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RESUMO

A Industria de Games cresceu bruscamente nessa ultima década. Atualmente
esse tipo de entretenimento fatura mais do que a toda a industria
cinematografica. Em 2010 os lancamentos de producdes hollywoodianas
chegaram a aproximadamente 500 titulos, enquanto que a industria de jogos
lancou mais de 1600 titulos. Estima-se que o setor de games (jogos,
acessorios e consoles) deva faturar em torno de U$ 75 bilhdes até 2015. Dessa
maneira, percebe-se que os jogos hoje ocupam um lugar de grande destaque,
tanto economicamente quanto culturalmente, no cenario global. Esse
crescimento acelerado criou um contingente imenso de consumidores com as
mais diversas caracteristicas. No entanto, estudos especificos acerca do tema
games em geral e sobre o perfil dos usuarios de jogos eletrénicos ainda sao
bastante escassos. Por esse razdo, fez-se necessaria a realizacdo desse
estudo de identificac@o e andlise do perfil do consumidor de jogos eletrdnicos.

Palavras chave: Comportamento do consumidor, jogos eletronicos,

videogames.



ABSTRACT

The Games Industry grew sharply in the last decade . Currently this kind of
entertainment earns more than the entire film industry . In 2010 the release of
Hollywood productions amounted to approximately 500 titles , while the gaming
industry has launched over 1600 titles . It is estimated that the sector of games (
games , accessories and consoles ) must bill around $ 75 billion by 2015 . That
way , you realize that games now occupy a place of great prominence , both
economically and culturally , in the global scenario . This rapid growth has
created a huge number of consumers with various characteristics . However ,
specific studies on the subject games in general and on the profile of users of
electronic games are still quite scarce . For this reason, it was necessary to
conduct this study for the identification and analysis of consumer electronic
gaming profile.

Key words : consumer behavior , electronic games , video games.
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1. INTRODUCAO

O entretenimento é expresso por um instrumento voltado as massas, no
sentido de divertir, distrair e passar o tempo. O entretenimento inexiste sem a
compreensao de uma audiéncia e esta, pode ser interpretada de duas formas:
passiva, como no exemplo de pecas de teatro, assistindo Tv, filmes ou outros
onde o expectador se entretém, porém nao interage e de forma ativa, onde o
expectador assume um papel de interacdo, como em jogos ou esportes
(praticados). Segundo Trigo (2003), “o entretenimento € mesmo divertido, facil,
sensacional, irracional, previsivel e subversivo. E um espetaculo para as
massas’.

Durante o periodo poés-revolucdo industrial, novos padrdes laborais
foram sendo adotados, ndo somente dentro das industrias, mas em termos
globais. Dentre esses padrdes, um de grande relevancia, sobre esses
aspectos, foi a diminuicdo nas jornadas de trabalho, possibilitando intervalos
maiores de tempo livre.

Com a evolucéo dos direitos trabalhistas novos intervalos de tempo livre

foram adicionados as realidades das pessoas:

Pode-se distinguir o tempo livre para desfrutar do lazer em trés
modalidades basicas: o tempo livre diario apds o trabalho, o tempo
livre dos finais de semana e o tempo livre das férias. O
entretenimento é parte do lazer, é parte do tempo livre que possibilita
escolha pessoal [...] (MARQUES; LEITE, 2006, p.2).

Dessa maneira, a demanda por entretenimento aumentou no passar dos
anos, e através do advento da tecnologia novas formas de entreter foram
sendo criadas e adicionadas ao quotidiano das pessoas, uma dessas formas
foram os jogos eletronicos, também conhecidos como videogame™.

Ainda que existam registros de jogos eletrénicos criados anteriormente,
a concepcdo do primeiro videogame foi de 1966, e seu idealizador foi o
inventor inovador Ralph Baer. Entretanto o uso do videogame so6 foi se tornar
uma pratica amplamente difundida no inicio da década de 1980. E ainda assim,

1 . g A s . , . , . . . ,

Dispositivo eletronico onde se executam jogos de video. Nos videogames é possivel interagir através
de um controle ou comandos. S3o geralmente conectados a televisores para apresentacdao da imagem
ao expectador.
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a industria de games? naquela época era apenas uma sombra do que ela é
hoje (OLIVEIRA, 2013).

A Industria dos Games cresceu bruscamente na Ultima década.
Atualmente esse tipo de entretenimento fatura mais do que a toda a industria
cinematografica. Em 2010 os lancamentos de producdes hollywoodianas
chegaram a aproximadamente 500 titulos, enquanto que a industria de jogos
lancou mais de 1600 titulos. Estima-se que o setor de games (jogos,
acessorios e consoles) deva faturar em torno de U$ 75 bilhdes até 2015. Dessa
maneira, percebe-se que 0s jogos hoje ocupam um lugar de grande
importancia, tanto economicamente quanto culturalmente (LANDIM. 2013).

No Brasil, segundo informacdes publicadas na Folha de Sao Paulo, a
cada 100 habitantes, 23 séo jogadores videogame, divididos nas categorias:
Consoles, PCs, Smartphones e Portéateis, ou seja, cerca de 45 milhdes de
brasileiros utilizam jogos como forma de entretenimento assidua ou
eventualmente. O mercado brasileiro movimentou, em 2011, 840 milhdes de
reais, e hoje € o quarto colocado no ranking mundial, com estimativa de
crescimento de 7,1% (ORRICO, 2012).

O que se observa é que os investimentos nesse setor estdo em alta, o
mercado se diversifica cada vez mais. Hoje o0s jogos trazem enredos
complexos, personagens cativantes, e apresentam possibilidades ilimitadas de
cenarios, ambientacdes e fotografias, trilhas sonoras e jogabilidade impecaveis,
além de funcionalidade de multiplayer online® (Mdltiplos jogadores em tempo
real). Porém, mesmo com esse crescimento avassalador da industria de games
e da maior divulgacéo, esse tipo de mercado ainda carece de informacdes e
pesquisas especificas que trace um perfil direto dos consumidores de jogos
eletrOnicos, acerca de suas preferencias e peculiaridades, e que, a0 mesmo
tempo norteiem as pessoas a se interessarem por esse ramo de negocios.

Assim, a proposta deste estudo almeja entender quem sdo esses
consumidores, por quais motivos eles buscam esses produtos, qual € a faixa

etaria desses usuarios de jogos eletrbnicos, para que, a partir desse

2 ; ; . N . e . ,

Ao pé da letra games é uma palavra que no inglés significa "jogos”. Porém quando usado como termo
especifico a palavra denota “jogos eletronicos”.
3 . .. s . . . ~

Modo de jogo de multijogadores que utiliza a rede de internet para proporcionar a interagao entre
eles.
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levantamento seja possivel identificar de fato qual perfil do Gamer em Sao Luis
do Maranhéo.

Dentro dessa perspectiva, foi realizada uma pesquisa que buscou
informacdes em dois grupos de lotacfes distintas, que foram escolhidos, dentre
outros critérios, por suas afinidades com o tema. Foram eles, 1) um grupo
integrado de alunos estudantes da Universidade Federal do Maranhéo,
selecionados de uma gama de cursos diferentes, e 2) um grupo de usuarios de
comunidades voltadas a jogos eletronicos e consoles de videogames, da rede
Social facebook®.

Assim, a proposta desta monografia & estudar o comportamento dos
consumidores de jogos eletrbnicos através da identificacdo do perfil dos
usuarios de videogames e outras plataformas, a fim de conhecer esse publico
com vistas a construir referenciais acerca desse mercado em S&o Luis. O
estudo pretende ainda: tracar um perfil dos Gamers de Sé&o Luis; identificar as
demandas e interesses por género de jogos eletronicos, plataformas mais
utilizadas, formas de aquisi¢do e quantidade de jogos adquiridos por més, entre
outras abordagens; investigar a relagdo que o Gamers tem com 0s jogos
eletrdnicos a partir do tempo médio dedicado a esse tipo de entretenimento.

E fato que a demanda por jogos eletrdnicos aumentou no mundo inteiro,
nao sO por jogos, como para todos os periféricos desse género: consoles,
controles, fones de ouvido especificos, artigos simuladores, leitores de
movimento, cameras de captura de movimentos, jogos com tematicas
inovadoras. Todos de certa forma alavancados pelo desenvolvimento da
indastria de games (LANDIM. 2013).

A industria atualmente passa por uma chamada transicdo de geracoes,
com a chegada de dois novos consoles de maxima tecnologia criada para essa
finalidade. S&o os chamados Playstation 4° e o Xbox One®, que renovam e
aticam as buscas dos consumidores de jogos eletrbnicos, por optimizacdes

conceituais nos jogos e melhorias graficas, dentre outras.

* Rede social virtual amplamente conhecida e divulgada na internet, responsavel pela interagdo entre
milhares de usuarios.

> 0 mais novo console de videogames da Produtora SONY, esta cotado como um dos consoles de ultima
geracdo. Segundo Loureiro (2013), o console vendeu 1 milhdo de unidades nas primeiras 24 horas.

® Mais novo console de videogame da Microsoft, lancado para competir com o Playstation 4 da SONY.
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No entanto, pesquisas relacionadas ao assunto e que abranjam o tema
de modo geral s&o escassas no meio académico. Identificar as peculiaridades
de consumidores de jogos de videogames, analisar suas possiveis pretensdes
de compra e avaliar seu poder aquisitivo, compdem argumentos de estudo
inovadores e de grande relevancia na compreensdo desse tema de
inquestionavel grandeza econémica, cultural e social.

Em sua estrutura o trabalho foi dividido em trés partes, Introducgéo,
Desenvolvimento e Resultados. A primeira fracdo do trabalho, de teor
introdutorio, segue com a finalidade de caracterizar o tema, criando afinidade
com o leitor a0 mesmo tempo em que apresenta a proposta do estudo, os
objetivos e 0 universo da pesquisa. A segunda parte é dividida em quatro
capitulos, nela discutimos o comportamento do consumidor de games, suas
necessidades enquanto consumidor e como adquire seus produtos; as
definicbes do que € ser um gamer, suas especificidades e caracteristicas;
consideracdes acerca de jogos eletrbnicos e aprendizado e a histéria dos
videogames, com toda sua trajetdria desde a criacdo e evolucao, até os dias de
hoje. No item seguinte, dentro da Ultima parte, apresentamos os resultados da
pesquisa, mais especificamente, a forma detalhada de como foi desenvolvido o
trabalho de pesquisa, a maneira como foram feitas as tabulagbes e posterior
analise dos dados. E por fim, fazendo uma discussdo geral e trazendo
reflexdes sobre o objeto estudado, apresentamos no Ultimo item as

consideracdes finais e nossas conclusdes a respeito do tema.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Se pensarmos em uma reta, hipoteticamente, indo do ponto A ao B,
descrevendo-a em trés partes, essa reta apresentard basicamente um inicio,
um meio e um fim. Em analogia ao Mercado em geral, se assumirmos que ao
comeco dessa reta encontraremos grandes produtores e grandes indudstrias,
sera conveniente constatar que ao final da linha imaginaria estard um
consumidor. E ao centro da reta, o Comércio, que entra como figura
canalizadora daquilo que ira ser transportado de A para B, nesse caso o
Produto.
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Ainda que seja apenas um mero exemplo, a descricdo € deveras singela
e limitada quando relacionada ao real significado de Mercado e
Comportamento do consumidor, pois serd errado achar que o consumidor B
aceitara apenas os produtos de A, assim como n&o é correto presumir que A sO
comercializara seu Produto com B. Dessa maneira, percebe-se que é
necessario entender o porqué que o consumidor B ndo aceitou, ou ndo Ihe foi
ofertado o produto de A, e de repente comprou com C ou D um produto
semelhante. Por essa razdo, €& preciso estudar o comportamento do
consumidor, e dessa forma buscar suas eventuais peculiaridades.

Em suma, € como demonstra Gade (1980), quando diz que o
consumidor é o destinatario dos produtos que as empresas industriais e a
agricultura produzem, e que o comércio distribui. Portanto entender seu
comportamento corresponde a entender a relacdo entre consumidores e
produtos.

Em termos de definicdo, o comportamento do consumidor é o conjunto
de condutas e atitudes adotadas por este, antes, durante e depois da compra.
Somente através do estudo do comportamento do consumidor é possivel
identificar a sua real pretensdo a obter um determinado produto, ou servico,
com a finalidade de satisfazer seus desejos e suas necessidades.

