se 185 milhdes de copias em 2003.

O Japdo, segundo maior mercado nacional, fatura cerca de US$ 3,6
bilhtes (Spectrum, 2002b). O mercado japonés, no entanto, é extremamente
fechado. Do volume total de receitas obtidas pelos 50 titulos com maior
vendagem em 2001, mais de 95% era de jogos desenvolvidos por japoneses. A
segunda maior fatia era do Reino Unido, com 1% e a terceira do Canada, com

0,7% (Spectrum, 2002b).

O mercado da China é 90% pirata e, por isso, 86 em 2003 atraiu a
primeira fabricante de console — a Nintendo. E esperado que o mercado cresga
bastante, pois a Sony também se instalou no pais. Apesar disso, a Microsoft
ainda ndo manifestou interesse em entrar no mercado. No finat de 2003, a
Coréia do Sul anunciou que aumentara sua cota de videogames do Japéo, o

gue provavelmente expandird o mercado (PWC, 2004b).

Na EMEA, que vendeu cerca de 115 milhdes de copias em 2003,
destaca-se a industria do Reino Unido (terceira maior do mundo) com vendas
de US$ 1,9 bilhdo, conforme PWC (2004b) e Spectrum (2002a e 2002b). Do
volume total comercializado no Reino Unido em 2000, 35% era de produtos
ingleses, 32% de japoneses e 26% de norte-americanos. A quarta maior fatia

(Franga) era de cerca de 3% (Spectrum, 2002b).

A Alemanha com US$ 1,4 bilhdo, a Franga com US$ 1,2 bilh&o e Italia

com US$ 0,5 bilhdio também sdo mercados fortes na Europa. Na Africa, a
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industria da Africa do Sul vem crescendo a dois digitos e chegou a US$ 0,25

bilhdo em 2003 (PWC, 2004b).

No Canada, foram vendidos 13 milhdes de copias. Apesar de um gasto
total inferior ao de muitos paises europeus (US$ 480 milhdes), o pais se
destaca pelo grande nimero de importantes desenvolvedoras de games,
atraidas principalmente por seu alto nivel de tecnologia em computagéo (PWC,

2004b).

O mercado na América Latina é de US$ 431 milhGes (14 milhGes de
copias), concentrado principalmente no México. Um indice de pirataria

estimado em 70% € um dos grandes entraves da regido (PWC, 2004b).
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Grafico 3.4 - Mercado Mundial de Games pars Console por Grupo de Palses — 2003 (Gasto Total U5S$ 16,2 bilhdes)
Fente: PWC (2004b}
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1.4.2 O Mercado de Jogos On-line

O mercado de jogos on-line € um dos segmentos que mais cresce na
industria de games. A maioria dos jogadores tem entre 18 e 35 anos (57%
nomens e 43% mulheres) e joga em média 13 horas por semana — mais do que
gasta lendo jornais e revistas ou assistindo televisdo. Inicialmente s se podia
jogar on-line com PCs, mas, desde 2002, o PlayStation 2 e o X-Box podem ser
usados para games on-line, pois incutem o acesso a internet na tecnologia
desses consoles. O acesso a banda larga é fundamental para o crescimento
desse segmento, pois sem ela a jogabilidade dos games fica prejudicada. A
taxa média cobrada por uma assinatura mensal de um game on-line & de cerca

de US$ 12,50.

O mercado € concentrado principalmente na Asia/Pacifico que tem taxas
médias de assinatura mais baratas (US$ 8,75) e acesso & banda larga mais
difundido. A regido responde por 42% do gasto (US$ 630 milhdes) e tem 37,6
milhdes de usuarios de banda larga, dos quais 23 milhdes estdo na Coréia do
Sul e Jap&o. Na China e na Malasia, os assinantes normalmente jogam em
cyber cafés e ndo por computadores em seus domicilios, fazendo com que ©
mercado de jogos on-line para PC seja bastante mais amplo que o mercado
para consoles. A China pretende aumentar em 71 milhdes seus assinantes de
banda larga ate 2008. A Coréia, apesar de ter a maior penetragdo, também
estima elevar em 73 milhdes os usuarios (PWC, 2004b) A Asia/Pacifico tem 6
milhdes de assinantes de jogos on-line (16% dos usuarios de banda larga).
Este nimero é bastante impulsionado pelo jogo coreano Lineage, que,

segundo Cabral et alli (2003), tem 4 milhdes de assinantes. Em 2008, espera-
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se conseguir 83 milhdes de assinantes, 0 que representara 49% dos usuarios

de banda larga a epoca (169 milhdes).

Os EUA respondem por 28% do gasto ou US$ 420 milhdes. Sdo 2.8
milhdes de assinantes de games on-line para um total de 21,6 milhdes de
usuarios de banda larga, o que resulta em um percentual de 13% dos
assinantes. Assim como na Asia/Pacifico, é esperado que este percentual

chegue préximo a 50% até 2008 (PWC, 2004b).

A EMEA aparece com 20% do gasto total ou US$ 302 milhdes. O
namero de usuarios de banda larga vem crescendo bastante nos ultimos anos
(0 aumento foi de 71% em 2003) e atingiu 18,3 milhGes de pessoas. Os
assinantes de games on-line sdo 2 milhdes (10,9% dos usuérios de banda
larga) e vem respondendo ao crescimento da banda larga. Em 2003, o niimero
de assinantes dobrou. Espera-se que em 2008 os assinantes de jogos on-line
cheguem a 30 milhdes ou 37% dos usuarios de banda larga & época (PWC,

2004b).

