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VIDEOGAMES E ADVERGAMES
O MERCADO DE GAMES NO BRASIL

[image: image2.jpg]


Em um levantamento realizado pela ABRAGAMES em setembro de 2004, havia no país 40 empresas dedicadas ao desenvolvimento de jogos eletrônicos, das quais 10 surgiram no último ano. 
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O lugar que mais abriga empresas do setor atualmente é o Paraná, com 33% do total. Em segundo lugar está São Paulo (30%). O terceiro estado mais expressivo é o Rio de Janeiro, com 12% das empresas do setor.
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Uma interpretação inicial do gráfico anterior poderia apontar o Sudeste e o Sul como principais expoentes do setor, mas uma vista um pouco mais profunda mostra que existe um grande equilíbrio no faturamento entre SP, RJ, PR, PE e RS.

As empresas desenvolvedoras nacionais atuam num mercado árido, sem regras e incentivos, enfrentando assim grande dificuldade em popularizar os seus jogos, dentro e fora do país. 

Se por um lado enfrentam a dificuldade de “furar a barreira” no mercado internacional, por outro são pressionadas pela inexpressividade do mercado interno, que está completamente desestruturado. 

O mercado de jogos pode ser dividido em alguns nichos. Entre eles, destacam-se: 

· entretenimento puro

· middlewares (ferramentas necessárias para o processo de desenvolvimento e manutenção de jogos) 

· advergames (jogos com vocação publicitária) 

· business games (simulações de negócios com fim de aprendizado).
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No Brasil, a maioria das empresas ainda foca os esforços no mercado mais tradicional (entretenimento puro). Porém, vê-se um interesse crescente pelos advergames e o início de movimentação na produção de middlewares e business games.
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As desenvolvedoras brasileiras focam no mercado de PC (63%), mais tradicional. Em segundo lugar, vem o de celulares (22%). 

A dificuldade em obter as licenças dos kits de desenvolvimento para os grandes consoles ainda é muito grande, o que visivelmente impede uma penetração das desenvolvedoras brasileiras nesse nicho. Sem distribuição oficial, também não existem suporte e incentivo aos desenvolvedores locais. Um dos empecilhos para que esse cenário mude é a pirataria.

As empresas que atuam hoje no mercado têm modelos de negócios bem conhecidos. Principais formas de atuação: 

· Advergames 

· Celular 

· Recursos humanos 

· PC 

· Jogos sob encomenda para o mercado externo (offshore outsourcing) 

SEGMENTOS

Existem outras áreas de atuação ainda pouco exploradas no Brasil. Uma delas é o segmento de Console, que corresponde hoje ao maior mercado do mundo e onde o Brasil tem uma participação ínfima. Outros exemplos de mercados quase inexplorados são: Arcade, TV interativa, Jogos online e DVD. Algumas iniciativas já foram realizadas em cada um deles, mas sem maiores resultados para a indústria até o momento da pesquisa (2004).

OFFSHORE OUTSOURCING (Jogos sob encomenda para o mercado externo) 
Muitos profissionais da área acreditam que essa é a única grande solução para as produtoras brasileiras. Apesar de não ser a única, é hoje uma opção interessante, mas isso tem conseqüências negativas para a cultura. 

As produtoras, sem poder de fogo, são obrigadas a simplesmente desenvolver jogos baseados em marcas estrangeiras. Apesar de contribuir para a balança comercial os resultados culturais são poucos, e mesmo os resultados econômicos poderiam ser muito maiores se houvesse espaço para criação de propriedade intelectual própria. 

PC

O mercado brasileiro foi dizimado pela pirataria e existem poucas produções nacionais. Para as empresas estrangeiras ainda vale a pena estar no Brasil, pois elas podem diluir os seus custo de produção no mundo inteiro. Para as empresas nacionais, no entanto, as opções são menores e os poucos jogos que são lançados não conseguem capitalizar as empresas para investidas maiores.

RECURSOS HUMANOS

Essa é uma das áreas iniciantes no Brasil, mas com grande potencial. Os jogos são produzidos para serem utilizados como ferramenta de treinamento ou de seleção de pessoal. Poucas empresas atuam nesse segmento e apesar do seu potencial, poucos resultados foram obtidos. 