O comportamento do consumidor busca entender o motivo que leva o0s
consumidores a comprarem certos produtos e ndo outros e para iSSO 0S
profissionais de marketing estudam os pensamentos, sentimentos e acdes dos
consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudancas
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Minor e Mowen (2003) argumentam que estudo do consumidor € o
estudo das unidades compradoras e processos de troca envolvidos na
aguisicado, no consumo e na disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias
e ideias. Adicionado a isso Solomon (2002) enfatiza que o comportamento do
consumidor envolve os processos relacionados a selecdo, compra, uso ou
disposicdo ndo apenas de produtos e servicos, mas também de ideias e
experiéncias que possam satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores.

Hipoteticamente, temos um jogador de videogame, ou melhor, um

Gamer. Certamente ele se interessa por esse tipo de entretenimento. Supondo
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gue ele tenha um console de videogame onde joga diariamente certo jogo de
“fase e aventura”. Certo dia ele finalmente se cansa do jogo, e decide ir a uma
loja de jogos para comprar outro titulo do mesmo género, “fase e aventura”.
Mas, por que ele comprou um jogo semelhante ao anterior? Que motivos o
levaram a escolher um jogo de aventura em vez de um jogo de esporte ou
estratégia, por exemplo? Quanto ele estd disposto a gastar em um jogo desse
tipo?

Segundo, Churchill e Peter (2000), existem cinco modelos basicos do
processo decisorio do consumidor: reconhecimento das necessidades, busca
de informacgOes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacédo
pés-compra. Estes modelos seréo apresentados a seguir.

2.1. Reconhecendo as necessidades

E Importante distinguir entre necessidades, desejos e demandas.
Necessidade humana é um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica.
Pessoas exigem roupas, alimento, entretenimento, abrigo, seguranca,
sentimento de posse e autoestima. Essas necessidades existem na delicada
textura biologica e sdo inerentes a condicdo humana (KOTLER, 1998).

O desejo é a vontade muito forte de conseguir, alcancar e/ou possuir
algo. O desejo € um misto de sentimentos tais como a ambicdo, o anseio e a
ansiedade. E uma busca que algumas vezes tangem a irracionalidade, e difere
da necessidade e da demanda por ser mais latente e mais explorada. A
demanda é a procura. E buscar algo. E a quantidade a ser adquirida de um
bem ou servico. Pode se entender por demanda alguma necessidade
programada, ainda que seja palpavel ou nado. Percebe-se que os trés
significados estdo bem préximos entre si.

Reconhecer a necessidade é o marco inicial para o processo decisoério
do consumidor, é a partir dai que a analise comecara e onde se identificara o
que de fato o consumidor esta buscando. Através dessa identificacdo do
produto ou servico, 0 processo decisorio segue para sua segunda etapa: a

procura das informagoes.
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2.2. A Buscade Informacdes

Ao reconhecer a necessidade, um consumidor em potencial buscara
informacdes a fim de satisfazé-la. As informagcBes poderdo vir através de:
fontes internas, fruto da memodria do consumidor acerca de experiéncias
passadas; fontes de grupo ou pessoas, onde ha influencia de pessoas
proximas, (familia, amigos ou parceiros de videogame); fontes comerciais,
informacgdes a partir da embalagem, campanha de marketing, fornecedores, e
outras midias; fontes publicas, sdo aquelas independentes comercialmente
(sites de avaliacdo, féruns); fonte de experimentacdo, onde o consumidor
obtém a informacéo utilizando o produto, manuseando, cheirando ou jogando.

A andlise desse modelo € imprescindivel para os profissionais de
marketing, pois é durante a busca de informacdes, avaliacdo das alternativas e
na decisdo da compra que o Consumidor estarA mais suscetivel as
informagdes que vem de fontes comerciais. Ao exemplo, um pai que compra
frequentemente jogos de videogame para seu filho e tem preferencia por
precos baixos, ao receber uma informacdo que uma determinada loja vende
jogos a precos mais baixos, seja através de panfletos, internet, propaganda ou
outro tipo de midia, certamente esse consumidor vai se sentir impelido a
comprar na loja que esté praticando um preco mais barato.

Entretanto, o comportamento do consumidor nunca deve ser tratado de
forma individual, a analise é feita através de grupos de consumidores que séo
divididos conformes suas especificidades. E o que Solomon (2008) em seu
livro, O Comportamento do Consumidor, denomina de “Segmentacdo dos
consumidores”. Para ele “O processo de segmentacdo de Mercado identifica
grupos de consumidores que se assemelham de uma ou mais maneiras e cria,
entdo, estratégias de marketing que exergam apelo em um ou mais grupos”.
(SOLOMON, 2008, p. 29)

A medida que nossa sociedade evolui de uma cultura de massa, em que
muitos consumidores compartilham as mesmas preferencias, para uma cultura
diversa, em que temos um numero de opg¢bes quase infinito, mais do que
importante é identificar distintos segmentos de mercado e desenvolver

mensagens e produtos especializados para esses grupos (SOLOMON, 2008).
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2.3. Avaliando Alternativas

Tendo por base as informacgdes coletadas, pode-se entao inferir que 0s
consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades
e desejos. Os consumidores tentam identificar a compra que lhes trard maior
valor e satisfacdo (CHURCHILL; PETER, 2000).

Todo consumidor possui certo nivel de conhecimento sobre os produtos,
dos quais séo utilizados para interpretar as novas informacdes e fazer as
opcOes de compra. Esses niveis sdo formados através da aquisicdo de
conceitos de significados distintos, por associacfes de conhecimento e por
experimentacdo. Um Consumidor de jogos, ao comprar um jogo de tiro sabera
que provavelmente o jogo trara certo grau de violéncia e dessa maneira,
possivelmente, tera fortes restricbes etarias descritas no produto. Esse € um
exemplo de conhecimento por associacéao.

Em termos de niveis, existem quatro categorias principais de
classificacdo: Classe, espécie, a marca e o0s atributos/caracteristicas do
produto (ver figura 1). E importante frisar que nenhum nivel de conhecimento
consegue captar todos os significados de um objeto, evento ou comportamento
(PETER; OLSON, 2005).

Na figura abaixo podemos perceber no exemplo o quanto o0s niveis
podem se ramificar, dependendo da modalidade e especificidade do produto.
Dentro do tema Entretenimento temos, Classe: Jogos; Espécie: Jogos
eletrénicos; Marca: Sony; “Marca 2”: (Nesse caso a empresa desenvolvedora

do jogo): Naughty Dog’; Modelo/Caracteristica: Aventura.

7 . A . . ~

Produtora de jogos eletrénicos, amplamente reconhecida por seus projetos com enredos e expressoes
gréficas de alta tecnologia e nivel superior de qualidade. E responsavel pelas franquias de sucesso:
Uncharted e the Last of Us.
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FIGURA 1 - Quadro de Ramificacdo quanto a especificidade do Produto

TEMA CLASSE ESPECIE MARCA MARCA 2
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@ B8 Microsoft

Fonte: Proprio Autor

Nesse caso o termo “Marca 2" foi utilizado, pois existem certas
empresas que tem fornecedores exclusivos. Geralmente um jogo é langando
pra todas as plataformas de videogames, obviamente porque quanto mais
unidades vendidas, maior o lucro. Mas existem produtoras especificas que
produzem exclusivamente para uma s6 empresa, ou seja, 0 jogo é exclusivo
para apenas uma marca de console. Isso acontece no caso da Naughty Dog,
produtora de jogos excepcionalmente conceituada no mundo todo, com jogos

de alta qualidade, cujos direitos foram comprados pela gigante Sony.

2.4. Deciséo de Compra

Apés avaliar as alternativas o consumidor segue o0 processo decisério,
onde diversos fatores incidem, um dos fatores é a atitude dos outros, ou seja,
se um consumidor recebe um conselho de um amigo € possivel ele mudar
totalmente de ideia em relacdo a um produto que ele estava pensando em
adquirir, da mesma forma quando um consumidor recebe conselhos por
alguém que j4 usa determinado produto, influencia positivamente. Isso
acontece muito com adolescentes e criangas, pois suas decisdes de compra
sédo mais influenciaveis (KOTLER, 1998).

No mercado dos jogos eletrbnicos, vemos que 0 comportamento desse
consumidor especifico sofre elevada influéncia de fontes externas. A opinido

dos amigos, ou dos companheiros de jogo muita das vezes sdo as que mais
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contam, certamente porque é uma opinido que se sobrepde as outras na hora
da deciséo, ja que os jogadores tendem a discutir sobre o assunto e tendem a
jogar os mesmos jogos.

Diferente da opinido a respeito de um filme, a opinido a respeito de um
jogo é bem mais relevante em termos de experimentacdo sensorial. Os jogos
eletrbnicos em geral, utilizam 3 sentidos do corpo humano: a audi¢do, a visao e
o tato, podendo utilizar um quarto sentido, quando se joga online e é
necessario interagir com 0s companheiros por voz, nesse caso a fala.
Enquanto que nos filmes utilizamos apenas duas: a audi¢ao e a visao.

Outro fator que pode influenciar muito na hora da compra de jogos
eletrénicos, sdo as andlises (reviews®) de sites especializados em Games. S&o
sites voltados para a comunidade gamer que tr4s aos possiveis consumidores
de jogos informacBes a respeito dos titulos que estdo em lancamento,
geralmente trazendo 0s aspectos positivos e 0s negativos, texto de andlise dos
atributos dos jogos, como jogabilidade, graficos e duracdo e uma nota de
avaliacdo para o jogo em questdo, que depende de cada site e cada equipe de

analise (Figura 2).

Figura 2 - Demonstracdo de uma analise de jogo

Batman: Arkham Origins

Game tem histdria antes de Desenvolvedora: WE Montreal
Langamento: 25/10/2013
Distribuidora: WB Games
Batman enfrentando uma liga de  syporte: ND

8 assassinos. Género:

X360 WU PC P53

"; "Asylum" e "City" e mostra

W Tweet < 3

TUDO SOBRE O JOGO ANALISE PREVIA GALERIA ViDEOS

25/10/2013 ULTIMOS COMENTARIOS

Analise: Batman: Arkham Origins n

Akira Suzuki
Do UOL, em Sao Paulo

. Mik3lang3lo E
W Tweet | 3 Comentarios O fato de estamos acostumados a
coisas desse tipo é revoltante, ndo
sd pelo videogame que é apenas

[Z] PONTOS POSITIVOS [Z] PONTOS NEGATIVOS um pequena ex
= Continua "Arkham” = Chefes mediocres
= Sistema de combate soberbo = Erro deixa voz muito baixa

CRO2013

* Enredo tem seus momentos Ja nos acostumamos. Agui neste

pais miseravel, se alguem quiser
algo de qualidade, tem que pagar os
olhos da cara. Ou ent&atil

Mesmo ndo sendo tdo bem acabado COMO 0S5 ANTECESSOrES, sssssssssssmossssssooosseooooseiooooiaiooon
"Origins” ndo desonra a série "Arkham”, conhecida pela exceléncia
e pelo requinte. E praticamente o mesmo jogo de "Arkham City”, s6
que com outra historia. Ou seja. a qualidade foi mantida. mas traz M Thiaoo lima
novidades.

Fonte: www.uoljogos.com.br

8 / . N . s . . . . .
Ao pé da letra, em inglés, significa exame, pesquisa. No sentido trazido ao universo dos games, review
€ uma analise de um jogo, abordando seus aspectos positivos e negativos.
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Existem diversos outros fatores que podem influenciar um consumidor
na hora da compra. Podendo variar tanto de consumidor para consumidor,
quanto de produto para produto.

Blackwell; Miniard; Engel (2005, p. 86) categorizam trés variaveis
atuantes no processo de decisdo de compra: Diferencas Individuais:
demografia, psicografia, valores e personalidade; recursos do consumidor
como tempo, dinheiro e atencdo; motivacdo, conhecimento e atitudes.
Influéncias Ambientais: cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e
situacdo. Processos psicologicos: processamento de informacdes,
aprendizagem e mudanca de comportamento e de atitude.

Churchill e Peter (2000) dizem que muitas coisas interferem no
comportamento do consumidor, ndo apenas o0s produtos que os clientes
elegem, mas qual processo eles utilizam para chegar a uma decisao.
Consumidores podem receber influéncias sociais (cultural, familiar, grupos de
referéncias), de marketing (comercial, pesquisa) e situacionais (ambiente,
tempo e eventualidades).