O Canada, em virtude de seu maior percentual de usuarios de banda
larga comparado aos EUA, é um mercado relativamente mais importante para
games on-line do que os para console. O pais responde por 10% do gasto
mundial (US$ 146 milhdes) e tem 1 milhdo de assinantes de games on-line
(25,6% dos usuarios de banda larga, maior percentual entre os 4 grupos de
paises). Os jogos on-line so 19% do mercado de games do Canada e espera-
se que em 2008 atinjam 45% dos usuérios de banda larga ou 4,2 milhdes de

assinantes (PWC, 2004b).
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A PWC (2004b) nado apresenta dados para América Latina nos

segmentos on-line e wireless.

10%

20% @ EUA
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28%

Gréafico 3.5 - Mercado Mundial ge Games On-line per Grupo de Paises — 2003 (Gasto Total: USS 1,5 bilhdo)
Fonte: PWC (2004b)

1.4.3 O Mercado de Jogos para Celular e Consoles Portateis

O mercado mundial de jogos para dispositivos wireless (sem fio) atingiu
US$ 738 milhdes em 2003. O relatério Wireless Gaming da Datamonitor estima
que, em 2005, 4 entre 5 usuarios de dispositivos moveis utilizardo jogos, o que
representa um universo de 200 milhdes de consumidores na Europa Ocidental
e Estados Unidos. Uma pesquisa realizada pelo Strategy Group com mil
aficionados em games nos EUA apontou que, em média, eles jogam 4,4 horas

por semana com seus celulares.
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A regido da Asia/Pacifico responde por quase metade (49%) dos gastos
com dispositivos sem fios (US$ 367 milhées), por causa da grande difuséo de
telefones celulares no Jap&do e na Coréia do Sul. Existem 510 milhdes de
usuarios de celulares e 10,2 milhdes de assinantes de jogos na regido, o que
representa que 2% do total de usuarios de celulares usam jogos. Em 2008, &
esperado que este nimero chegue a 25% de um total de 1,1 bilhdo de usuarios
(PWC, 2004b). Segundo o Spectrum (2002b), jogos para consoles portateis

representam 25% do gasto total em jogos no Japéo.

A EMEA ¢ o segundo maior mercado de wireless (29%) representando
US$ 208 milhdes. O grupo de paises tem mais do gue o dobro de usuérios de
celular dos EUA (385 milhGes) e 3,9 milhdes de assinantes de jogos. O
percentual de usuarios de jogos € de apenas 1%, mas é esperado que este
numero cresga para 20% em 2008, quandg se estima que havera 470 milhdes
de usuérios de celular (PWC, 2004b). O segmento de games para celular vem
crescendo no Reino Unido, onde 40% dos usuarios de celular jogam games

(Spectrum, 2002a).

Os EUA respondem por 20% do gasto em games para wireless ou US$
148 milhdes. O pais conta com 150 milhdes de usudrios de celular, dos quais
2% usam jogos. Em 2008, é esperado que 30% dos estimados 197 milhdes de

usuarios de celular usem games, ¢ que resultaria em 59 milhfes de assinantes

(PWC, 2004b).

O Canad4, em decorréncia de sua menor populagéo, tem somente 11,8
milnGes de usuarios de celular, representando US$ 16 milhdes ou 2% do

mercado mundial. Os assinantes de jogos s&o 200 mil ou 2% dos usuarios de
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celular, sendo esperado que cresgam para 3,7 milhdes em 2008 (25% dos

usuarios de celular a época).
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Grafico 3.6 - Mercado Mundial de Games para Wirefess por Grupa de Paises — 2003 (Gasto Total US$ 0,74 bilhds)
Fonte: PWC (2004b)

1.4.4 O Mercado de Jogos para PC

O mercado mundial de jogos para PC € o unico para o qual néo se prevé
um grande crescimento, na medida em que esta sendo contido pelo avango
das outras midias. O segmento de PC representa, em média, 17% do mercado
mundial e, em 2008, deve responder por somente 6%. Apesar disso, uma
pesquisa da IDSA (2001) mostra que nos EUA, jogos em PCs sdo mais usados

do que processadores de texto.

A Asia/Pacifico € o principal mercado de jogos para PC com 39% do
total (US$ 1,47 bilhdo). Em 2003, foram vendidos 64 milhGes de jogos. Isto

acontece apesar do fato de o computador ser visto no Japdo como instrumento
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de trabalho e ndo de diverséo (Spectrum, 2002b). No pais, 94% do gasto sdo
destinados a jogos para consoles e portateis, o que faz com que o Japdo
represente somente 3% do mercado mundial de jogos para PC. No total da
regido, a media mundial de 18% do gasto total em jogos para PC & mantida

(PWC, 2004b).

Os EUA sé&o o segundo maior mercado de jogos para PC, respondendo
por 31% do total ou US$ 1,2 bilhdo. No pafs, foram vendidas 53 milhdes de

copias em 2003 (PWC, 2004b).

A EMEA tem um mercado estimado em 41 milhdes de copias ou US$
9,4 bilhGes (24% do total). Segundo o Spectrum (2002b), a Alemanha é o
mercado mais importante da regido, pois 66% de seus gastos em jogos vao
para o segmento PC. Na média da regido, o gasto em PC é de 19% do total

(PWC, 2004b).

