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Apresentacao

O I Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais (I Censo) foi um dos principais re-
sultados da pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2013 a fevereiro de 2014 por uma
equipe multidisciplinar coordenada pelo NPGT — Ntcleo de Politica e Gestao Tecnoldgica
da USP em resposta a chamada ptiblica do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
e Social (BNDES) para a sele¢do de pesquisa cientifica (FEP 02/2011) com o objetivo de le-
vantar e consolidar informagdes acerca da industria global e nacional de Jogos Digitais, além
de contribuir para o desenho de instrumentos e a¢des de politicas industriais e tecnolégicas
para o setor. Esta pesquisa, conhecida como “FEPGames”, produziu diversos relatérios que
foram sumarizados em trés documentos: o Mapeamento da Industria Brasileira e Global de
Jogos Digitais (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014), Proposi¢do de Politicas Publicas
direcionadas a Industria Brasileira de Jogos Digitais (FLEURY, NAKANO e SAKUDA, 2014)
e o I Censo da Indtstria Brasileira de Jogos Digitais, com Vocabuldrio Técnico sobre a IBJD.
(FLEURY, SAKUDA e CORDEIRO, 2014).

Este 2° Censo da IBJD foi elaborado por uma equipe multidisciplinar coordenada pela
Homo Ludens em resposta ao edital do Ministério da Cultura LIC 4/2018-PJ/914BRZ4013,
de 08 de fevereiro de 2018, no ambito do Acordo de Cooperacdo Técnica firmado entre o
Ministério da Cultura, a Agéncia Brasileira de Cooperagdo e a UNESCO — Organizacgado das
Nagoes Unidas para a Educacgdo, a Ciéncia e a Cultura. A pesquisa foi realizada de abril a
agosto de 2018, com o objetivo de “informar sobre a evoluc¢do do setor de games e jogos
digitais no Brasil, atualizando dados estatisticos e facilitando o desenho de politicas para o
seu desenvolvimento”.

Embora o escopo do 2° Censo tenha sido muito mais restrito do que o FEPGames, o es-
tudo teve como diretriz central dar continuidade ao trabalho anterior. Assim, o documento
é composto por trés grandes partes:

A primeira parte, Perfil da Induastria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD), é referente
a coleta de dados primdrios sobre a Indtstria Brasileira de Jogos Digitais, é de autoria de
Luiz Ojima Sakuda, Ivelise Fortim, Amanda Rolim e Erica Janille; “Consideracdes sobre
semelhancas e diferencas entre desenvolvedoras, organiza¢oes de apoio e profissionais au-
tonomos de jogos digitais”, de autoria de Ivelise Fortim, Eliane Oliveira, Amanda Rolim,
Marcos Vinicius Cardoso e Luiz Ojima Sakuda; e “Anadlise de grau de internacionaliza¢do
das desenvolvedoras brasileiras”, de autoria de Marcos Vinicius Cardoso.

A segunda parte, Visdo Geral das Politicas Publicas para Jogos Digitais no Brasil,
discorre sobre as politicas publicas do setor baseado em entrevistas com gestores publicos e
atores do ecossistema, além de dados secundérios sobre o tema, é de autoria de Pedro San-
toro Zambon e Luiz Ojima Sakuda.

A terceira, Mercado Brasileiro de Jogos Digitais, traz a visdo de agentes do mercado
e consolida dados secunddrios sobre o mercado brasileiro de jogos digitais, é de autoria de
Luiz Ojima Sakuda, Ivelise Fortim, Theo Azevedo e Jonathan Harris.



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

Agradecimentos

Esta pesquisa, financiada conforme Acordo de Cooperagao Técnica firmado entre o Ministé-
rio da Cultura, a Agéncia Brasileira de Coopera¢do e a UNESCO - Organizagao das Nagoes
Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura — Projeto 914BRZ4013, ndo seria possivel sem
a colaboracdo da prépria industria de jogos digitais.

Assim, o primeiro agradecimento é para os participantes da pesquisa: representantes
das desenvolvedoras de jogos digitais, e organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e ser-
vigos de jogos digitais, profissionais auténomos relacionados a jogos digitais, profissionais
relacionados ao mercado brasileiro de jogos digitais e gestores publicos relacionados a jogos
digitais.

Agradecemos também os participantes e os ex-participantes do GT-Games, representa-
dos pelos gestores publicos entrevistados na pesquisa - Luciane Gorgulho, Mariana Gomes,
Marcus Alvarenga, Renato Nery, Ariel Velloso, Alfredo Manevy, Jodo Batista da Silva e Caio
Leboutte - grupo de gestores publicos e representantes da industria brasileira de jogos digi-
tais, formado no BIG Festival 2015 a partir de uma articulagdo da Abragames e do programa
Brazilian Game Developers — BGD (convénio Abragames/Apex-Brasil) em conjunto com
diversos 6rgaos publicos, para sincronizar as agdes de governo conforme as informagées do
projeto FEPgames, realizado pelo NPGT /USP e financiado pelo BNDES. Esta pesquisa é um
exemplo destas acdes, e dd continuidade ao trabalho do FEPgames, destacando a coleta de
dados primdrios da industria nacional.

Agradecemos as entidades nacionais (Abragames e Acigames), regionais (ADJOGOS-
RS, Amagames, Ascende, BIND, BRING, GameDevsPA, GAMING, PING, PLAYnambuco,
PONG e RING) e profissionais (IGDA) do setor; ao programa BGD, ao BIG Festival e ao
Férum de Ensino de Jogos Digitais da SBGames que apoiaram a divulgacdo da pesquisa;
representados por Eliana Russi, Gustavo Steinberg, Sandro Manfredini, Fernando Chamis,
Alexandre Machado, Fred Vasconcelos, Fabio Cesnik, Marcos Gongalves, Ivan Sendin, Es-
teban Clua e Alan Carvalho.

Agradecemos o Ministério da Cultura, representado pelo Ministro Sérgio S4 Leitdo.
Agradecemos os profissionais do Ministério da Cultura que estavam na equipe da Secreta-
ria da Economia da Cultura na concepgdo (edital) e inicio da pesquisa, representados por
Ana Leticia do Nascimento Fialho, Mansur Abunasser Bassit, Lucas Mastellaro Baruzzi e
Alexandre Mendonga Gongalves. Agradecemos também os profissionais que acompanha-
ram o final do projeto, representados pelo Secretario da Economia Criativa, Douglas Capela.
Agradecemos a Secretaria do Audiovisual e a Secretaria de Comunicacdo do Ministério
pelo apoio na divulgagdo da pesquisa e relacionamento com a imprensa.

Luiz Ojima Sakuda, Ivelise Fortim e Equipe de Pesquisa



29 C E N So _
DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

Sumdrio

PTOEACIO . VI
AAPTOSEIUEAGAOQ......cst s VI
AGTAACRCIIMOIILOS ...ttt Vil
PARTE |
Perfil da Industria Brasileira de JOg0S DigitaiS (IBJD)....oeoeoeseeeoeseeceoeseseossesesesesesessese s 1
1o INETOAUGAO .. s
Y 1=] 0 L 4
2.1 INSTIUINIEIIEO .ttt e 5
2.2, PLANO AIMOSETAL .ttt s 7
2.3. Fontes de cadastros e canais de divulGagao ... 7
2.3.1. Cadastros de empresas de JOgOS digitais. ... 7
2.3.2. Canais de diVUIGAGAO. ...ttt 8
2.4. Sigilo das iNfOIMAGOES...........sn
2.5. Ad@SA0 & PESQUISA.....cottttttttttts
2.0, ATNOSETA ..ttt
3. Desenvolvedoras de jOg0S diGitais. ... 10
3.1. Perfil das desenvolvedoras de jogos digitais.............mss 11
3.1.1. DiStribUiCAO ZROGIALICA. ..ottt 11
3.1.2. Atividades 1€aliIZAAAS ...ttt 18
3.1.3. Faturamento da empresa €m 2017 ... 22
3.1.4. Faixa de faturamento das desenvolvedoras por regido ... 23
3.1.5. TEMPO A€ OPETAGAO ...ttt s 25
B.1.6. AfIHAGAO. ... e 27
3.1.7. Plataformas utilizadas pelos desenvolvedores..........nce 31
3.1.8. Origem da deSeNVOIVEAOTA........msttsttstts 34
BLLL9. PIOIMUIOS.......ottttttssttsst s s 37
3.2. Principal fONte de TECEITA ...ttt .38
3.2.1. Por atividade, €M 2007 ...t 38
3.2.2. Por tipos de jog0Ss, €M 2017........ssstttttttttttss 41
3.2.3. Por plataforma, em 2017 ...ttt 42
3.3. RECUISOS NUIMANOS......ccossssss s 44
3.3.1. Numero de pessoas e dreas de traballo.............nnn 44
3.3.2. Tamanho da empresa por NUMETO de PESSOAS ... 45
3.3.3. Distribuicdo entre s6cios e colaboradores..........ooeee 48
3.3.4. Regime de trabalho dos colabOradores......... s 49
31350 GRIMETO ...ttt 50
3.3.6. DIVETSIAAAE......c.ocsstttttttttttt bttt 52




o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

3.4.1. Numero de jogos desenvolvidos por tipos de JOZO ... 54
3.4.2. Distribuicdo dos jogos de entretenimento...... . 56
3.4.3. Distribuica0 de Serious GamES ...t 57
3.4.4. Principais fontes de receita d0S JOGOS........imisssssi .58
3.4.5. Producao de jogos por plataforma...........ostsssi 59

3.5. Formas de fINanCIiam@Ito ...ttt 60
3.5.1. Fontes de financiamento PrivaAdo ... 60
3.5.2. Fontes de financiamento PUDIICO ... 62

3.6. Internacionalizacdo das desenvolvedoras......... s .63
3.6.1. Relacdo com 0 mercado internacional.......... 63
3.6.2. Maturidade da internacionaliZaCao ...
3.6.3. Mercados atendidos e planos para os préximos trés anos

3.7. Propriedade intelecttial (PI) ... 67
3.7.1. Desenvolvimento de propriedade intelectual...... 67
3.7.2. Protegdo da propriedade intelectual

3.8, ECOSSISTOIMA....c.otttttttst sttt s
3.8.1. Troca de experiéncia COmM OULIOS QtOTES..........mmm
3.8.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias
3.8.3. Importancia da localizagéo fisica............

3.9. Relacionamento com 6rgaos governamentais...........
3.9.1. Atendimento por 6rgdos governamentais
3.9.2. Conhecimento de a¢des governamentais para o setor de jogos digitais......... 76
3.9.3. Intencdo de candidatura @ €ditais ...
3.9.4. Importancia do governo para o desenvolvimento da industria

3.10. PercepGao da INAUSIIIA ...ttt
3.10.1. PONtOS fOIteS € fTaCos.......wmttttttn
3.10.2. Importancia dos eventos.........

3.10.3. Importancia das associagdes

3.10.4. Desafios da indtstria e problemas eSpecifiCos.......
3.10.5. Sugestdes de agdo para 0 gOVerno............ce
3.10.6. Expectativas para os proximos 5 a 10 anos
. Organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais............... 85
4.1. Perfil das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servicos em Jogos
DIAGIEALS....rttststetssttsetse s 86
4.1.1. DiStribUIGAO GEOGTALICA ...ttt 86
4.1.2. Atividades T@ALIZAAAS... sttt 87
4.1.3. Faturamento €M 2077 ...ttt 88
4.1.4. TEMPO AE OPEIAGAOD ..ottt 89
A5 ATTHAGAO ... 90
4.1.6. OriZeIM A0 NMEGOCIO ..ottt 91

4.1.7. Principal fONte de T@CEILA ...ttt 92




Sumdrio

4.2, RECUTISOS NUIMAINOS. .. 93
4.2.1. NUIMNETO A€ PESSO@S ..ttt 93
4.2.2. Tamanho da empresa por NUMETO de PESSOAS ... 94
4.2.3. Distribuigdo entre colaboradores e sécios
4.2.4. Regime dos COlabOTAAOIES.......... sttt
B.2.5. GRIMETO ...ttt e
4.2.6. DIVETSIAAAE. ...ttt e 97

4.3. Formas de fINANCIAMEINTO ...ttt 98
4.3.1. Fontes de financiamento Privado ... 98
4.3.2. Fontes de financiamento publico ...

4.4. Internacionalizacdo da organizagdo e perspectivas de futuro
4.4.1. Relacdo com 0 mercado internacional...............oe
4.4.2. Maturidade da internacionaliZaGao ...
4.4.3. Mercados atendidos e planos para 0s proximos trés anos....................... 101

4.5, ECOSSISERINIA ..ottt s 102
4.5.1. Troca de experiéncias com outros atores do setor de jogos digitais............... 102
4.5.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias.............. . 104
4.5.3. Importancia da 10caliZaGao fISICa ...ttt 104

4.6. Relacionamento com 6rgaos gOVeIrNamentais ... .105
4.6.1. Atendimento por 6rgaos GOVEINAMENTAILS ... 105
4.6.2. Conhecimento de a¢des governamentais para o setor de jogos digitais.......106
4.6.3. Intencdo de candidatura a €ditaisS ... 106
4.6.4. Importancia do governo no desenvolvimento da indastria...........u. 107

4.7. PercepQao da INAUSIIIA ...ttt
4.7.1. Pontos fortes e fracos da industria brasileira ...
4.7.2. IMPOTtANCia dOS @VENLOS ...ttt
4.7.3. Importancia das @SSOCIACOES ...ttt
4.7 4. Desafios da industria e problemas especificos
4.7.5. Sugestdes de aGA0 PATA O GOVEITIO.......ssissittit
4.7.6. Expectativas para os proximos 5 a 10 anos.......

. Profissionais Autonomos da Area de J0g0s Digitais ...

5.1. Perfil dO ProOfiSSIONAL ...
5.1.1. DiStribUIGAO GEOGTALICA ...ttt
5.1.2. Principais atividades desenvolvidas ...
5.1.3. Renda média mensal como profissional de jogos digitais no ano de 2017...116
5.1.4. Ano de inicio das atividades profiSSioNais..........sss 116
5.1.5. Principal fonte de receita, por atividade ... 117
5.1.6. Principal fonte de receita, POT JOZOS ... 119
5.1.7. Principal fonte de receita, por plataforma............mme 120
5.1.8. Género, diversidade € afiliaGa0......... s 120



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

5.2.1. Quantidade de jogos de cuja producao PartiCiPOuL........wmmmmmmns 122
5.2.2. Formas de distribuicdo dos produtos............sssss 124
5.2.3. Distribuicdo e venda de Serious games ... ..125
5.2.4. Principal fonte de receita dos jOZOS PIOPIIOS......mcsssi 125
5.3. Internacionalizacdo dos profissionais autonomos e perspectivas de futuro........ 126
5.3.1. Relacdo com o0 mercado internacional..............soeeeeeee 126
5.3.2. Maturidade da internacionaliZaGao ... 128
5.3.3. Mercados atendidos e planos para 0s proximos trés anos...................... 128
5.4. Propriedade intelectual (PI) ...

5.4.1. Desenvolvimento de propriedade intelectual

5.4.2. Protecdo da propriedade intelectual ...

5.5, BCOSSISEOIMA ..ttt
5.5.1. Troca de experiéncia com outros atores.............
5.5.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias..................
5.5.3. Importancia da localizacao fisica..........ne

5.6. Relacionamento com 0rgaos EOVEINAMENTALS ...,
5.6.1. Atendimento por 6rgaos GOVEIrNAMENTALS ...
5.6.2. Conhecimento de a¢des governamentais para o setor de jogos digitais....... 135
5.6.3. Intencao de candidatura @ €ditais ... 135
5.6.4. Importancia do governo no desenvolvimento da inddstria................ 136

5.7. PercePCa0 da INAUISEIIA ..ottt s 137
5.7.1. PONOS fOTTES € fTACOS......oitiitsssssssttttttttttttt 137
5.7.2. IMpOortancia d0S EVENTOS ...ttt 137
5.7.3. Importancia das ASSOCIACOES..........sssssiisisisi 138
5.7.4. Desafios e problemas eSPeCcifiCOS ...ttt 138
5.7.5. Sugestdes de agao PAra O GOVEINO........wmttttt 138
5.7.6. Expectativas para 0s proximos 5 a 10 @nos ... 138

6. Consideragoes sobre semelhancas e diferencas entre desenvolvedoras,
organizagdes de apoio e profissionais autonomos de jogos digitais............nn 139

6.1, INtrodUGAO ...t

6.2. Perfil das empresas € OTGANIZAGORS ...
6.2.1. DiStribuiGA0 GEOZTALICA ..ottt

6.2.2. Atividades realizadas pelo negécio

6.2.3. TEMPO A€ OPETAGAO.......covstsssss
6.2.4. Principal fonte de receita — por atividade, jogos e plataformas
6.3. RECUISOS MUIMANOS. ...
0.3. 1. GEIMETO ..ttt
0.3.2. DIVETSIAAAE ...ttt
6.4. Perfil dos jog0s deSENVOLIVIAOS ...

