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Resumo

O trabaho tem como objetivo principal compreender como as empresas de games
atingem os consumidores por meio da Comunicacdo Integrada de Marketing. Buscamos
também entender a expansio da indistria e do comécio de games no Brasl e no
mundo. Temas como segmentacdo, posicionamento, didtribuicdo e a influéncia do
mercado informa nas empresas também foram abordados a0 longo da pesquisa A
metodologia € quditaiva de cade exploratdrio, culminando numa perspectiva
comparativa para verificar semelhangas e diferencas entre as empresas de games. Para a
coleta de dados, redizamos, dém da revisdo bibliogréfica, entrevistas com empresarios,
professores e representantes da &rea de games, com o intuito de entender as edtratégias
de comunicacdo de cada empresa.

Palavras-chave
Comunicacéo Integrada; Games, Marketing.
Introducéo: Panorama das empresas de games

O mercado mundiad de games movimenta cerca de US$ 20 bilhdes mundo por
ano e goresenta crescimento anua de 15 a 20%. Edima-se que mas de 100
profissonais sgam necessios no desenvolvimento de um game. Um game de ponta
demora mais ou menos quatro anos para ser concebido e custa em torno de US$ 40
milhdes. O fendbmeno dos games eetrbnicos € tdo visivel que o game Halo vendeu 2,4
milhdes de copias oficiais em apenas 24 horas.

Outro fator importante € a implementacéo da televisio digita no Brasl, a partir
da qua o consumidor experimentara uma interatividade antes impossivel e, da mesma
forma que a Internet, modificard os hébitos cotidianos de uma parcela sgnificativa da
populacdo brasileira.

Apesar do mercado brasileiro ter pouca representatividade no cenario mundid se
comparado aos mercados norte-americano e europeu, diversos investidores e
profissonals, sobretudo da area de tecnologia, comecam a gpostar no mercado de games

braslero. Contudo, dentre os diversos fatores negativos que argpalham o
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desenvolvimento desta indUstria, a pirataria € o principa. Nota-se que a pirataria no pais
colabora para a reducdo de investimentos de indidtrias de games multinacionais, tendo
em vida que a pirataria representa 90% dos softwares comercializados. Somando-se a
IS0, investidores freglientemente reclamam que o governo brasileiro ndo se esforga para

reduzir a piratariano pais.

As grandes empresas transnacionais de games, como Microsoft, Nintendo, Sony,
Atari e Eidos, edd0 cada vez mais interessadas em conquistar novos mercados. Neste
sentido, tanto as novas tecnologias como as potencididades do comércio internaciona
gpresentam+se como combustivel's para a busca de novos consumidores de games.

Porém, tendo em vida que os mercados norte-americano, europeu e asico ja
alcancaram maturidade, € preciso buscar novas vias de expansdo em outras locdidades,
como a América Latina, sendo o Brasl um espaco privilegiado para ta nicho de
mercado. De acordo com Kotler (1993, p.46), a chave para atingir os objetivos da
organizacdo, condste em determinar as necessdades e 0s desgos dos mercados-avo e
satifazé-los mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes.

Esse estudo tem como objetivo gerd compreender como a indUstria de games
utiliza a Comunicacao Integrada de Marketing para atingir os consumidores. O projeto
se judtifica por ser um dos primeiros que andisa a comunicacdo das empresas de games,
visto que a maioria dos estudos sobre o tema se concentra nas &eas de pedagogia,
psicologia, engenharia e tecnologia Além disso, os aspectos mercadoldgicos, que seréo
o foco desse projeto, séo abordados de maneira sucinta em trabal hos académicos.

A maoria das pesquisass sobre games, videogames e jogos detronicos se
concentra nos efeitos dos mesmos no cotidiano das criangas e dos adolescentes,
principamente nas &eas de educacdo e psicologia Outro campo de estudo bastante
amplo concentrase nas &eas tecnologicas, que enfatizam o desenvolvimento dos
games. Especificamente na comunicacéo, 0 estudo dos videogames € relativamente
NOVO No pais.