O Canad4 representa 4% das vendas do segmento ou US$ 0,14 bilho,

comercializando 6 milhdes de copias (PWC, 2004b).

Ja o mercado de jogos para PC na América Latina € pouco
desenvolvido, por causa da baixa penetragdo de computadores na regido.
Entretanto, é esperado que o mercado cresga de 4 milhdes de copias vendidas
em 2003 para 6 milhdes em 2008. O faturamento deve passar de US$ 82
milhdes para US$ 120 milhdes no mesmo periodo. Assim, a América Latina
passaria de 2% para 4% do mercado mundial de games para PC em 2008

(PWC, 2004b).
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Grafico 3.7 - Mercado Mundial de Games para PC por Grupo de Paises — 2003 (Gasto Total: USS 3,84 bilhdes)
Fonte: PWC (2004b)

18

CEDOC/IE



Capitulo 2: Problemas e oportunidades para a

indastria nacional de jogos eletronicos

Neste capitulo sdo esbogados alguns temas relevantes para a indtstria
brasileira de jogos eletrdnicos, salientando os problemas decorrentes e as
oportunidades relacionadas a eles. Assim, as questdes enfocadas s&o:
recursos humanos, ferramentas de desenvolvimento (kits, para os consoles),
marca, recursos financeiros, acesso ao mercado internacional, software livre,

engines, tributagdo e pirataria.

2.1 Recursos Humanos

Segundo a Softex (2005), a principal vantagem competitiva das
empresas desenvolvedoras de jogos eletronicos € a qualificagido dos recursos
humanos no Brasil. Ou seja, hd uma enorme capacitagdo por parte dos
profissionais brasileiros que atuam no setor de Tl {tecnologia da informagéo).
Qualidades como criatividade ¢ flexibilidade s&o apontadas como grandes
diferenciais presentes nos profissionais brasileiros. Assim, na fase inicial de
desenvolvimento em que se encontra a maioria das empresas, a
disponibilidade de recursos humanos qualificados ndo € um problema, pois as
equipes sdo pequenas e, em muitos casos, restritas aos proprios socios.

Entretanto, & medida que as empresas crescem, atingindo a fase de
consolidagéo, a atragdo de técnicos egressos de instituicdes de exceléncia é
mais dificil, pois se torna necessario enfrentar a concorréncia de empresas
maiores e mais estruturadas, que podem oferecer maiores salarios e

perspectivas de carreira dentro da empresa.
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Concorre-se com outrag empresas, tanto da area de Tl quanto de outras
areas, para contratar e manter profissionais experientes, capazes de liderar e
gerenciar as diversas dreas de negoécios, pois o proprio crescimento da
empresa leva a necessidade de se separar as areas técnica, comercial,
administrativa e financeira.

Além disso, concorre-se tambem com o exterior, como ocorre em
diversas areas, ja que os melhores profissionais brasileiros encontram
inimeros incentivos para deixar o pais, pois podem atuar em produgdes ditas
“de ponta”. Essas produgfes proporcionam aos profissionais a chance tanto de
participar de empreendimentos de maior envergadura quanto de evoluir em seu
ramo de atuagdo, ja que mantém contato com outros profissionais também com
nivel de exceléncia.

Ainda, esses profissionais contam com um incentivo extra, néo
diretamente ligado a questéo da evolugdo profissional, que sdo os salarios. Se
as empresas maiores que operam no Brasil {empresas nacionais ou n&o)
podem oferecer salarios maiores do que as empresas nacionais
desenvolvedoras de jogos eletrbnicos, as empresas que atuam no exterior
podem pagar ainda mais. 1ss0 porque tém suas receitas nas principais moedas,
basicamente Dodlar, Euro e lene. Como apenas uma parte das empresas
brasileiras obtém receita ofertando seus produtos e servigos no exterior, a taxa
de cdmbio acaba sendo mais um incentivo para os profissionais deixarem o
pais, ja que o poder de compra do salario em moeda forte € muito maior do que
0 do Real.

Segundo a Abragames (2004b), a inexisténcia de um espago de atuacgéo

no Brasil para os profissionais por um prolongado periodo de tempo teria
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consequéncias extremamente negativas para o setor, pois as produgbes
dependem muito dos profissionais envolvidos, e somente a existéncia de um
mercado forte poderia impedir a fuga dos brasileiros para o exterior,

propiciando crescimento profissional de modo a compensar a diferenga salarial.

2.2 Ferramentas de Desenvolvimento {kits)

Uma importante barreira para o desenvolvimento da industria nacional
de jogos eletrdnicos refere-se as ferramentas de desenvolvimento de jogos
para consoles, 0s kits. Devido ac seu alto custo, de no minimo 10 mil dblares
para o X-Box (Softex 2005), muitas vezes se inviabiliza o desenvolvimento de
jogos para as trés principais plataformas (Playstation, Game Cube e X-Box).
Isso porque os fabricantes desses consoles exigem a compra dos kits para
permitir que empresas desenvolvam utilizando as plataformas e as empresas
brasileiras ndo possuemn 0s recursos para aquisicdo dos kits, pois em sua
maioria sdo empresas relativamente novas. Ademais, esses kits sdo cotados
em dolar e as receitas das empresas muitas vezes sdo em Reais. Dessa

maneira, precisam arcar com a diferen¢a cambial entre as receitas e despesas.
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2.3 Marca Propria

A existéncia de marca propria @ uma grande vantagem para as
empresas, pois permite o reconhecimento da qualidade do produto ou servigo
ofertado. Qu seja, € um diferencial gue se impde e permite as empresas maior
projecdo. Se duas ou mais empresas com igual qualificagéo técnica ofertarem
seus produtos ou servigos, aquela com maior projegdo provavelmente obtera
0s contratos. Assim, uma marca conhecida “abre portas” e impulsiona 0s
negocios funcionando como markefing.