6.5. Internacionalizagao das EMPIESAS ...

6.5.1. Relacdo com o mercado internacional...........c



6.5.2. Maturidade da InternacionalizaGao..............oeee 150
6.5.3. Mercados Atendidos e Planos para 0s Proximos 3 ANOS........ 150
6.6. Desenvolvimento de propriedade intelectual..........ccc 151
0.7, ECOSSISTRIMIA ...ttt 152
6.7.1. Troca de experiéncia COm OULIOS AtOTES............iii 152
6.7.2. Tipos de atividades realizadas €m Parcerias ... 153
6.7.3. Importancia da 10caliZagao0 fISICA. ...t 154
6.8. Relacionamento com 6rgaos gOVernamentais ... .155
6.8.1. Intencdo de candidatura @ €ditais ... 155
6.8.2. Conhecimentos das ag0es dO GOVEINIO ... 156
6.8.3. Atendimento por 0rgaos GOVEINAMENAIS. ... 156
6.8.4. IMPOTtANCIA O GOVEITIO ..ottt 157
0.9. PercepPao da INAUISTIIA ...ttt 157
6.9.1. PONOS fOILES © FIACOS ..ottt 157
6.9.2. IMPOTtanCia A0S @VENOS........cttttttttsssss 160
6.9.3. Importancia das @SSOCIAGOES ...ttt 161
0.9.4. DeSAfioS € PIODIEINAS ..ottt 161
0.9.5. SUGESTOCS ...ttt e 163
6.10. CONSIAETACOES FIMIATS ... 164
7. Anadlise de grau de internacionalizacdo das desenvolvedoras brasileiras................ 166
W48 WA 5 U o Yo 1o o= 1 20NN 166
7.2 MIELOAO .ttt 166
7.3 DISCUSSAO ..t 167
7.3.1. Relagdo das desenvolvedoras com o mercado eXterno................. 167
7.3.2. Grau de Maturidade das desenvolvedoras ndo participantes do BGD........ 174
7.4. Dados integrados entre 2° Censo € BGD......ss 178
7.4.1. Mercado INteIrNACIONAIS ...ttt 178
7.4.2. Priorizacdo dos mercados internacionais. ... 181
7.4.3. Discussdo entre empresas com menos de R$ 81 mil de faturamento,
mais que RS 81 Mil € BGD ...ttt 183
7.5. ConsideragOes sobre a internacionaliza¢do das desenvolvedoras.......... 186
8. CONSIACTAGOES FIMAIS. ...ttt 187
0. REFEIGIICIAS....cssssttttttttt b 190
PARTE II:
Visdo Geral das Politicas Publicas para Jogos Digitais NO Brasil..............ooeeeeeeessre 193
1o INETOAUIGAO 195
1.1. Referencial d@ ANELISE. ...ttt 195

1.2. Método
1.3. Instrumento

1.4 ACESSO @OS SUJEITOS ...t s 198




- 29 C E N So
DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

15 ATNMOSETA .ottt e 198
1.5.1. BGD Brazilian Game DeVelOPers....iism 198
15,20 SPCINC .ttt 199
1.5.3. BIG F@SIVAL...ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseteseseses et 199
1504 APOX ettt s 199
1.5.5. SB GGAIMIES.....coooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteseseseeeeeee e 200
LRSI 5101 B 2 200
1.5.7. ADTAGAIMNES........ocoossssttttttttt sttt 200
1.5.8. ADjogosRS — Associagdo de Desenvolvedores do Rio Grande do Sul........ 201
1.5.9. Férum de EnSino — SB GGAMIES.............oooeeeeeeseeeeeeeseeeeeseeeeeseeeee

1.5.10. MINiStério da CUIUTA ...ttt
1.5.11. Cesnik, Quintino & Salinas Advogados
1.5.12. Acerp — Associacdo de Comunicagdo Educativa Roquette Pinto

15,130 FIN@P ottt
1.5.14. INAi€ WATEROUSE ..o
2. RESUITAAOS ..ttt
2.1. Linha do tempo da formulagédo de politicas publicas para o setor de Jogos
DIAGIEALS......rettrtsttstssttettsesess e 203
2.2. Editais e programas direcionados ao setor de JOGOS.........mmmmmmmisne 209
2.3. Objetivo 1: Desenvolver uma industria brasileira de Jogos Digitais que seja
COMPEItIVA € INOVAAOTA. ...ttt 210
2.4. Objetivo 2: Capacitar Recursos Humanos para criar, gerenciar e operar
empresas de Classe GIODAL.......... sttt 221
2.5. Objetivo 3: Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o
crescimento das empresas e da competitividade internacional. ... 223
2.6. Objetivo 4: Gerar um ambiente de negdcios que permita o crescimento
SUSTRIIEATO. .ttt 229
2.7. Objetivo 5: Gerar demanda por meio de compras pablicas. ... 235
3. Consideracdes finais
4. Referéncias ...
PARTE Il
AN3lise dO MErCAAO BraSil@IN0.......oittttsttssttsstss sttt 243
1o TETOAUGAO .. s 245
2 IMIEEOAO . 247
2.1, INSEIUIMEIIEO .ttt e 247
2.2, ACESS0 A0S SUJEITOS ...ttt 247
2.3 ATNMOSETQ ..ttt s 247
3. Pesquisas SODTE O TNETCAUO ...ttt 247
3.1. Mercado Global de JOg0S DIGItaiS ... 247
3.2. Andlise de participagdo por plataforma......ss 249

32,1 CASUAL/ SOCIAL. e et 249



Sumdrio

32,2, CCONSOLES ..ottt et 250

3.2.3. PC, OU COMPULAAOTES ...ttt 251

GG TR L=y gV 1<) ol P 1T 253

3.4. Mercado Brasileiro de JOg0os Digitais ...t 257

3.5. Jogos Digitais no Contexto de Entretenimento e Midia no Brasil..............uuuuu.. 259

3.6. Perfil do Consumidor BraSil@iro........oooeoeeeeeeeeeeseeeseeesseeesee 260

4. Resultado das entrevistas/ qUESHOMATIOS. ... 261

5. ConSideragOes FINQ@IS. ... 264

LY RS (= TS g ol =Y 265

ANEXOS

Anexo I: QuestioNArio........oooeeeeeee

1. Questiondrio para desenvolvedoras

2. Questiondrio para organizagdes de apoio ao desenvolvimento ou outras
atividades da industria de jogos..........uwrce

3. Questiondrio para os Profissionais autdonomos

Anexo II:

Vocabuldrio técnico de jogos digitais e dreas correlatas....... 291
Anexo III:

Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por €Stado.............mmmmmn 307

Anexo IV:
LASEA A€ ASSOCIAGOES ... 329




o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

Indice de Figuras

FIGURA 1. Visualizagdo geografica das desenvolvedoras de jogos digitais....................... 14
FIGURA 2. Comparacdo da quantidade de desenvolvedoras de jogos formalizadas

por 1egido €m 2014 @ 20T8. ...ttt 16
FIGURA 3. Faturamento das desenvolvedoras de jogos em 2017.......occc 23
FIGURA 4. Faixas de faturamento das desenvolvedoras por regido.............. 24
FIGURA 5. Faturamento das desenvolvedoras, formalizadas e ndo formalizadas. ... 25
FIGURA 6. Tempo de operagdo das deSenvolvVedoras........ 26
FIGURA 7. Plataformas utilizadas pelas desenvolvedoras........... 32
FIGURA 8. Origem das desenvolVeAOTas. ...ttt 35
FIGURA 9. Comparagdo da origem do negdécio nas desenvolvedoras formalizadas e

NAO fOITNAIIZAA@S. ..ttt s 37
FIGURA 10. Comparacdo do nimero de colaboradores entre negécios formalizados e

NAO fOITNALIZAAOS. .ttt 46
FIGURA 11. Distribuigio entre homens e mulheres. ... 51
FIGURA 12. Distribui¢do de colaboradores por género e drea do negdécio nas

AESENIVOLVEAOTAS. ..ttt 52
FIGURA 13. Existéncia de afrodescendentes, indigenas, estrangeiros ou trans no

UG OCHO .t .52
FIGURA 14. Ntimero de jogos desenvolvidos entre 2016 /2017..........mssn 54
FIGURA 15. Meios de distribuicado de jogos de entretenimento utilizados pelas

AESENVOLVEAOTAS...crsssstttt bbb 57
FIGURA 16. Meios de distribui¢do de serious games utilizados pelas desenvolvedoras....58
FIGURA 17. Quadro resumo do desenvolvimento por plataforma............... 60
FIGURA 18. Relacdo das desenvolvedoras de jogos com o mercado internacional. ... 64
FIGURA 19. Maturidade da internacionalizacdo das desenvolvedoras.............n 65
FIGURA 20. Participagdo no mercado internacional e planos para os préximos trés

ANO0S dAS AESENIVOIVEAOTAS. ...ttt 66
FIGURA 21. Desenvolvimento da propriedade intelectual nas desenvolvedoras............. 67
FIGURA 22. Desenvolvimento de propriedade intelectual. ... 68
FIGURA 23. Protegdo da propriedade intelectual das desenvolvedoras............cc...
FIGURA 24. Comparativo sobre propriedade intelectual 2014 /2018........mmmrcn 70
FIGURA 25. Frequéncia da troca de experiéncia das desenvolvedoras de jogos com

outros atores do setor de JOZ0S digitais. ... 71

FIGURA 26. Tipos de atividades realizadas pelas desenvolvedoras de jogos em
parceria com outros atores do setor de jogos digitais. ... 74
FIGURA 27. Importancia da localizagdo fisica para o desenvolvimento do negdcio
atribuida pelas deSENVOIVEAOTAS. ...ttt 75

FIGURA 28. Conhecimento das desenvolvedoras de jogos sobre acdes
governamentais para o setor de jogos digitais. ... 76

FIGURA 29. Conhecimento das desenvolvedoras de jogos sobre acdes
governamentais para o setor de jogos digitais por faixas de faturamento.................. 76



indice de Figuras

FIGURA 30. Intencdo das desenvolvedoras de candidatura a editais em 2018 ou 2019......77
FIGURA 31. Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da industria

de jogos digitais o Brasil atribuida pelas desenvolvedoras. ... 78
FIGURA 32. Mapa de distribuiGa0 GEOZIATICA. ...ttt 87
FIGURA 33. Faturamento das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos

em jOgOS digitais @M 2017 ...ttt 89

FIGURA 34. Tempo de operacdo das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e
SETVICOS €M JOGOS IGILAIS. ...t 90

FIGURA 35. Origem das organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
JOGOS IGILATS. . 92

FIGURA 36. Distribui¢do de colaboradores por género e drea do negdcio nas
organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. .................. 96

FIGURA 37. Existéncia de afrodescentes, indigenas, estrangeiros ou pessoas trans
nas organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais................... 97

FIGURA 38. Relacdo das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais com 0 mercado INterNACIONAL ...t 100

FIGURA 39. Maturidade da internacionalizagdo das organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jOgos diGitais. ... 100

FIGURA 40. Participac¢do das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos
em jogos digitais no mercado internacional e planos para os préximos 3 anos...... 101

FIGURA 41. Frequéncia da troca de experiéncias das organizag¢des de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jogos digitais com outros atores do setor.......... 103

FIGURA 42. Tipos de atividade realizadas pelas organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jogos digitais em parceria com outros atores do
T ) S 104

FIGURA 43. Importancia da localizacao fisica para o desenvolvimento do negécio
atribuida pelas organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos

QEGIEATS. ..t 105
FIGURA 44. Conhecimento das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e
servigos em jogos digitais sobre agfes governamentais para 0 setor.............coo... 106

FIGURA 45. Intencdo das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais de candidatura a editais em 2018 € 2019.......mmnmmm 107

FIGURA 46. Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da
industria de jogos digitais no Brasil atribuida pelas organizagdes de apoio ao

desenvolvimento e servigos em jOgOs diGItais. ..., 107
FIGURA 47. Mapa de distribui¢do geogréfica dos profissionais autonomos. ..................... 114
FIGURA 48. Renda média mensal dos profissionais autonomos em 2017...........ccoo 116

FIGURA 49. Distribuicdo dos colaboradores das organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jogos digitaiSpor EENeTo.........w 121

FIGURA 50. Meios de distribuicdo de jogos de entretenimento utilizados pelos
PIOfISSIONAIS QUEOIIOINOS. .. 124

FIGURA 51. Meios de distribui¢do de serious games utilizados pelos profissionais
AUEOTIOIIIOS ...t s 125

FIGURA 52. Relac¢do dos profissionais autbnomos com o mercado internacional............. 127



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

FIGURA 53. Maturidade da internacionaliza¢do dos profissionais autdonomos........... 128

FIGURA 54. Participagdo dos profissionais autbnomos no mercado internacional e
Planos para 0S PrOXIMOS LTS ANOS. ...ttt 129

FIGURA 55. Desenvolvimento de propriedade intelectual dos profissionais
L0 0103 0 0 10 130

FIGURA 56. Frequéncia de troca de experiéncias dos profissionais autonomos com
outros atores do setor de JOg0S digitais. ... 132

FIGURA 57. Tipos de atividades que os profissionais autonomos realizam em
parcerias com outros atores do setor de jogos digitais..........ww 133

FIGURA 58. Importancia da localizagdo fisica atribuida pelos profissionais autbnomos..134
FIGURA 59. Conhecimento dos profissionais auténomos sobre a¢des governamentais

para 0 Setor A0S JOZOS AIGILALS. ...ttt 135
FIGURA 60. Intencdo dos profissionais autonomos de candidatura a editais em 2018

OUL 2009, s 136
FIGURA 61. Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da indtstria

de jogos digitais no Brasil atribuida pelos profissionais autonomos........................ 136

FIGURA 62. Relagdo com o mercado internacional: total de empresas respondentes

do Censo, empresas ligadas ao BGD, e ndo ligadas ao BGD........cc 168
FIGURA 63. Relagdo com o mercado internacional das empresas ligadas e ndo

ligadas ao projeto BGD com negécios formalizados e ndo formalizados.................. 171
FIGURA 64. Relagdo com o mercado internacional das empresas ligadas e ndo

ligadas ao BGD com até R$ 360 mil de faturamento e acima de R$ 360 mil de

FREUTAINEIIEO ...ttt

FIGURA 65. Avaliacao da maturidade internacional das desenvolvedoras

FIGURA 66. Comparacado entre a maturidade da internacionalizagdo das empresas
formais € NA0 fOrMAlIZAA@S...........cc e 176

FIGURA 67. Comparacdo entre a maturidade da internacionalizagdo das empresas
nao formalizadas com empresas até R$ 360 mil e acima de R$ 360 mil de

FREUTAIIIEIIEO ...t 177
FIGURA 68. Principais mercados de atuagdo das empresas do 2°. Censo (inclui

PLOZLANA BGD) . 179
FIGURA 69. Mercados prioritarios das desenvolvedoras do 2°. Censo...........cn 182

FIGURA 70. Relagdo com o mercado internacional de desenvolvedoras participantes
e ndo participantes do projeto BGD com faturamento inferior e superior a R$ 81

TIUEL e 184
FIGURA 71. Maturidade das empresas internacionais com faturamento abaixo de R$

81 mil € aCiMA A€ REP 8T 0011t e 185
FIGURA 72. Receita Global por platafOrma. ... 248
FIGURA 73. Participagdo Global por plataforma ... 249
FIGURA 74. Evolugédo dos Jogos (1967-2017) = individual para o colaborativo global.....253
FIGURA 75. Geracdo X + Millennials = Gamers desde o nascimento ... 254
FIGURA 76. Divisdo entre as empresas desenvolvedoras e os tipos de mercado. ... 256

FIGURA 77. Mercado de Jogos no Brasil — Receita por Plataforma (em milhdes de
e [0 Y (<) T 257

FIGURA 78. Mercado de Jogos no Brasil — Participagdo por Plataforma (em milhdes
Lo LSs [0 Y <) 258



indice de Quadros

Indice de Quadros

QUADRO 1. Institui¢des consultadas e respectivos representantes.......... 198
QUADRO 2. Histdria politica dos games No Brasil........sse 208
QUADRO 3. Objetivos: Desenvolver uma indtstria brasileira de jogos digitais que

seja COMPEtitiva @ INOVAAOTA ...ttt 211

QUADRO 4. Objetivos: Capacitar recursos humanos para criar, gerenciar e operar
emMPTeSas de ClasSe GLODAL ...ttt 221

QUADRO 5. Objetivos: Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o
crescimento das empresas e da competividade internacional........cmm 224

QUADRO 6. Objetivos: Gerar um ambiente de negécios que permita o crescimento
SUSEEIVEA ... 230

QUADRO 7. Objetivos: Gerar um ambiente de negécios que permita o crescimento
SUSEEIIEAT 0.ttt 235



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

Indice de Tabelas

TABELA 1. Distribuigdo geogréfica das desenvolvedoras de jogos digitais.............ccc...... 12
TABELA 2. Desenvolvedoras formalizadas por estado — comparativo entre o I Censo

€ 2% OISO  1.uvuitiiiictittc e 15
TABELA 3. Atividades realizadas pelas desenvolvedoras. ............ccoeveiiiinininiiiiininnes 19
TABELA 4. Atividades realizadas por desenvolvedoras formalizadas e nao

formalizadas. ..o 21
TABELA 5. Afiliacdo das desenvolvedoras a entidades regionais e nacionais de jogos

AIGILATS. vttt 29
TABELA 6. Comparativo entre a afiliacdo a entidades no I Censo e no 2° Censo............... 30
TABELA 7. Desenvolvedoras por plataforma: comparativo 2013 e 2017 ..........ccccevvvnnnnes 32
TABELA 8. Atividade da principal fonte de receita das desenvolvedoras em 2017........... 39
TABELA 9. Comparacao entre atividades realizadas e principal fonte de receita das

desenVolVedoOTas. ... 40
TABELA 10. Principal fonte de receita das desenvolvedoras formalizadas e ndo

formalizadas por tipo de JOZO......c.ccuvueuiiriiiriiiiiiicineiec e 42
TABELA 11. Principal fonte de receita das desenvolvedoras de jogos em 2017

segundo a plataforma de JOZO. ........cceeuiviiiiiiiiiniiiie 43
TABELA 12. Desenvolvedoras de jogos de entretenimento e serious games por

Plataforma. ..o 44
TABELA 13. Comparativo entre a distribuigdo dos colaboradores por dreas...................... 45
TABELA 14. Distribuigdo entre sdcios e colaboradores nas desenvolvedoras. ................... 49
TABELA 15. Regime de contratagdo dos colaboradores das desenvolvedoras................... 50
TABELA 16. Numero de afrodescendentes, indigenas, trans e estrangeiros nas

desenVOIVedOTas. ..o 53
TABELA 17. Desenvolvedoras de jogos e jogos desenvolvidos em 2017 (por tipo). .......... 55
TABELA 18. Jogos desenvolvidos em 2013 por tipo de jOgo........ccccevvvvvereiriieinininicciieiines 56
TABELA 19. Principais fontes de receita dos jogos das desenvolvedoras. .............c.......... 59
TABELA 20. Ntimero de jogos por plataforma (2016/2017). ..c.ooeeeeverrrenieeernnerececiereerenenene 59
TABELA 21. Fontes de financiamento privado utilizadas pelas desenvolvedoras............. 61
TABELA 22. Fontes de financiamento publico utilizadas pelas desenvolvedoras. ............ 62

TABELA 23. Distribuicdo geogréfica das organizagdes de apoio ao desenvolvimento
€ Servigos em JOgOos digitais. .......cccoeeiriiiiiiiiiiiiicc s 86

TABELA 24. Atividades realizadas pelas organiza¢des de apoio ao desenvolvimento
€ Servigos em jOgos digitais. ...t 88

TABELA 25. Afiliagdo das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em
JOGOS AIILALS....evieiiiiiiiiiicic e 91

TABELA 26. Principais fontes de receita das organiza¢des de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jogos digitais em 2017.........ccccccecuviiviiininiiiniiininennns 93

TABELA 27. Organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais
POT NUMETO @ PESSOAS. .....vvvivieiiiiictiniiteteicr ettt a s 94

TABELA 28. Distribuicado entre colaboradores e sdcios nas organizagdes de apoio. .......... 95



indice de Tabelas

TABELA 29. Regime de contratagdo dos colaboradores das organizag¢des de apoio.......... 95
TABELA 30. Numero de afrodescendentes, indigenas, trans e estrangeiros nas

organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servi¢os em jogos digitais................... 97
TABELA 31. Fontes de financiamento privado utilizadas pelas organizag¢des de apoio

ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. ..........cccceeeriiiiiiiiiiinniiie, 98
TABELA 32. Fontes de financiamento publico utilizadas pelas organizagdes de apoio

ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. .........cceeeeeiiiiiiiiciiininecce, 99
TABELA 33. Distribui¢do geografica dos profissionais autdonomos..............ccceceeveecncnnnee. 113
TABELA 34. Atividades desenvolvidas pelos profissionais autonomos. ............cccccceueueee 115

TABELA 35. Ano de inicio das atividades remuneradas dos profissionais autonomos. . 117
TABELA 36. Atividades realizadas e principal fonte de receita dos profissionais