O trabalho de Gomes (2003) andlisa os videogames como artefatos culturais do
seulo XX, investigando a histdria da indlstria do entretenimento e inserindo 0 game na
categoria de cultura popular. O autor também busca compreender as aplicacbes dos
J0gos el etronicos na educacao e nas artes.

Huizinga (2000), em sua obra, guda a definir 0 ato de jogar, fazendo uma

abordagem filostfica sobre os aspectos ludicos da sociedade humana e tentando
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explicar as razbes que levam 0 s humano a jogar, levando em conta aspectos
biolgicos e filosdficos. Segundo Huizinga:
O jogo é uma dividade ou ocupacdo voluntéria, exercida
dentro de certos e determinados limites de tempo e de espaco,
segundo regras livremente consentidas, mas absolutamente
obrigatérias, dtado de um fim em s mesmo, acompanhado de

um sentimento de tensdo e de aegria e de uma consciéncia de
ser diferente da vida cotidiana. (1993, p.33)

Também Arana (1996) trabadha com a questdo do ludico. Ja Cdlois (1994)
diverge de dguns pontos do pensamento de Huizinga e define em sua obra quatro
categorias fundamentais de jogos. 0 Agon (jogos de competicdo), o Alea ( jogos de azar
ou aeatoriedade), Mimicry ( jogos de smulacdo ou representacéo) e llinx (jogos de
vertigem, que desorientam a capacidade perceptiva), definiches essas essenciais para a

andlise dos géneros dos games existentes atua mente.

A obra de Santadlla (2001) é outra grande referéncia para compreendermos a
linguagem dos jogos. Ha ainda o estudo de Vicente (2005), que analisa as estruturas
interativas em jogos redizados em ambientes digitais. Para tanto, o autor aborda os
processos de desenvolvimento e autoria dos games, o ponto de visa historico e

conceitual e os aspectos interdisciplinares dos games em sua plenitude.

Vae resdtar que grande parte das obras que estuda a histéria dos games busca
referéncias em fontes eetrénicas, sobretudo nos sites de empresas desenvolvedoras de
games, inditutos de pesquisa, grupos de estudos e, a@é mesmo, em sites pessoals dos
criadores de consoles e jogos. Existem poucos trabahos cientificos que abordam o
universo dos games, mas estes sfo fundamentais para tracarmos um panorama deste

cendrio tao recente.

Por outro lado, o trabalho de Falcdo (2003) estuda a evolugdo do mercado de
videogames apds a década de 80 para compreender o0 posicionamento da industria de
brinquedos perante a nova concorréncia tecnologicas O estudo de Kruger e Moser
(2005) sera essenciad em nosso estudo por ser um dos Unicos que aborda a questéo do

marketing dos jogos e etrénicos. Segundo os autores:

O entretenimento destaca-se cada vez mais como uma indlstria
lucrativa. O ser humano pés-moderno € atraido pela unido de
diversdo e tecnologia. Com isso, 0s jogos eetronicos acabam
suprindo este desgo. Desde o primitivo jogo de batalha
espacia criado por estudantes no inicio da década de 60 até os
poderosos jogos de estratégia do inicio do século XXI, os
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games seguem uma trilha de constante desenvolvimento e
grande sucesso. (2005, p.13)

A meodologia € essencidmente quditativa, pois buscaremos “identificar
relaches, causas, efeitos, conseqiiéncias, opinides, dignificados, categorias e outros
aspectos considerados necessarios a compreensdo da redidade estudada’ (VIANNA,
2001, p.122). Uma das etgpas essenciais da pesguisa qualitativa é a descricdo do objeto
de estudo e, para tanto, faremos uma pesquisa descritiva das empresas de games no pais,
vadendo-nos de dados primérios - entrevistas com gestores de empresas na aea - €
dados secundarios, como revidtas, jornais e Internet. A entrevista tera um roteiro prévio
como indrumento semi-estruturado para que o pesquisador tenha em mente os objetivos

dapesgquisa.