CELULAR

O desenvolvimento de jogos para celular no Brasil funciona de forma semelhante ao resto do mundo. As operadoras de telefonia se tornaram os distribuidores desse mercado e compartilham receitas com os desenvolvedores. 
É um mercado ainda pouco rentável no Brasil devido à falta de investimento em marketing para popularizar o consumo desse conteúdo. A vantagem é que os jogos podem ser traduzidos para outras línguas e enviados para o mercado internacional. 

ADVERGAMES

Advergames é uma palavra derivada das palavras inglesas “advertising” e “games”. 

O mercado de advergames consiste em se utilizar os jogos, em particular os eletrônicos, como ferramenta de marketing e relacionamento com o público alvo, para divulgar e promover marcas, produtos, organizações e/ou pontos de vista. 

Alguns autores consideram que podem ser considerados advergames desde jogos exclusivamente desenvolvidos com fins publicitários até jogos diversos que contenham mensagens publicitárias em sua interface, sem ter uma relação direta de sua estratégia de jogabilidade com seu conteúdo. 

A indústria costuma dividir essa relação da publicidade com os jogos em advergames, jogos feitos com fins publicitários e/ou promocionais, e in game advertising, publicidade dentro de jogos (como placas e marcas colocadas no cenário dos jogos, por exemplo). 

Usualmente, grandes anunciantes procuram os jogos para aumentar a visibilidade e tempo de visitação do seu site e promover a marca de uma forma geral. As empresas contam com um instrumento que transmite mensagens ao mesmo tempo em que diverte o usuário. 

Esse mercado se tornou, no Brasil, um dos mercados mais cobiçados, porém a falta de uma cultura de utilização desses jogos por parte dos anunciantes impede que ele possa crescer de forma rápida.

A Masssive Inc. revelou um estudo encomendado para a Nielsen sobre as propagandas nos jogos. Segundo a pesquisa, divulgada em agosto de 2007, as propagandas nos jogos conseguem:

· Aumentar 64% a familiaridade a marca

· Aumentar 37% a avaliação da marca

· Aumentar a consideração pela compra em 41%

· Aumentar a lembrança do anúncio em 41%

· Aumentar a avaliação do anúncio em 69%

Um dos pontos centrais dos advergames é a capacidade de imersão que tem um jogo. Em tempos de disputa voraz pela atenção do consumidor, um advergame bem feito não só prende a atenção como também oferece experiência de marca, provoca um efetivo envolvimento do potencial consumidor com o anunciante. 

Um advergame pode ir além e usar todo o potencial de relacionamento da web, coletando dados sobre os jogadores e usando-os para ações futuras. Essa interação é só a ponta de um iceberg conhecido por “Branding Immersion”. 

As vantagens desse tipo de games são :

· uma boa memorização da marca, graça ao tempo passado jogando

· uma percepção favorável da marca, associando a marca a um momento de prazer

· uma demonstração clara do produto; permite ilustrar de uma maneira inteligente os conceitos e explicações sobre o produto.

· um game interativo veicula uma imagem jovem, dinâmica, criativa e até surpreendente. 

· uma programação bem feita permite através do jogo enriquecer uma base de perfis (contatos, informações diversas sobre os jogadores etc) na perspectiva duma utilização mercadológica. 

Em 1983 a Atari desenvolveu encomendada pela Coca-Cola um cartucho para ser distribuído entre seus funcionários Pepsi Invaders com grande sucesso, com um jogo que consistia em um clone do seu popular título Space Invaders com o logo da Pepsi no lugar de naves alienígenas, sendo considerado um dos primeiros advergames da história. Foram feitas apenas 125 cópias deste jogo.

Através do advergame pode-se imergir o consumidor dentro de um mundo virtual onde cada objeto remeta de alguma forma a marca/produto. Com as tecnologias de 3D, os personagens dos jogos possuem uma visão de 360o de todo o ambiente do game, com grande realismo. Alguns games contam também com a opção multiusuário, onde várias pessoas competem ao mesmo tempo, aumentando sensivelmente os resultados.