AUEOINOIMOS. ..ttt b e e ae e 118
TABELA 37. Principal fonte de receita dos desenvolvedores autdénomos em 2017 por

HPO @ JOGO. vttt 119
TABELA 38. Principal fonte de receita dos profissionais autdbnomos em 2017 por

PlatafOrmma. c.ovceieciiiic e 120
TABELA 39. Distribuicdo dos profissionais autdonomos por etnia. .........ccececeeveueiruecnuencnne 121
TABELA 40. Numero de jogos de cuja produgdo os profissionais autdbnomos

participaram em 2017 ..o 123
TABELA 41. Ntmero de profissionais que participaram do desenvolvimento de jogos

digitais por tipo de jogo em 2016 /2017.......c.ccccuruiuririciriniciriciiieirieeeeeseeie e 123
TABELA 42. Principal fonte de receitas dos jogos préprios desenvolvidos pelos

Profissionais aUtONOMOS. .........cccviviiiuiiiniiieiici s 126
TABELA 43. Relagdo com mercado internacional de profissionais autébnomos

formalizados e ndo-formalizados............ccccooeciiiniiiiiiiniiiiii, 127
TABELA 44. Protecdo da propriedade intelectual dos profissionais autonomos.............. 130
TABELA 45. Casual/Social: fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento. ....250
TABELA 46. Consoles: fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento............... 251
TABELA 47. PC — fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento. ...................... 252

TABELA 48. Receita Anual de Entretenimento e Midia no Brasil.......ceeeeeeeooeeeeeeeeeeeeeens 259






PARTE |

Perfil da Indastria Brasileira de
Jogos Digitais (IBJD)

MINISTERIO DA GOVERNO &
CULTURA  FEDERAL t@ Homo Ludens







PARTE |
Perfil da Industria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD)

O Luiz Ojima Sakuda | Ivelise Fortim | Amanda Rolim | Erica Janille

Em 2014, o Ntcleo de Pesquisa e Gestdo Tecnoldgica da Universidade de Sdo Paulo
(NPGT /USP) publicou os resultados do projeto de pesquisa ‘Levantamento de informagdes
sobre a industria de games e politicas publicas para o setor’, financiado pelo Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) no d&mbito do Fundo de Estruturacdo de
Projetos (FEP). Este projeto, também conhecido como FEP Games, foi fundamental para dire-
cionar a discussdo e a implementacado de politicas ptblicas no Brasil. Seus resultados foram
consolidados em trés relatérios: ‘Mapeamento da Industria Brasileira e Global de Jogos Digi-
tais” (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014), ‘Proposi¢do de Politicas Publicas Direciona-
das a Industria Brasileira de Jogos Digitais’ (FLEURY, NAKANO e SAKUDA, 2014) e ‘I Censo
da Inddustria Brasileira de Jogos Digitais com vocabuldrio técnico sobre a Industria Brasileira
de Jogos Digitais’ (FLEURY, SAKUDA e CORDEIRO, 2014). Um resumo dos resultados com
algumas consideragdes sobre a evolugdo da industria apés 2014 foi publicado no capitulo
‘Jogos Digitais no Brasil: Mapeamento da industria e proposi¢do de politicas ptiblicas’” da
coletanea ‘Atlas da Econdmico da Cultura Brasileira: Metodologia I’ (FLEURY et al., 2017).

O 1 Censo descreve os levantamentos anteriores a 2013, e analisa as respostas validas de
133 empresas de desenvolvimento de jogos digitais. No ano de 2017, o BNDES, em parceria
com Ministério da Cultura, Abragames e BIG Festival, realizou a pesquisa intitulada ‘Pano-
rama da Inddstria Brasileira de Jogos Digitais’, com 151 empresas. Os dados afirmavam que
a maioria das desenvolvedoras se concentrava nas regides Sul e Sudeste; 80,13% faturavam
até 360 mil reais; e mais da metade delas jd havia lancado trés ou mais jogos (BNDES, 2017).
O objetivo era levantar dados acerca das desenvolvedoras, como o perfil das empresas, o
perfil dos jogos desenvolvidos, as ferramentas e metodologias com os quais os desenvolve-
dores fazem seus jogos, além de explorar aspectos com relacdo ao marketing, faturamento,
internacionaliza¢do das empresas e propriedade intelectual.

Para o 2° Censo, considerou-se que a atualizagdo sobre os dados técnicos como ferra-
mentas e metodologias de desenvolvimento ndo seria tdo relevante no momento para a
defini¢do de possiveis politicas ptublicas quanto a coleta de dados sobre outras varidveis
mais especificas sobre o relacionamento com o governo e com o ecossistema da industria.
A edigdo anterior focava apenas em desenvolvedoras de jogos digitais, e para esta pesquisa
também foram consideradas as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais e profissionais autdnomos, tanto formalizados como ndo formalizados. Assim,
o objetivo da presente pesquisa foi levantar dados acerca do perfil das desenvolvedoras, das
organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais e dos profissionais
auténomos de jogos digitais; do perfil dos jogos desenvolvidos, dos recursos humanos (in-
cluindo questdes relativas a diversidade da forca de trabalho), das formas de financiamento
utilizados, da internacionalizagdo, da propriedade intelectual, das relagdes com o ecossiste-
ma, do relacionamento com 6rgdos governamentais e da percepc¢do da inddstria.

O texto sobre o perfil da IB]D organiza-se da seguinte maneira: inicialmente, é apresen-
tado o método da pesquisa (instrumento, plano amostral, fontes de cadastros e canais de di-
vulgacao, sigilo das informagdes, adesdo a pesquisa e amostra). A seguir, sdo apresentados
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os dados sobre as desenvolvedoras, seguidos dos dados sobre as organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servigos em jogos digitais. Finalizando, sdo apresentados os dados sobre
os profissionais auténomos.

Quando cabivel, os dados das desenvolvedoras sdo comparados com o I Censo da IBJD
(FLEURY, SAKUDA e CORDEIRO, 2014), com dados internacionais (WESTSTAR et al., 2016;
WESTSTAR, LEGAULT e O'MEARA, 2016; GDC, 2018; UNITY, 2018) dos Estados Unidos
da América (ESA, 2018) da Alemanha (GAMES-BRANCHE, 2018), da Finlandia (NEOGA-
MES, 2017), de Portugal (SANTOS, ROMEIRO e NUNES, 2016) e do Sudeste Asidtico (MDEC,
2015) e/ou com dados sobre os produtores independentes do audiovisual brasileiro (ZEI-
DAN, KRULIKOWSKI e AMORIM, 2016), entre outros. Esses relat6rios foram escolhidos pois
representam diferentes maturidades da industria dos jogos digitais. Os EUA sdo uma indts-
tria muito grande e desenvolvida, ao passo que os paises da Europa tém menor ntimero de
produtoras, mas também muito rentdveis. O Sudeste Asidtico possui uma inddstria nascente,
menor que a brasileira. O relatério da GDC possui uma amostra global de desenvolvedores
que participaram do principal evento profissional de jogos digitais complementar ao relatério
da Unity, que possui uma amostra global de desenvolvedores usudrios da engine'.

Este capitulo descreve o método da pesquisa: o instrumento, o plano amostral, as fontes
de cadastro e canais de divulgacao, os termos de sigilo das informagdes, a adesdo a pesquisa
€ a amostra.

Cabe destacar que o escopo de uma pesquisa de mapeamento do setor pode seguir
trés abordagens, cada qual capaz de aferir dimensdes distintas. Uma primeira abordagem,
voltada aos profissionais que atuam no setor, permite a observacdo de informagdes como
aspectos cotidianos da producdo, relagdes de trabalho, contratos, rendimentos individuais e
perfil de formagdo profissional. Outra abordagem oferece uma visao sobre os jogos produ-
zidos, catalogando os produtos e revelando informacgdes a respeito de plataformas, distri-
buigdo, géneros de producao, contetido e estilo. Por fim, a andlise pode partir da observacao
dos empreendimentos que desenvolvem jogos digitais, permitindo mapear dados sobre o
mercado e a industria, como produgao, faturamento, perfil e relacdo com agentes publicos e
privados, bem como aferi¢cdo do ecossistema produtivo.

As demandas previstas na licitagdo de contratagdo deste estudo requerem o entendimento
da situacdo atual da inddstria, considerando os principais aspectos que influenciam a evolugao
do setor, como os investimentos realizados em politicas publicas, perspectivas econdmicas, per-
fil das empresas, necessidade de capacitagdo, marcos regulatérios e principais pontos de preocu-
pagdo do setor. Ressaltam, ainda, que o estudo deve assegurar como meta quantitativa a geragao
de ntimeros atualizados da produgdo independente de jogos digitaisem todo Brasil.

Para delimitar o escopo desta pesquisa as demandas contratadas decidiu-se que o foco
seria a abordagem de pesquisa voltada aos empreendimentos do setor de jogos digitais.

1 Como os termos referentes a industria de videogames ja estdo sendo assimilados a lingua portuguesa,
optou-se por ndo usar o destaque em itélicos para termos em inglés.
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2.1. Instrumento

O instrumento de coleta foi questiondrio estruturado, com perguntas fechadas com res-
postas pré-definidas (respostas tinicas ou multiplas) e perguntas abertas. O questiondrio foi
construido pela equipe, baseado no I Censo e nas necessidades de politicas ptblicas discuti-
das em reunido com o Ministério da Cultura, a Apex Brasil (Agéncia Brasileira de Promogao
de Exportacdes e Investimentos) e o programa Brazilian Game Developers (BGD)>

Para a construgdo do perfil econdmico da empresa, utilizaram-se os intervalos de fatu-
ramento definidos pelo Sebrae e pelo BNDES. Para o perfil econdmico dos desenvolvedores
individuais, foram empregadas as faixas do imposto de renda.

Os questiondrios para as desenvolvedoras tiveram as perguntas baseadas no I Censo
da IBJD, devidamente atualizadas. Os questiondrios para os demais atores do ecossistema
foram adaptados deste questiondrio inicial.

O instrumento do 2° Censo sofreu alteragdes com relagdo ao I Censo. As principais mu-
dangas ocorridas foram: 1) inclusdo do levantamento da principal atividade da empresa e,
posteriormente, sua principal fonte de receita; 2) inclusdo de questdes com relagdo a diversi-
dade no item sobre recursos humanos; 3) inclusdo de item sobre a¢des governamentais e re-
gulamentacdo; 4) inclusdo de item relativo a recursos e apoio; 5) inclusdo de perguntas mais
especificas sobre internacionaliza¢do. O médulo sobre desenvolvimento de jogos digitais,
que continha perguntas sobre metodologias de desenvolvimento, ferramentas utilizadas e
engines (programas motores de jogo), e 0 médulo sobre desembolsos da empresa foram re-
movidos. As inclusdes e remogoes foram decididas com vistas a tornar as informagdes mais
relevantes para a construcgdo de politicas publicas. Algumas perguntas como faturamento
e/ou nimero de jogos desenvolvidos referem-se ao biénio anterior (2016/2017).

Com relagdo aos recursos humanos, na pesquisa atual foi solicitado que o respondente
informasse o ndmero de homens e mulheres presentes na empresa, podendo assinalar, poste-
riormente, a presenca de trabalhadores(as) trans (transexuais, travestis ou transgéneros) en-
tre eles, sem que se fizessem necessdrias especificagdes que identificassem tais pessoas. Nao
foi solicitada especificagdo sobre orientacdo sexual (homossexual, heterossexual, bissexual)
ou outras identidades de género (cisgénero, ndo bindrio etc.), uma vez que o foco estava cen-
trado no perfil da empresa e ndo no perfil individual dos trabalhadores. Considerou-se tam-
bém que solicitar tais informagdes a partir de um representante da empresa poderia causar
constrangimentos, seja ao respondente, seja aos sécios e colaboradores. Estes dados foram
coletados porque existem editais especificos para jogos digitaisque apresentam preocupagao
com a diversidade, no sentido de incluir mulheres, pessoas trans, negros e indigenas.

Cabe destacar o emprego de estudos internacionais para elaboracdo das questdes, o que
permitird, no futuro, comparagdo com cendrios estrangeiros — ainda que néo seja o objetivo
central deste 0 2°. Censo. Os principais estudos que fundamentaram este processo foram “El
Libro Blanco del desarollo de videojuegos em Espafia” (DEV, 2017) e o “Atlas do Setor de
Videojogos de Portugal” (SANTOS, ROMEIRO e NUNES, 2016), este tltimo especialmente
importante na formagao de referéncia para a aferigdo do ecossistema.

2 Assiglas utilizadas no relatério referentes a institui¢des, termos de tecnologia e negécios estdo explicita-
das no Capitulo Vocabuldrio técnico de Jogos Digitais e dreas correlatas.
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Foram previstos seis tipos de puiblicos: 1) desenvolvedoras formalizadas; 2) desenvol-
vedoras ndo formalizadas; 3) organizag¢oes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos
digitais formalizadas; 4) organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos
digitais ndo formalizadas; 5) profissionais auténomos formalizados (emite recibo de pa-
gamento auténomo — RPA ou nota fiscal como microempreendedor individual — MEI); 6)
profissionais autdbnomos nao formalizados.

Foi definido como ‘Desenvolvedora de Jogos Digitais” uma empresa ou negécio com
uma pessoa ou mais que execute um ou mais dos seguintes procedimentos: a) desenvolve
jogos digitais para dispositivos méveis (celular/tablets), computador, web, realidade vir-
tual (RV), realidade aumentada (RA), redes sociais ou console, para fins lucrativos e sem
fins lucrativos, como atividade principal ou secundaria; b) desenvolve jogos inteiros ou faz
servigos de desenvolvimento de jogos para clientes ou parceiros. Também podem realizar
outras atividades.

Foi definida como ‘Organizacdo de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digi-
tais’ uma empresa ou negdcio com uma pessoa ou mais que oferece servigos para a industria
de jogos, incluindo animagao, consultoria, localiza¢do, desenvolvimento de contetdo digital,
pesquisa, midia, cinema/TV, propaganda e publicidade, treinamento corporativo, desenvol-
vimento de softwares, distribui¢do, monetizagdo, varejo, publishing, entre outras atividades.

Foi definido como ‘Profissional Auténomo de Jogos Digitais” um individuo que a) desen-
volve jogos digitais para dispositivos méveis (celular/tablets), computador, web, realidade
virtual, realidade aumentada, redes sociais ou console, com fins lucrativos ou sem fins lucra-
tivos, como atividade principal ou secunddria; b) desenvolve jogos inteiros ou faz servigos
de desenvolvimento de jogos para clientes ou parceiros; c) oferece servigos para a inddstria
de jogos, incluindo animagao, consultoria, localiza¢do, desenvolvimento de contetdo digital,
pesquisa, midia, cinema/TV, propaganda e publicidade, treinamento corporativo, desenvol-
vimento de softwares, distribui¢do, monetizagdo, varejo, publishing, entre outras atividades.
Embora haja uma sugestdao em tramitag¢do no Senado Federal (BRASIL, 2017), os programa-
dores e desenvolvedores ainda ndo podem se formalizar como MEI. Ainda assim, alguns pro-
fissionais autdbnomos que prestam servigos para a industria de jogos digitais (IJD) podem se
enquadrar e emitir nota fiscal como MEI, por isso a mengdo juntamente com a RPA.

O respondente desta pesquisa era primeiro questionado com relagdo ao desenvolvimen-
to de jogos (se desenvolvia ou ndo), depois questionado sobre seu negdcio (se empresa ou
profissional auténomo) e em que condicdo (se formalizado ou ndo). Dessa maneira, foram
disponibilizados trés questiondrios: um para desenvolvedoras, outro para organizagdes de
apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais e um para profissionais autdnomos.
No caso da ndo formalizacdo, era perguntado ao respondente qual o motivo de ainda ndo
haver formalizado o negdcio.

Caso o respondente assinalasse que fazia parte do programa BGD, da Apex Brasil, os
itens do questiondrio sobre internacionaliza¢gdo ndo eram apresentados, pois estes respon-
dentes jd haviam fornecido esta informagdo em pesquisa anterior. Assim, ndo foram cole-
tados dados em duplicidade para que os questiondrios ndo fossem repetitivos e cansativos
para os respondentes de ambas as pesquisas. Posteriormente, os dados sobre internaciona-
lizagdo das duas pesquisas foram integrados.


Débora
Realce

Débora
Realce


PARTE |
Perfil da Industria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD)

2.2. Plano amostral

A estratégia utilizada no I Censo foi mantida: disponibilizagdo de questiondrio online
com link publico, com acompanhamento de follow up telefénico para as empresas integran-
tes do mailing inicial, solicitando o preenchimento da pesquisa aquelas que ndo o tivessem
feito. O objetivo foi conseguir a mais ampla divulgagdo possivel e com maximo retorno.

Ap6s a construgdo do questiondrio, a pesquisa ficou disponivel online entre os dias
3/5/2018 e 13/6/2018, sendo divulgada de vérias maneiras, conforme descrito nos canais
de divulgacao.

2.3. Fontes de cadastros e canais de divulgacao

A lista inicial de contatos de empresas e desenvolvedores brasileiros foi composta por
diversas fontes, descritas nos itens a seguir.

2.3.1. Cadastros de empresas de jogos digitais
Os cadastros utilizados foram:

I Censo da IBJD, da pesquisa FEP Games, realizado em 2014;

Empresas associadas a Abragames no ano de 2018;

Mapeamento de Empresas de Games no Brasil, realizado pelo BNDES em 2017;

Empresas que participaram dos editais de jogos digitais da Secretaria de Audiovisual

(SAV), do Ministério da Cultura (App para a Cultura), realizado em 2017;

* Empresas que participaram dos editais de jogos digitais da Secretaria de Audiovisual
(SAV), do Ministério da Cultura (Projetos de Jogos Eletronicos), publicados em 2017 e 2018;

¢ Empresas que participaram dos editais de jogos digitais do Programa de Apoio ao
Desenvolvimento do Audiovisual (PRODAV), do Fundo Setorial do Audiovisual,
Ministério da Cultura, publicados em 2016 e 2017;

¢ (Cadastro de empresas de jogos do pesquisador Leonardo Cardarelli, em 2018;

¢ Clientes do Sebrae/RS em 2018;

* Games BR, projeto realizado pelo pesquisador Pedro Zambon, financiado pelo Mi-
nistério da Cultura MinC), em 2018;

¢ Lista de e-mails coletados dos trabalhos da SBGames dos anos de 2016 e 2017;

¢ (Cadastro das desenvolvedoras brasileiras da pesquisa Relational capital as source of
adaptive capabilities (RESACA), contratado pelo Technical Research Centre of Finland
(VTT) e financiado pela Tekes (Atual Business Finland), cuja coordenagdo do estudo
sobre a IBJD foi do pesquisador Luiz Ojima Sakuda (2013-2016) (SAKUDA, 2016);

¢ Planilha da comunidade virtual Game Devs Brasil, acessada em abril de 2018;

e Planilha ‘Empresas de Games do Brasil’, comunidade virtual Boteco Gamer
(Facebook), acessada em abril de 2018;

e Planilha ‘Jogos Brasileiros na Steam’, comunidade virtual Game Devs Brasil

(Facebook), acessada em abril de 2018;

Apés a consolidagdo das listas, foi enviado um mailing convidando para o preenchi-
mento da pesquisa. Foram enviados 2.236 e-mails de convite.
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2.3.2. Canais de divulgacao

O questiondrio também foi divulgado ativamente pela equipe de pesquisa por meio das
redes sociais (Facebook e LinkedIn), grupos de discussao do Google Groups e no WhatsApp,
além de contar com o apoio de divulgacdo de parceiros.