Comunicacao | ntegrada de M arketing

Para que possamos compreender as edratégias de marketing utilizadas pelas
empresas de games para divulgar seus produtos, € preciso compreender o conceito de
Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM). Segundo Ogden (2002, p. 3)

A comunicacdo integrada de marketing é uma expansdo do
demento de promocdo do mix de marketing. Ela é
essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar
a mesma mensagem para 0s mercados-avo. Além disso, € 0
reconhecimento de que todas as variaveis da CIM comunicam
algo e existe uma sobreposicdo na comunicacdo que essas
variaveis fornecem. Cada uma das variaveis da CIM afeta o
programa de marketing como um todo, de modo que, para
garantir a eficécia, todas devem ser gerenciadas.

Shimp (2002, p.40) complementa o conceito, afirmando que

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacdo de
vérias formas de programas de comunicacdo persuasiva com
clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo. O
objetivo da CIM € influenciar ou dafetar diretamente o
comportamento do publico- alvo das comunicagBes. A CIM

considera todas as fontes da marca ou contatos da empresa que
o cliente ou prospecto tem com 0 produto ou Servigo como um
cana potencia para a divulgagcdo de mensagens futuras. Além
disso, a CIM faz uso de todas as formas de comunicagdo que
s80 relevantes para os clientes atuais e potencias, e as quais ele
devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM comeca
com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e
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definir as formas e métodos através dos quais programas de
comunicacao persuasivos podem ser desenvolvidos.

Para Ogden (2002) a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é composta
por adgumas variavels que devem trabdhar integradas para comunicar a mesma
mensagem para todos os receptores interessados em recebé-la. As variaveis de CIM s2o:

v Relagbes Plblicas e Publicidade,

Marketing Direto.
Propaganda.

Venda Pessodl.
Marketing na Internet.
Promocéao de Vendas.

N X X X X

Patrocinio

Segundo Ogden (2002) é necess&io um condtante monitoramento  do
desempenho de todas as atividades de marketing, assegurando que cada uma delas
estga cumprindo suas fungbes e estgam dinhadas com a Missdo corporativa e 0s

objetivos de Marketing.

De acordo com Kotler (1993, p.46), a chave para aingir os objetivos da
organizacéo consste em determinar as necessdades e os desgos dos mercados-avo e

satisfazé-1os mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes.

Andlise da Comunicacéo I ntegrada de M arketing das empr esas de games no Brasil

No cend&rio atua do mercado brasileiro de games, os dtos indices de pirataria e a
carga tributé&ria so fatores que restringem os investimentos na &ea de maketing das
maiores empresas do setor de games. Neste contexto, tais empresas optam por atuar no
Brasl agpenas como unidades de negécios ou de maneira indireta, dravés de
representantes e importadoras. Dessa forma, 0s investimentos em comunicacéo de
marketing ficam a cargo de didribuidores e vargistas. Apesar desses problemas, duas
das maiores empresas de games mundiais tém estrutura e departamento de marketing no
Bradl: Microsoft e Electronic Arts.

Na empresa Microsoft Brasl exise a divisio de jogos e entretenimento, que
trabalha com vendas e comunicacdo dos games da Microsoft. No caso da Electronic
Arts, por ser uma empresa voltada exclusvamente para games, a comunicagcéo fica a

cargo dadivisdo de Marketing e Vendas.
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A Comunicacdo Integrada de Marketing dessas empresas é redizada com o
intuito de gerar negécios ou aumentar vendas, sendo que as necessidades do
consumidor de games, muitas vezes, sBo0 colocadas em segundo plano. Segundo

Paulo Sérgio Valtalino, da agénciatriade@, em entrevista por e-mail:

O mercado deve quebrar o paradigma da verticalizagcdo. O
game atinge um Universo maior de possibilidades (é claro que
os veiculos especidizados gprofundam o conhecimento por
serem especificos). Vivemos a era da convergéncia das midias
e das marcas.

A Propaganda

A propaganda é fundamentd para informar e persuadir o consumidor. No caso
do mercado de games, as maiores empresas do setor utilizam a propaganda para
divulgacdo de seus games.