Entretanto, utilizar marca prépria requer capacidade de penetragdo no
mercado, através de investimentos em marketing e vendas, recursos
acessiveis apenas as empresas que ja possuem certo porte, ou seja,
dificilmente as empresas nas fases de gestacdo e crescimento dispde desses
recursos. Precisam primeiramente tratar do desenvolvimento de seus produtos
e servigos, na fase de gestagdo, e posteriormente, na fase de crescimento,
estruturar-se com relagido as outras areas da empresa.

Como as dificuldades enfrentadas pelas empresas nessas fases iniciais
sdo grandes, principalmente no que se refere ao acesso a recursos financeiros,
as empresas se voltam para a prestagdo de servigos de desenvolvimento para
terceiros, n&o agregando sua marca ac produto.

Portanto, trabalhar com marca prépria é extremamente desejavel, mas
nem sempre possivel € na maioria das vezes muito dificil, principalmente para

as empresas que se encontram nos estagios iniciais.
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2.4 Acesso a Recursos Financeiros

O acesso a recursos financeiros é muito dificil no Brasil. As
elevadissimas taxas de juros séo proibitivas para todo o setor produtivo, e para
as empresas desenvolvedoras de jogos eletronicos a realidade n&o € diferente.

Acdes governamentais de fomento aos jogos eletrénicos se ddo através
de iniciativas isoladas ou agbes para o setor de software, gque acabam
beneficiando também a inddstria de jogos.

O Prosoft, do BNDES, é exemplo de uma agdo que pode beneficiar a
industria de jogos. Esse programa oferece financiamento para investimentos e
planos de negdcio para empresas nacionais produtoras de software e servigos
correlatos, ao custo da TJLP (Taxa de Juro de Longo Prazo), em torno de 10%
ao ano mais 1% para pequenas empresas e 3% para as grandes.

Além do BNDES, a FINEP (Financiadora de Estudos e Projetos) também
oferece linhas de crédito e editais dos quais o setor de jogos pode se
beneficiar. Segundo a Softex (2005), a FINEP financiou R$ 1,2 milhdo em
projetos académicos através da Acdo Transversal de Software. Em 2003,
foram R$ 140 mil para a Ignis no ambito do Férum Brasil de Capital de Risco, e
R$ 90 mil no projeto académico do middleware para jogos on-line no bojo do
Edital de software Livre. Em 2002, os recursos foram de R$ 1,1 mithdo em
projetos de empresas de jogos e de conteldo, no bojo do instrumento de apoio
a projetos em incubadoras de empresas e R$ 1,3 milhdo em projetos
académicos do IMPA (Video de 4° geragdo) e PUC/RJ (Visionlab), mais
relacionados a broadcasting, totalizando mais de R$ 3,6 milhdes nos ultimos 3

anos.
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No entanto, devido ao tamanho das empresas, a linha de financiamento
que mais pode beneficiar o sefor € o Programa Juro Zero {da FINEP). Isso
porque dispensa a necessidade de garantias reais (que muitas vezes néo
existem, pois 0 maior ativo das empresas de jogos é o capital intelectual, ou
Seja, 0s recursos humanos) e onde a burocracia € reduzida, conforme afirmam
a Softex (2005) e a Abragames (2004). Segundo estas instituicbes , a
implementagéo de linhas de financiamento nos moldes do Programa Juro Zero
{auséncia de garantias reais) em outras agencias de fomento é fundamental,
dado o potencial tecnoldgico, cultural e econémico do segmento de jogos. Ou
seja, pelo fato de ser um setor chave para a indlstria de software e para o
Brasil, {pois se relaciona a diversos setores, como © de software e a industria

cultural, como o cinema) precisa de incentivos.
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2.5 Acesso ao Mercado Internacional

O acesso ao mercado internacional de jogos eletrénicos € fundamental
para o desenvolvimento da industria de jogos e para as empresas
desenvolvedoras nacionais. De acordo com a Softex (2005), 90% do mercado
mundial esta concentrado na triade (Europa, Estados Unidos e Jap&o). Por
isso, é fundamental que a industria nacional de jogos eletrénicos tenha esses
paises como foco principal. Ainda segundo a Softex (2005), a maioria das
empresas entrevistadas ja presta servigos ou vende produtos no exterior. A
tabela abaixo, elaborada pela Softex (2005) a partir de entrevistas com
empresas desenvolvedoras de jogos € um indicador desse fato, e mostra que

as empresas tem consciéncia da importancia do mercado externo.