O questiondrio foi divulgado nos seguintes grupos:

Comunidades do Facebook

2D Game Art Brasil

A Indtstria do Cinema e do Audiovisual
AMAGames

Blender Brasil

Boteco Gamer

Brazilian Game Professors

BRING - Desenvolvedores de Games de Brasilia
Concept Art & Game Design

Criacdo e Desenvolvimento de Jogos
Desenvolvedores de Jogos

Desenvolvimento de Games | Eventos
Desenvolvimento de Games

Desenvolvimento de Jogos — Brasil

Design de Games — Portfolios

Design Games Brasil

Economia Criativa Digital

Escola Brasileira de Games — Desenvolvimento Mobile
Game Audio Academy — Trilhas sonoras e Sound Design para games
Game Design PUC-RIO

Game Development Brazil

GameslIndie

Gamification (Coursera)

GAMING - Associagdo Mineira de Jogos.
Geragdo Gamer — Espaco da Cena Brasileira de Jogos
Grupo Rédio Geek

IGDA Brasil

IGDA Sao Paulo

Indie Developers Brasil

Indie Game Boost

Indiegame Brasil

Indtstria de Jogos

PING

PONG - Potiguar Indie Games

Préticas Profissionais em Games

Producao de Jogos

RING - Desenvolvedores de jogos do Rio de Janeiro
SBGames 2015

Unity Brasil

Unreal Engine 4 Brasil

Videogames Brasil
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Comunidades do LinkedIn
¢ Brazilian Game Developers
¢ Game Brasil

Listas de discussao (Google Groups)
¢ Férum de Ensino de jogos digitais da SBGames
¢ Associados Abragames

Grupos de Whatsapp
e GDBR
¢ Indies Brasil
¢ Divulgacdo realizada por financiador, parceiros e apoiadores

Além da divulgagdo prépria, a pesquisa contou com a divulgacdo realizada por parcei-
ros e apoiadores:

¢ Lista de e-mails dos alunos cadastrados no curso ‘O setor de games no Brasil: pa-

norama, carreiras e oportunidades’, do Neccult — Ntcleo de Estudos em Economia

Criativa e da Cultura — UFRS;

Lista de associados a Abragames;

Lista de e-mails dos associados a ACIGames;

Lista de e-mails dos alunos cadastrados nos cursos da Escola Brasileira de Games;

Divulgacdo em rede social realizada pelo SPCine;

Divulgacdo realizada aos lideres das associagdes regionais Brasileiras (BIND, AS-

CENDE, BRING, Indigo, Gaming, PING, RING, ADJogos, Spin, IGDA-SP);

Divulgacdo em rede social realizada pelo BIG Festival 2018;

e Press release do Ministério da Cultura (http:/ /www.cultura.gov.br/banner-3/-/ as-
set_publisher | axCZZwQo8xW6 / content/2%C2%BA-Censo-da-industria-de-games-
-vai-mapear-o-mundo-digital).

2.4. Sigilo das informacoes

Os resultados foram consolidados e o sigilo das informacgdes confidenciais foi garanti-
do. Este aspecto é muito importante para esta pesquisa no momento, pois foram coletados
dados considerados sensiveis, como informagdes de desenvolvedoras e profissionais ndo
formalizados. Foi explicitado que apenas os dados cadastrais seriam divulgados de for-
ma individual, e mesmo estes mediante concorddncia dos respondentes. Apenas empresas
que deram consentimento expresso compdem o diretério apresentado ao final do 2°. Censo.
Além da autorizagdo no préprio questiondrio, foi realizado follow up com as empresas, por
e-mail e por telefone, para confirmar a autorizagdo para a divulgacdo das informagdes no
diretério de empresas por um responsavel legal.

2.5. Adesao a pesquisa

De modo geral, a adesdo dos respondentes foi satisfatéria e dentro das expectativas da
equipe de pesquisa e de especialistas consultados, de modo que a amostra é representativa
da inddustria de jogos digitais no Brasil.
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Entretanto, foram encontradas algumas dificuldades com rela¢do a adesdo a pesquisa.
Algumas empresas (tanto grandes como pequenas) e desenvolvedores ficaram receosos de
responder ntimeros de faturamento e demais dados ao 2° Censo. A principal desconfianca
com relacdo a pesquisa foi a fantasia de que esta fosse, na verdade, um levantamento da
Receita Federal, para verificar o recolhimento correto dos impostos. Os representantes de al-
gumas associagdes locais informaram que a justificativa para a recusa do preenchimento do
2° Censo foi a de que a drea de jogos digitais se encontra em uma zona cinzenta, em que os
impostos recolhidos podem ser interpretados de diversas formas. Com relac¢do aos peque-
nos desenvolvedores, alguns tiveram receio pelo fato de estar na condi¢do de informalida-
de. Algumas das grandes empresas de jogos ndo responderam a pesquisa, e informalmente
justificaram a auséncia alegando haver uma politica interna de ndo divulgacdo de dados
ou haver dificuldades operacionais, como indefini¢do de responsdveis por divulgagdo de
dados desta natureza ou ainda dificuldades de localizagdo de dados sobre produgao de jo-
gos e sobre recursos humanos dentro da empresa. Talvez seja necessdrio desenvolver uma
estratégia diferente para coletar dados dessas grandes empresas nas préximas edi¢des.

2.6. Amostra

Foram recebidos 710 questiondrios completos. Foram excluidos questiondrios duplica-
dos e outros ndo validados. Quando houve questiondrios duplicados, foi feita a opgdo de
manter o questiondrio mais completo ou mais recente, dependendo do caso.

Foi considerada uma amostra final de 695 questiondrios, sendo 375 desenvolvedoras de
jogos digitais (276 formalizadas e 99 ndo formalizadas), 233 profissionais autébnomos (72 for-
malizados e 164 ndo formalizado) e 85 organiza¢des de ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais (70 formalizadas e 15 ndo formalizadas). Como formalizagdo das empresas,
considerou-se a presenca no cadastro nacional de pessoa juridica (CNPJ); e como formali-
zagdo de profissional auténomo, o cadastro como microempreendedor individual (MEI) ou
como profissional auténomo (que emite recibo de profissional autébnomo — RPA).

Este capitulo analisa os resultados obtidos a partir das informacées das desenvolvedo-
ras de jogos digitais, formalizadas e ndo formalizadas, em relagdo aos itens listados a seguir.

* Distribuigdo geogrdfica, atividades realizadas, fontes de receitas, plataformas de de-
senvolvimento, tempo de operagdo e origem do negdcio, afiliagdo e prémios obtidos.

e Caracteristicas dos recursos humanos alocados na industria, como ntimero de pes-
soas, drea e regime de trabalho, género e diversidade;

e Perfil dos jogos desenvolvidos no biénio 2016/2017, incluindo a quantidade, a forma

de distribuicdo e as fontes de receita.

Fontes de financiamento, privado e publico, utilizadas pelas desenvolvedoras.

Internacionalizagdo da empresa e sua relacdo com os mercados internacionais.

Desenvolvimento e protecdo da propriedade intelectual.

Relacionamento com o ecossistema — troca de experiéncia com outros atores, tipos de

atividades realizadas em parceria e importancia da localizagao fisica.
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e Relacionamento com os 6rgdos governamentais — atendimento e conhecimento das
a¢Oes governamentais, inten¢do de candidatura a editais e atribui¢do de importancia
do governo para o desenvolvimento da indtstria.

¢ Percepgdo da industria brasileira de jogos digitais: os pontos fortes e fracos, a impor-
tancia dos eventos e das associagdes, sugestdes para o governo, os problemas relata-
dos e as expectativas para os préximos 5 a 10 anos.

3.1. Perfil das desenvolvedoras de jogos digitais

Esta se¢do descreve o perfil das desenvolvedoras identificadas neste 2° Censo conforme
distribuicdo geografica, atividades realizadas, fontes de receitas, plataformas de desenvolvi-
mento, tempo de operagdo e origem do negdcio, afiliacdo e prémios obtidos.

Foram identificadas 375 desenvolvedoras de jogos digitais no inicio do ano de 2018, ni-
mero que indica um crescimento de 182% em quatro anos, tomando-se como referéncia os
dados levantados no I Censo (FLEURY, SAKUDA e CORDEIRO, 2014), realizado em 2014.

De acordo com dados da Pesquisa de Inovagdo do IBGE (Pintec) analisados pela TIC
em Foco (TIC EM FOCO ESTUDOS E PROJETOS, 2016) o nimero de desenvolvedoras de
software no Brasil cresceu em média 9,07% ao ano entre 2007 e 2014. Tendo essa média como
base, a projecao de crescimento seria préxima a 41,5% no ntimero de desenvolvedoras num
periodo de quatro anos, bastante abaixo do encontrado. O crescimento do nimero de em-
presas brasileiras desenvolvedoras de jogos digitais nos dltimos quatro anos foi cerca de 4,5
vezes a média de crescimento das desenvolvedoras de software.

Mesmo se forem consideradas apenas as empresas formalizadas (276) para fins de com-
paragdo, computa-se um crescimento de 107% no mesmo periodo, o que representa 2,5 ve-
zes mais que a média do setor de desenvolvimento de software, um ntimero bastante repre-
sentativo do acelerado crescimento da indtstria nos dltimos anos.

E importante destacar que 26,4% das desenvolvedoras respondentes ainda atuam na
informalidade. Apesar de alto, esse nimero ainda se mostra abaixo do percentual de 33,3%
(proporcao de empreendedores ndo formalizados entre aqueles que atuam como emprega-
dores no estado de SP, ou seja, ndo atuam como autdnomos) encontrado em levantamento
do Sebrae (SEBRAE/SP, 2003) em uma das poucas pesquisas quantitativas sobre o nivel de
informalidade entre as micro e pequenas empresas (MPE).

Esse alto indice de informalidade pode estar associado a diversos fatores, entre os quais
destacam-se particularmente a questdo tributdria (aspecto que serd abordado adiante entre
as barreiras levantadas) e o fato de a IBJD ainda ser nascente, em fase de desenvolvimento,
etapa em que os riscos de empreender sdo altos e a baixa disponibilidade de capital finan-
ceiro para suportar o empreendimento formal é bastante evidente.

3.1.1. Distribuicao geogratfica

Na Tabela 1 estd representada a distribui¢do de respondentes de acordo com a unidade
federativa em que atuam profissionalmente. Foram mapeados pelo 2° Censo 375 desenvol-
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vedoras de jogos digitais distribuidas pelo Brasil, das quais 276 sdo empresas formalizadas
e 99 ndo sdo formalizadas.

A\BELA 1. Distribuicao geografica das desenvolvedoras de jogos digitais.

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

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Destacam-se os estados de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, que juntos sediam 42,4% do
total de desenvolvedoras formalizadas da amostra, evidenciando que a maior concentragdo
ainda estd no eixo Rio de Janeiro-Sdo Paulo. O ntimero de empresas formalizadas de Sao
Paulo (91) é maior do que a soma (73) de empresas localizadas no Rio de Janeiro, Minas Ge-
rais e Parand (2°, 3° e 4° estados que mais sediam empresas, respectivamente).

Sao Paulo concentra o maior nimero de desenvolvedores formalizados (33%), seguido
por Rio de Janeiro (9,4%) e Minas Gerais (9,1%), sendo este tiltimo o terceiro estado mais ci-
tado. A regido Sudeste conta com 52,9% dos desenvolvedores formalizados, representando
a regido que registra a maior quantidade de empresas do setor de jogos digitais.
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Em seguida, aparecem os estados do Parand (8%), Rio Grande do Sul (7,6%) e Santa
Catarina (6,2%), somando para a regido Sul um total de 21,7% do total de desenvolvedores
formalizados.

Entre os estados da regido Nordeste, Ceard e Pernambuco sdo o que mais concentram
empresas de jogos digitais formalizadas (3,3%), tendo o Ceard mais desenvolvedoras nao
formalizadas (5 contra 3), seguido da Bahia, 2,9%, e da Paraiba, com 2,5% dos desenvolve-
dorasformalizadas. Os outros estados da regido aparecem com menor destaque: o Rio Gran-
de do Norte aparece com 1,1%, seguido por Sergipe (0,7%), Piaui e Maranhao (0,4% cada).
No total, a regido Nordeste soma 14,5% das empresas brasileiras do setor de jogos digitais.

A regido Centro-Oeste conta com 7,6% das empresas formalizadas no pais, das quais
5,4% estdao concentradas no Distrito Federal, 1,1% no Mato Grosso do Sul, 0,7% em Goiés
e 0,4% no Mato Grosso. O Amazonas (1,8%) e o Pard (0,4%) aparecem como os estados de
destaque na regido Norte do pafs, sediando 2,9% do total de desenvolvedores formalizados
do pais. Nenhuma desenvolvedora declarou estar sediada nos outros estados da regido.

Coerente com o quadro geral de empresas em atividade no campo da tecnologia da
informacao, as desenvolvedoras de jogos digitais estdo fortemente concentradas nas regides
Sul e Sudeste, onde estdo localizadas 72,8% dessas empresas. Essa concentragdo é, no en-
tanto, menor do que a encontrada no I Censo, em 2014, quando 84% das empresas estavam
nessas regides. A descentralizacdo é evidenciada pela identificacdo de empresas em seis
novos estados, ampliando a abrangéncia nacional das desenvolvedoras de 16 para 22 das 27
unidades da federacgéo.

Outro aspecto relevante é a constatacdo de uma maior capilaridade da inddstria, com
o aumento de 20% no niimero de empresas estabelecidas fora dos grandes centros, mais
especificamente, fora das capitais, saltando no total de 23,3% em 2014 para 27,9% em 2018.

Na Figura 1 encontra-se a distribui¢do geogréfica das empresas para melhor visualiza-
¢do (amostra total).
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FIGURA 1. Visualizacdo geografica das desenvolvedoras de jogos digitais.
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Na Tabela 2 foi realizada a comparag¢do com o nimero de empresas do I Censo (FLEURY,
SAKUDA e CORDEIRO, 2014). Neste item, para efeitos de comparag¢do com o I Censo, serdo
analisados apenas os dados das desenvolvedoras formalizadas.
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TABELA 2. Desenvolvedoras formalizadas por estado — comparativo entre o | Censo
e 22. Censo.

2014 2018 CRESCIMENTO
REGIAO UF N¢ % N ¢ % %
Sudeste SP 50 37,6% 91 33,0% 82,0%
Sudeste RJ 10 7,5% 26 9,4% 160,0%
Sudeste MG 6 4,5% 25 9,1% 316,7%
Sudeste ES 4 3,0% 4 1,4% 0,0%
Sul PR 7/ 5,3% 22 8,0% 214,3%
Sul RS 13 9,8% 21 7,6% 61,5%
Sul SC 11 8,3% 17 6,2% 54,5%
Nordeste CE 4 3,0% 9 3,3% 125,0%
Nordeste PE 9 6,8% 9 3,3% 0,0%
Nordeste BA 3 2,3% 8 2,9% 166,7%
Nordeste PB 5 3,8% 7 2,5% 40,0%
Nordeste RN 0 0,0% 3 1,1% n/a
Nordeste SE 0 0,0% 2 0,7% n/a
Nordeste Pl 1 0,8% 1 0,4% 0,0%
Nordeste MA 0 0,0% 1 0,4% n/a
DF 7/ 5,3% 15 5,4% 114,3%
MS 0 0,0% 3 1,1% n/a
GO 1 0,8% 2 0,7% 100,0%
MT 0 00% 1 0,4% n/a
Norte AM 1 0,8% 5 1,8% 400,0%
Norte PA 1 0,8% 3 1,1% 200,0%
Norte AP 0 0,0% 1 0,4% n/a
Brasil TODAS 133 100% 276 100%

Entre os estados com mais de sete desenvolvedoras, destaca-se o crescimento das em-
presas de Minas Gerais: de 6 (2014) para 25 (2018), passando de sétimo para o terceiro estado
com maior nimero de desenvolvedoras formalizadas. Entre os estados com menos de sete
desenvolvedoras, destaca-se o crescimento do Amazonas, que passou de 1 (2014) para 5
(2018) desenvolvedoras formalizadas. O potencial de crescimento neste estado foi sugerido
no I Censo como um possivel efeito da presenca da desenvolvedora da Samsung (Black Ri-
ver), o que os dados atuais parecem confirmar.

Nestes quatro anos, os estados que obtiveram maior crescimento de desenvolvedoras
formalizadas foram Amazonas e Pard no Norte; Ceard, Bahia, Rio Grande do Norte e Sergi-
pe (nestes dois dltimos os desenvolvedoras comegaram a produzir depois de 2014) no Nor-
deste; Distrito Federal, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul (nestes dois dltimos também nao
havia desenvolvedoras de jogos no I Censo) no Centro-Oeste; Sdo Paulo e Rio de Janeiro no
Sudeste; e Parand e Rio Grande do Sul na regido Sul.
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Quando se compara o nimero de empresas por regido em 2014 e em 2018 (Figura 2), é
possivel perceber um aumento considerdvel em todas as regides. A regido Norte foi a que
mais cresceu, com um aumento de 350%. A regido com menor crescimento foi a Nordeste,
com expansdo de 82% no nimero de empresas formalizadas em 2018.

FIGURA 2. Comparacao da quantidade de desenvolvedoras de jogos formalizadas
por regiao em 2014 e 2018.
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Ainda com relacdo ao I Censo, outro dado a ser destacado é a localizacdo das empre-
sas nas capitais, nas regides metropolitanas ou no interior dos estados. No I Censo, apenas
23,3% das empresas estavam fora das capitais. No 2°. Censo, 27,9% das empresas formali-
zadas estdo fora das capitais; no entanto, entre as ndo formalizadas, 52,5% estdo fora das
capitais. Isso mostra que, além do pequeno crescimento entre as formalizadas, a industria
estd comecgando a ter uma capilaridade maior fora dos grandes centros.

Os dados apontam uma inddstria em franco crescimento e de abrangéncia nacional,
presente tanto nas capitais como no interior dos estados.

Como é comum as industrias criativas e digitais, a IJ]D apresenta economias de aglome-
ragdo, com a existéncia de arranjos locais com concentragdo de empresas (FLEURY; NAKA-
NO e CORDEIRO, 2014). Assim como outras industrias, suas caracteristicas de distribuigio
sdo peculiares em cada pais.

Um dos paises que possui um estudo recente sobre distribui¢do é a Alemanha. Segundo
os dados do relatério alemdo (GAMES-BRANCHE, 2018) nota-se que a IJD estd majorita-
riamente concentrada em grandes cidades e grandes centros, como Hamburgo, Berlim, Mu-
nique e Frankfurt, mas existem ainda outros polos, como a Baviera, Baden-Wiirttemberg,
Reno-Ruhr, Hanover e Baixa Saxdnia. Nota-se que o pais tem centros espalhados nas regides
das maiores cidades.