Entre as formas de propaganda mais utilizadas e difundides est@o as revidas.
Empresas como Microsoft e Electronic Arts utilizam as revidas especidizadas em
games paa divulgar lancamentos de games. Normadmente os games divulgados nos
anuncios sd 0s mais conhecidos dessas empresas, como o Fifa Soccer, da Electronic
Arts, e 0 Age of Empires, da Microsoft. Contudo, muitos games de sucesso dessas
empresss no mercado internacional nd& sfo devidamente conhecidos no Brasl.
Entretanto, grande parte dos andncios em revistas especidizadas € comprado por lojas
especidizadas em games, que compram 0 espaco das revistas para divulgar o0 endereco
daloja e apresentar 0s games que so comercidizados.

Outro fator importante é que, em revisas de pequenas editoras, encontram-se
anuncios de lojas que vendem produtos piratas ou, ainda, a propaganda implicita, na
qual, apesar de ndo existir a mengdo direta do produto pirata, 0 consumidor sabe que a
loja vende este tipo de produto.

E importante ressaltar que, ao contr&io de outras empresas como Microsoft e
Electronic Arts, a Reviga Nintendo World € o Unico veiculo de comunicacéo entre a
empresa Nintendo of America e seus consumidores brasileiros, j& que a empresa possui
cotas de anlncios de games na revita e, muitas vezes, 0 veiculo é utilizado como
formade contato oficia da emjpresa com seus consumidores.

Ultimamente, também a propaganda tdevisva de games vem crescendo no
Bradl. Em viga do maior nimero de consumidores interessados em informagtes sobre

games, as emissoras comegam a dedicar um maor espaco para O tema em Suas
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programactes. Um dos maiores espagos para a divulgacéo de games no Brasil sfo as
emissoras UHF. O cand PlayTv, do Grupo Bandeirantes, possui um espago amplo para
games, com diversos programas sobre O assunto. Entre seus maores anunciantes,
encontra-se a LevelUP!, empresa de games on-line, como 0 sucesso Ragnarok, aém da
Microsoft e Electronic Arts. A utilizacdo de um meio de massa como a televisdo guda
cada vez mais o contato entre 0 consumidor e as empresas, mas $0 hecessarias dgumas
precauces para que este meio ndo sga utilizado de forma errbnea. Rafad GOmez, da
Latamd, didribuidor oficid da Nintendo no Bradl, em entreviga informa redizada
durante a Universo Games 2006, ressdta as dificuldades de negociacdo com o Cand
PlayTv. Paraele, outras empresas do setor tém prioridade para anunciar.

Outros meios de comunicacdo, como emissoras de r&dio, jornais, meios externos
e veiculos diretos, ndo sdo utilizados pelas empresas de games como forma de

propaganda.

Relagdes Publicas e Publicidade

Em um mercado tdo fragmentado como o mercado de games, as relacOes
publicas e a publicidade tém sdo uma manera efetiva e de baxo cuto paa a
divulgacdo dos games. Freglentemente, empresas como Microsoft, Electronic Arts,
Nintendo, LevelUP! e Tec Toy, entre outras, utilizam paestras e eventos para divulgar
seus produtos a formadores de opinido e ao publico interessado. A cobertura desses
eventos, normamente, gera noticias N80 pagas em jornas e revisas, dém de @bertura
televisva Desta maneira, muitos anincios oficias sobre 0 mercado sfo feitos nesses

eventos e paedras. Outra forma utilizada € o envio de redeases para a impressa

especidizada, principamente para lancamentos dos games.

Venda Pessoal

A veda pessod no mercado de games brasileiro € utilizada por pequenas
empresas desenvolvedoras de softwares, principamente por empresas de advergames e
busness games, que vendem seus produtos aravés da venda direta e mantém um
contato constante com seus clientes. Algumas dessas empresas oferecem uma verséo

smples de um sstema de assiténcia de marketing e servigos de pds-venda.
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No caso de empresas como Microsoft e Electronic Arts existe 0 servigco de
suporte técnico que € fundamenta no caso dos games. Este sarvigo é redizado via
contanto telefébnico com 0 suporte técnico da empresa, que, normamente, resolve
problemas de configuragdo de software (games), deixando de lado informagdes que o
consumidor gostaria de saber, como dicas ou maneiras de gproveitar 0 game de manera
mais satisfatdéria Em caso de problema de hardware - se o0s reguistos minimos de
configuracdo ndo forem atendidos ou ainda no caso de problemas de compatibilidade de
drivers de som eimagem - € recomendada a troca do produto com o vargjista.