Em contraponto a essas opiniées, € questionavel o fato que nem todas
essas classificagdes de influéncias podem ser consideradas positivas, podendo
ser interpretadas de maneira incorretas por um profissional do marketing ou
alguém gue estude esse tema em especifico. Em outras palavras, uma variavel
qualquer que exerca algum tipo de influéncia na decisdo de um consumidor
pode ser tanto positiva, no sentido que aumente a possibilidade do consumidor
adquirir o bem, ou negativa, algo que desvalorize o produto na concepcao do
consumidor e que diminua as chances de aquisicdo daquele bem.

Seguindo um exemplo, h&a alguns meses foi langado um jogo de acédo e
tiro chamado “Max Payne 3%, o jogo conta a trajetdria de um policial americano
falido e depressivo que vem ao Brasil ser um segurancga particular de uma
familia rica ligada a politica. O jogo todo se passa em S&o Paulo, com
contextos principais: de favelas, futebol e trafico de drogas e 6rgaos.

Para um adolescente existe um estimulo positivo ha compra, pois ele ta

recebendo influéncia de referencias culturais, ja que o jogo se passa no Brasil e

° Jogo produzido pela Rockstar, que aborda a trajetdria de um personagem, ex-policial, americano que
vem ao Brasil em busca, acima de tudo, de uma nova vida. O jogo recebeu diversas criticas, pois trazia a
tona diversos problemas amplamente conhecidos no Brasil e divulga-os ao mundo, como Corrupgdo na
politica, trafico de drogas e érgaos, favelas e criminalidade e truculéncia policial.
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geralmente os enredos dos jogos sempre se passam nos Estados Unidos. Os
amigos desse adolescente também falaram muito bem desse jogo, disseram-
lhe que tem muito tiro e que tem bons graficos. Novamente uma influéncia
positiva, dessa vez de um grupo de referéncia: seus amigos de jogos. No
entanto, a mae desse adolescente é contra jogos que expressam Vvioléncia, e

gera assim um estimulo negativo ao seu filho, para que ele ndo compre o jogo.

2.5.— O P6s compra
Apés a compra, 0 consumidor estara apto a apresentar satisfacao ou

insatisfacdo pelo produto. Dessa forma, o trabalho do fabricante, profissional do
Marketing de produtos e analista de comportamentos de consumidores nao
termina com a compra do produto, € necessario preencher a lacuna final da
opinido do consumidor acerca do produto adquirido (KOTLER, 1998).

O grau de satisfacdo de um consumidor € o que ira definir seu
comportamento no pos compra. Seu comportamento definira se esse
consumidor comprard novamente esse produto ou ndo, ou ainda, se esse
consumidor ira repassar a informacao para 0s outros consumidores, em suma,
seus grupos de referencias. Segundo Bayus (1985) citado por Kotler: “Nosso
melhor anunciante é o consumidor satisfeito” (KOTLER, 1998, p184).

O consumidor insatisfeito respondeu de maneira adversa, podendo
devolver o produto ou abandona-lo. Podem acionar publicamente o fabricante,
contratando advogados para a pratica de acdes judiciais ou podem procurar
grupos de defesa ao consumidor. Os insatisfeitos geralmente tendem a falar
mal do produto e divulgar aos amigos e conhecidos, grupos de referencia em
geral, para que evitem comprar o produto (KOTLER, 1998).

3. JOGADOR OU GAMER?
Em termos gerais, a palavra Game significa Jogo, modo de jogo,

divertimento ou brincadeira (MICHAELIS, 2009). Devido ao sufixo “—er”
adicionado ao substantivo, o ato, nesse caso a palavra “Game” (jogo), se
transformar em quem o pratica, tornando-se Gamer, que ao pé da letra, |1é-se
Jogador. Contudo, porque entdo nado usar somente o termo “jogador”’ para
representar aqueles que sao usuarios de jogos eletronicos, ou entdo, porque

nao chama-los apenas de jogadores de videogames?
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O termo “Jogador’ gera ambiguidade, pois pode se referir aquelas
pessoas que praticam certos esportes em categorias profissionais, basquete,
futebol e outros. Entretanto, pode significar também algo um tanto pejorativo,
como o “jogador” de jogos de azar, ato proibido pela legislagdo brasileira que
atrai esse perfil de jogadores que buscam fazer apostas e se tornam viciados
por essa pratica (BRASIL, 1946).

O mérito de abrangéncia, a simples denominagdo “jogadores de
videogames” ndo conseguiria abarcar a grande variedade de dispositivo em
que se podem efetivamente considerar jogar 0s jogos eletrénicos, como
computadores, celulares, tablets, smartphones. Dado que no Brasil o
significado de videogame ¢é somente valido para consoles, ou seja, 0
videogame é somente o aparelho especifico necessario para rodar os jogos
(Exemplos: Super Nintendo™, Playstation e Xbox). Desse modo o simples
“jogador” e “jogadores de videogames” ndo contemplam o real significado do
ser um Gamer.

Na Inglaterra, com base nos estudos da Gaming Social Network Pixwoo,
Gamers sao aquelas pessoas que em media: “Jogam 5 dias por semana, em
media 2 horas por dia; possuem 2 consoles diferentes; Sdo donos de 18 jogos;
idade de 35 anos; ganham 23.200 Euros anuais; estdo casados ou em um
relacionamento; possuem um filho” (INDUSTRY, 2013).

Nos Estados Unidos, onde existe o maior mercado de jogos eletrbénicos,
essa realidade é ainda mais acentuada. Cerca de 58% dos americanos sao
Gamers e 51% das familias possuem ao menos um console dentro de casa
(INDUSTRY 2013).

No Brasil, Gamers sdo minorias, comparadas as dos americanos e
ingleses, apenas 23% dos brasileiros sdo usuarios de jogos eletrénicos
segundo dados do IBOPE , publicado na Folha de Séo Paulo, 2012. Segundo o
autor do blog Gamers507, Gamer é aquele jogador determinado e que tem
uma gama diversificada de conhecimento a respeito de jogos de videogames
(GAMERS507, 2010).

Dessa forma, os Gamers ndo sdo aqueles que s6 jogam simplesmente

por jogar, mas sim aqueles que entendem o0 jogo como uma forma de

10 . . . . .
Console de Videogame mais conhecido da empresa Nintendo, desenvolvedora de jogos, console e
acessorios de videogame.
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entretenimento onde se superam os desafios, doravante ao sentimento de
prazer que isso lhes proporcionara.

Segundo, Nathalia Bizachi, referéncia em jogos eletrénicos e autora do
blog Check Point, Gamers possuem diferentes classificacdes. Para ela existem
o “Casual Gamer, Hard Core Gamer, Retrogamer, Viciado e o Fanboy (...).
Resumindo Casual: Diversdo, Hard Core: Desafio, Retrogamer: Nostalgia,
Viciado: Compulséo e FanBoy: Fanatismo”. (BIZACHI, 2012).

4. JOGOS ELETRONICOS E APRENDIZADO

Os jogos eletronicos possuem grande carga informacional, diversas
referencias e dependendo do titulo, muitas vezes nos trazem contextos de
nossa atualidade, contextos historicos, culturais, sendo dessa forma, um
imenso mosaico de informacdes prontas para serem armazenadas como
conhecimento.

Os jogos seguiram a evolucdo tecnoldgica, e dessa maneira foram
aprimorados. Através desses aprimoramentos foram acrescentados novos
recursos de jogabilidade, a transicdo das duas dimensdes para trés, novas
perspectivas foram incorporadas, quando o protagonista comeca a sair do
padrdo de aparecer em “terceira pessoa” para “primeira pessoa” (criando assim
os jogos FPS'). E com a entrada de novos recursos novos dispositivos tiveram
que ser criados e outros sofreram upgrades®. Os jogadores tiveram que se
adaptar a muitas mudancas durante toda a histéria dos jogos eletronicos.

Ainda que grande parte de sua concepcdo seja voltada para o
entretenimento, os jogos eletrbnicos aticam a aprendizagem e o conhecimento
dos usuarios. Mendes (2006) afirma que o processo de aprendizagem pode
ocorrer em diferentes lugares, de diferentes formas, em diferentes contextos.
Além da escola também podemos considerar como espacos pedagdgicos 0s
chamados “momentos/lugares”, como os games, filmes, revistas, jornais,
brinquedos, anuncios publicitarios, entre outros. Mendes (2006) acrescenta
gue, pedagogicamente, o uso dos jogos como artefatos de ensino pode ser

localizado de trés maneiras basicas:

11 . A . . . . . . . .
Do inglés, sigla para First Person Shooter, ou “jogo de tiro em primeira pessoa”, como conhecido aqui
no Brasil.
12 . ~
Atualizacdo
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1) estdo presentes objetivos, contelidos, avaliagdes que caracterizam
um curriculo cultural que educa quem joga; 2) em seus processos de
elaboracdo, o0s jogos sdo planejados como ferramentas de
aprendizagem (escolares ou ndo), como os jogos educativos; 3)
gualquer jogo, independentes dos objetivos se seu planejamento,
pode ser empregado em processos de aprendizagem - escolares ou
ndo (MENDES, 2006, p.3).

Dentro da gameosfera®®, os usuarios de jogos eletrénicos aprendem de
maneira individual, num método de tentativa e erro, gerando assim um
processo educacional: “Assemelha-se ao aprendizado da elite detentora do
know how tecnolégico até os anos 60: aprende fazendo seus produtos
enquanto o consumidor, de forma geral, aprende consumindo os produtos
feitos pela elite tecnolégica” (SEABRA, 2006, p 3.)

Esse método de tentativa e erro reforca o fato que nos videogames o
aprendizado se constréi individualmente. Dessa maneira 0S USUArios
aprendem construindo suas préprias estruturas intelectuais. Segundo
Guimaraes citado por Seabra (2006), Qualguer enfoque pedagdgico é valido
desde que utilizados para promover 0 engajamento emocional, afetivo e

cognitivo do aluno no ato de aprender. No entanto, o enfoque é:

Como integrar essa nova forma de pensar, impulsionada pela
realidade do espaco cibernético, ao desenvolvimento de
conhecimento e saberes do aluno? Torna-se cada vez mais
necessario um fazer educativo que ofere¢ca mdltiplos e alternativas,
distanciando-se do discurso monoldgico da resposta certa, da
sequéncia linear de conteudos, de estrutura rigidas dos saberes
prontos, com compromissos renovados em relacao a flexibilidade, a
interconectividade, a diversidade e a variedade, além da
contextualizacdo no mundo das relagdes sociais e de interesses dos
envolvidos no processo de aprendizagem (GUMARARES, 2003, p.2).

Um jogo pode nos apresentar diversas formas de interacéo e
variadas sensacfOes. Para cada sensacdo, pode se dizer que existe um
caminho de aprendizado. Seguimos o exemplo de um jogo FPS, “Call of

145y

Duty~™”, o jogo mais vendido do mundo, simula uma batalha onde se incorpora
um soldado de guerra que realiza missdes para o governo americano. A seguir
algumas demonstracdes de pontos de aprendizados relevantes, seguindo o

exemplo do jogo da figura 3.

Y Termo criado por Seabra (2006) para designar a comunidade de usuarios em termos globais.
1 Jogo de estilo FPS, amplamente divulgado no mundo e reconhecido como uma das franquias mais
vendidas da historia.
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Figura 3 — Call of Duty 3 — Modo Multiplayer

Fonte: http://theisozone.com

Primeiro ponto de aprendizado: ao jogar pela primeira vez o jogador
devera aprender a movimentar simultaneamente os dois “manches”, chamados
direcional analdgico, cuja funcéo é de movimentacdo, contudo nesse caso mais
complexo o jogo vai exigir que se use os dois, 0 da esquerda para movimentar
0 personagem, e o outro, da direita para movimentar a mira do personagem.
Esse ponto, pessoas com maior coordenagdo motora apreenderdo mais
rapidamente, com a pratica o jogador se especializa ainda mais, sabendo onde
exatamente mirar, como mirar e para onde se movimentar dependendo de
cada situacao dentro do jogo.

O jogador também se familiarizara com os comandos diversos, como, se
abaixar, pular, atirar e correr, e cada um desses comandos serdo
representados por um dos botdes do controle do videogame.