O ndmero de desenvolvedoras é sempre superior ao namero de publishers, que sdo
destacados juntamente com as desenvolvedoras. Um dado interessante é que em todas as
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regides em que o desenvolvimento de jogos digitais foi destacado existem ao menos duas
publishers para cada regido de destaque. O relatério menciona que ainda fora desses gran-
des centros existem desenvolvedoras bem-sucedidas, mesmo néo estando localizadas nos
clusters. Considerando apenas os polos, o relatério registrou 456 desenvolvedoras de jogos
e 200 publishers, o que ja é superior ao ndmero no Brasil, ainda que esses dados da Alema-
nha sejam parciais (GAMES-BRANCHE, 2018).

O cendrio alemdo parece um tanto diferente do brasileiro, uma vez que o Brasil tem
maior concentra¢do nas regides Sudeste-Sul. No sentido de formacdo de clusters, o Brasil
tem neste momento um grande polo, que é o estado de Sdo Paulo, de modo que a concentra-
¢do dentro do Brasil é localizada em uma regido e nao é tao distribuida como no cendrio ale-
mao. Um dado comum aos dois paises é o niimero de desenvolvedoras de jogos no estado
de Sao Paulo e na cidade de Berlim, ambos registram 118 desenvolvedoras, com o adendo de
que esses dados sobre Sdo Paulo registram empresas formalizadas e ndo formalizadas. No
relatério alem@o ndo fica claro se houve essa distingdo na pesquisa, provavelmente foram
consideradas apenas as formalizadas.

No relatério sobre os EUA (ESA, 2017), afirma-se que as desenvolvedoras estdo espa-
lhadas por todo o territério do pais, mas, ainda que todos os 50 estados sejam contemplados
com desenvolvedoras de desenvolvimento de jogos digitais, eles elencam os considerados
destaque e fornecem apenas os dados destes. Foram selecionados dez estados e para cada
um deles o nimero de desenvolvedoras foi registrado: Oregon conta com 67, Pensilvania
com 68, Georgia marca 90, a Flérida 92, Illinois registra 97, Massachusetts 128, Nova lorque
219, Washington 221, Texas 268 e a Califérnia apresenta 853 desenvolvedoras de jogos digi-
tais. Fica marcada a diferenga que o Brasil tem em relacdo aos Estados Unidos, a industria
nacional é muito menor do que a estadunidense, apenas o estado da Califérnia ja tem mais
do que o dobro em relacdo ao total de empresas brasileiras, indicando o quanto este setor
ainda estd em estdgios iniciais no Brasil.

No caso da Finlandia (NEOGAMES, 2017) estima-se que existiam 250 desenvolvedoras
no final de 2016, que empregavam 2.750 pessoas. A maturidade da inddustria é refletida pelo
numero de empresas com faturamento maior que 1 milhdo de euros (30) e com mais de 50
empregados (dez). Embora novos hubs regionais estejam amadurecendo, a concentragdo na
drea da capital (Helsinki) é clara: 42% das empresas do pais geram 98% do faturamento e
empregam 75% das pessoas.

Comparando com a distribui¢do das produtoras audiovisuais independentes brasilei-
ras (ZEIDAN, KRULIKOWSKI e AMORIM, 2016), tem-se uma correspondéncia na classi-
ficagdo dos estados com maior nimero de desenvolvedoras: os estados de Sdo Paulo e Rio
de Janeiro nas duas primeiras posic¢des (31,5% e 10,7% das desenvolvedoras e 38,7 e 22,1%
das produtoras audiovisuais independentes, respectivamente), seguindo de um segundo
bloco com os estados de Minas Gerais, Parana e Rio Grande do Sul, embora estes em ordem
diferente (8,5%, 8,0% e 6,9% das desenvolvedoras e 5,3%, 5,0% e 5,9% das produtoras, res-
pectivamente). Assim, o primeiro bloco concentra 42,2% das desenvolvedoras e 60,8% das
produtoras audiovisuais independentes, e o segundo bloco 23,4% das desenvolvedoras e
16,1% das produtoras audiovisuais independentes; juntas somam 65,5% das desenvolvedo-
ras e 76,8% das produtoras audiovisuais independentes. E possivel observar que, apesar de
a distribuicdo geografica das desenvolvedoras também seguir um padrdo de concentragdo
semelhantes ao das produtoras audiovisuais independentes, a concentragdo é menor.
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3.1.2. Atividades realizadas

No 2°. Censo, procurou-se levantar quais outras atividades sdo realizadas pelas empre-
sas que declaram desenvolver jogos digitais, considerando que elas poderiam ou ndo ter
uma atividade exclusiva. A partir dos dados da Tabela 3, nota-se que, de fato, grande parte
executa mais fung¢des do que o desenvolvimento de jogos.Vé-se que as atividades sdo varia-
das e, para além do estrito desenvolvimento de jogos, existem diversos servigos oferecidos
por elas.

O desenvolvimento de software e servicos de tecnologia de informagao concentra-se em
definir, criar, testar, implementar e manter softwares; o que pode incluir também as ativida-
des de gestdo e andlise de dados, administracdo de sistemas, gestdo de acesso, identidades,
credenciais, entre outras. O desenvolvimento de contetido digital inclui a producédo de vi-
deos, dudios, imagens, e-books, blogs etc.

A animagdo inclui atividades como desenhos, modelos geométricos computacionais,
renderizacdo, computacado gréfica, roteiro e storyboard etc.

Servigos educacionais referem-se ao desenvolvimento de atividades educacionais para
publico de estudantes. Em geral, incluem cursos de diversas modalidades e niveis de ensi-
no, como universidades, e que podem ter laboratérios de pesquisa e extensao.

Ja a atividade de consultoria caracteriza-se por ser um servico amplo e diversificado,
podendo abarcar diversos temas. No questiondrio da pesquisa nao foi solicitada a especifi-
cacdo do tipo de consultoria oferecido pelo servigo. Entre os servicos de pesquisas ofereci-
dos pelas desenvolvedoras estdo as pesquisas académicas e pesquisas de mercado.

O servigo de monetizagdo é um tipo de atividade que tem como objetivo otimizar as
vendas dentro dos jogos, de modo a tornd-los mais rentdveis para o desenvolvedor. Ja os
servigos de localizagdo tém como objetivo tornar o jogo culturalmente acessivel para o pu-
blico do pais, realizando, para isso, mais do que uma tradugdo simplificada. O objetivo é
melhorar a compreensdo para a cultura local, sem perder o contetido original, mantendo-se
fiel ao enredo e ao espago disponivel.

A atividade de publishing pode ser caracterizada como: (1) atividade de publicac¢do dos
jogos em plataformas; (2) atividades de investimento em projetos independentes; (3) ligagdo
entre titulares de plataformas de distribui¢do e desenvolvedores. A distribui¢do de jogos é
0 processo que viabiliza a chegada do jogo ao consumidor final; refere-se a comercializagdo
dos jogos em geral no formato de venda de caixas de jogos, que pode ser feita pela internet.

Como esperado, a atividade mais citada foi desenvolvimento de jogos digitais (95,5%).
Em seguida aparecem desenvolvimento de programas (software) e servicos de tecnologia
de informacgao (31,4%) e desenvolvimento de contetdo digital (31,4%). Animagdo aparece
em terceiro lugar, sendo realizada por 25,7% das empresas. Quase 23% das empresas reali-
zam servicos educacionais, 20,8% prestam consultoria, 16,3% realizam treinamento corpo-
rativo e 12,4% trabalham com publicidade e propaganda.

As outras atividades citadas pelas desenvolvedoras neste item variam entre o desen-
volvimento de software em si (sistemas computacionais baseados em PHP, simuladores in-
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dustriais, de experiéncias imersivas virtuais ou aumentadas e outros), trabalhos em arte
(digital, urbana e em saraus), atividades de roteiro, controle de qualidade (QA), eventos
diversos (festivais de cinema, cineclube) além de campeonatos e trabalhos com ludologia.

As respostas citadas para outras atividades digitais e tecnolégicas sdo bastante plurais.
Incluem o desenvolvimento de softwares (para profissionais liberais ou para hardwares es-
pecificos) ou trabalhos com arte digital dos mais diversos (modelagem 3D, ilustragdo digi-
tal, fotogrametria, esculturas digitais e outros) até trabalhos em eletronica e robdtica, expe-
riéncias com captagdo de movimentos, cursos e pesquisa académica, além de atividades em
marketing.

A opcao de outras atividades culturais e criativas é a mais diversa entre as trés opgoes
possiveis para especificacdo, ja que ndo se resume apenas a dimensdo digital. Entre as res-
postas mencionadas encontram-se jogos de tabuleiro ou de cartas, produgdo cultural (tea-
tral, musical e outras), organizagdo de eventos como saraus e game jams, criagdo de solugoes
para eventos, edi¢do de filmes e livros, criacdo de Histérias em Quadrinhos, atividades com
musica, material diddtico com tecnologia, entre outras.

Atividades realizadas pelas desenvolvedoras.

ATIVIDADE EMPRESAS %

Desenvolvimento de jogos digitais 316 95,5%
Desenvolvimento de software e servicos de tecnologia de informac3o 104 31,4%
Desenvolvimento de contetdo digital 104 31,4%
Animacao 85 25,7%
Servicos educacionais 75 22, 7%
Consultoria 69 20,8%
Treinamento Corporativo 54 16,3%
Propaganda e publicidade 41 12,4%
Cinema / TV 30 9,1%
Pesquisa 29 8,8%
Publishing 27 8,2%
Sonorizacdo 24 7,3%
Monetizagdo 22 6,6%
Distribuicdo 19 5,7%
Localizac3o 12 3,6%
Varejo 5 1,5%
Outras atividades culturais e criativas 30 9,1%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 37 11,2%
Outras atividades 17 51%
375 respondentes 1100

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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As atividades de publicagdo (publishing), sonoriza¢do, monetizagdo, distribuigdo e lo-
calizacdo em geral apoiam o desenvolvimento dos jogos e podem ser realizadas por de-
senvolvedoras. Isso também aponta para o fato de que as desenvolvedoras de jogos estdo
diversificando seus servigos.

O movimento de gamefica¢do (uso de recursos dos jogos para ludificagdo de situagoes
de treinamento consideradas enfadonhas) pode explicar porque os servicos de treinamento
corporativo estdo no setor do desenvolvimento de jogos.

Com relagdo a monetizagdo, poucas empresas parecem oferecer essa atividade, apesar
de ela ser tdo essencial para que o jogo se torne um produto. As respostas registradas podem
indicar tanto para uma escassez de profissionais na drea como para uma desvaloriza¢do
desta atividade em favor das atividades criativas.

Sobre as atividades realizadas, nota-se que tanto as desenvolvedoras formalizadas como
as ndo formalizadas tém como primeira atividade o desenvolvimento de jogos digitais. Esse
dado é esperado, uma vez que mais de 95% de cada ptblico se dedicam a essa atividade. A
atividade que aparece como a menos citada também é igual entre empresas formalizadas
e ndo formalizadas, trata-se do varejo, com escores de 1,6% para formalizadas e 1,2% para
ndo formalizadas.

Para empresas formalizadas, as principais atividades sdo desenvolvimento de contet-
do digital (35,1%) e desenvolvimento de softwares e servicos de tecnologia de informagdo
(34,7%); seguidos de um segundo bloco composto por animagao (27,3%), servigos educacio-
nais (24,9%), consultoria (23,7%) e treinamento corporativo (19,6%).

Para as empresas nao formalizadas, as atividades de destaque sdo: desenvolvimento de
softwares e servicos de tecnologia da informacéo (22,1%), empatados com 20,9% aparecem
o desenvolvimento de contetdo digital e animagdo. Em relagdo aos escores destacados em
empresas formalizadas existe uma diferenca significativa em consultoria, e em treinamento
corporativo, que marcam 12,8% e 7%, respectivamente, para empresas ndo formalizadas.

Sobre o treinamento corporativo, é possivel que as empresas sé se dediquem a produ-
¢do de serious games depois que atingiram um certo grau de maturidade, que pode estar
relacionado ao tempo de formalizagdo. Uma hipétese a ser verificada é que, enquanto o ne-
gbcio de treinamento ndo é formalizado, o empreendedor busca primeiro identificar o clien-
te e sua necessidade, e o desenvolvimento do jogo de treinamento s6 seria feito em um mo-
mento posterior, no qual a formaliza¢do é demandada pelo cliente e/ou pelos fornecedores
e até pelas agéncias de fomento. Outra possibilidade é a de que a atividade de treinamento
corporativo sé seja possivel a partir de relagdes desenvolvidas com outros atores do ecos-
sistema, o que é mais f4cil para as empresas formalizadas do que para as ndo formalizadas.

Conforme tabela 4, as atividades realizadas pelas empresas ndo formalizadas tendem
a ser menores quando comparadas as empresas formalizadas. As exce¢des dessa tendéncia
sdo as atividades de pesquisa e de monetizagdo, que tém escore superior em empresas nao
formalizadas.
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Atividades realizadas por desenvolvedoras formalizadas e nao
formalizadas.

NAO
ATIVIDADE FOR. % FOR. %

Desenvolvimento de jogos digitais 234 95,5% 82 95,3
Desenvolvimento de conteudo digital 86 35,1% 18  20,9%
Desenvolvimento de software e serviugos de T.I. 85 34,7% 19 22,1%
Animacao 67 27,3% 18  20,9%
Servigos educacionais 61 24,9% 14  16,3%
Consultoria 58 23,7% 11 12,8%

Treinamento corporativo 48 19,6% 6 7,0%

Propaganda e publicidade 39 15,9% 2 2,3%

Cinema/TV 26 10,6% 4  4,7%

Publishing 23 9,4% 4  4,7%
Pesquisa 20 8,2% 9 10,5%

Sonorizagao 19 7,8% 5 5,8%

Monetizacao 14 5,7% 8 9,3%

Distribuicdo 14 5,7% 5 5,8%

Localizacdo 9 3,7% 3 3,5%

Varejo 4 1,6% 1 1,2%

Outras atividades culturais e criativas 22 9,0% 8 9,3%

Outras atividades digitais e tecnoldgicas 33 13,5% 4  4,7%

Outras atividades 13 53% 4  4,7%

Respondentes (respostas multiplas) 245 86

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Comparando-se os dados do I Censo com os do 2°. Censo, é possivel perceber que as
empresas de jogos digitais diversificaram suas atividades. Nas desenvolvedoras, 95,5% das
empresas respondentes indicam o desenvolvimento de jogos digitais como uma de suas
principais atividades, evidenciando maior interesse e foco nessa atividade quando se com-
para com o percentual de 80% levantado no I Censo. As outras atividades, como desenvolvi-
mento de aplicativos, jogos analégicos (tabuleiro, cartas), computagdo grafica para publici-
dade, comércio eletronico (e-commerce), simuladores, softwares, tecnologias educacionais,
péginas da internet (websites), videos 3D, preparacgdo de apresentagdes profissionais, reven-
da de outros titulos e a fun¢do de publicadora representavam apenas 20% das atividades
em 2014.

O 2° Censo mostra que houve verticaliza¢do da produgio de jogos digitais— com a rea-
lizacdo simultinea de outras atividades da cadeia de valor como a publicagdo (publishing)
(8,2%), sonorizacao (7,3%), monetizagédo (6,6%), distribuicao (5,7%) e localizagao (3,6%).
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Também se nota o desenvolvimento de jogos digitais como apenas mais uma atividade
no portfélio de negdcios — ou seja, uma parcela significativa das empresas nao apresenta
jogos digitais como sua atividade principal (31,4% das empresas também atua no desenvol-
vimento de softwares, outras 31,4% no desenvolvimento de contetidos digitais, 20,8% em
consultoria e 12,4% em propaganda e publicidade).

Em uma parcela significativa das empresas ocorre atividade casada ou complementar
de negdcios afins, em que o desenvolvimento de jogos digitais aparece combinado com
outras atividades, como animagéo (25,7%), treinamento corporativo (16,3%), servigos edu-
cacionais (22,7%) ou, ainda, outras atividades, como tecnologias educacionais, jogos analé-
gicos, simuladores, gamificacdo e outros.

3.1.3. Faturamento da empresa em 2017

No I Censo foi utilizado o anexo III do Estatuto Nacional da Microempresa e da Em-
presa de Pequeno Porte como base para as faixas de faturamento: microempresa (até R$ 240
mil) e empresa de pequeno porte (de R$ 240 mil a R$ 2,4 milhdes). Foi adicionada, ainda,
uma faixa de R$ 2,4 milhdes a R$ 16 milhoes (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2012).

No 2° Censo foram empregadas faixas de faturamento mais estreitas, e que se iniciam
com um valor mais baixo. Assim, a primeira faixa é a do teto de faturamento do MEI: até
R$ 81 mil. As seguintes correspondem as faixas de porte de empresa estabelecidas pelo Sim-
ples Nacional: até R$ 180 mil, de R$ 180 mil até R$ 360 mil, de R$ 360 mil até R$ 720 mil, de
R$ 720 mil até R$ 1,8 milhdo, de R$ 1,8 milhdo até R$ 3,6 milhdes e de R$ 3,6 milhdes até
R$ 4,8 milhoes. Foram adicionadas as faixas de R$ 4,8 milhdes até R$ 16 milhdes e acima de
R$ 16 milhoes.

Mesmo com a alteragdo das faixas e corre¢do de seus valores de referéncia, pode-se cons-
tatar que a industria continua composta predominantemente por micro e pequenas empre-
sas (MPE). No I Censo havia 96% das empresas com faturamento inferior a R$ 2,4 milhdes/
ano, percentual que se manteve no 2°. Censo, em foi constatado o percentual de 96,8% de
empresas abaixo de R$ 3,6 milhdes/ano. No entanto, com a adogéo de faixas mais distribui-
das foi possivel perceber o predominio ainda maior das microempresas, com faturamento
anual menor do que R$ 81 mil (210 das 295 empresas respondentes, 71% da amostra).

A Figura 3 apresenta o faturamento das empresas em 2017 (331 respondentes), dividi-
das entre empresas formalizadas e ndo formalizadas. Entre as 99 desenvolvedoras de jogos
ndo formalizadas, 100% tiveram o faturamento de até R$ 81 mil. Entre as 222 desenvolvedo-
ras formalizadas que responderam a questdo, 61,7% registram faturamento anual inferior a
R$ 81 mil. As faixas intermedidrias de faturamento apresentam escores muito menores: 9%,
de R$ 81 mil a R$ 180 mil; 9,9%, de R$ 180 mil a R$ 360 mil; 8,6%, de R$ 360 mil a R$ 720 mil;
e 5%, de R$ 720 mil a R$ 1,8 milhdo. Nas faixas de faturamento superiores, existem ainda
menos desenvolvedoras: 1,8% do total estdo no intervalo de R$ 1,8 milhdo a R$ 3,6 milhdes;
0,9%, de R$ 3,6 milhdes a R$ 4,8 milhdes; 2,7%, de R$ 4,8 milhdes a R$ 16 milhdes; e 0,5%,
acima de R$ 100 milhdes.
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Faturamento das desenvolvedoras de jogos em 2017.