No caso do servico de pds-venda, uma congtante reclamacdo dos consumidores é
a auséncia de sarvicos como sarvidores oficiais nacionais para games ortling
informagdes e dicas sobre 0s games, torneios e como jogar 0 game de maneira correta.

E importarte ressaltar que, para games adquiridos através de importadoras ou
distribuidoras, como no caso dos games da Nintendo, ndo existe o0 servico de suporte
técnico, ficando a conta e risco do consumidor adquirir 0 produto. Entretanto, muitas
informagtes de suporte técnico podem ser obtidas dentro do proprio software ou atraves

da Internet.

Marketing Direto

O marketing direto ndo é uma ferramenta de comunicagdo muito utilizada para a
divulgacéo de games. Quando redizada, normamente € através dos chamados cartéo
resposta, que s&0 enviados junto ao produto. Apesar de empresas como Microsoft,
Electronic Arts e Nitendo ndo a utilizarem de forma abrangente no Brasl, a ferramenta
€ utilizada em muitos paises onde empresas estéo indtdadas. Atudmente, no
Bradl, exisem formas interessantes de uso do marketing direto que néo sfo utilizadas
por essas empresas, como é 0 caso da Maa-Direta e do Database Marketing, que
poderiam ser trabal hados para atingir determinados nichos de mercado.

Patrocinio

O patrocinio é amplamente utilizado pelas empresas de games para divulgar seus
produtos. No Brasil, se compararmos a outros paises, esta ferramenta de comunicacdo
anda ndo é utilizada em todo seu potencid. No pais normamente, € utilizado o

patrocinio de eventos e feiras sobre games, nos quas, cada vez mais, as empresas estdo
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investindo. Entretanto, os investimentos em patrocinio, muitas vezes, sfo insuficientes
para a redizacd0 de um evento, pois, em MUItoS casos, as empresas apenas oferecem
materid, como computadores, consoles e games, € ndo ha investimento monetaio em
comunicacdo ou em locacdo de espaco para 0 evento. Gerdmente, a redizacdo desses
eventos depende de iniciativa de universidades, ingtitui¢oes de terceiro setor e do vargo.

Contudo a comunicacdo redizada em outros paises reflete no Brasl, como no
caso do patrocinio esportivo, onde empresas como Microsoft, Sony e Nintendo
investem em eventos esportivo, como a Liga dos Campebes da Europa, onde a marca
PayStation é o patrocinador oficid do evento. Como aguns desses eventos sG0
exibidos no Brasl, aravés da TV abeta ou por assnaura, o consumidor brasilero
também acaba sendo avo da mensagem.

Outro ponto fundamental € que em outros paises o0s torneios de games SO
encarados de maneira mais Séria, tendo cobertura da midia, estrutura e suporte para as
competicdes. Em aguns paises como a Coréia os participantes desses torneios Sfo
condderados verdadeiros dletas e sdo bem remunerados, sendo, muitas vezes,

contratados para representar as empresas em torneios ao redor do mundo.

Marketing Digital

Com o crescimento do numero de usu&ios da Internet no Brasl e sua
gproximacd com o0 mercado de games, o marketing digitd mostra-se uma importante
dternativa para a divulgacdo dos games. Pegquenas empresas de desenvolvimento de
softwares e empresas de games ortline tém utilizado o marketing digitd como forma de
auxiliar as vendas de produtos ou servigos, muitas vezes, utilizando a Internet como
unica maneira de comercidizacdo de seus games. Porém, no caso das grandes empresas
do setor, ndo exigem agdes concretas para utilizar 0 marketing digitd de maneira mais
efetiva