Segundo ponto de aprendizado: Os efeitos visuais vao criar a
ambientac&o para o jogo, 0s cenarios podem conter diferentes texturas, relevos
e outros atributos que serdo captados pelo olhar do jogador. Muito pode ser
aprendido aqui, informacfes a respeito da histéria do jogo; objetivo do jogo,
projecdo; entre outros. Os efeitos visuais podem acima de tudo confundir o
jogador, porém com o passar dos anos os jogos foram ficando cada vez mais
realista e o ato de confundir o jogador foi se transformando em algo
inteiramente proposital por parte dos designers de jogos, no sentido de que o
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jogo da ao jogador, mais opc¢Oes de possiveis caminhos a se seguir, para que
passem mais tempo no jogo ao tentar achar seus objetivos por conta propria e
0 incentivando a buscar outros métodos de prosseguir no andamento do jogo.

Com o intermédio da tecnologia, foi incorporada uma nova concepcao
aos jogos realistas: a luz do ambiente. Dependendo da sua posicdo em campo
o efeito da luz do sol pode incidir sobre a tela impossibilitando a viséo plena do
jogador, colocando assim uma dificuldade a mais no jogo, ou uma possivel
estratégia de posicionamento no aprendizado.

Terceiro ponto de aprendizado: diferente e ao mesmo semelhante da
sensacao tatil e interativa, o terceiro ponto de aprendizado também foca na
interacdo, porém nao de maneira palpavel. O jogador certamente deve ficar
atento aos sons do jogo, caso o som de uma bala seja ouvido este sabera que
deve seguir com cautela ou se esconder. Os sons sdo importantes para situar o
personagem em relacdo ao meio. Em casos mais especificos e com acessorios
especificos (fones de ouvido) pode-se saber exatamente da onde esta vindo
determinado efeito sonoro. Dessa maneira 0 jogador podera prever
antecipadamente alguma eventualidade ou saber de onde vem o inimigo
escutando seus passos atentamente. O jogador também podera se comunicar
e dessa forma absorver conhecimento de outros player™ em determinados
jogos que possuam essa modalidade (multiplayer™®).

Em termos gerais, existem diversas formas de aprender com jogos
eletrénicos, desde o enredo & jogabilidade do jogo. Jogos do tipo sandbox'’ e
Rpgls
personagem, variadas chaves de diadlogos'® e bastante informacdes a serem

geralmente possuem muitas maneiras de personalizagdo do

consideradas em suas campanhas®.

15Jogador.

16 Multijogador, modo de jogo.

Y Estilo de jogo caracterizado por ter ambientagGes gigantescas, onde ha muitos recursos para se buscar
e muitas localidades para explorar. Existem jogos nesse género que apresentam cidades inteiras como
ambientes jogaveis.

¥ Género de jogo que utiliza customizagdo de personagens, liberdade de exploragdo de cendrios e
construgdo de inUmeras estratégias para auxiliar o jogador com sua progressao.

¥ Método utilizado em alguns jogos para simular as escolhas dos jogadores dentro da historia,
geralmente as escolhas podem vir a afetar o desfecho do jogo.

20 Trajetéria de um jogador dentro de um jogo, normalmente ela é pré-definida e segue a linha do
enredo principal do jogo. Jogar o modo Campanha é jogar o jogo de fato.
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5. A HISTORIA DOS VIDEOGAMES

Apresentamos neste item, de forma breve, algumas consideracdes que
permitem conhecer mais a histéria dos videos games. E um tema ainda pouco
estudado e grande parte da literatura produzida neste campo é em lingua

estrangeira.

5.1. — Apertando o Start®

A concepcdo do que hoje nos vemos como Videogame, passou por
varios momentos, alguns muito dificeis, outros de popularidade memoravel.
Tudo comecgou com a criacdo de uma ferramenta fundamental a todos nés até
hoje, a calculadora. Em 1918, ao fim da primeira grande guerra, os militares
procuravam maneiras mais efetivas de calcular baixas de guerras e contabilizar
armas e munig¢ao. “Eis que surgiu a gloriosa calculadora eletrénica” (OLIVEIRA,
2010, p.1)

Num processo tecnolégico de transicdo natural, a calculadora foi
evoluindo gradualmente até o surgimento do computador, entretanto, tais
aparatos tecnoldgicos eram usados com fins exclusivamente militares, e
continuou sendo assim até o fim da segunda guerra mundial. Dessa maneira
ao final dos anos 1940 os computadores finalmente comecaram a ser
amplamente introduzidos nas universidades norte-americanas e a partir dai o
mundo das pesquisas nesse ramo comecgaram (OLIVEIRA, 2013).

A idealizagdo comegou em 1949, quando Ralph Baer, recebeu o desafio
de criar a “melhor TV do mundo”. A proposta era fazer o expectador interagir
com a tela e assim foi concebida a primeira estrutura de jogo. Ainda que ndo
fosse um videogame propriamente dito, possuia as ideias basicas de interacao.
Segundo Oliveira (2006) a “ideia estava longe de vingar”, mas Baer sempre
patenteava suas invencdes e continuou a aprimora-las (BAER, 2000).

Somente em 1952, Alexander S. Douglas, como parte do sua tese de
doutorado “interacdo homem-computador” conseguiu de fato criar algo que
pudesse ser chamado de videogame. O jogo em questdo simulava uma partida
do famoso “jogo da velha” (BAER, 2000).

21 ~ . . .. .
Botdo de Iniciar presente na maioria dos controles de videogames.
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Em 1962, no instituto de tecnologia de Massachussetts, foi criado para
computador, o jogo Spacewar, do qual Baer (2000) cita ser o primeiro a
incorporar, ainda que arcaicamente, a ideia dos jogos terem um roteiro. O jogo
possuia de fato uma tematica: “naves e guerras espaciais”, entretanto ndo é o
gue se possa chamar de roteiro elaborado com comeco, meio e fim.

Com insisténcia impar, Baer continuou a inovar, ate que em 1966, criou
um protoétipo de uma maquinha de baixo custo que trazia 4 jogos (Ping Pong,
Voley, Futebol e Tiro), surgia aqui a primeira concepcado de aparelho de
videogame e géneros de videogame. Mas somente apds muitos despachos e
muitos desinteresses, ele obteve éxito e conseguiu um contrato com uma
empresa que hoje é braco da famosa Philips?>, a Magnavox®, para

produzirem o primeiro videogame da histéria o Odyssey (BAER, 2000) .

Figura 4 — “Mighty” Odyssey

Fonte: http://www.nintendoblast.com.br/2010/01/historia-dos-video-games-1-o-comeco-

de.html

Infelizmente, por problemas logisticos, a ideia de Baer ndo vingou
novamente. O Odyssey, ndo conseguiu vender bem. Teve inteligéncia
suficiente pra criar o primeiro videogame do mundo, mas segundo Sergio
Oliveira (2010), faltou conhecimento no mercado. Em 1971, Nollan Bushnell,

com inovagOes a partir do Spacewar, criou uma maquina que rodava apenas

2 Empresa do ramo de eletrénicos.
2 Empresa pioneira em tecnologia de videogames (BAER, 2000).
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um jogo, uma imensa estrutura que tinha pelo nome Computer Space, assim
nascia o primeiro arcade®® no mundo.

Em analise da visdo de Bushenell e comparando a de Baer, percebe-se
gue nédo é preciso apenas boas ideias para se vender alguma coisa. Bushnell
sabia que os consumidores teriam uma resisténcia natural de ver um novo
aparato eletrbnico entrando em suas casas, achavam-no interessante, mas néo
o tanto para compra-lo. Por isso criou o arcade que poderia ser introduzido
facilmente em pontos estratégicos onde a populacdo pudesse experimentar.
Isso certamente popularizou 0s jogos eletrénicos a outro nivel.

O videogame vendeu 19000 unidades no mundo todo. Bushnell,

prosseguiu com seu sucesso e em 1969 em parceria com a ATARI®

(empresa
de videogames em ascensdo na época) criaram o Pong, primeiro videogame

doméstico. A partir dai a indastria dos games surgia de fato (OLIVEIRA, 2010).

5.2. — Crescimento e Queda

Como resultado da popularidade, empresas de jogos e consoles foram
aparecendo no mercado. A Atari e a Nintendo foram as empresas pioneiras
gue vieram pra competir com o Odyssey. Entretanto ainda que possuisse maior
tecnologia, o Odyssey perdia para concorréncia no gquesito interatividade e
mesmo apos sucessivas versdes lancadas, o videogame da Magnavox nunca
estava entre 0s primeiros no topo das vendas. Os japoneses entraram no pareo
com o videogame que trazia cores, chamado Nintendo color TV Game, e com a
empresa NINTENDO, conseguiram abarcar uma fatia do mercado e se
consolidar desde entdo, no que pode se chamar na primeira geracdo dos
videogames (OLIVEIRA, 2010).

Com a demanda de jogos aumentando, € a concorréncia entre as
empresas sempre muito acirrada o desenvolvimento dos jogos eletronicos foi
se tornando mais complexos, em consequéncia as plataformas ndo suportavam
mais 0s jogos e precisaram evoluir também (HERMAN at all, 2003).

No final dos anos 1970, entrou no mercado um novo videogame, o

Fairchild, que trazia pela primeira vez a opcao de cartuchos, com midia Rom?®.

24 . . .
Conhecido como fliperama no Brasil.
25 . . ~ . . .
Empresa que renunciou a fabricagdo de videogames e hoje somente produz jogos.
26 . T
Tipo de midia para armazenamento de dados.

34



Aqui se via uma importantissima evolucdo dos videogames, no quesito de
mercado, pois cada videogame da primeira geragdo continha numeros limitado
de jogos, geralmente apenas um. Enquanto que o Fairchild trazia uma
variedade de mais de 20 titulos, dando assim o inicio a segunda geracao dos
videogames (HERMAN, 2002).

O Atari logo tomou a dianteira com seu novo console de videogame, o
Atari 2600%’, que veio pelo extraordinério preco de U$ 199, que na época era
uma pequena fortuna, mostrou que a ideia principal era focar no
desenvolvimento dos jogos, dando oportunidade também a outras produtoras.
O videogame realizou inimeras campanhas de Marketing no mundo todo,
inclusive aqui no Brasil, com o jogador Pelé como protagonista. Resultado:
sucesso total.

O Sucesso da Atari fora tdo grande que a empresa dominou o mercado
por 12 anos, e seguia faturando milhdes de ddlares, com o titulo de maior
industria de jogos de videogame da época. Ate que no inicio dos anos 1980,
ap6s incorporacdo pela empresa Warner®® e posterior saida do pioneiro
Bushnell, a Atari comecou financiar uma série de projetos arriscados e
estratégias perigosas, juntamente com o barateamento do computador de uso
domiciliar e a crescente onda de jogos aleatdrios e de péssima qualidade que
eram produzidos livremente, a¢cdes que culminaram na quebra da empresa,
depois desse evento, a Atari nunca mais seria a mesma, saindo da divisdo de
fabricacdo de consoles para sempre (OLIVEIRA, 2013).

Apos a quebra da Atari o mercado de videogame sofreu 0 maior abalo
de toda sua historia, segundo Oliveira (2010) “O lancamento de tantos jogos e
consoles fez com que o mercado ficasse supersaturado. As lojas ficaram sem
espaco fisico para armazenar e expor tantos jogos, que sequer eram vendidos!
Na tentativa de desafogar o estoque e gerar fluxo de caixa, acabavam
retornando os cartuchos para os fabricantes que, também sem dinheiro, ndo
podiam ressarcir as lojas”, dessa forma, rapidamente 0 que parecia ser um
negoécio altamente rentavel se transformou em uma decepcéo generalizada
(OLIVEIRA, 2013).

7 Videogame da empresa ATARI
28 . ~ .
Empresa de Comunicagao e Cinema.
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Sem o retorno das vendas, empresas comecavam a decretar estado de
faléncia, a Magnavox e Coleco abandonaram o mercado. A prépria Atari
abandonaria ndo fosse a imensa empresa cinematografica que a havia

comprado, a Warner, e que agora estava por tras do seu funcionamento.

5.3 - A Corrida

Enquanto no ocidente o mercado de games se encontrava falido, do
outro lado do mundo, a Nintendo fazia sucesso estrondoso com seu
“‘computador familiar”, o Family computer, mais conhecido como famicon. Visto
que vendera 2.5 milhdes de unidades em um ano, sé no Japao, a Nintendo
decretou que era hora de investir no mercado quebrado norte americano. Sua
primeira tentativa foi pedir auxilio para a abalada Atari, no sentido de vender os
direitos na distribuicdo do Famicon, contudo, a Atari recusou de antemaéo,
declarando que as circunstancias do mercado atual eram completamente
desfavoraveis (OLIVEIRA, 2011).