Il EMPRESA FORMALIZADA
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

De modo geral, o faturamento das desenvolvedoras de jogos digitais continua préximo
do registrado na pesquisa do I Censo, em que 74% das empresas declararam faturamento
de até R$ 240 mil. No 2°. Censo, 80,6% das empresas formalizadas registram faturamento
até R$ 360 mil.

No I Censo (faturamento do ano anterior, 2013) 21,6% das empresas (27) faturavam en-
tre R$ 240 mil e R$ 2,4 milhdes; e 4% das empresas (5) faturavam entre R$ 2,4 milhdes e R$ 16
milhGes. No 2° Censo, (faturamento do ano anterior, 2017) 34 empresas declararam faturar
entre R$ 360 mil e R$ 3,6 milhdes; e 9 empresas declararam faturar mais de R$ 3,6 milhdes.
Deste modo, apesar de o grande nimero de microempresas ser a caracteristica mais mar-
cante do setor, é possivel identificar que existe um nimero crescente de empresas mais bem
estabelecidas, cujo faturamento pode permitir acessar linhas publicas e privadas de finan-
ciamento e outros mecanismos empresariais existentes para pequenas e médias empresas.

3.1.4. Faixa de faturamento das desenvolvedoras por regido

Em todas as regides a faixa até R$ 81 mil € a principal: entre 65,2% e 75% de todas as
empresas das cinco regides. As faixas de faturamento possuem distribui¢do semelhante em
todas as regides. A variagdo da regido Norte pode ser explicada pelo ntimero pequeno de
respondentes (Figura 4).
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FIGURA 4. Faixas de faturamento das desenvolvedoras por regido.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Analisando o faturamento das desenvolvedoras que possuem como principal fonte de
receita uma das categorias de serious games, nota-se que o perfil de faturamento é diferente
das que possuem como principal fonte de receita uma das categorias de entretenimento.
Os serious games possuem modelos de negdcios distintos dos jogos de entretenimento: o
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desenvolvimento é muitas vezes feito sob encomenda, o que gera uma grande diferenca em
termos do risco e do retorno sobre o produto.

A producao dos serious games é menos arriscada do que os jogos de entretenimento
proprios, em que existe maior risco nas vendas. Isto pode ser uma das explicagdes para que
a prevaléncia na faixa de faturamento até R$ 81 mil seja um pouco menor no publico de se-
rious games e que os percentiais nas faixas de R$ 81 mil a R$ 180 mil e de R$ 180 mil a R$ 360
mil sejam maiores para as empresas que trabalham com jogos de entretenimento (Figura 5).

FIGURA 5. Faturamento das desenvolvedoras, formalizadas e ndo formalizadas.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.1.5. Tempo de operacao

A Figura 6 mostra o tempo de operagdo das desenvolvedoras (375 respondentes), divi-
didas entre empresas formalizadas (276) e ndo formalizadas (99).

Entre as empresas formalizadas, os nimeros indicam que hd muitas empresas novas
ingressando nesta industria, pois 37,3% tém até trés anos de funcionamento, 21% tém de 3 a
5 anos de existéncia, 22,8% tém de 6 a 10 anos desde sua fundacéo, 8,3% tém de 11 a 15 anos
de mercado, e 10,5% tém mais de 15 anos de existéncia.

Mais de 59% das empresas nao formalizadas tém até dois anos de funcionamento. Cerca
de 26% tém de 2 a 5 anos, apenas 9,1% tém de 6 a 10 anos, e 5% tém mais de dez anos de ope-
ragdo. Esses ntimeros evidenciam um nivel alto de informalidade, especialmente quando
relacionados com o tempo de vida da empresa. Neste caso, a informalidade deve ser melhor
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compreendida. Cerca de 40 desenvolvedoras continuam na informalidade mesmo depois
de dois anos de vida, e as razdes mais citadas pelos respondentes para a permanéncia na
informalidade estdo relacionadas a custos e burocracia.

E importante ressaltar que algumas dessas empresas atuam também em outras dreas da
tecnologia ou da cultura, e que o tempo de operacdo leva em consideracdo o tempo desde a
fundagdo da empresa, que ndo necessariamente coincide com o inicio do desenvolvimento de
jogos digitais. Algumas das empresas que tém mais de 15 anos de existéncia, por exemplo,
sdo universidades que tiveram sua fundagdo anterior a criagdo do laboratério de desenvolvi-
mento de jogos digitais. O mesmo vale para empresas de animacao, cinema, TV e tecnologias.

Mesmo assim, pode-se identificar que 116 empresas, ou seja, 31% das empresas pes-
quisadas, ttm menos de cinco anos e tiveram o desenvolvimento de jogos como principal
fonte de receita em 2017, ou seja, sdo empresas novas, mas que vivem prioritariamente do
desenvolvimento de jogos digitais. Um excelente sinal da crescente viabilidade de atuagdo
exclusiva no setor mesmo nos primeiros anos de existéncia da empresa.

A distribui¢do das respostas mostra também, que apesar de jovem, tem-se uma indus-

tria em clara maturagdo. Vé-se que 40% das empresas com mais de cinco anos de vida tive-
ram o desenvolvimento de jogos como principal fonte de renda em 2017.

Tempo de operacao das desenvolvedoras.

Il EMPRESA FORMALIZADA
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

As desenvolvedoras formalizadas com menos de cinco anos de operagdo somam 57,3%,
percentual inferior ao constatado no I Censo, quando 73,4% das empresas se encontravam
nessa faixa, mas ainda assim bastante significativo de uma industria em crescimento.

Mais uma vez, se for considerado o nimero absoluto de desenvolvedoras formalizadas
com menos de cinco anos, verifica-se que esse niimero praticamente triplicou desde 2014,
saltando de 88 para 246 empresas, sendo destas 162 com menos de trés anos. Ou seja, trata-
-se de uma industria bastante jovem.
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Os dados das produtoras audiovisuais independentes (ZEIDAN, KRULIKOWSKI e
AMORIM, 2016) sdo diferentes do cendrio dos jogos digitais, muito provavelmente tam-
bém pelo fato de a drea de jogos ser relativamente mais jovem do que a do audiovisual de
maneira geral, e no Brasil também: apenas 35% das produtoras audiovisuais independentes
pesquisadas possuiam até cinco anos, muito menos que os 58,3% das desenvolvedoras for-
malizadas do 2°. Censo. Os dados do relatério apontam que apenas 17% das empresas do
setor tém até trés anos de funcionamento, sendo o menor escore (5,6%) para empresas com
um ano de funcionamento, nota-se que a categoria com maior escore (30,4%) foi a de 5 a 10
anos de funcionamento, seguida pela de 10 a 20 anos de funcionamento (22,4%), mostrando
que se trata de um setor com empresas consolidado hd mais tempo.

Ja o relatério sobre o Sudeste Asidtico (MDEC, 2015) aponta que das 121 empresas ma-
peadas, 38% delas tém entre 1 e 3 anos de funcionamento, 24% delas tem menos de um ano
de funcionamento, sendo estes os escores mais elevados. Logo em seguida, com 21% das
respostas, aparecem as empresas com 4 a 6 anos de funcionamento. Conforme os anos vao
aumentando, os escores diminuem, sendo de apenas 3% para empresas de 10 a 14 anos e 5%
para 15 anos ou mais. Os dados ndo sdo diretamente compardveis aos do Brasil, também por
conta das faixas usadas na presente pesquisa. Mas algo notavel é que, também no Brasil, as
faixas de empresas mais jovens (até cinco anos) sdo superiores, o que indica que aqui tam-
bém hd uma inddstria jovem que ainda apresenta muito mais empresas em estdgio inicial
do que as que ja estdo consolidadas hd muito tempo no mercado.

3.1.6. Afiliacao

Esta questdo é relevante para observar a organizagao institucional destas empresas no
ecossistema, destacando as entidades representativas que articulam as demandas do se-
tor na arena publica. Mensurar a dimensdo destes atores em série histérica com o estudo
de 2014 também permite aferir o impacto, surgimento ou retracdo destes atores. Para esta
questdo, os 336 respondentes (255 desenvolvedoras formalizadas e 81 ndo formalizadas)
puderam marcar mais do que uma opgao, caso estivessem registrados em mais do que uma
associacao.

A Tabela 5 mostra a afiliacdo das desenvolvedoras. Em nimeros absolutos, o nimero de
empresas afiliadas cresceu de 67 para 207, um crescimento de 209% nos tltimos quatro anos,
ndmero bastante significativo do ponto de vista das associagdes. O ntimero de desenvolve-
doras que se declarou afiliada a Abragames, por exemplo, cresceu 130% nesse periodo. Vale
destacar também a presenga de oito novas entidades regionais voltadas exclusivamente a
desenvolvedores de jogos digitais, ndo citadas no I Censo, o que mostra também o cresci-
mento da busca por maior representatividade e colaboracado setorial de forma distribuido
pelo territério nacional. Em 2018, 11 das 27 unidades federativas possuem entidades regio-
nais atualmente, nas quais estdo localizadas 170 desenvolvedoras respondentes (127 forma-
lizadas e 43 ndo formalizadas).

Quanto as entidades nacionais, a Abragames foi citada por 36,1% das desenvolvedoras
formalizadas, o que estd relacionado com o crescimento do projeto de exportagdo em par-
ceria com a Apex Brasil (BGD). A filiagdo a Abragames passou de 42 desenvolvedoras do I
Censo para 92 no 2°. Censo.
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A Acigames teve apenas duas mengdes (0,6%). Esta é uma associa¢do que tem por finali-
dade representar e regulamentar o comercio de jogos eletrdnicos, e inicialmente se apresen-
tou também como uma representante dos desenvolvedores. Este processo de retragdo nas
mengdes a Acigames é explicado por Zambon e Carvalho (2016) como uma conjuncgéo de fa-
tores, sobretudo pelo fortalecimento da Abragames como organizagao representativa junto
ao poder publico, retomando alguns espagos que entre 2011 e 2013 estavam ocupados pela
Acigames. Isso se deu pela sobreposi¢do da pauta de aproximagao dos jogos digitais com a
cadeia do audiovisual (direcionada pela Abragames) em detrimento das articulagdes pela
reducdo da carga tributdria por meio da aproximagdo com o setor de software e informadtica,
discurso fomentado pela Acigames. Com a Abragames rearticulada, o escopo da Acigames
acabou se modificando.

Em relagdo as entidades regionais, hd associa¢des formalizadas (ADjogosRS, GAMinG
e Ascende) e coletivos de desenvolvedoras que possuem caracteristicas de representacgdo
(demais entidades). Como as associa¢oes formalizadas possuem custos para os associados,
tendem a ter uma adesdo menor que os coletivos cuja adesdo ndo gera custos. Entre os co-
letivos, destacam-se em ndmero de associadas o RING, do Rio de Janeiro e o BRING, do
Distrito Federal; e o BIND, da Bahia — todos com dez ou mais associados, entre desenvolve-
doras formalizadas e nado formalizadas. E possivel também notar um grau de engajamento
nos estados que as associagdes regionais atuam: cerca de 53,5% das desenvolvedoras forma-
lizadas e 44,2% das desenvolvedoras ndo formalizadas respondentes declaram ser associa-
das as entidades. Pode-se também interpretar que o esfor¢o que as entidades fizeram para
apoiar a divulgagdo do 2° Censo teve impacto.
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Afiliacao das desenvolvedoras a entidades regionais e nacionais de jogos

digitais.
DESENVOLVEDORAS DESENVOLVEDORAS % DESENVOLVEDORAS
ASSOCIADAS RESPONDENTES ASSOCIADAS
B R NAO NAO NAO

ASSOCIAGAO ABRANGENCIA FOR. FOR. TOTAL FOR. FOR. TOTAL FOR. FOR. TOTAL
NACIONAIS

Abragames Nacional 92 92 255 81 336 36,1% 0,0% 27,4%
Acigames Nacional 2 2 222 81 336 0,8% 0,0% 0,6%
REGIONAIS

(FORMALIZADAS)

ADJOGOS RS 11 1 12 20 4 24 55,0% 25,0% 50,0%
GAMING MG 10 1 11 24 5 29 41,7% 20,0% 37,9%
ASCENDE CE 5 4 9 8 5 13 62,5% 80,0% 69,2%
REGIONAIS

(COLETIVOS)

RING RJ 15 4 19 26 11 37 57,7% 36,4% 51,4%
BRING DF 10 2 12 15 6 21 66,7% 33,3% 57,1%
BIND BA 7 3 10 8 3 11 87,5% 100,0% 90,9%
PONG RN 2 3 5 3 3 66,7% 100,0% 83,3%
GameDevsPA PA 2 0 2 3 0 3 66,7% 66,7%
PING PB 1 1 2 6 2 16,7% 50,0% 25,0%
AMAGAMES MA 1 0 1 5 1 6 20,0% 0,0% 16,7%
PLAYnambuco PE 4 0 4 9 3 12 44,4% 0,0% 33,3%

O percentual de desenvolvedoras afiliadas a alguma associagdo nacional ou regional
continuou em torno de 50%, como no I Censo, em 2014.

Nas regides em que existem, 35,8% das desenvolvedoras ndo formalizadas estdo ligadas
a alguma associagdo regional, o que mostra uma disposi¢do de parte significativa das de-
senvolvedoras ndo formalizadas em manter relacionamentos com alguma entidade formal
ou informal.

A Tabela 6 apresenta um comparativo com o I Censo.
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Comparativo entre a afiliacao a entidades no | Censo e no 22 Censo.

ASSOCIAGAO 2014 2018

ABRAGAMES - Nacional 41 94
RING - Rio de Janeiro 0 19
BRING — Brasilia 0 12
ADJOGOS - Rio Grande do Sul 14 12
GAMING - Minas Gerais 0 11
BIND- Bahia 0 10
ASCENDE - Ceara 0O 9
Playnambuco - Pernambuco 6 6
PONG - Rio Grande do Norte 0 5
AClgames - nacional 18 2
PING - Paraiba 2
AMAGAMES - Maranh3o 1
Outras entidades 14 46
Profissionais associados ao capitulo regional da IGDA 23 13
Nenhuma 66 168

Respondentes: 133 (2014) / 375 (2018)

Fonte: Os autores. Comparativo entre | Censo da IBJD ( 2014)
e 29 Censo da IBJD (2018)

As entidades regionais comegam a ter maior peso no setor. As entidades que estdo mar-
cadas com zero no I Censo ainda ndo existiam: em quatro anos foram criadas oito entidades
regionais novas (Rio de Janeiro, Distrito Federal, Minas Gerais, Bahia, Ceard, Rio Grande do
Norte, Pard e Maranhdo). A Play Recife foi sucedida pela Playnambuco e a GDA-PB, pelo
PING.

Entre os estados que ndo possuem entidades regionais de desenvolvedoras, cabe des-
tacar Sao Paulo, que possui algumas caracteristicas especificas: possui o maior nimero de
desenvolvedoras, o capitulo mais atuante da IGDA, a cidade onde estd localizada a sede da
Abragames e onde sdo realizados os principais eventos de jogos digitais, tanto de negdcios
(BIG Festival) como para o publico (BGS), além de eventos como Spin e Glitch.

A reducdo no nimero de empresas que declaram ter profissionais associados aos capi-
tulos regionais da IGDA pode estar relacionada ao crescimento das associagdes locais e ao
fortalecimento da Abragames, pois a pauta mais especifica e a necessidade de representati-
vidade legal para o relacionamento com os 6rgdos governamentais passam a ser necessarias
para a realizagdo de seus objetivos. Pode também refletir desinformacdo sobre da empresa
sobre a filiagdo ou ndo de seus colaboradores, uma vez que a pergunta é sobre a relacdo
individual e ndo da desenvolvedora. Foram citados os capitulos (termo utilizado para as
regionais) de Sdo Paulo (4), Rio de Janeiro (3), Recife (3), Campinas (1) e Florianépolis (1).

Além das entidades dedicadas aos jogos digitais, entidades das indtstrias criativas e
culturais foram citadas por 14 respondentes (4,2%), entidades das industrias tecnoldgicas e
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digitais também por 14 respondentes (4,2%). Entre as citadas, destacam-se:

e Nacional
o Audiovisual:
» Associagdo Brasileira de Cinema de Animacado (ABCA, 1 respondente),
» Associagdo Brasileira de Empresas Produtoras de Animagdo (Abrani-
ma, 1 respondente)
» Brasil Audiovisual Independente (BRAVI, 1 respondente)
» EraTransmidia (1 respondente)
o Tecnolégicas:
» XRBR — Hub Brasileiro de X-Reality (XRBR, 4 respondentes)
= Softex
o Académicas
» Sociedade Brasileira de Computagdo (SBC, 1 respondente)
* Regionais
o Audiovisual:
» Associagdo de produtoras de Games e Animacdo (GAMA, Bahia, 2 res-
pondentes)
o Tecnolégicas
» Associagdo Catarinense de Tecnologia (ACATE, 3 respondentes)
» Associacdo das Empresas Paraenses de Software e TIC (Paratic, 1 res-
pondente)

Foram citados também entidades que ndo possuem caracteristicas de associa¢des, como
Yuna (Coletivo de Desenvolvimento de Jogos de Engenheiro Paulo de Frontin, 1 responden-
te), Indie Warehouse (coworking especializado em jogos digitais de Brasilia, 1 respondente),
Spin (encontro mensal de desenvolvedores em Sdo Paulo, 1 respondente), grupos de pes-
quisa certificados pelo CNPq (1 respondente), além de entidades profissionais (PMI — Pro-
ject Management Institute, 2 respondentes), regionais (ACEFB — Associacdo Empresarial
de Francisco Beltrdo, 1 respondente), culturais/educacionais (Associagdo Cultural Faisca, 1
respondente), e especializadas em parques (IAAPA — International Association of Amuse-
ment Parks and Attractions, 1 respondente).

3.1.7. Plataformas utilizadas pelos desenvolvedores

A questdo relativa as plataformas utilizadas obteve 228 respondentes entre as desenvol-
vedoras formalizadas e ndo formalizadas, sendo possivel assinalar mais de uma resposta.
Os dados se referem as plataformas de desenvolvimento utilizadas pelas desenvolvedoras
no ano de 2017, conforme mostrado na Figura 7.
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FIGURA 7. Plataformas utilizadas pelas desenvolvedoras.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com relagdo ao I Censo, segue comparativo (Tabela 7):

TABELA 7. Desenvolvedoras por plataforma: comparativo 2013 e 2017

2013 2017

PLATAFORMA | EMPRESAS % EMPRESAS %
Dispositivos moveis 113 85,0% 135 59,2%
Computadores 84 63,2% 117 51,3%
Web (Browsers) 84 63,2% 41 18,0%
Realidade virtual / realidade aumentada 41 18,0%
Console 9 6,8% 34 14,9%

Console portatil 12 9,0% 9 3,9%
Outros 26 19,5% 9 3,9%

Redes Sociais 53 39,8% 3 1,3%
Respondentes 133 100,0% 228 100%

12 Censo da IBJD (2014) e 22 Censo da IBJD (2018)

Os dados mostram que, embora o niimero absoluto tenha aumentado, o percentual
de empresas que desenvolve para plataformas moéveis reduziu significativamente quando
comparado ao I Censo. Ha quatro anos, 85% das empresas desenvolvia para plataformas
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moveis, percentual este reduzido a 59,2% neste levantamento.