Tahela 5.3 - Segmentagao por Destine da Produicdo

Desting da Produgao N® de empresas %
56 Nacional 1 4583
S6 Exterior 2 833
Nacional e Extanor 13 45 83
Respendentes 24 100,00

Fonte: Enirevistas

No entanto, as empresas nacionais enfrentam grandes dificuldades para
ter acesso aos editores digitais {publishers} no exterior. Em conseq(éncia, as
exportacfes sdo realizadas indiretamente, na forma de servigos. Em geral,
agentes com contatos com editores no exterior encomendam 0s jogos pagando
pela prestagdo do servico de desenvolvimento. A propriedade do jogo, assim
como 05 rovalties obtidos pela venda no mercado, séo detidos pelo agente ou

pelos publishers, sendo o desenvolvedor remunerado por seus custos de
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producdo. Em geral, 0 agente no exterior adquire os direitos para games de
publicagies em outras midias (livros, televisdo) e encomenda sua adaptacéo
para a midia digital no Brasil.

Segundo as empresas entrevistadas pela Softex, (2005) essa situagéo
ndo é ideal, mas representa um passo inicial para desenvolver capacitacdes e
conhecer o mercado. Assim, apesar do faturamento cobrir apenas os custos, o
trabalho tem permitido o aprendizado sobre as caracteristicas dos games. E a
subcontratagéo revela que as empresas brasileiras possuem uma vantagem
comparativa de custos na fase de desenvolvimenio. Segundo uma das
empresas entrevistadas, um programador no Brasil pode ser contratado por R$
2 mil mensais, enquanto nos Estados Unidos os salarios atingem US$ 10 mil.

Alguns desenvolvedores optam por contratos diretos com publishers
para a comercializagéo de seus jogos no exterior. Como exemplo, pode-se citar
0 jogo Incidente em Varginha, langado em 1998 pela Perceptum; o Outlive, de
2001, pela Continuum; Impacto Alpha, de 2003, pela Oniria; e Trophy Hunter e
Deer Hunter, da Southlogic. O Outlive vendeu em apenas um més,
aproximadamente 25 mil copias nos Estados Unidos e Europa, por meio da
distribuidora americana Take Two. O Deer Hunter constitui ¢ maior sucesso
comercial brasileiro no exterior, tendo vendido quase quatro milhdes de cdpias
nos EUA e Canada. Exemplo da necessidade de adaptagdo cultural, o jogo
simula a caga a alces, um esporte popular no imaginario da América do Norte,
mas inexistente no Brasil.

Os principais destinos dos jogos brasileiros langados no exterior sédo
EUA e Alemanha. A Europa € considerada um mercado relativamente facil de

entrar, pela multiplicidade de culturas que caracteriza o continente. O mercado
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americano € considerado muito dificil por causa da forte competicdo com
empresas consolidadas. Ja o mercado oriental, dominado pelo Japéo e Coréia,
e considerado quase impossivel de penetrar, por causa das especificidades
culturais e alta tecnologia envolvida. Segundo a Softex (2005), nenhuma

empresa entrevistada vendeu para esse mercado.
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2.6 Software Livre

O software livre € pouco utilizado para o desenvolvimento de jogos
eletrdnicos no Brasil. Apenas uma das 22 empresas que responderam ao item
tecnologia no questionario da Softex {2005) indicou o uso do software livre
como uma de suas principais fontes tecnolégicas e apenas duas mencionaram
0 uso de ferramentas livres em alguma fase de seus projetos de
desenvolvimento.

A importancia do software livre decorre da sinergia que possibilita aos
projetos e os jogos estdo inseridos nessa logica. O software livre permite ser
adaptado para as especificidades dos projetos, algo mais dificil de se realizar
quando o software € “fechado”. Isso porque quando o software é livre pode-se
alterar o “codigo-fonte” do software, o que &, basicamente, o software inteiro. A
medida que muitos programas (softwares) estdo relacionados uns com o0s
outros, se muitos deles forem software livres, a atrag&o a investimentos e
criagdo de outros programas aumenta, j& que muitos software livres formam
uma comunidade, algo que atrai tecnologia e capital.

Uma causa para a pouca utilizacdo de software livre, como apontada
pelas empresas, € a dificuldade em se encontrar no mercado suporte
adequado para Linux e para as ferramentas de software livre ou de cddigo
aberto.

Outro fator limitante ao uso das ferramentas “livres” ou “abertas” é o fato
de os conceitos de software livre e aberto ndo serem bem compreendidos

pelas empresas desenvolvedoras, como aponta o estudo da Softex (2005).
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Um software livre é aquele que tem seu codigo fonte aberto, ou seja,
permite ao usuaric modifica-lo de acordo com suas necessidades e
especificidades de seu projeto, tornando-o Unico. Além disso, sua utilizagdo é
livre, ou seja, nd0o se paga por ele de nenhuma forma, o0 que é em geral
proibido. Ainda, pede-se que as modificagbes feitas nele sejam tambem livres.
Esta € a idéia basica de software livre. Um software fechado é o contrario, com
o codigo imodificavel e o uso pago. Software aberto & um meio-termo entre os
dois outros. Normalmente o codigo é modificavel, mas o uso tem custos
(licengas).

Entretanto, o uso de ferramentas de codigo aberto ndo significa que o
codigo das aplicacdes resultantes deva ser necessariamente livre. E possivel
desenvolver aplicagbes mantendo seu codigo “fechado”, conforme o tipo de
licenga do codigo aberto. Com isso, as ferramentas de codigo aberto podem
ser utilizadas em todas as fases de desenvolvimento de projetos de jogos
eletrbnicos.