A Nintendo nédo desistiu e através de pesquisas de mercado, tanto com
consumidores quanto com varejista, desenvolveu uma versao ocidental do
Famicom, o Nintendo Entertainment System (NES). As pesquisas haviam
demostrado que o videogame deveria sair do perfil de brinquedo e adotar um
perfil mais sério, dai surgia o ideal de “centro de entretenimento”. Em 1985
como lancamento a Nintendo consolidou sua marca no ocidente de forma bem
sucedida (OLIVEIRA, 2011).

A Nintendo reinara soberana durante toda a terceira geracao, com seu
versatil NES, ate que a gigante dos arcades, SEGA, decidiu lancar seu console
para competir com o NES. Em 1988 surgia o primeiro videogame da SEGA
com 16 bits, foi um sucesso de primeira, arrancando boa parcela do mercado
de videogames da concorréncia. O console também ficou famoso no Brasil,
Europa e Australia, expandindo os jogos eletrbnicos a novos patamares.
Perdendo terreno pra novas concorrentes como a SEGA, com seu Master
System, a Nintendo resolveu que era hora de lancar seu console de 42 geracéo
(OLIVEIRA, 2011).

O Snes chegava ao mercado americano 1991 e logo desbancou o
Master System. A Nintendo propds contratos de exclusividade que limitavam a

quantidade de jogos produzidos permitidos a serem lancados pelas third-
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parties®®, de 3 a 5 por ano. Isso trouxe jogos com qualidade inigualavel ao
console, dessa maneira o0 mercado néo era inundado com jogos repetitivos e
de teor duvidoso. A SEGA fez sua tentativa final lancando o Sega Saturn,
investindo precocemente na tecnologia dos poligonos, um videogame que
demonstrou pouco tempo depois ndo ter forca para competir. Nesse meio
tempo a Nintendo comprava briga de direitos com uma empresa contratada
para desenvolver um acessorio de drive de CD’s para o SNES, a SONY. As
desavencas se acentuaram e a Sony cortou relacées com a Nintendo e decidiu
criar seu préprio console, o Playstation (OLIVEIRA, 2011).

A medida que a SEGA saia do pareo a Sony entrava, mas a Nintendo
mantinha-se sempre no pédio. A briga continuou durante a 52 geracdo e se
acendeu ainda mais com a chegada de um novo concorrente, a Microsoft, com
seu Xbox e com a saida definitiva da SEGA com seu Dreamcast. A 62 e a 72
geracdo de consoles vieram e enquanto 0S outros consoles focavam na
melhoria tecnoldgicas, melhores gréficos, enredo e outras variaveis a Nintendo
focava Unica e exclusivamente na diversdo do jogador, critério que sempre
conquistou e fidelizou sua clientela. No entanto o mercado de games
aumentava rapidamente, e a Nintendo continuava sempre com sua grande
parcela de clientes, que pela falta de inovacdo estagnou, enquanto a parcela

de mercado das concorrentes crescia (OLIVEIRA, 2011).

5.4. - A 82 Geragéo

A historia dos videogames teve um desenvolvimento bastante acelerado,
isso devido a constante incorporacao de inovacgdes tecnologicas (WATANABE,
2009). Hoje temos um mercado muito mais amplo, onde trés grandes empresas
sdo donas das maiores parcelas, a Microsoft, com seu atual XBOX 360; a
Sony, que investiu na sua primeira plataforma o playstation, que hoje ja esta
em sua terceira geracao, o PS3; e a Nintendo, com o seu mais atual, o Wii-U,
antecipando a oitava geracao de consoles.

A industria atualmente passa por uma chamada transicdo de geracgdes,
com a chegada de dois novos consoles de maxima tecnologia criada para essa

finalidade. S&o o Playstation 4 e o Xbox One, que aos consumidores de jogos

29 . . . . . .
Empresas responsaveis por produzirem jogos para consoles, vinculadas as produtoras de videogames
por contratos de producdo.
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eletrbnicos, optimizagcdes conceituais nos jogos e melhorias gréaficas
surpreendentes, dentre outras melhorias.

Segundo Ivan Castilho (2013), o Playstation 4, através da
Playstation.blog, lancado nos Estados Unidos na data de 15 de novembro de
2013, alcancou no dia 03 de dezembro desse dado ano, a marca de 2,1

milhdes de unidades vendidas no mundo inteiro

6 O GAMER EM SAO LUIS DO MARANHAO

6.1 Métodos e meios técnicos de investigagcao

O estudo foi realizado a partir do levantamento bibliografico e de sites
que abordam a tematica de jogos eletrbnicos, buscando dessa maneira,
compreender as peculiaridades dos Gamers e suas relagcbes com o mercado
em S&o Luis. Baseado nessa verificagéo inicial a analise foi conduzida por uma
pesquisa do tipo exploratdria.

A escolha pela pesquisa exploratoria se deu pelo seu carater flexivel de
lidar com os dados. Em geral, a pesquisa exploratdria proporciona maior
entendimento de um conceito ou cristaliza um problema, em vez de fornecer
uma medigcdo mais precisa ou quantificagdo (ZIKMUND, 2006).

No que se refere aos métodos de analise, trabalhou-se com
levantamento de dados quantitativo e qualitativo tendo em vista que dados e
informacdes foram colhidas a partir de questionario contendo perguntas
abertas e fechadas para que houvesse maior contetdo a ser analisado e para
gue o entrevistado se sentisse mais a vontade na hora de dispor de suas
informacdes.

A analise quantitativa foi feita mediante a tabulacdo dos dados,
utilizando “descrigdo matematica como linguagem, ou seja, a linguagem
matematica é utilizada para descrever as causas de um fenémeno, as relacées
entre variaveis, etc”. (TEIXEIRA, 2008, p. 136). A analise qualitativa ira abordar o
objeto de estudo, tanto através do embassamento tedrico, quanto em relagédo
as vivéncias e experiéncias naquele campo de estudo, objetivando diminuir as
distancias entre a teoria e os dados, usando a logica da analise do fenomeno,

para uma melhor compreensao dos fatos estudados.
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6.1.1 Universo e amostra

A pesquisa como estudo exploratorio valorizara a experiéncia do
consumidor com o produto e o com género, utilizando as técnicas de
entrevistas em profundidade para auxilio da analise do comportamento
(ZICKMUND, 2006).

Para que houvesse melhor discussdo acerca do tema e melhor
fundamentacéo optou-se pela escolha de dois grupos distintos a serem
estudados. Dessa forma foi possivel uma andlise geral da soma das
informacdes colhidas e uma analise comparativa entre os grupos, buscando ao
mesmo tempo aspectos que o0s tangiam e os comportamentos dos quais 0s
distanciavam um do outro.

A escolha desses grupos foi feita com base em trés argumentos: a)
Facilidade na coleta dos dados; b) afinidade com o tema de estudo, pessoas
gue tivessem contato com jogos eletronicos, ou, ainda que néo tivesse, que
possuissem a capacidade de entender o significado e c) forma de aplicacéo
dos questionarios, que teve que se moldar conforme a disposi¢cdo dos grupos
escolhidos.

O primeiro grupo de andlise a ser escolhido foram os alunos da
Universidade Federal da UFMA. A escolha se deu pela facilidade de aplicacao
dos questionarios e pela possivel afinidade dos alunos com o tema de estudo.
Foram entrevistados 75 alunos, dos cursos: Administracdo, Ciéncias
Biol6gicas, Psicologia, Quimica, Engenharia Elétrica, Engenharia Civil,
Oceanografia e Economia. O instrumento de pesquisa foi aplicado
individualmente onde o préprio destinatario preencheu os dados.

O segundo grupo de analise escolhido foram os usuarios da rede social
facebook, em particular aqueles que fazem parte das comunidades ligadas a
games, em Sao Luis do Maranh&o. O questionario aqui foi sintetizado de forma
eletrbnica, para facilitar a divulgacéo e aplicacdo do mesmo. O instrumento de
pesquisa foi disseminado em 5 grandes grupo, dentro da rede social Facebook,
de compra e vendas, informacdes e bate papo. Dois deles sendo de usuarios
da plataforma XBOX 360 (as comunidades foram: “Xbox S&o Luis - MA” e
“Xbox 360 Maranhé&o”), dois da plataforma Playstation 3 (as comunidades
foram: “PS3 S&o Luis — MA” e “PS3 S&o Luis — Livre”) e, e o ultimo exclusivo

para Gamers de todos os tipos (Comunidade: “GAM3RS - Sao Luis MA”).
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Os cinco grupos reunidos sao constituidos por mais de 5.000 usuarios,
que compdem o Universo de um dos grupos da pesquisa. No centro, foi
estudada uma amostra de 279 usuarios, aproximadamente 5% do total da
soma dos grupos.

A escolha desses grupos no facebook se deu pela simplicidade de
identificar pessoas que sejam Gamers nesses ambientes virtuais, ou seja, o
publico alvo que de fato a pesquisa visou atingir. A Tabela 1 nos mostra a
configuracéo dos grupos no comeco do més de agosto do ano de 2013.

TABELA 1 — Quantidade de usuarios dos grupos Gamers em Sao Luis

do Maranhao.

NOME DO GRUPO DO FACEBOOK NUMERO DE USUARIOS
PS3 Sao Luis — MA 2.923
PS3 Sao Luis — Livre 831
Xbox Sao Luis — MA 993
Xbox 360 Maranhao 392
GAM3RS - Sao Luis MA 415
TOTAL 5554

Fonte: www.facebook.com.br
6.1.2. Coleta de dados

Foram aplicados um total de 345 questionarios que correspondentes aos
dois grupos diferentes. Dentro do grupo de pesquisa e analise dos estudantes
da UFMA foram tabulados 75 questionarios de alunos dos cursos:
Administracdo, Ciéncias Bioldgicas, Psicologia, Quimica, Engenharia elétrica,
Engenharia Civil, Oceanografia e Economia, nos prédio do Centro de Ciéncias
Biologicas e da Saude, Labohidro, Prédio do Restaurante Universitario, Centro
de Ciéncias Humanas e Centro Educacional Paulo Freire. Nos dias 6 e 7 do
més de novembro de 2013.

Dentro do grupo de analise e pesquisa dos usuarios das comunidades
do canal de rede social facebook , foram introduzidas 5 postagem, uma para
cada comunidade gamer demonstrado na Tabela 1, que direcionavam o
usuario interessado ao link da pesquisa. Dentro do link se encontrava uma
copia do questionario eletrénico a ser respondido. O questionario foi realizado

através da ferramenta gratuita do google docs*, proporcionada pela empresa

*® Ferramenta disponibilizada pelo google que serve como auxilio de pesquisa de dados.
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google. A ferramenta auxilia na criacdo de questionarios e possibilita o
destinatario respondé-lo online. Auxilia tanto na confec¢do, quanto na
divulgacéo e posterior tabulacéo dos dados.

As 5 postagens ficaram “no ar®"”

, durante 7 dias, disponiveis para todos
0S usuarios que quisessem contribuir com suas informacgdes. ApGs o0 término
desse periodo foram computados 279 questionarios respondidos, somados em
todos os 5 grupos de atuacao do facebook.

Os formularios de pesquisa aplicados em ambos 0s grupos, tanto no
grupo dos alunos da UFMA, quanto no grupo do facebook, foram idénticos. O
questionario contou ainda com opcéao de disponibilizacdo de contato de e-mail
para posterior envio dos resultados da pesquisa. Esta iniciativa permitira uma
maior divulgacdo desse trabalho diretamente para a comunidade Gamer, que

carece de estudos e informacdes desse teor.

6.2. Analise dos Dados
A analise dos dados se deu através do levantamento de todas as

informacBes coletadas das 75 entrevistas realizadas com os alunos da
Universidade Federal do Maranhé&o e dos 279 questionarios respondidos pelos
usuarios dos grupos de Videogame da rede social Facebook. Para facilitar o
direcionamento dos grupos foi utilizada uma denominagéo para cada um deles,
dessa maneira, quando os grupos forem citados terdo a nomenclatura de
Grupo: UFMA e Grupo: FACEBOOK.