Empresas visionárias, como Honda, Cartoon Network e Pringles, fizeram seus consumidores imergirem totalmente em seu universo ao serem desafiados para testar ou assumir a identidade de seus produtos, nestes ambiente virtuais 3D na web. No caso destas marcas, você passa de três a cinco minutos em excitantes corridas de automóveis, lutando para salvar o mundo na pele das meninas superpoderosas ou encarando uma divertida luta de boxe narrada pelo Sr. Pringles, onde enche de sopapos os personagens da marca e está exposto a ela todo o tempo.
Outros exemplos de advergames destas marcas:

· Honda Civic Si – Furioso -> http://www.civicsi.com.br/SWF/default.html
· Meninas Superpoderosas - Fortaleza de Castelo de Areia -> http://www.cartoonnetwork.com. br/playppg_sand_castle/index.html
· Pringles – Snack Attack -> http://www.pringles.com/pages/index.shtml
· Pringles - King Kong Jump -> http://www.kingkongjump.com/
Atualmente a internet mostra-se um importante meio para a hospedagem e uso desta ferramenta e as possibilidades e usos vão desde jogos de plataforma, ao patrocínio de sites jogos. Os celulares e palmtops são outras fronteiras que ainda estão sendo testadas pelas empresas que optam por esta estratégia de marketing como substrato para estes jogos de interesse persuasivo. 

Segundo a empresa americana D5 Games, especializada nesse tipo de jogo, o bom advergame deve: 

· Ser acessível para todos os usuários, principalmente para os não-jogadores. 

· Chamar e prender a atenção de quem entra em contato com o jogo, durando de 5 a 30 minutos em média. 

· Ser fácil de compreender porém desafiante. 

· Criar um senso de competição com outros jogadores para encorajar várias visitas. 

· Ser relevante para a marca, produto ou serviço. 

· Estimular a comunicação 

· Ser viral - os jogadores compartilham conteúdo que gostam com seus colegas. 

O advergame pode ser utilizado como uma verdadeira ferramenta de comunicação, explorando todo o seu potencial - principalmente a capacidade que ele tem de fornecer diversas experiências ao usuário. 
Se estamos falando sobre experiências, estamos falando de marca. Seja no mundo real ou em uma realidade alterada através do ambiente virtual, as experiências com o produto ou serviço serão associadas à marca. Pensando nisso, o advergame deve gerar ou complementar as associações mentais que o consumidor tem com uma marca (Brand Image), além de sustentar e potencializar a presença da marca na mente do consumidor (Brand Awareness). 

+ ALGUNS ADVERGAMES

Save Dafur

Este advergame foi feito para alertar sobre o caos que está o sul do Sudão, fazendo com que o jogador viva na pele um dia de uma comunidade local que é atacada constantemente pelas milícias. 
Disponível em http://www.darfurisdying.com/index.html 
Lose Your Anger

Para divulgar seu novo cartão de crédito, a Virgin lançou o hotsite “Lose Your Anger”, onde você é incentivado a derrubar o Banco que te irrita num jogo em flash. Você adiciona o nome do banco e começa o jogo com um demolidor para destruir completamente o banco. O jogo contém também um botão SEND THIS ON para quem quiser recomendar. Com esta campanha online com o advergame a Virgin Money já conseguiu 1 milhão de visualizações do jogo e do seu cartão e muitos clientes novos.
Disponível em http://www.loseyouranger.com/ 
Rexona Power Pamplona

Lançado na Espanha, Alemanha, Holanda, França, Suíça, Rússia e Suécia, o advergame faz parte de um "recrutamento" de pessoas para representarem seus países em uma corrida na cidade de Pamplona, em Navarra, na Espanha. A cidade é famosa pela festa de São Firmino: aquela que os touros são soltos na rua e as pessoas ficam correndo ao lado... ahn, fugindo deles. 
A estrutura do jogo é bastante simples. Você está sendo perseguido por alguma coisa e deve encontrar a saída do cenário. Essa perseguição deixa o jogo bastante rápido e emocionante. 

A verdadeira qualidade desse advergame não vem do jogo em si, mas sim do desafio de fazê-lo: construir algo que pudesse ser jogado por qualquer pessoa, de qualquer país, que estivesse de acordo com o restante da campanha e ainda com uma mensagem publicitária.
Disponível em http://www.powerpamplona.com/ 
ADVERGAMES NOS CELULARES

Ao usar o celular como um meio para atingir o consumidor, as empresas anunciantes conseguem falar com mais pessoas do que ao utilizar o computador. Talvez porque existam muito mais celulares do que computadores, talvez porque o celular esteja sempre à mão do consumidor e por isso um joguinho divertido faça sucesso enquanto se espera na fila do banco, por exemplo. 