De acordo com Zuffo et alli (2004), atualmente dispdem-se de
ferramentas livres e de codigo aberto de qualidade, contextualizadas no ambito
do desenvolvimento de jogos para criagéo e exibicdo de graficos (raster ou
vetorial, 2D ou 3D), edi¢do, criagdo e programagdo de audio e video,
programacéo etc., além de linguagens e ambientes de programag&o.

Em resumo, o uso de software livre como plataforma de
desenvolvimento apresenta as seguintes vantagens:

i) menores custos, jA que ndo se pagam licengas pelo uso das

ferramentas de software;
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i} maior adequagdo as necessidades das empresas, pois devido a
abertura do cédigo-fonte, as ferramentas livres podem ser personalizadas e
adaptadas aos projetos, conferindo maior liberdade ao desenvolvimento;

iii} comunidade de desenvolvedores: a dindmica de desenvolvimento do
software livre (e também das ferramentas em cédigo aberto) esta vinculada a
uma comunidade formada ndo sd por desenvolvedores, como também por
usuarios, investidores, fradutores, artistas graficos, empresas de servigos e
governos de varios niveis. Essa dindmica, aliada a exposi¢éo do codigo aberto,
faz com que as ferramentas livres sejam potencialmente mais seguras e livres
de erros, pois sdo desenvolvidas com fins especificos e ndo gerais, como
ocorre com as ferramentas de codigo fechado, que muitas vezes precisam ser
utilizadas de maneira a “contornar” determinadas especificidades.

Ferramentas livres € abertas conferem maior flexibilidade no
desenvolvimento dos projetos, enquanto ferramentas de codigo fechado
possuem elementos de rigidez que precisam ser contornados, o que eleva
custos, ja que ndo permitem alterar o software propriamente dito, impedindo
algumas melhorias técnicas.

Porém, como a dindmica do software livre envolve uma comunidade
muito grande e heterogénea, requer-se sinergia para se sair de uma situagdo
inercial, como a que se encontra no Brasil. Ou seja, o software livre somente
serd vantajoso a partir de determinada “escala” em termos tecnoldgicos e de

mercado.
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2.7 Engines

A atividade de desenvolvimento de jogos exige formag¢ao de um grupo
multidisciplinar e capaz de trabalhar de forma concertada para aglutinar as
caracteristicas e motivagdes fundamentais de um game: fantasia, desafio
(engenharia de emogdo / “emotioneering”) e interatividade (agéo no jogo).
Exige, portanto, pessoas com conhecimentos e habilidades distintas no
desenvolvimento de um jogo de sucesso, cobrindo as especificidades em
roteiro, artes gréficas e computacdo. Estas expertises sdo complementadas
com uma identificacdo prévia do mercado e a comercializagéo do jogo. Os
games séo geralmente desenvolvidos de acordo com a seguinte seqiiéncia:
Roteiro > Artes Plasticas > Ferramentas de Modelagem/motor (computagéo

grafica para modelagem 3D, aspectos de texturizacdo, renderizacéo,
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sonorizagdo etc.). As duas primeiras etapas ndo estdo necessariamente
associadas a tecnologia, embora sejam fundamentais para a competitividade

do produto.

Assim, as principais ferramentas de modelagem e processamento
computacional de um game, as principais ferramentas de software e programas

para o desenvolvimento de um jogo 3D sdo as seguintes:

i) ferramentas de programacéo: C++, Flash, Delphi;

i) graficos tridimensionais (3D);

iii} desenvolvimento de motores (engines).

Os motores (engines) s&do fator chave no dinamismo tecnolégico no
segmento de jogos eletrdnicos, pois sdo 0s softwares que permite fazer outros
softwares. Ou seja, um mofor é constituido por médules de softwares que
contemplam as fungdes de inteligéncia computacional (computagdo gréfica,
inteligéncia artificial, sonorizagio etc.), como se bibliotecas de softwares
fossem disponibilizando para o desenvolvedor as fungfes essenciais e tipicas

de um jogo: texturas, sombras, uzes, sons, movimentos, renderizac&o etc.

O desenvolvimento de um engine pode ser feito por pessoas sem
grande conhecimento de programacgéo e algoritmos especificos, criando jogos
simples, muito embora resultando em jogos limitados e com padrfes gréaficos

semelhantes entre si.

Por outro lado, os engines podem ser estruturados para coniemplar

varias plataformas (jogos de PC, celular etc.) ou ser direcionados para uma
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plataforma especifica (exemplo: jogo para computador). As empresas
desenvolvedoras de jogos utilizam engines de desenvolvimentos proprios ou

licenciados de terceiros:

i} Engine de desenvolvimento proprio - Varias empresas brasileiras
desenvolvem, particularmente para jogos de maior félego, o engine e o jogo
simultaneamente. Tal fato apresenta-se como fator de qualificagdo e
diferenciago das empresas, dando visibilidade e alavancando contratos com
agentes e publishers estrangeiros. Ndo é incomum a situa¢do na qual o
publisher estrangeiro considera o jogo desenvolvido por empresa brasileira em

si sofrivel, mas destaca a qualidade do engine que o suportou.