Formas de marketing digita, como o mailing, foruns, sdas de bate papo virtud
ou até os proprios sites das empresas, ndo oferecem informagBes imprescindivels para o
consumidor. Um exemplo claro disso esta no dte oficid da Microsoft Brasl, no qud o
hotste de games apresenta somente informagdes de onde adquirir os games Microsoft e
links para os dtes oficiais dos games, em sua maioria, com informagdes em inglés. O
contelido desses sSites também € limitado, sendo que stes, blogs e féruns de fés
oferecem informagOes mais especificas a repeito dos games.
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Promogao de Vendas

A promogdo de vendas € uma maneira interessante para atrar novos
consumidores e conquistar um mercado dominado pela pirataria Devido a adgumas
iniciativas bem sucedidas no mercado brasileiro e sugestGes de especidistas na area, as
empresas comegam a gpostar em promocgdes, brindes e aguns servigos adicionais. O
investimento em promogdo de vendas para games no Brasil de manera mais efetiva é
recente e exisem ainda empresas que nd a utilizam ou deixam para que 0 vargo o
faca Entretanto, empresas como a Electronic Arts estéo investindo cada vez mais em
promocdo de vendas e comegcam a oferecer brindes e redizar promogbes antes
inexistentes no mercado. Como no caso da promocdo “Torcida mais apaixonada’
utilizada para o langamento do Fifa 2007 no Bradl, na qua no dte oficid do game no
Bradl € possivel cadastrar-se e responder a perguntas sobre futebol, dém de concorrer a
um Xbox 360° e games da linha EA Sports 2007. No caso do game Battlefidd 2142, se
0 consumidor comprar antecipadamente 0 game nas lgjas indicadas e pagar mas

R$24,90, ele recebe uma pen-drive persondizada.

Consideraclesfinais

O mercado de games no Brasl s encontra em uma encruzilhada, na qud
empresas de grande e pequeno porte ainda procuram solugbes para os problemas
encontrados neste mercado. Contudo, 0 crescente interesse dos consumidores sobre 0
universo dos games e a formagdo de profissonais capacitados para atuarem no
desenvolvimento de games, inclusve na &ea mercadoldgica, indicam um cendrio futuro
de um mercado extremamente viavel e lucrétivo para as empresas do setor.

Entretanto, para que edta redidade se consolide, sG0 necessarios investimentos,
principdmente em estrutura e aspectos mercadolégicos, para que o consumidor tenha
um produto de qualidade e servicos que agreguem vaor a este produto.

Infdizmente, devido principamente a pirataria e & dtas taxas de impostos sobre
0S games, a maoria das empresas aguarda uma mehora dgnificativa do cendio
econdmico e fiscd do pais para redizar investimentos neste setor. Desta maneira muitas

empresas ainda nd se adequaram do comportamento de consumo, no qua os games

10
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tornaram-se parte do cotidiano de uma parcda sgnificativa da populacdo braslera e
fonte de entretenimento ndo SO para criangas e adolescentes, como também para adultos
e idosos de ambos 0s sexos.

E importante lembrar que, apesar dos games ja serem conhecidos por uma
parcela sgnificativa da populacdo, as mudangas que estdo ocorrendo e as perspectivas
para o futuro devem dterar profundamente o comportamento dos consumidores em
relacdo as aplicactes e 0 uso do games na vida cotidiana.

Observa-se que as novas posshilidades de interacdo e linguagem proporcionadas
pelo universo dos games, que véo dém do mero entretenimento, passam a s uma
novidade no cotidiano das familias brasleiras. Nesse contexto, 0 game €
dmultaneamente, uma forma de ate e um meo de comunicacdo repleto de
potencialidades, dando abertura para discussies culturals, socias e aé mesmo,
politicas. Um exemplo contundente dessa Situacdo € o game “Mercenaries 2. World in
Hames’ (Mercenarios 2: Mundo em Chamas), que smula a invasdo de um pais rico em
petrdleo na Améica do Sul para tirar do poder um tirano imagin&io, numa clara
referéncia a0 presdente venezudano Hugo Chavez. O game provocou reacBes na
Venezudla, onde o deputado Ismad Garcia, partidaio de Chavez, disse a BBC que o
jogo é parte de um trabalho de peparacdo para uma invasdo redl, afirmando: ‘Eu acho
gue 0 governo americano sabe como preparar campanhas de terror psicolégico para que
possam fazer as coisas acontecer depois’. (JOGO, 2006)

Retomando o problema de pesquisa Como as empresas de games utilizam a
Comunicacéo Integrada de Marketing para a divulgacdo dos games?, podemos apontar
gue as empresas utilizam a Comunicacdo Integrada de Marketing de maneira ineficiente
e que a utilizacdo de ferramentas da Comunicagdo Integrada de marketing podem
acrescentar e solucionar muitos dos problemas cronicos do mercado brasileiro.