Empresas como a Pepsi fizeram advergames com sucesso no país, com mais de 30 mil downloads em três meses. Pode parecer que essa quantidade de jogadores é pequena comparada com o resultado de anúncios em outras mídias e comparado com o número de celulares no país. Mas o fato é que 30 mil pessoas ficaram, por diversos minutos, interagindo com a marca Pepsi Twist de uma forma divertida. Em que outra mídia é possível interagir com uma marca por 5 a 30 minutos ininterruptos? 

Disponível em http://www.pepsi.com.br/twistao/operacaotw.html.
ADVERGAME PARA WII

Lançado no Brasil com o nome Duro de Matar 4.0, o filme Live Free or Die Hard lançou o primeiro advergame americano para Nintendo Wii, chamado Drive Hard (que é uma mistura de Enduro com Space Invaders). Com o nome de Bare-Knuckle Brawl, o jogo só pode ser acessado via Wiimote, o controle sensível à movimento da Nintendo. 

Disponível em http://livefreeordiehard.com/brawlgame.

ERGONOMIA E USABILIDADE EM ADVERGAMES

A intervenção ergonômica, a compreensão do usuário e a utilização facilitada da ferramenta computador ocorrem quando o computador se auto-representa para o homem, sob o ponto de vista do pensamento humano, através de imagens, sons, associações hipertextuais e conceitos. Só assim se forma um sistema no qual os elementos interagem e o homem é colocado em uma posição hierárquica superior.

O ponto de vista do homem é priorizado quando a interface gráfica de usuário faz uso da metáfora de uma tecnologia ou de um ambiente que o usuário do computador já dominava antes de ter essa experiência digital. Assim, o usuário tem uma curva de aprendizagem em contato com a interface, que diminui de acordo com o conhecimento anterior de que ele possa fazer uso no cumprimento da sua tarefa. 
É por essa razão que é comum encontrar no meio digital uma série de termos para identificar determinados programas que funcionam através de interfaces com nomes de ambientes e tecnologias conhecidas por todos, até mesmo por quem nunca utilizou um computador: “salas de bate-papo”, “correio eletrônico”, “loja virtual”, “carrinho de compras”; sempre criando uma familiarização com o sistema. 

Com os games direcionados à publicidade e fixação de marca, o processo é baseado no mesmo conceito – oferecer ao usuário uma ferramenta da qual ele já dispõe de habilidade para utilizar. 

Como a interação com o jogo é uma nova forma de fixação de uma marca de produto ou serviço, a não ser em casos muito específicos, não é prudente para um designer de advergame criar um jogo complexo, em que o usuário precise se tornar um expert e ficar muito tempo jogando para atingir o último nível, onde então visualizaria a marca anunciada. 

A simplicidade é que possibilita que o maior número de usuários já saiba como interagir. Através de conceitos de ergonomia e usabilidade, os advergames atingem o seu público, sem fazer distinções quanto ao know how na área de jogos eletrônicos. 

O advergame tem a função de tornar-se acessível ao seu público, assim como todas as outras peças publicitárias, sem que tal público seja expert em games, bastando ser usuário de computador. 

ANTI-ADVERGAMES

São advergames às avessas. Em geral usam a estratégia de disponibilizar jogos online para combater determinadas práticas e preconceitos. São jogos desenvolvidos para difundir valores, usando o formato e a linguagem dos games para defender uma causa. 

Os mesmos argumentos válidos para a defesa dos advergames valem para a defesa de uma causa, para a difusão de crenças, para a educação. Mais ainda, a forma escolhida facilita sobremaneira e deixa muito mais divertida a exposição de idéias e ideais.
Alguns exemplos de anti-advergames:

· McDonald’s Videogame -> http://www.mcvideogame.com/game.html
· Disaffected! -> http://www.persuasivegames.com/games/game.aspx?game=disaffected
Algumas empresas que criam games para defender uma causa:
La Molleindustria -> http://www.molleindustria.org/
É uma empresa italiana que tem como lema produzir “videogames políticos contra a ditadura do entretenimento”.
Newsgaming -> http://www.newsgaming.com/newsgames.htm
Esta empresa  é formada por uma equipe de desenvolvedores independentes que acreditam que os videogames não são simplesmente um passatempo. Para eles, games e simulações também podem ser usadas para fazer-nos pensar sobre o que se passa no mundo. 
_____________________________
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