i) Engine licenciado - Neste caso se distinguem dois tipos de iniciativa:

ii.1) A empresa desenvolvedora de jogos ndo deseja concentrar esforgos
{recursos humanos e financeiros) no desenvolvimento do engine. Busca essa
ferramenta normalmente no mercado internacional ofertante. Situagdo mais
recente mostra a ulilizagdo, por empresas brasileiras desenvolvedoras de
jogos, de engine exclusivo, desenvolvido por empresas brasileiras
especializadas, cujo negdcio ¢ 0 desenvolvimento de engines. Destaca-se o

caso da empresa desenvolvedora de engine Paralelo.

ii.2) A empresa desenvolvedora de jogos € direcionada a licenciar o engine no
exterior, por exigéncia do agente ou do publisher. Justifica-se tal procedimento
pelo entendimento de que oferece mais conforto e seguranga ac publisher
estrangeiro, além de suportar maior forga de marketing para a venda

internacional do jogo.
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Cabe aqui destacar o projeto Calango, uma iniciativa coordenada pelo
ICAD/PUC-Rio e a UF-PE com o objetivo de desenvolver um engine
multiplataforma e com sua ‘camada de base” em software livre. Suas
“camadas” (ou modulos) superiores podem contar com softwares proprietarios
especificos. E um passo importante para o desenvolvimento da comunidade de
software livre, de modo a formar recursos humanos e desenvolver conte(idos
nacionais para o segmento de soffware como um todo, além de irradiar os
desenvolvimentos em tecnologias de visualizagdo e simulagdo para outros
segmentos econémicos {broadcasting, defesa efc.) e sociais (educagéo, saude

efc.).

2.8 Tributagao
Os impostos incidentes sobre os videogames, incluindo jogos e
consoles, sdo o0s mais altos em comparagdo com produtos que utilizam

tecnologias relativamente semelhantes.

Descricao i 1Pl
Video Game — Jogos de video 30%)50%
Bilhares e seus acessorios 20% | 40%

Videopdquer — Cutros jogos funcionando por introducdo de|20%|20%
moeda, de papel-moeda, de ficha ou de outros artigos similares,
exceto 0s jogos de balizas autométicas (boliche, por exemplo)

Computador {PC) — Unidades de processamento digitais de|16%|15%
pequena capacidade
DVD - Aparelhos videofdnicos de gravagdo ou de reprodugdo, |20% 1 15%
mesmo incorporando um receptor de sinais videofénicos - outros
Impressoras 2% |15%

Fonte: Abragames 2004b
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Comparando-se os impostos que incidem sobre o item Video Game -
Jogos de Video com o item Computador (PC) percebe-se a grande diferencga,
seja no Imposto de Importagdo 1l (30% contra 16%) ou ¢ Imposto sobre
Produtos Industrializados IPI (50% contra 15%), com a soma dos dois impostos
perfazendo 80% para os consoles e jogos de videogame e 31% para os PCs.
Incluindo-se 25% de ICMS, 7,6% de COFINS e 1,5% de PIS chega-se a 114%
em impostos sobre os videogames {jogos e consoles). Além disso, como a
venda de jogos de videogame ocorre no comércio varejista, ela & tributada
como produto industrial, discriminando-se uma forma especifica de
comercializagdo, ja que jogos para PC podem ser comercializados on-line e,
portanto, ndo pagam diversos impostos. Isto torna a cadeia produtiva e a
possibilidade de difusdo através de importacdo, dos videogames, muito mais

dificil do que a dos jogos para PC.

Ainda, devido a inexisténcia de um marco regulatorio estavel
(considerando a ocorréncia de trés mudangas entre 1999 e 2004, conforme
estudo da Abragames 2004b)} e as diferengas de tributagéo entre os estados,
tem-se como resultado um incipiente mercado para jogos de PC e um mercado

guase inexistente de consoles.

Com isso, (e aliado a pirataria, discutida adiante) ndo ha fabricag¢do de
nenhum dos trés consoles que dominam o mercado (Playstation, da Sony;
Game Cube, da Nintendo e X-Box da Microsoft} no Brasil. Como a presenga
dos fabricantes de plataforma em um pais é tida como geradora de
externalidades, incluindo ¢ estimulo & producdo de games e a reducdo de

pregos tanto dos consoles, como dos games, que geralmente pagam menos
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em licengas, a elevada tributacdo sobre os videogames € um dos maiores
obstaculos ao desenvolvimento da industria nacional de jogos eletrdnicos. Além
disso, dificulta a possibilidade dos desenvolvedores brasileiros ganharem

tradi¢c&o no mercado de jogos para consoles (o maior mercado atualmente).

Desta maneira, uma tributa¢do sobre os videogames compativel com a
incidente sobre os computadores traria muitos beneficios para a industria de

desenvolvimento de jogos eletronicos.

Nesse sentido, ¢ importante destacar o interesse que as empresas de
jogos e consoles de videogame tem no mercado brasileiro. Segundo consta em
artigo de Diego Assis e Rodrigo Martins (28/11/02) no site de noticias do jornal
O Estado de S&o0 Paulo, em Agosto deste ano foi formado um grupo de estudos
capitaneado pela Abes (Associacio Brasileira de Empresas de Software)
contando com diretores de algumas das principais empresas produtoras de
videogame, a saber, Microsoft, Nintendo, Electronic Arts, Atari, Disney e
Vivendi. Ou seja, duas das trés produtoras de console, um estidio de
animagao e trés empresas lideres na produgéo de jogos estdo se maobilizando.
Com esse grupo de estudos, pretendem interagir com o governo com o infuito
de reduzir 0s impostos e combater a pirataria, de modo a criar condigbes para

a instalagéo dos fabricantes no pais.