Os computadores (somando standalone e multiplayer) continuam como segunda pla-
taforma mais utilizada, com uma tendéncia semelhante: uma diminui¢do percentual (de
63,2% para 51,3%), apesar do aumento no ntimero absoluto de desenvolvedoras.

Mesmo com o aumento do ntimero de respondentes, a diminui¢do no niimero absoluto
de desenvolvedoras atuantes foi observada nas plataformas web browsers (de 63,2% para
18%), redes sociais (de 39,8% para 1,3%) e consoles portéteis (de 9% para 3,9%).

Por outro lado, observa-se um aumento significativo de empresas desenvolvendo jogos
para consoles, cujo percentual era de 6,8% em 2014 e hoje chega a 14,9%. Vale observar que
esse aumento ganha relevancia maior se for considerado que o nimero absoluto de empresas
que se dedicam a essas plataformas passou de 9 para 34, apresentando um aumento de 278%.

Em relacdo a média de jogos produzidos em 2017 por tipo de plataforma, as médias
sdo bastante semelhantes, mas podem ser agregados em dois blocos: um de console e PC, e
outro de dispositivos méveis, realidade virtual /aumentada e web (browsers).

As médias do primeiro bloco variam entre 1,3 e 1,9 jogo por desenvolvedora: computa-
dor multiplayer (1,3), consoles (1,4); console portatil (1,56); e computador standalone (1,9).
As médias do segundo bloco variam entre 2,6 e 2,88 jogos por desenvolvedora: Dispositivos
méveis (smartphone, tablet) (2,6); web (browsers) (2,78) e realidade virtual /aumentada (2,88).
A plataforma de redes sociais, que foi utilizada por apenas trés desenvolvedoras, e sua média
(1,3 jogo por desenvolvedora) ndo é suficiente para ser inserida em um dos blocos.

Cabe destacar o fato de que hoje 18% das empresas desenvolvem jogos para platafor-
mas de realidade virtual/aumentada, tecnologias apontadas como emergentes, que deve-
riam ser observadas pelas empresas como uma nova arena de competicdo onde a industria
local poderia se inserir simultaneamente com empresas da industria internacional, em pé de
igualdade (FLEURY, NAKANO e CORDEIRO, 2014).

De um modo geral, pode-se concluir pelos dados disponiveis hoje que hd uma menor
diversificacdo da atuacdo das empresas em termos de plataformas, com a busca de ambien-
tes onde a monetizagdo pode ser mais facilmente viabilizada a médio prazo, seja pelo aspec-
to da inovagdo, no caso de realidade virtual /aumentada, como pelos modelos de negdcios
frequentemente associados a cada uma das plataformas, reduzindo o foco nas plataformas
moveis, web browsers e nas redes sociais, onde o modelo Free to play prevalece.

Assim como no Brasil, no Sudeste Asidtico as plataformas mais utilizadas sdo as de apli-
cativos méveis e as plataformas e lojas de download digital, seguidos de lojas préprias das
desenvolvedoras e também pelas redes sociais (MDEC, 2015). Existe uma diferenca marcan-
te entre os dois relatérios que também ndo permite a comparacao direta, pois o relatério da
MDEC utiliza o nome de cada plataforma de distribui¢do e ndo a categoria, como foi feito no
Brasil. Ainda assim, os dados seguem uma tendéncia parecida entre os mais citados.

Para os dados de plataformas de distribuigdo, o relatério ESA (2017) elenca apenas trés
categorias de distribui¢do: computador e online, mével e console, 0 que torna um pouco
mais dificil a comparacgdo direta com os dados do Brasil e do Sudeste Asidtico. Nos EUA,
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70,8% das desenvolvedoras criam para plataformas de distribui¢do para computador e on-
line, 46,8% criam para a distribui¢do em dispositivos moveis (celulares) por meio das lojas
de aplicativos e apenas 20,3% dos desenvolvedores criam para consoles. Os dados superam
a marca de 100% quando somadas, uma vez que os respondentes poderiam marcar mais de
uma alternativa nessa questao. O relatério menciona que é comum que empresas desenvol-
vam para mais de uma plataforma (ESA, 2017).

Quanto ao uso de realidade virtual /aumentada, o relatério ESA (2017) menciona o au-
mento dessa plataforma nos Estados Unidos. No periodo de um ano (de 2015 a 2016), houve
um aumento de 88,23% no nimero de desenvolvedoras (144) que estdo produzindo contetido
para essa plataforma. A tecnologia desenvolvida por essas empresas pode ser usada em apli-
cativos de dispositivos méveis e para PC com distribuicdo em lojas virtuais/de download.
Quanto a localizagdo, 61 estdo na Califérnia, 21 em Washington e 15 no Texas (ESA, 2017).

GDC (2018) mostrou que a categoria realidade virtual foi selecionada por 15% das em-
presas respondentes, ficando na quinta posi¢do entre as plataformas citadas, os computa-
dores ainda ndo a maioria, marcando 50% das plataformas de distribui¢do, seguidos pelos
dispositivos méveis com 32%, a terceira e quarta posicdo ficaram para consoles. Quando
questionados para quais plataformas estavam desenvolvendo naquele momento, 19% dos
respondentes mencionaram a realidade virtual, o que pode indicar um aumento de jogos
dessa plataforma no futuro. Ainda assim, as primeiras posi¢des ficam para computadores
PC (60%), dispositivos méveis (36%), dois tipos de consoles diferentes (30 e 26%), computa-
dores Mac (20%) e jogos de realidade virtual (GDC, 2018).

Ainda sobre a realidade virtual /aumentada, o relatério dedica uma se¢do para explorar
sobre o tema. Em compara¢do com o ano de 2017, o niimero de jogos de realidade virtual
aumentou em jogos produzidos, mas diminuiu enquanto plano de desenvolvimento. Nos
ultimos dois anos, houve uma queda de 4% na prospeccéo de realidade virtual /aumentada
como possibilidades rentdveis no futuro (GDC, 2018). Este ntimero pode ser interpretado
como um inicio de diminuigdo de velocidade de inser¢do de novos entrantes e/ ou que parte
da industria parece acreditar que realidade virtual/aumentada estdo distantes de serem
acessiveis e comuns como os consoles.

3.1.8. Origem da desenvolvedora

Nessa questdo os respondentes (243) puderam marcar mais do que uma opgao. Na Figura
8, as trés categorias mais mencionadas entre os desenvolvedores aparecem com pouca diferenca
de escore, e juntas contabilizam o total da amostra, jd indicando que todas as empresas respon-
dentes tiveram mais de um tinico fator envolvido em sua origem. Os fatores mais mencionados
foram, respectivamente, identificacdo de oportunidades; equipe profissional j4 ter atuado de
forma conjunta em outra oportunidade, e projeto de jogo que se tornou uma empresa.

Logo em seguida, aparece a origem relacionada a universidade, cuja posigao é de desta-
que, por registrar escore de cerca de dez pontos abaixo das mais citadas e, ao mesmo tempo,
dez pontos acima das menos citadas: esse fator aparece isolado entre os dois polos.

Entre as op¢des menos marcadas aparecem incubadoras de empresas, maratonas de
desenvolvimento (game jams) e demandas de parceiros ou clientes, com valores muito pré-
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ximos. A menos citada entre as origens foi 0 apoio de uma empresa j4 estabelecida, apesar
de que ndo aparece muito distante das outras opgdes menos citadas.

As outras origens de negdcio citadas pelas respondentes incluem mudanga de édrea/
carreira e o treinamento, além do desejo de desenvolver jogos.

Pessoas da familia, amigos e alunos também contribuiram para origem do negécio, bem
como a realizacdo de um projeto de jogo, de pesquisa aplicada na drea, a necessidade de
formalizagdo do negécio (registro CNPJ) ou oportunidades de terceirizagdo (outsourcing).

Vale destacar que empresas estabelecidas estdo investindo na criagdo de novos negé-
cios, especialmente para novos mercados que possuem uma dindmica distinta do negécio
principal que jd estd mais maduro (p. ex., jogos casuais versus realidade virtual), de modo a
tentar, a0 mesmo tempo, ganhar flexibilidade na nova operacédo e alavancar o conhecimento
e a reputagdo da empresa estabelecida.

Origem das desenvolvedoras.
IDENTIFICOU
0,
UMA OPORTUNIDADE 34’6A
TRABALHARAM JUNTOS EM OUTRA
EMPRESA OU INFORMALMENTE 32'9A’
PROJETO DE JOGO
0,
QUE VIROU EMPRESA 32'5A’
UNIVERSIDADE

(EX: GRUPO DE TCC)

DEMANDA DE PARCEIRO OU CLIENTE
(EMPRESA OU USUARIO FINAL)

19,8%
9,5%

MARATONA DE DESENVOLVIMENTO E PREMIAGAO
DE JOGOS DIGITAIS (GAMEJAM)

incusapora be empresa [ 8,2%

APOIO DE UMA EMPRESA ESTABELECIDA - 6.6%
(INCUBAGCAO COPORATIVA/SPIN-OFF/VENTURE BUILDER) 970

outros [ 8.6%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Quanto a origem do negdcio, existem diferengas entre as desenvolvedoras formalizadas
e ndo formalizadas.

As desenvolvedoras formalizadas mencionam que a identificagdo de oportunidade é a
principal origem do negdcio, o que soma 39,5% das respostas; a seguir, a opcdo de profis-
sionais que ja trabalharam juntos em uma empresa ou informalmente (36,8%); e para 30% a
origem foi de um projeto que virou empresa.
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Para melhor compreender essa questdo as desenvolvedoras foram divididas entre as
mpresas formalizadas e ndo formalizadas na figura 9. Analisando os escores de identifica-
¢do de oportunidade, profissionais que jd trabalhavam juntos e demanda de um parceiro ou
cliente, os dados refletem o profissionalismo e uma visdo de negdcio mais desenvolvida e
amadurecida entre as desenvolvedoras formalizadas. As universidades registraram 15,8%
das origens. As game jams obtiveram escore menor em empresas formalizadas, registrando
6,8%. Quanto a estas duas tltimas, diversos fatores podem contribuir para sua importancia
na formacao das empresas, hipéteses para explicar porque isso ocorreu sdo 0 maior nimero
de games jams e cursos de jogos e, além disso, a dificuldade das empresas de absorver esses
profissionais que acabam formando seus empreendimentos.

A alternativa menos mencionada para empresas formalizadas foi a alternativa ‘Outros’,
com 6,8%, e a menos citada entre as ndo formalizadas € a alternativa ‘Demanda de um par-
ceiro ou cliente’, com apenas 1,9% das respostas.

Ja entre as desenvolvedoras ndo formalizadas, 42,3% mencionam que se iniciaram a
partir de projeto de jogo que virou empresa; 34,5% em universidades (p. ex., grupos de
trabalho de conclusdo de curso — TCC); 19,2% originaram-se de profissionais que jd traba-
lharam juntos em uma empresa ou informalmente; 17,9%, da identificagdo de uma oportu-
nidade; e 15,4%, em game jams. Estas foram as alternativas mais mencionadas.

Game jams e universidades como fatores importantes para as desenvolvedoras nao for-
malizadas podem ser reflexo de diversos fatores, entre os quais 0 maior ntimero de cursos e
game jams e a dificuldade das empresas estabelecidas de absorver os profissionais formados
nas universidades. Por outro lado, identificacdo de oportunidade, profissionais que jd traba-
lhavam juntos e demanda de um parceiro ou cliente refletem profissionalismo e uma visdo
de negdcio mais desenvolvida entre as desenvolvedoras formalizadas.
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FIGURA 9. Comparacao da origem do negdcio nas desenvolvedoras formalizadas e
nao formalizadas.

Il EMPRESA FORMALIZADA

Identificagdo de uma  [EERSY)
oportunidade

Profissionais que ja trabalharam
juntos em uma mesma empresa
ou informalmente

36,8%

30,0%

Projeto de jogo que virou empresa

15,8%
Universidade (ex. grupo de TCC) Al

11,69
Demanda de um parceiro ou cliente 6%

9,5%

Incubadora de empresas

7,4%

Game jam

6,8%

Apoio de uma empresa estabelecida

- ‘

)
Outros 6,8%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.1.9. Prémios

A inclusdo dos prémios como dimensdo da pesquisa parte do entendimento que sdo
dispositivos que conferem prestigio e divulgacdo mididtica dos produtos desenvolvidos.
Para além do sucesso comercial, a atribui¢do de prémios permite a acumulac¢do de capital
simbdlico por parte dos desenvolvedores, atraindo ptblico e gerando comunidades. Na
questdo sobre os prémios, ndo foi considerada a sele¢do em editais como uma premiagao.
Este dado néo foi coletado no I Censo.

Entre as empresas respondentes, 25% ja foram premiadas nacional ou internacional-
mente. Os principais prémios ganhos que os desenvolvedores mencionaram como relevan-
tes sdo do BIG Festival, da Brasil Game Show, do Sebrae Nacional e do SBGames (nacionais
e especificos de jogos digitais) para a Campus Party e Nave Oi Futuro (nacionais ndo especi-
ficos de jogos digitais); e prémios em categorias na IGF, Casual Connect, Game Connection
America Global Top Round, na PAX East e West, na Imagine Cup, na Unity Awards e na
Square Enix Latin American Contest, para citar alguns internacionais.
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E possivel descrever, para o cendrio brasileiro, que é majoritariamente independente, o
Independent Games Festival (IGF) como principal prémio mundial para o setor. Também se
destacam o The Game Awards e o International Mobile Gaming Awards como importantes
eventos mundiais de premiacdo.

3.2. Principal fonte de receita

3.2.1. Por atividade, em 2017

Com relagdo a atividade que gera a principal fonte de receita, as desenvolvedoras de-
veriam assinalar uma tnica opg¢do. Foram contabilizados 336 respondentes, sendo que 331
informaram sua principal fonte de receita; 30 responderam que ndo tém receita nenhuma
originada do desenvolvimento de jogos ou de alguma atividade relacionada a jogos digitais
(sendo desenvolvedores hobbistas ou que ndo conseguiram comercializagdo do jogo em
2017) e cinco declararam ndo ter receitas por terem iniciado suas atividades em 2018. Este
dado néo foi coletado no I Censo.

Na Tabela 8, observa-se maior concentragdo dos respondentes em trés das opgdes: a
alternativa ‘Desenvolvimento de jogos digitais” foi assinalada por quase metade dos res-
pondentes (49,8%). Este é um dado que chama a atengdo, pois apesar de todas as empresas
serem desenvolvedoras, apenas metade apresenta esta fun¢do como sua principal fonte de
receita.

A categoria mais citada é o desenvolvimento de software e servigos de tecnologia de
informacdo, com 10,6%, seguida pela receita obtida por meio de desenvolvimento de con-
teddo digital, com 3%.

As fontes de receita citadas como ‘Outras atividades’ representam 11,5%. Obtiveram-se
diversas respostas quando solicitado que especificassem a atividade, entre elas destacam-
-se: outro trabalho/emprego paralelo as atividades da desenvolvedora, realidades virtual
e aumentada e desenvolvimento de aplicativos, softwares e/ou websites. Esta categoria
também menciona jogos analdgicos ou, ainda, trabalhos em gamefica¢do. Foi mencionada
também a receita com avaliagdo e/ou pesquisa de jogos digitais, além dos proventos feitos
em torneios e campeonatos.

O restante das fontes sugeridas oscila entre 0 e 4%. Cinco das categorias estdo em apro-
ximadamente 2% das respostas computadas: animagdo, cinema/TV, pesquisa, consultoria
e propaganda e publicidade. Atividades de monetizagdo, sonorizacdo, publishing e varejo
obtiveram menos de 1% das respostas da amostra.
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Atividade da principal fonte de receita das desenvolvedoras em 2017.

PRINCIPAL FONTE DE RECEITA EMPRESAS %

Desenvolvimento de jogos digitais 165 49,8%
Desenvolvimento de software e servicos de Tl 35 10,6%
Treinamento Corporativo 11 3,3%
Desenvolvimento de conteldo digital 10 3,0%
Servicos Educacionais 10 3,0%
Animac3o 8 2,4%
Pesquisa 8 2,4%
Cinema/TV 7 2,1%
Consultoria 6 1,8%
Propaganda e publicidade 6 1,8%
Monetizac3o 2 0,6%
Sonorizagdo 1 0,3%
Publishing 1 0,3%
Varejo 1 0,3%
Outras atividades 38 11,5%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 13 3,9%
Outras atividades culturais e criativas 9 2,7%
331 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Relacionando as atividades das desenvolvedoras com a atividade que é a principal fon-
te de receita, verificam-se dados importantes (Tabela 9). Apesar de o desenvolvimento de
jogos digitais ser a atividade de 95,5% da amostra, apenas 49,8% tém essa atividade como
principal fonte de receita, o que mostra que metade das desenvolvedorasprecisa de outras
atividades além do desenvolvimento de jogos para compor sua renda. Como principal fonte
de receita, 11% das empresas tém outras atividades ndo ligadas a drea de jogos ou mesmo
atividades ligadas a tecnologia de informacado. Acredita-se que todas as atividades listadas
sirvam para compor a renda, ainda que em menor escala.

Os dados coletados indicam que muitas desenvolvedoras tém outros servigos como
atividade mais rentdvel, por exemplo, desenvolvimento de software, contetido digital,
animagdo, servigos educacionais, propaganda e publicidade, cinema/TV. Nesse sentido,
os jogos digitais sdo desenvolvidos utilizando as propriedades intelectuais dos servigos.
Especialmente nos setores de animacao, cinema e TV isso é frequente. Os jogos sdo desen-
volvidos como mais um servigo da empresa, mesmo que esta ndo seja especializada. Es-
pecificamente com relacdo a propaganda e publicidade, o desenvolvimento de jogos tem
se referido aos jogos com fins publicitdrios (advergames) ou jogos nos quais uma marca é
utilizada como tema.
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Além disso, algumas desenvolvedoras tém outras atividades como principal fonte de
receita. Por exemplo, na amostra existem oito empresas de animagao que possuem o desen-
volvimento de jogos como atividade secunddria.

Os servigos educacionais podem se referir a faculdades e cursos de formacdo na drea de
jogos, quando a desenvolvedora estd alocada em laboratérios de pesquisa e extensdo. Por-
tanto, nestes casos, a principal atividade remunerada é a docéncia, ndo o desenvolvimento
dejogos. O mesmo se aplica para a atividade de pesquisa, uma vez que a fonte de renda aqui
considerada pode ser a bolsa (de estudos) ou a terceirizagdo dos jogos para outras empresas.

Outra interpretacdo possivel é que as desenvolvedoras precisam fazer vdrios tipos de
atividades correlatas para manter-se no mercado enquanto o desenvolvimento de jogos ndo
é suficientemente rentdvel, o que embora seja necessdrio para a sobrevivéncia, pode gerar
um problema de foco e até de identidade do negécio.