Vde lembrar que a mensagem recebida pelos consumidores muitas vezes €
diferente das mensagens que as empresas esperam que 0 consumidor receba. Desta
maneira é fundamental que as empresas que atuam com games no Brasil modifiguem a
maneira que a comunicacdo chega até seus consumidores. Durante a pesquisa,
veificamos que as empresas Uutilizam adgumas ferramentas de Comunicacdo Integrada
de Marketing, sendo os mais relevantes a propaganda e & relages publicas. Entretanto,
cada vez mas, as empresas procuram utilizar outras ferramentas como o0 marketing
digital e a promogdo de vendas, sendo que iniciativas com 0 uso destas ferramentas

mostram resultados expressvos em aumento de vendas. Outras ferramentas que, apesar
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de ndo serem amplamente utilizadas pelas empresas brasileiras de games, como
patrocinio, venda pessod e marketing direto, tém seu uso congtante em outros paises
onde o mercado de games esta consolidado.

Entretanto, dém da utilizacdo da Comunicacdo Integrada de Marketing, €
necessio que estas empresas utilizem o plangamento edratégico de marketing para
gue possam tracar edtratégias a curto e, principdmente, a longo prazo, para que néo
necesstem de maiores investimentos quando o0 cenaio se mostrar favordvel a maiores
Investimentos no setor.

Entre as hipbteses apresentadas @rroboramos que a pirataria atrgpaha as vendas
dficias e influencia diretamente as decisies de marketing das empresas. Por meio das
entrevistas e do maerid bibliogréfico pesquisado, verificorse que a pirataria breca
invetimentos e dificulta dgumas edratégias de marketing, sendo, indusve, fator
decisvo para que agumas empresas ndo entrem oficidmente no Bradl e ndo fagcam
lancamentos de produtos e servicos para 0 consumidor. Também percebeurse que
exigem segmentos e nichos de mercado ndo atingidos pela comunicagdo dessas
empresas, como 0 caso dos advergames, businness games e games para celulares.

Entretanto, pode-se gpontar que as empresass multinacionals enxergam 0
potencid competitivo do mercado brasileiro, a0 contrério da hipdtese inicidmente
levantada. Mas apesar de enxergar este potencia, muitas delas ndo atuam de manera
oficid no pais e ndo tém prioridede em invedir no Brasl, concentrando seus
investimentos em outros mercados da América Latina

E fundamenta ressdtar a importancia da pesquisa qualitativa no decorrer do
projeto, sem a qua o problema de pesquisa, as hipoteses e 0 objetivo geral néo
poderiam ser verificados de maneira coerente. Também o uso dos dados primérios e
secundarios, para descrever e andisar e tracar um panorama do mercado brasileiro de
games, foram fundamentais no decorrer do processo de pesquisa. Em toda a pesquisa,
nos vaemos de conceitos e pesquisas importantes paa o0 entendimento das
temédticas.

Apesar das dificuldades encontradas, sobretudo a obtencdo de dados
guantitativos das empresas e 0 contato com dguns gestores, dos quais apenas quatro dos
dez contatos responderam ao roteiro encaminhado, acredita-se que a pesquisa possa
contribuir para 0 estudo do incipiente mercado de games no Brasl. Para trabalhos
futuros, podemos apontar a redizacdo de estudos de recepcdo com os consumidores de

games, andise das teméticas dos games e, aé mesmo, um estudo comparativo entre
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mercados laino-americanos, para que o0 tema sga compreendido de manera mais

profunda
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