Assim evidencia-se a necessidade de mudangas na tributag@o sobre o
setor de jogos eletrbnicos, seja no sentido de equipara-lo as tecnologias
similares (computadores e softwares), seja no sentido de regulamentar a

relagdo entre os servicos e os produtos.
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2.9 Pirataria

As estimativas do tamanho do mercado brasileiro de jogos eletrénicos
variam de R$ 70 milhdes (Cabral et alii, 2003) a R$ 300 milhdes (Instituto de
Estudos Econémicos em Software). Estimativas de Normand {2004b) apontam
para 90% de pirataria nos jogos usados no pais. Ja o estudo elaborado peia
IDG Consulting {2004} afirma que 94% dos jogos s&o piratas. Em alguns
segmentos a pirataria estimada chega a 100%, conforme a tabela abaixo, da

IDG Consulting.

Plataforma| PC Xbox | GameCube| PS1 PS2 GBA/SP
Pirataria §9% 97% ND? 100% 97% 88%

* NID - Wao disponivef
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Mesmo assim, a venda de jogos em CD n&o piratas atinge cerca de 200
mil unidades por ano, cerca de 6% do mercado total de vendas de cd’s
(Battaiola, 2000). Existem 2 milhées de consoles de Ultima geragéo no pais, o
que inclui Playstation 1 e 2, X-Box e Game Cube, quase 2% dos 109 milh6es
existentes no mundo (Normand 2004b), O titulo mais vendido no mercado
nacional € O Show do Milhdo, com 1,2 milhGes de cépias vendidas (Cabral et
alli 2003). Segundo a Brasoft Studios, com vendas acima de quatro mil copias,

& possivel cobrir os custos de produgéo.

Ou seja, a pirataria domina praticamente todo o mercado de jogos
eletronicos brasileiro. Ampla disponibilidade de produtos piratas, a enorme
diferenga de prego entre o produfo pirata e ¢ original (0s impostos atuam nesse
sentido) e a inércia das autoridades em combater a pirataria séo as principais

causas do elevado nivel de pirataria, segundo a Abragames (2004b).

Assim, 0s jogos em “caixinha” e os CD’s sdo alvo facil para a pirataria,
enguanto vendas on-line tem a vantagem de ser praticamente imunes. Como
sao servigos, € ndo se dispde de uma legislagdo especifica para questdes
relativas a propriedade intelectual desses servigos (on-line), também esse tipo

de comercializagio encontra dificuldades, dado a auséncia de garantias.

Desta maneira, tanto uma melhor regulamentagéo e tributacdo mais
realista quanto um combate efetivo a pirataria sdo agGes governamentais
fundamentais para o desenvolvimento da inddstria nacional de jogos
eletrdnicos, pois diminuiria a disponibilidade de produtos piratas e a diferenga

de preco entre ¢ pirata e o original.

38



3 Considerac¢des Finais

Este estudo fez uma caracterizagdo do mercado mundial de jogos
eletronicos, em termos de tamanho e crescimento. Foram considerados os
quatro segmentos desse mercado (consoles, PC’s, jogos on-line e wireless
{celulares e os consoles portateis)) e os principais mercados por pais ou
regido. Percebeu-se o0 enorme potencial de um mercado ja de grandes
proporgdes e em crescimento. Além disso mostra-se um mercado concentrado
nos Estados Unidos, Europa e Japdo. Em termos de plataformas, ha um
predominio do mercado de jogos para console, embora 0s segmentos de jogos
on-line e wireless estejam crescendo muito, o que indica que a convergéncia
das tecnologias, principalmente com ¢ uso da internet, promete modificar o
cenario. Com relagdo aocs jogos para PC, este mercado estad encolhendo

relativamente aos outros segmentos, devidoe em grande parte a pirataria.

39



Por isso, o combate a pirataria € condicdo para o desenvolvimento de
um mercado brasileiro de jogos eletrénicos. 1880 porque a pirataria desestimula
investimentos no pafs, tanto por parte das empresas desenvolvedoras
nacionais quanto das empresas de software e hardware estrangeiras. Aliada a
uma tributagdo elevada e a uma regulamentacgéo ineficiente, a pirataria
colabora para a quase inexisténcia de um mercado brasileiro de jogos
eletronicos, apesar de seu potencial (sdo dois milhdes de consoles (ltima
geragao no Brasil).

E sem um mercado brasileiro, torna-se muito dificil desenvolver
empresas nacionais de desenvolvimento de jogos, pois estas acabam n&o
tendo como vender ou divulgar seus jogos no Brasil, sendo obrigadas a se
voltar para o exterior, de dificil acesso. Ocorre que visar somente 0 mercado
externo impede o desenvolvimento de um mercado nacional, num ciclo vicioso.

Assim, com um mercado incipiente, ndo se desenvolvem as empresas e
n&o se gera um ambiente sinergético em termos tecnoldgicos, fazende com
que muitos profissionais deixem o pais, levando para o exterior até mesmo o
capital intelectual disponivel.

Por isso, sdo necesséarias inUmeras agbes por parte do governo, em
diversas areas, para gerar as minimas condigbes ao desenvolvimento da
industria de jogos eletrénicos brasileira. Parcerias entre govemo e iniciativa

privada sdo desejaveis e necessarias.
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