O mesmo questiondrio foi utilizado para os dois grupos, entretanto as
maneiras de como este foi aplicado ocorreram de formas diferentes. No Grupo
UFMA foram realizadas entrevistas presenciais e no Grupo FACEBOOK
questionarios via Google Docs. Os questionarios do Grupo FACEBOOK foram
elaborados de tal forma que ndo poderia conter dupla marcagdo numa mesma
pergunta, eram questbes de mdultipla escolha que aceitavam apenas uma
marcacado, em outra mao, no grupo UFMA ndo existia essa forma de controle
automatico presente no questionario via google docs, por isso ocorreram, ainda
gue poucas, perguntas que apresentaram dupla marcacao.

Os questionarios do Grupo FACEBOOK néo apresentaram campos em

brancos, ou seja, ndo permitiam que o questionario fosse finalizado enquanto

31 . . ’ . . ~
Ficar disponivel para visualizagdo
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houvesse alguma questdo que faltasse ser respondidas, paralelamente, as
entrevistas, o grupo UFMA novamente ndo tinha como apresentar esse mesmo
tipo de controle e por isso houveram questfes, das quais ndo eram de carater
opcional, que ndo foram marcadas nenhuma das opcdes. Devido a esse
pequeno nuance houve a necessidade de criar alguns campos de opcdes de
respostas extras em algumas perguntas, como “Sem reposta” e “Marcou mais
de 1 opgéo”. Porém, que ndo alteraram de forma alguma a analise geral e

comparativa entre os dois grupos.

6.2.1. Sexo

Em termos gerais foram entrevistadas 354 pessoas, desse total, 303
foram do sexo masculino, enquanto que apenas 51 foram do sexo feminino.
Como podemos ver na tabela, no Grupo UFMA houve certa igualdade no
namero de entrevistados quanto ao sexo. Temos aproximadamente 58% de
entrevistados do sexo masculino e 42% do sexo feminino. Contudo, quando
comparamos com o Grupo FACEBOOK, temos 93% e 7% respectivamente
para 0s sexos masculino e feminino. Percebe-se entdo que essa grande
disparidade afetou enormemente o total geral apurado.

TABELA 2 - TABULACAO DOS QUESTIONARIOS GRUPOS: UFMA E
FACEBOOK

TABULAGAO DOS QUESTIONARIOS GRUPOS: UFMA (75) E FACEBOOK (279)

% %
PERGUNTAS OPCOES UFMA | UFMA |FACEBOOK | % FB | TOTAL | total
SEXO MASCULINO 43 57,33 260 93,19| 303 | 85,59
FEMININO 32 42,67 19 6,81 51 14,41
Solteiro(a) 68 90,67 229 82,08| 297 83,9
casado(a) 2 2,67 48 17,2 50 14,12
ESTADO CIVIL | Divorciado(a) 0 0 2 0,72 2 0,56
Viuvo(a) 0 0 0 0 0 0
Sem resposta 5 6,67 0 0 5 1,41
12-18 anos 7 9,33 58 20,79| 65 18,36
19-25 anos 57 76 115 41,22| 172 | 48,59
EAIXA ETARIA 26-32 anos 11 14,67 81 29,03| 92 25,99
33-39 anos 0 0 22 7,89 22 6,21
40-45 anos 0 0 0 0 0
mais de 45 anos 0 0 3 1,08 3 0,85
ESCOLARIDADE | Ensino Fundamental 0 0 13 4,66 13 3,67
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Médio Incompleto 0 0 28 10,04| 28 7,91
Médio Completo 2 2,67 50 17,92| 52 14,69
Superior Incompleto 68 90,67 106 37,99| 174 49,15
Superior Completo 2,67 47 16,85 49 13,84
Especialista/Mestrado/Doutorado 1,33 35 12,54| 36 10,17
Sem resposta 6,67 0 0 5 1,41
Vocé se Sim 25 33,33 226 81 251 70,9
consideraum | Nio 48 64 53 19 101 28,53
Gamer? Sem resposta 2 2,67 0 0 2 0,56
Consoles (Playstation, Xbox, Wii) 14 18,67 219 78,49 | 233 65,82
Qual Celulares, Smartfones e Tablests. 21 28 7 2,51 28 7,91
plataforma ;
VOCé mais PC's (Computadores, notebook e netbooks) 33 44 40 14,34 73 20,62
utiliza? Portateis (PSP, Nintendo 3Ds, PSVita) 0 0 2 0,72 2 0,56
Outros 7 9,33 11 3,94 18 5,08
playstation 3 22 29,33 195 69,89 | 217 61,3
| | playstation 2 23 30,67 4 1,43 27 7,63
Qual console T/ 260 5 6,67 69 2473| 74 | 209
mais utilizado -
por vocé? Wii 3 4 3 1,08 6 1,69
Outros 11 14,67 8 2,87 19 5,37
Nenhum 11 14,67 0 0 11 3,11
Jogar sozinho (Single Player) 30 40 75 26,88 105 | 29,66
. Jogar pela internet (Multiplayer) 13 17,33 102 36,56 115 | 32,49
Vocé prefere: -
Jogar com os amigos em casa (M. local) 31 41,33 102 36,56 133 | 37,57
Sem resposta 1 1,33 0 0 1 0,28
Vocé Joga Sim 22 29,33 163 58,42 | 185 52,26
diariamente? | N3o 53 70,67 116 41,58| 169 | 47,74
menos de 4 h por semana (> 1h/dia) 52 69,33 56 20,07 | 108 30,51
Com que 4-9h por semana (~1h/dia) 14 18,67 84 30,11 98 27,68
frequéncia 10-15h por semana ( ~2h/dia) 4 5,33 60 21,51 64 18,08
vocé joga? 16-20h por semana (~3h/dia) 0 0 32 11,47 32 9,04
mais de 20h por semana (<4h/dia) 5 6,67 47 16,85 52 14,69
Entretenimento 22 29,33 102 36,56 | 124 35,03
Diversio 25 33,33 101 36,2 | 126 | 35,59
Hobbie 6 8 37 13,26 43 12,15
Na sua .
e Educacional 1 1,33 6 2,15 7 1,98
Opiniao, jogar -
videogame é: Compulsao 1 1,33 2 0,72 3 0,85
Desafio 8 10,67 16 5,73 24 6,78
Outros 6 8 6 2,15 12 3,39
Marcou mais de 1 opgao 7 9,33 9 3,23 16 4,52
. . Sim 36 48 64 22,94 100 | 28,25
Vocé usa jogos [
. N3o 28 37,33 210 75,27 | 238 | 67,23
pirata?
Sem resposta 11 14,67 0 0 11 3,11
Qual arenda | 1-3 saldrios minimos 22 29,33 44 15,77 66 18,64
familiar 4-6 saldrios minimos 16 21,33 79 28,32| 95 26,84
mensal? | 7.9 salrios minimos 7 9,33 48 17,2 | 55 | 15,54
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10-12 salarios minimos 3 4 27 9,68 30 8,47

13 ou mais salarios minimos 5 6,67 53 19 58 16,38

N3ao Respondeu 22 29,33 28 10,04| 50 14,12

nao faco ideia 25 33,33 45 16,13 70 19,77

R$1a50 23 30,67 50 17,92 73 20,62

Quantovocé pe 65100 7 9,33 62 22,22 69 | 19,49
gasta em jogos

cletrdnicos e RS 100 a 200 0 0 70 25,09 70 19,77

afins, por mas? | RS 200 a 350 0 0 32 11,47| 32 | 9,04

RS mais de 350 0 0 11 3,94 11 3,11

N3ao Respondeu 20 26,67 9 3,23 29 8,19

Quantos jogos | Nenhum 43 | 57,33 26 932 | 69 | 19,49

vocé adquire |1a2jogos 25 33,33 205 73,48 | 230 64,97

em média por |3 a5 jogos 7 9,33 37 13,26 44 | 12,43

més? Mais de 5 jogos 0 0 11 3,94 | 11 3,11

Acao 9 12 45 16,13 54 15,25

Aventura 16 21,33 58 20,79 74 20,9

Familia 2 2,67 2 0,72 4 1,13

Tiro 3 4 48 17,2 51 14,41

Nasua  Ippg 13 | 17,33 49 17,56| 62 | 17,51

opinio, qual € fe o 13 | 17,33 17 609| 30 | 847

o melhor

género de Luta 4 5,33 5 1,79 9 2,54

jogo? Terror 0 0 19 6,81 19 5,37

MMORPG 2 2,67 11 3,94 13 3,67

Outros 6 8 10 3,58 16 4,52

Marcou mais de 1 opgao 4 5,33 15 5,38 19 5,37

N3o Respondeu 3 4 0 0 3 0,85

Fonte: Proprio autor

Os motivos dessa disparidade entre o0s grupos estdo intimamente
relacionada ao resultado apurado do Grupo FACEBOOK, que conta com o
maior niumero de questionarios respondidos. As possiveis causas podem ser:
a) a falta de interesse de pessoas do Sexo Feminino em responder o
questionario, ja que existe uma leve pretensdo tendenciosa de todos em
acreditar que “jogos sao coisas exclusivamente de meninos”; ou b) A
disparidade entre sexo dentro do proprio universo do qual a amostra foi
retirada, que sao os Grupos da comunidade Gamer do facebook, cuja maioria
dos usuarios é de sexo masculino.

Uma analise mais minuciosa a partir dos dados cruzados das perguntas
sobre o Sexo do entrevistado e sobre se considerar um gamer, nos mostra que

as mulheres, diferente do que se espera, a0 menos em termos proporcionais,
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estdo a aproximados 4 pontos percentuais a frente dos homens, como
podemos ver na Tabela 3 e sem sombras de didvidas € uma tema interessante
a ser estudado mais profundamente em outras pesquisas.

Tabela 3 - TABELA DE ANALISE CRUZADA DO GRUPO FACEBOOK - SEXO X
"VOCE SE CONSIDERA UM GAMER?".

TABELA DE ANALISE CRUZADA DO GRUPO FACEBOOK- SEXO X "VOCE SE
CONSIDERA UM GAMER?"

SEXO FEMININO SEXO MASCULINO Total Geral
Nao Sim TOTAL Nao Sim TOTAL GERAL
3 16 19 50 210 260 279
15,79% | 84,21% | 100% | 19,23% | 80,77% | 100%

Fonte: Proprio Autor

6.2.2. Estado Civil e Faixa Etaria

Dentro do quadro do que diz a respeito ao estado civil do entrevistado, a
grande maioria se enquadrou no estado: “Solteiro (a)”, cerca de 83%. Em
analise comparativa entre os dois grupos, o Grupo UFMA apresentou maioria
mais acentuada de Solteiros, 90%. Pode-se supor que uma possivel causa seja
gque a maioria dos entrevistados desse grupo sao de fato estudantes
universitarios e dessa forma ndo esbocam ainda pretensdo ao matriménio.

Na Inglaterra, com base nos estudos da Gaming Social Network Pixwoo,
os Gamers, dentre outras coisas, geralmente sdo pessoas que estdo casadas
ou estdo um relacionamento sério. Com base nesse argumento, aqui no Brasil,
em particular Sao Luis, especificamente no universo de atuacdo dessa
pesquisa, a partir dos dados pode-se perceber que ndo ha qualquer
semelhanca ou tendéncia seguida sobre esses aspectos. Aqui nos
encontramos uma maioria solteira, entretanto ndo se pode de forma alguma,
constatar que esse € o contexto real e o aprofundamento sobre o tema seria
imprescindivelmente necessario para que haja maior compreensao futuramente
(INDUSTRY, 2013).

Em juizo a faixa etaria dos entrevistados, constata-se que jogos
eletrbnicos fundamentalmente ndo sdo mais artigos voltados direta e
exclusivamente ao publico infantil e adolescente. Em analise geral de ambos os
grupos, constata-se que mais de 79% dos entrevistados estdo acima dos 18

anos. Ou seja, aproximadamente, apenas 1 em cada 5 das pessoas que

45



responderam os questionarios encontravam-se na faixa de até 18 anos. Dentro
da amostra do grupo FACEBOOK em particular, observou-se uma elevada
incidéncia de pessoas entre as idades de 19-25 anos, como pode ser
visualizado no Grafico 1. Seguindo ainda, podemos perceber que a grande
maioria, cerca de 75%, dos entrevistados desse grupo estdo entre a faixa dos
19 aos 32 anos.

Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados - grupo FACEBOOK

Faixa etaria dos entrevistados -
grupo FACEBOOK

W 12-18 anos W 19-25 anos ™ 26-32 anos M 33-39 anos M mais de 40 anos

6% 1%

AL

Fonte: Préprio Autor

6.2.3. Escolaridade

Em analise geral, dentro da Tabela 2, podemos observar que a maioria
dos entrevistados, em ambos 0s grupos, se encontra na categoria de nivel
superior incompleto. Esse resultado pode ter sido fortemente influenciado pelo
grupo UFMA, que por ser lotado na universidade, certamente teria sua maioria
de entrevistados como sendo estudantes em graduacdo. Dentro do grupo
UFMA, mais de 90% dos entrevistados responderam “Superior incompleto”,
enquanto que no grupo FACEBOOK essa categoria representou 37% do total.
Ainda dentro do grupo FACEBOOK, mesmo que “superior incompleto” tenha
sido escolha da maioria, nota-se que as diferencas entre as outras opcdes, em
termos de porcentagem, nao foram tdo grandes quanto no grupo UFMA.

As categorias “Especialista/Mestrado/Doutorado” e “Superior completo”,
dentro do levantamento geral, somam juntas cerca de 25% do total
(aproximadamente 30% se considerarmos apenas o grupo FACEBOOK), ou

seja, um quarto dos entrevistados ja se encontram devidamente formados. De
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modo geral, profissionais graduados tém mais chances de entrarem no
mercado de trabalho e seguindo essa légica, aqueles que apresentam
graduacao tém mais pretensdo a terem ou buscarem renda proépria e fixa.
Dessa maneira esse perfil especifico pode vir a apresentar maior poder
aguisitivo que as pessoas das outras categorias, sendo assim, esse subgrupo
podem servir como ponto de partida para outras pesquisas relacionadas a
Marketing e comportamento do consumidor de jogos eletronicos e por essa

razao exerce grande importancia analitica ao tema.

6.3. Andlise Especifica

A Analise especifica dispds da avaliacdo das perguntas relacionadas
diretamente ao tema. A seguir, serdo apresentadas em topicos as analises
especificas de maiores relevancias dentro desse trabalho.

6.3.1. Ser um gamer

O que identificaria um gamer se ndo ele proprio? Nesse bloco de
andlise, focou-se em duas das mais importantes questdes presentes no
instrumento de pesquisa, uma quantitativa de carater obrigatério: “Vocé se
considera um Gamer?”. E outra qualitativa, que esbocasse a opinido do
entrevistado, porém, foi totalmente optativa, ndo precisando ser respondida
caso o entrevistado ndo se sentisse a vontade. A pergunta formulada foi: “Na
sua opinido o que é ser um gamer?”.

Seguindo o caminho, a priori, da quantificacdo. Observou-se em analise
agrupada dos dados, que dos 354 questionarios aplicados, 251 pessoas
responderam que se consideram Gamers e 101 responderam que ndo. Apenas
duas pessoas, dentro do questionario da UFMA, deixaram o campo sem
resposta. Esse total nos demonstra que mais de 70% dos entrevistados se
consideram de fato gamers.

Ainda quantificando, fazendo uma analise comparativa entre os dois
grupos, temos no Facebook um resultado ainda mais desigual entre as duas
possiveis respostas: 81% de “sim”, contra 19% de “n&o”, como pode ser visto
na Tabela 4. Uma possivel causa desse resultado tdo discrepante é que o
grupo de anéalise FACEBOOK foi exclusivamente composto por pessoas que

estdo intimamente ligadas a jogos eletrénicos, videogames, acessorios, enfim a
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tudo que esta relacionado a Gameosfera em geral. Dessa maneira, houve uma
grande possibilidade que usuéario, que respondesse 0 questionario, se
considerasse um gamer de fato.

Dentro da amostra da UFMA observamos o inverso. O numero de
respostas afirmativas € menor que as negativas. Um a cada trés estudantes
entrevistados na Universidade Federal do Maranhdo se consideram Gamer,
uma razao certamente menor quando comparada a razdo do grupo
FACEBOOK. No entanto, 33% do total € resultado consideravelmente alto, ja
gue no Brasil, segundo pesquisas apontadas pelo IBOPE, uma parcela de 23%

dos brasileiros sédo usuarios efetivos de jogos eletronicos (ORRICO, 2013).

TABELA 4 — Comparacdo do quantitativo dos grupos UFMA e FACEBOOK no
que diz respeito a pergunta “Vocé se consideram um Gamer ?”.

COMPARATIVO DOS GRUPOS UFMA E FACEBOOK

PERGUNTA OPCGES UFMA | % UFMA | FACEBOOK | % FB | TOTAL | % total
. . Sim 25 33,33 226 81 251 70,9
Vocé se considera =
Nao 48 64 53 19 101 28,53
um Gamer?
Sem resposta 2 2,67 0 0 2 0,56

Fonte: Préprio Autor

As pessoas que se consideram Gamers compdem o0 que chamamos de
grupo de referencia. Sdo Grupos cujos usuarios se identificam com um
determinado produto por conta prépria e cujos padrdes de comportamento
podem ser suficientemente previsiveis em analises. Estes grupos de
referencias podem vir a ter grande importancia para os profissionais do
Marketing. Pois a partir deles sdo desenvolvidas pesquisas onde diferentes
variaveis como podem ser testadas como: qualidade, aceitacdo da marca e etc.
(SOLOMON, 2008)

Quando arguidos quanto ao que € ser um Gamer de fato, os
entrevistados apresentaram uma imensa gama de significados, dos mais
variados possiveis. Houve comentarios tanto de teor pejorativo, ainda que
sutilmente empregados em alguns casos, quanto comentarios que agregaram
valores a esse tema deveras “jovem” em nossa cultura. As respostas, mesmo
gue opcionais, foram numerosas e em alguns casos muito extensas. Por essa
razdo foram separadas conforme ao grau de igualdade de cada uma. As que

tangiam uma mesma sorte de significados equivalentes foram posicionadas
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juntas, para auxiliar na fundamentacdo dos conceitos, do contrario eram
separadas formando outros grupos que compartilhassem seus significados
equivalentes.

Ser um gamer é “gostar de jogar’. Algumas respostas abordaram de
maneira simplista o0 que é ser um gamer, como em: “é jogar bastante”, ou em:
“é ter paixdo pelos jogos”. Muitos consideraram que o ser gamer é
simplesmente aquele que pratica a acéo, ou seja, aquele que joga, aquele que
gosta e valoriza 0 ato de jogar e/ou ainda, aquele que o faz com dedicacao.
Ainda que totalmente valida essas definicdes limitam a discursio. E como
definir o termo Administrador, como “aquele que administra”.

No decorrer da avaliacdo das questbes qualitativas foram-se
identificando respostas mais elaboradas. Essas respostas tinham as
informacdes bem trabalhadas, seguiam uma linha melhor de raciocinio, como
na citagdo “E ter o entendimento que jogos sdo mais que diversdo”. Sem
duvidas ainda curto, porém ja projeta um “algo mais” ao conceito de gamer.
“Ser gamer é entender aquilo que o videogame representa”.

Ser um gamer é “uma pessoa que conhece, gosta de games e néo
critica a opinido dos outros”, esboga um pensamento muito importante dentro
da cultura dos jogos eletrdnicos, pois o Gamer brasileiro em geral € mal visto
na comunidade gamer global. Segundo Alexandre Orrico, ha anos, o
comportamento “toxico” (termo usado pela industria de jogos) € apontado por
jogadores de games de multijogadores como tipicamente brasileiro. (ORRICO,
2013)

Os gamers brasileiros sdo conhecidos por fazer verdadeiras atrocidades
dentro dos jogos on-line, desde assaltos e arrastdes a atacar os membros da
mesma equipe e préatica de mendicancia. Segundo Isac Cobb, desenvolvedor
independente durante a feira de jogos PAX East 2013, em Boston, nos EUA,
citado por Orrico, “Jogadores brasileiros em games on-line sdo uma gangue, e
nao um grupo”. Cobb chegou a cogitar a criacdo do bloqueio contra brasileiros
em seu novo jogo. (ORRICO, 2013).

Entretanto, segundo Caio Oleskovicz, referencia na gamesfera, o
brasileiro geralmente se comporta de maneira educada nos jogos, e 0 que
culminou esse preconceito estrangeiro a nossa nacdo gamer foram poucos

casos. Ele também cita que as maiores intrigas, entre jogadores de paises
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diferentes em ambientes virtuais onlines, sédo feitas por causa da diferenca
entre idiomas e pelo fato de brasileiros insistirem em falar em portugués nos
chats de jogos onde a lingua nativa é o inglés, isso gera certa inseguranga por
parte dos players estrangeiros que ndo conseguem entender o que oS
brasileiros falam. (OLESKOVICZ, 2013).

Refletindo ainda sobre o que é ser um gamer, percebemos dentre as
respostas comentarios que reforcam o pensamento de Oleskovicz, como em
“E além de jogar, conhecer as histérias dos jogos. Saber a linguagem dos jogos
e acima de tudo, respeitar o jogo e os players (falo de xingar e usar xiters)”. O
entrevistado utiliza os termos “xingar”, nesse caso interpreta-se na forma literal,
de ndo usar palavrdo com os outros players e o termo “xiters”, conhecido
também como “cheaters™, que vem da palavra americana, Cheat que significa
codigos que dao beneficios quebrando as regras dos jogos: como truques de
adicionar 1.000.000 em unidades monetarias para determinado personagem
ou ficar invencivel, para conseguir zerar 0 jogo sem preocupa¢do com a
dificuldade.

6.3.2 Preferéncias

No instrumento de pesquisa, foram analisadas 3 questdes especificas
relacionadas a preferencia do entrevistado. Dado a escassez de trabalhos
académicos relacionados a maioria dessas especificidades do consumidor, a
analise foi feita através da comparacéo apenas entre os dois grupos, UFMA e
FACEBOOK, somadas a algumas informacdes adicionais de sites e noticias do
género.

Dentro da pergunta “qual plataforma mais utilizada por vocé?”,
constatou-se que grande parte dos entrevistados da UFMA, responderam PC’s
(Computadores, Notebooks, Netbooks), como pode ser visto no GRAFICO 2.
Menos de 20% dos entrevistados do grupo UFMA responderam que jogam em
consoles de videogames. E vemos que Celulares e Computadores em geral,
somados detém a parcela de mais de 70% do total. Isso se deve ao fato
desses aparelhos eletrdnicos serem mais amplamente difundidos que os
consoles de videogames ja que, segundo pesquisas do IBGE, 7 em cada 10

brasileiros possuem pelo menos um aparelho celular e ainda pelo IBGE,
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mesmo com a caréncia brasileira ao acesso digital, no Brasil, 31% dos

domicilios possuem computador com internet. (MAIS, 2012)

GRAFICO 2 - Qual plataforma mais utilizada para jogar?

Qual plataforma mais utilizada para
jogar?

PC's
(Computadores,
notebook e
netbooks)
44%

Fonte — Préprio autor.

No do Grupo FACEBOOK, a realidade é afetada pela especificidade. A
grande maioria dos usuarios responderam que utilizam mais os “consoles”
como ferramenta de jogo. Um resultado que ja era de se esperar tendo em
vista que essas comunidades de andlise sdo focadas diretamente em
videogames. Porém, esse resultado nos direciona a um amplo segmento de
mercado, crescente em S&o Luis, inteiramente voltado ao consumo de jogos
eletronicos para consoles de videogames.

Na pergunta seguinte: “Qual é o console de videogame mais utilizado
por vocé?”, percebeu-se que o videogame da produtora Sony, o playstation 3,
ficou em primeiro lugar na avaliagcdo do Grupo FACEBOOK com 69% de
preferencia entre os usuarios. No Grupo UFMA, fica em segundo lugar com um
total de quase 30% da preferéncia, em primeiro ficou entre os entrevistados
UFMA ficou o Playstation 2, videogame também da empresa Sony, uma
geracdo anterior ao PS3. Em parametros totais, o Playstation 3 fecha com mais

da metade da preferencia em relagdo aos outros consoles concorrentes, como
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pode ser observado no GRAFICO 3. Este estudo nos permite deduzir que o
Playstation 3 certamente € o aparelho mais vendavel em comparagdo com 0s

outros, em Sao Luis.

GRAFICO 3 - Qual videogame mais utilizado por vocé?

"Qual videogame mais utilizado por
vocé?"
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M playstation 3
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H Wii
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Fonte — Préprio Autor

Quanto as preferéncias de géneros de jogos, foram disponibilizadas
dentro do instrumento de pesquisa 9 espécies distintas, somadas a opcao de
escolha de “outro” caso a preferéncia ndo se enquadrasse nas opg¢des
disponiveis. Entre os mais escolhidos ficaram os géneros Aventura em primeiro
lugar, RPG! em segundo, Acao logo atras e em quarto lugar, Tiro. Os Géneros
de Tiro, Acdo e Aventura ja eram esperados no pédio, porém a entrada do
género RPG a lista dos primeiros € algo novo. Em analise a matéria de
Guilherme Sarda, dos 10 jogos mais vendidos do mundo nenhum pertence ao
género RPG e em analise aos titulos mais vendidos de 2013 no Brasil,
divulgado por Junior Candido, nenhum dos 10 jogos citados se enquadram na
categoria (SARDA, 2013).

O jogo estilo RPG deriva do préprio termo RPG que significa Role Play
Game, ou no portugués, jogo de interpretacdo. A dindmica é jogar a partir de
um mediador utilizado a linguagem verbal, imaginacdo e atuacdo. Segundo
MARCATTO citado por BRAGA, “é um exercicio de diadlogo, de decisdo em
grupo, de consenso”, pois s6 através da interacdo de todos os jogadores é

possivel a construgdo da narrativa ficcional (BRAGA, 2006).
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Grafico 4 - Preferéncias de Estilos de Jogo

Preferéncias de Estilos de Jogo
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.Fonte — Préprio Autor

O jogo eletrébnico de RPG foca bastante na representacdo do
personagem, porém em meio virtual. Foca também na estratégia e geralmente
sao jogos que demandam muito tempo do usuario para serem finalizados. Os
RPGs durante sua histéria evoluiram e se diversificaram bastante, existem rpgs
que focam na interacdo multiplayer online, enquanto outros focam na
individualidade do jogador. Existem aqueles que mesclam essas duas
categorias, e outras ainda que se fundem a outros géneros, dessa maneira

foram criados os mmorpgs?, os actionrpgs?, shootersrpgs?, etc...

6.3.3 Frequéncia

A pesquisa mostrou que dentro do grupo da UFMA, 3 em cada 10
pessoas entrevistadas jogam diariamente algum tipo de jogo eletrbnico. Uma
proporcao relativamente alta, pois a média brasileira de pessoas que utilizam
jogos eletrénicos como forma de entretenimento, segundo o IBOPE, publicado

pela Folha de Sdo Paulo, 2012, é de 2,6 a cada 10. Ressalta-se ainda que
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essa média foi obtida considerando tanto os gamers que jogam diariamente

guanto os que o fazem eventualmente.

Grafico 5 — Comparativo de pessoas que jogam Diariamente
Vocé joga diariamente? Vocé joga diariamente?
GRUPO UFMA GRUPO FACEBOOK
HSim H N&o H5im MEN3o

Fonte — Préprio Autor

Essa proporcdo aumenta quando analisamos o grupo FACEBOOK, onde
mais da metade dos usuarios afirmaram jogar diariamente. Um resultado que ja
era esperado, ja que os usuarios fazem parte de comunidades especificamente
voltada a jogos de videogame. A grande quantidade de pessoas que jogam
diariamente reforca o fato que na cidade de S&o Luis existe uma grande
demanda por jogos eletrénicos, videogames e por seus periféricos: controles,
cameras, fones e etc...

Na analise cruzada dos dados, foram relacionadas a frequéncia diaria de
jogo e a faixa etaria dos entrevistados, dentro do grupo FACEBOOK, vide
Tabela X. Observou-se entdo, que a maioria dos usuarios desse grupo que
jogam diariamente, cerca de 73 %, estdo acima dos 18 anos de idade,
novamente desmistificando o mito, o dito popular, de que videogame é coisa de
crianca e adolescente. Ainda que seja um intervalo que apresentou grande
quantidade (44 usuarios) a faixa etaria de “12 e 18 anos” se encontra em
terceira colocacdo dentre as opg¢fes de intervalos de faixa etaria com maior
quantidade de escolhas. Em primeiro, com maior quantidade, contabilizando
37% do total, encontra-se a faixa etaria de “19 a 25 anos”, em segundo ficaram

0s gamers de “26 a 32” anos.
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TABELA 5 - Anadlise Cruzada dos dados das questdes “Vocé joga
diariamente?” e “Faixa Etaria”.

TABELA - IDADE X FREQUENCIA DE JOGO

Nao 116 100
12 a 18 anos 14 12,07
19 a 25 anos 54 46,55
26 a 32 anos 36 31,03
33 a39anos 10 8,62
Acima dos 45 anos 2 1,72
Sim 163 100
12 a 18 anos 44 26,99
19 a 25 anos 61 37,42
26 a 32 anos 45 27,61
33a39anos 12 7,36
Acima dos 45 anos 1 0,61
Total Geral 279

Fonte — Préprio Autor

6.3.4 Andlise da Renda, Aquisi¢cdo e Consumo.

Um dos principais pontos de analise dessa pesquisa € o estudo das
informacBes a respeito da renda, quantidade adquirida e consumo pelos
entrevistados. E a partir dessa andlise que de fato pode-se criar o perfil do
consumidor de jogos eletrénicos, realizando a quantificacdo do poder aquisitivo
do consumidor e investigando a sua aquisicao desses bens.

A renda familiar foi abordada como questdo quantitativa de carater
opcional. Foi medida em salarios minimos brasileiros e exposta em opcdes de
intervalos de quantidades salariais. No grupo UFMA a porcentagem de
pessoas que nao quiseram compartilhar informacdes sobre suas rendas foi
bem alta, cerca de 30% das pessoas nao responderam essa pergunta no
guestionario, no grupo FACEBOOK esse total foi apenas 10%. Dentro do grupo
da UFMA a maior parte dos entrevistados estda dentro do intervalo entre 1-3
salarios minimos e em segundo lugar fica a opcdo de 4-6 salarios minimos.
Quando comparamos os dois grupos, percebemos que o grupo do FACEBOOK

apresenta maior poder de aquisi¢cao nesses aspectos.
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Dentro da analise do grupo FACEBOOK, percebe-se um fato
interessante, 19% tém renda acima dos 13 salarios minimos, ou seja, uma
grande parcela do grupo apresenta um alto poder aquisitivo. Outro fator
interessante € que mais de 90% desse total de entrevistados, sdo solteiros,
como se demonstra na Tabela Y, isso nos permite inferir que essa
configuragdo especifica de consumidor de jogos eletrénicos esta mais impelida

a obter de fato esses bens, e em maior quantidade.

Tabela 6 — Analise do Estado civil e Renda Familiar — Grupo FACEBOOK

QUANTIDADE DE SALARIOS | Casado(a) Divorciado(a) Solteiro(a) Total Geral

10-12 salarios minimos 8 19 27
13 ou mais saldrios minimos 5 48 53
1-3 saldrios minimos 15 29 44
4-6 salarios minimos 12 2 65 79
7-9 salarios minimos 5 43 48
N3o Responderam 3 25 28
Total Geral 48 2 229 279

Fonte — Préprio Autor

Diante da pergunta sobre a quantidade de jogos adquiridas por més,
dentro do Grupo UFMA, 58% responderam que nao adquirem jogo algum, os
demais responderam que compram pelo menos 1 jogo ao més. Em
comparacao, o grupo FACEBOOK, retrata a aquisicdo de jogos como uma
atividade de grande necessidade, jA& que mais de 90% dos usuarios
responderam que adquirem pelo menos um jogo. Destaque para os 15% que
compram 3 jogos Ou mais N0 mesmo mes.

Seguindo a linha de aquisicdes, observa-se que o dispéndio mensal
segue quase que consoante as quantidades de aquisicdes desses bens. As
pessoas que gastam de fato algum dinheiro em games somam 72% do total,
em analise aos dois grupos. O intervalo de dinheiro mais optado pelos
entrevistados foi de “R$1 a R$50 mensais”, entretanto outros dois intervalos
tiveram quase a mesma propor¢des, com diferengas minimas de porcentagem

de apenas 1 ponto aproximadamente, como pode ser visto no Gréfico 6.
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GRAFICO 6 — GASTOS MENSAIS DOS ENTREVISTADOS EM JOGOS
ELETRONICOS

Gasto mensal em jogos
eletronicos.

3%

8%

A

M n3o fago ideia
mRS1a50
mRS$50a100

B RS 100 a 200
B RS 200 a 350
B RS mais de 350

N3do Respondeu

FONTE — Prdprio autor
7. CONSIDERAC}OES FINAIS

Dentro do ramo de entretenimento a Industria dos games € uma das que
mais crescem no mundo todo. Consoante a esse crescimento vemos um
elevado numero de pessoas que se identificam com esse tipo de
entretenimento e que sdo consumidoras assiduas de produtos desse género.
No entanto, convivemos com pouquissimas informacdes académicas acerca
desse publico tdo especifico e a0 mesmo tempo tdo numeroso que Sao 0S
consumidores de jogos eletrénicos.

A priori, para o desenvolvimento do tema, buscaram-se informacfes a
respeito do significado de consumidor em geral e a descricdo de seus possiveis
comportamentos de compras, fundamentado nas teorias de especialistas em
Marketing e psicologia comportamental.

A seguir, ainda para a progressdo do tema, procurou-se trazer a tona
significados especificos do consumidor de jogos eletronicos e diferencas e
semelhancas ao termo gamer. Encerrando o embasamento tedrico, seguiu-se
com a ndo menos importante, historia dos videogames, contanto desde o

surgimento, crise e evolugéo, até os dias de hoje.
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A concepcao do estudo foi possivel através da criacdo e aplicacdo de
um instrumento de pesquisa que foi direcionado para dois grupos previamente
escolhidos. Os grupos foram selecionados por possuirem caracteristicas tanto
semelhantes, quanto distintas entre si. As caracteristicas distintas tiveram
finalidade de abranger mais o0 espaco de pesquisa e para permitir a analise
comparativa entre os dois grupos. As semelhancas objetivaram a tangéncia de
ambos 0s grupos para com o tema principal: Gamers.

Na analise observou-se que de fato h4 um perfil para o gamer em Séo
Luis. Baseando-se nas prerrogativas mais comum dentre as outras, em cada
espaco de resposta dentro do instrumento, se concluiu que:

e Apesar do sexo feminino também fazer parte desse universo, 0s gamers
sdo de maioria pertencentes ao sexo masculino.

e S&ao Solteiros(as).

e S&o Adultos entre os 19 e 32 anos (mais especificamente, entre 19 e
25).

e Estéo fazendo algum curso de graduagéo.

e 70% deles se consideram de fato gamers.

e Utilizam para jogo principalmente consoles de videogame.

e A grande maioria adota o Playstation 3 como videogame mais utilizado.

e Mais da metade deles jogam diariamente.

¢ Jogam mais de 4 horas por semana

¢ Identificam o “jogar” como: Entretenimento e Diverséo

e Em geral, ndo usam jogos piratas.

e Tém renda mensal de 4-6 salarios.

e Gastam em média até 50 reais por més em artigos relacionado a games.

e Adquirem de 1 a 2 jogos por més.

e Preferem os jogos de Aventura, Rpg e Acéo

Em suma, a demonstracdo desse perfil evidencia que o estudo atingiu
sua finalidade integral. Através das caracteristicas e peculiaridades levantadas
pela coleta dos dados da pesquisa, foi possivel construir referenciais acerca
desse consumidor e desse mercado dentro do municipio de Séo Luis.

Os alvos especificos da pesquisa também foram contemplados, pois foi
possivel identificar de fato um perfil do gamer, conhecendo as demandas:
preferéncias de géneros de jogos, plataforma de utilizagdo, nimero de jogos

adquiridos e gasto eventual com esse tipo de bem de consumo.
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Outro ponto alcancado foi a relagdo que os consumidores tém com 0s
jogos, em relagéo ao tempo dedicado a essa atividade, onde o estudo apontou
gue a maioria desses consumidores jogam diariamente e que quase 70% deles
jogam mais de 4 horas por semana. Alguns deles chegam a jogar mais de 20
horas semanais.

Conclui-se ainda, que este estudo aborda varios temas especificos que
apos a cristalizagdo de um problema podem ser adotados para analises
posteriores que sejam mais aprofundadas. Como por exemplo: Estudo sobre
Gamers e Género. Estudos sobre titulos especificos de jogos. Analises a

respeito de renda, aquisicdo de games como indicadores sociais, entre outras.
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