Comparacao entre atividades realizadas e principal fonte de receita das
desenvolvedoras.

ATIVIDADE ~ ATIVIDADES PRINCIPAL
PRINCIPAL  REALIZADAS % RECEITA %
Desenvolvimento de jogos digitais 316 95,5% 165 49,8%
Desenvolvimento de contetido digital 104 31,4% 10 3,0%
Desenvolvimento de software e servigos de T.I. 104 31,4% 35 10,6%
Animagao 85 25,7% 8 2,40%
Servigos educacionais 75 22,7% 10 3,0%
Consultoria 69 20,8% 6 1,8%
Treinamento corporativo 54 16,3% 11 3,3%
Propaganda e publicidade 41 12,4% 6 1,8%
Cinema / TV 30 9,1% 7 2,1%
Pesquisa 29 8,8% 8 2,4%
Publishing 27 8,2% 1 0,3%
Sonorizacdo 24 7,3% 1 0,3%
Monetizacio 22 6,6% 2 0,6%
Distribuicdo 19 5,7% 0
Localizagdo 12 3,6% 0
Varejo 5 1,5% 1 0,3%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 37 11,2% 13 3,9%
Outras atividades culturais e criativas 30 9,1% 9 2,7%
Outras atividades 17 51% 38 11,5%
Respondentes 331 100% 331 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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Se forem analisados conjuntamente os dados apresentados, é possivel verificar que pou-
co mais de 50% das empresas que desenvolvem jogos tém essa atividade como sua principal
fonte de renda.

Esse percentual ainda é baixo, mas em ndmeros absolutos representam 55% a mais do
que o total de empresas que no I Censo apontaram o desenvolvimento de jogos como sua
principal atividade (das quais ndo se sabe o percentual que apresenta essa atividade como
principal fonte de renda), ou seja, houve ndo s6 um crescimento bastante significativo do
ndmero de empresas que atuam na producdo de jogos digitais, mas também, o que parece
mais relevante, o crescimento daquelas que vivem em fungdo dessa atividade.

3.2.2. Por tipos de jogos, em 2017

Com relagdo ao item ‘Receitas provenientes do desenvolvimento de jogos’, a pergunta
teve 331 respondentes. Destes, 83 responderam que o item ndo se aplica e 23 responderam
outros, restando 225 respostas vélidas, sendo 178 de desenvolvedoras formalizadas e 47 de
ndo formalizadas. Assim, 39 das 86 desenvolvedoras ndo formalizadas respondentes decla-
raram ndo se aplicar ou outros, em geral por nao ter tido receitas.

Nesta pesquisa, jogos de entretenimento e serious games sdo considerados conforme as
descrigdes a seguir. Os jogos de entretenimento sdo considerados como aqueles que visam a
diversdo. Eles podem ser feitos para a prépria desenvolvedora ou para terceiros. Jogos pro-
prios sdo aqueles desenvolvidos pela prépria empresa e dos quais ela detém a propriedade
intelectual. Jogos para terceiros sdo considerados os feitos para outras empresas e em geral
dos quais a empresa desenvolvedora ndo possui a propriedade intelectual. Os clientes des-
tes jogos podem ser brasileiros ou estrangeiros. O contratante pode ser uma outra desenvol-
vedora ou um publisher; e no caso de advergames, pode ser uma empresa ou uma agéncia
de publicidade, por exemplo.Os serious games sdo jogos que possuem propodsitos bdsicos
definidos para além do entretenimento. Abrangem os jogos desenvolvidos para treinamen-
to em defesa, educacdo, exploragdo cientifica, planejamento urbano, satide, processos de
gestdo, politica e outros; jogos para a satide (tendo como objetivo prevengédo e/ou tratamen-
to de condigdes fisicas), os jogos educacionais (que tém como objetivo ensinar contetidos
escolares, habilidades especificas, entre outros). Alguns dos jogos nesta categoria tém sido
chamados de jogos de impacto (social), pois se propdem a trabalhar com temas sociais de
modo a gerar impacto na realidade.

Entre as 225 desenvolvedoras que relataram receita com o desenvolvimento de jogos
nas categorias anteriores, 71,6% possuem sua principal receita de jogos de entretenimento;
e 28,4% de serious games.

A maior fonte de receita das desenvolvedoras, com relagdo aos jogos, sdo os jogos de
entretenimento, sendo essa a principal fonte de receita para 48,9% das desenvolvedoras.
Nota-se que entre as desenvolvedoras ndo formalizadas este percentual é maior (74,5%).

As categorias de entretenimento para terceiros possuem participacdo bem menores: os
jogos de entretenimento desenvolvidos para clientes nacionais (10,7%), para clientes inter-
nacionais (7,1%) e advergames (4,9%).
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Entre as subcategorias do serious games, os jogos educacionais préprios representam
9,3% (3% principal fonte no geral) e os desenvolvidos para terceiros 7,6% (4* principal fonte).
Jogos de treinamento corporativo proprios e para terceiros totalizam 7,1%; jogos de sadde
para terceiros e proprios, 3,1%; e simuladores completam o total de serious games, repre-
sentando apenas 1,3%.

Na tabela 10, é possivel identificar algumas diferencas entre as desenvolvedoras formali-
zadas e ndo formalizadas por tipo de jogo: entre as ndo formalizadas, o percentual de desen-
volvedoras dedicadas aos jogos de entretenimento préprios (74,5%) é muito maior que entre
as formalizadas (42,1%). Em compensacao, percentual de desenvolvedoras dedicadas a serious
games é muito maior entre as formalizadas (32,6%) do que entre as ndo formalizadas (12,8%).

Principal fonte de receita das desenvolvedoras formalizadas e nao
formalizadas por tipo de jogo.

NAO
TIPOS DE JOGOS FORMALIZADA FORMALIZADA TOTAL

Entretenimento 67,4% 87,2% 71,6%

Jogos de entretenimento proprios 42,1% 74,5% 48,9%

Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais) 7,9% 4,3% 7,1%
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais) 11,8% 6,4% 10,7%
Advergames 5,6% 2,1% 4,9%

Serious games 32,6% 12,8% 28,4%

Jogos educacionais proprios 10,1% 6,4% 9,3%

Jogos educacionais para terceiros 8,4% 4,3% 7,6%

Jogos de treinamento corporativo 5,1% 0,0% 4,0%

Jogos de treinamento corporativo para terceiros 3,9% 0,0% 3,1%

Jogos para saude proprios 0,6% 2,1% 0,9%

Jogos para saude para terceiros 2,8% 0,0% 2,2%

Simuladores com uso de hardwares especificos 1,7% 0,0% 1,3%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

Respondentes validos 178 47 225

Nado se aplica 49 34 83

Outros 18 5 23

Respondentes total 245 86 331

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.2.3. Por plataforma, em 2017

A Tabela 11 apresenta a principal fonte de receita das desenvolvedoras de jogos se-
gundo a plataforma, em 2017. Tal questdo teve 331 respondentes, dos quais 83 ndo foram
considerados no cédlculo de porcentagem (motivos explicitados nas questdes anteriores). Im-
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portante lembrar que um mesmo jogo pode ser desenvolvido para mais de uma plataforma,
e que outros produtos e servigos digitais, além de jogos, podem ser desenvolvidos para as
diversas plataformas. Algumas empresas registraram que ndo tiveram receita no tltimo
ano, sem especificar o motivo.

A plataforma que aparece como principal fonte de receita para 37,8% das empresas
sdo os dispositivos méveis (smartphones e tablets), seguidos da plataforma computador
(standalone), que soma 25,6% das empresas. A plataforma computador representa 34,1%,
quando somadas as categorias standalone e multiplayer.

As outras plataformas foram declaradas como principais fontes de receita para 31,2%
das desenvolvedoras. Os navegadores de internet (web browsers) aparecem como principal
receita para 9,8% das empresas, sendo seguidos por computador multiplayer (8,5%), reali-
dade virtual /realidade aumentada (7,3%), console (4,5%) e redes sociais (0,4%). Quanto as
fontes do conjunto de outras plataformas da principal fonte de receita, vale destacar a men-
¢do a mesa de atividades digitais (playtable).

Principal fonte de receita das desenvolvedoras de jogos em 2017
segundo a plataforma de jogo.

PLATAFORMA EMPRESAS %

Dispositivos moveis (smartphone, tablet) 93 37,8%
Computador standalone 63 25,6%

Web (browsers) 24 9,8%

Computador multiplayer 21 8,5%

Realidade virtual / realidade aumentada 18 7,3%

Console 11 4,5%

Redes sociais 1 0,4%

Outros 15 6,1%

246 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Dada a alteracdo na diversidade de atuagdo das empresas por plataforma, pode-se infe-
rir que serd possivel perceber nos préximos anos o impacto dessa mudanca na distribuigao
da principal fonte principal de receita das empresas.

Conforme ilustrado na Tabela 12 existem diferencas muito importantes entre as plata-
formas utilizadas pelas desenvolvedoras para jogos de entretenimento e serious games, em-
bora a principal plataforma para ambos sejam os dispositivos méveis (37,9% para jogos de
entretenimento e 37,5% para serious games). Para os jogos de entretenimento destacam-se
computador standalone (28%), computador multiplayer (9%) e consoles (9%). Nota-se que
hd uma grande discrepancia entre os escores de standalone e multiplayer, e uma pequena
diferenca de multiplayer para jogos de console. Quanto as plataformas de serious games, os
destaques sdo web (browsers) com 18,8%.
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TABELA 12. Desenvolvedoras de jogos de entretenimento e serious games por
plataforma.

PLATAFORMA
I Lmee W « o
TIPOS DE JOGOS H B H B H m
Jogos de entretenimento  37,9% 87% 28,0% 6,8% 62% 4,3% 6,8% 06% 100%
Proprios 33,6% 82% 33,6% 64% 3,6% 4,5% 82% 09%  100%
Para clientes internacionais 37,5%  12,5% 250% 12,5% 12,5% 0,0% 0,0% 0,0%  100%
Para clientes nacionais  41,7%  12,5% 16,7% 4,2%  12,5% 8,30% 42% 0,0%  100%
Advergames 72, 7% 00% 00% 91% 91% 0,0% 9,1% 0,0%  100%
Serious Games 37,5% 4,7% 17,2% 00% 7,8% 18,8% 4,7% 9,4%  100%
Treinamento corporativo  33,3% 0,0% 22,2% 0,0 11,1% 0,0% 11,1%  22,2% 100%
Treinamento corporativo para terceiros  429%  0,0% 42,9% 0,0% 14,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Educacionais préprios 33,3% 95% 95% 00% 48% 19,0% 48%  19,0% 100%
Educacionais para terceiros 353% 59% 17,6% 00% 00% 353% 59% 0,0%  100%
Para saude préprios 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Para salde para terceiros 40,0% 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 40,0% 0,0% 0,00% 100%
Simuladores (hardware especifico) 333% 0,0% 333% 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
N/A e outros  7,5% 38% 66% 00% 28% 47% 67,0% 7,5%  100%
Ndo se aplica 6,0% 36% 60% 00% 1,2% 3,6% 78,3% 1,2%  100%
Outros 13,0% 43% 87% 0,0% 87% 87% 26,1% 30,4% 100%
TOTALGERAL 281% 63% 19,0% 3,3% 54% 7,3% 257% 4,5%  100%
Respondentes 93 21 63 11 18 24 85 15 331

Il Dispositivos méveis (smartphone, tablet) [l Computador multiplayer [l Computador standalone
M Console M Realidade virtual / realidade aumentada Il Web (browsers) Redes sociais
B N3o se aplica Il Outros M Total Geral

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.3. Recursos humanos

Esta secdo analisa os dados referentes ao ntimero de pessoas atuantes nos desenvol-
vedores de jogos digitais e suas respectivas dreas de trabalho, a distribui¢do entre sécios e
colaboradores, o regime de trabalho dos colaboradores, género e diversidade.

3.3.1. Numero de pessoas e dreas de trabalho

O ntimero total de pessoas que trabalham nas 258 desenvolvedoras respondentes desta
questdo (201 formalizadas e 57 ndo formalizadas) foi de 2.731, um aumento de 141% em re-
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lagdo as 1.133 pessoas nas 133 empresas respondentes do I Censo. A média de pessoas entre
as empresas formalizadas passou de 8,5 para 11,1 pessoas. Entre as desenvolvedoras ndo
formalizadas, a média de 2018 foi de 8,6 pessoas.

O ntiimero médio de profissionais por empresa guarda clara correlagdo com a platafor-
ma preferencial das desenvolvedoras. Empresas cuja principal fonte de receita sdo jogos de-
senvolvidos para consoles tém uma equipe média de 14,5 pessoas, aquelas em que a receita
estd associada principalmente a jogos para plataformas moéveis e de realidade aumentada
ou virtual apresentam equipes médias de 9,3 e 9,7, respectivamente. A menor média é en-
contrada em empresas cuja receita provém principalmente de jogos para PC e web brow-
sers, cuja média ficou em 6,6%

Na tabela 13, em relagdo as dreas de trabalho, houve pouca mudanca em relagdo ao
I Censo: a drea que ocupa mais pessoas € a de programacao e gestdo de projetos, seguida
pelas dreas de arte e design, administrativa/financeira e marketing e vendas. Nota-se um
crescimento de pessoal no item outras dreas, o que pode ser explicado pelo aumento das
empresas cuja drea principal de negécios ndo é o desenvolvimento de jogos, e sim outras
atividades.

Comparativo entre a distribuicao dos colaboradores por areas.

AREA 2014 2018

Programac3o e gest3o de projetos 35,0% 31,1%

Arte e design 32,4% 27,2%

Administrativo e financeiro 13,5% 13,2%
Marketing e vendas 10,3% 9,8%

Outras areas 8,8% 18,7%

100% 100%

Fonte: Comparativo entre 12 Censo da IBJD (2014) e 22 Censo da IBJD (2018)

Esta proporcao estd alinhada com a distribui¢do em desenvolvedoras internacionais: na
pesquisa da Unity (2018) a composi¢do média das dreas foi de 38% em programacao, 23%
em artes, 13% em design, 7% em administrativo, 6% em producdo, 3% em engenharia de
som, 3% em qualidade, 3% em comunidade e 4% em outros.

3.3.2. Tamanho da empresa por numero de pessoas

Em rela¢do ao tamanho das empresas por namero de pessoas, a Figura 10 compara o
percentual de colaboradores dentro das empresas formalizadas e ndo formalizadas sepa-
rando-as por quantidade de trabalhadores. A maior parte das empresas respondentes se
concentra nas faixas com menos pessoas: 38,6% das ndo formalizadas e 37,8% das formali-
zadas tém de 1 a 5 colaboradores; a seguir, 43,9% das ndo formalizadas e 31,3% das formali-
zadas tém de 6 a 10 colaboradores. Nota-se que essa faixa apresenta grande diferenca entre
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os registros para as formalizadas e para as ndo formalizadas. Pelo critério de nimero de
colaboradores, o tamanho da maioria das empresas é pequeno. Apenas nestas duas faixas
encontram-se 82,5% das empresas ndo formalizadas e 69,1% das formalizadas.

Conforme as faixas aumentam de tamanho, a porcentagem de empresas tende a di-
minuir e os escores de empresas formalizadas comega a superar os de ndo formalizadas,
indicando que, conforme o nimero de colaboradores cresce, o nimero de empresas forma-
lizadas na faixa também aumenta. A faixa de 11 a 15 colaboradores ocupa a terceira posigao,
com 12,3% dos ndo formalizados e 16,4% formalizados.

A partir da quarta faixa (de 16 a 20 colaboradores) os escores sdo todos menores do que
6%, sendo 1,8% para empresas ndo formalizadas e 5,5% para formalizadas. Na faixa seguin-
te, de 21 a 29 colaboradores apenas empresas formalizadas foram registradas, contando um
escore de 5,0%

Como destaque, registra-se a faixa de 30 a 50 colaboradores, que se configurou como
uma excecdo, na medida em que o escore de ndo formalizados superou o de formalizados
em uma faixa alta de colaboradores, chegando a 1,8% das respostas dos ndo formalizados e
1,5% de formalizados. Os escores para mais de 50 colaboradores também é maior para em-
presas formalizadas (2,5%) do que para ndo formalizadas.

Comparacao do numero de colaboradores entre negdécios formalizados
e nao formalizados.

Il EMPRESA FORMALIZADA

37,8%

DE 1A 5 COLABORADORES

7,
31,3%
DE 6 A 10 COLABORADORES
6,

0,
DE 11 A 15 COLABORADORES

()
DE 16 A 20 COLABORADORES

0,
DE 21 A 29 COLABORADORES - >/0%
()
DE 30 A 50 COLABORADORES . 1,5%

B 25%
MAIS DE 50 COLABORADORES

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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A pequena quantidade de pessoas em desenvolvedoras ndo é uma exclusividade bra-
sileira: na pesquisa da Unity (2018), 59% das desenvolvedoras declararam ter até 5 pessoas;
19%, 6 a 10 pessoas; 11%, 11 a 20 pessoas; e apenas 11% tém mais de 20 pessoas.

A predominancia de pequenas desenvolvedoras é comum a outros paises com graus
diferentes de maturidade, embora, como esperado, nos paises onde IJD é mais desenvolvida
hd mais empresas com um ntmero maior de colaboradores. No relatério sobre a Alemanha
(GAMES-BRANCHE, 2018), é mencionado que a industria do desenvolvimento de jogos
digitais conta com 11.140 colaboradores se forem considerados apenas aqueles profissionais
que trabalham diretamente com a industria de jogos. Se forem levados em conta os outros
profissionais que trabalham na drea, sejam eles jornalistas, varejistas, pesquisadores, entre
outros, o nimero de profissionais sobe para 28.460. Nestes dados ndo foram detalhadas in-
formagdes como formaliza¢do do trabalho, género, dados de diversidade e nem de regime
de trabalho, ndo sendo possivel tracar uma comparacao entre o cendrio brasileiro e o cendrio
alemao em muitos aspectos. O relatdrio ressalta que nas regides centrais existem empresas
que chegam a 200 colaboradores, mas ndo fornecem mais dados sobre elas e nem especifi-
cam a distribui¢do desses trabalhadores.

No relatoério relativo ao cendrio do Sudeste Asidtico (MDEC, 2015) ndo foi mencionado
o nimero total de colaboradores do setor. As empresas respondentes eram desenvolvedoras
pequenas, com 2 a 10 colaboradores (41%), e que se aproximavam muito de startups. As
empresas com mais de 100 colaboradores representam apenas uma pequena parcela (9%).

Em relagdo ao relatério GDC, com desenvolvedores de diversos paises (GDC, 2018), a
maior parte deles trabalha em empresas muito pequenas ou em empresas muito grandes,
parecem estar concentrados entre esses dois polos, ou seja, empresas com menos de cinco
pessoas por equipe e as com mais de 500 colaboradores. O relatério aponta, ainda, que no
altimo ano as empresas diminuiram seus niimeros de colaboradores, e que isso parece ter
ocorrido em ambos os polos mencionados. Os dados apontam que 19% trabalham em em-
presas com mais de 500 colaboradores, 19% trabalham sozinhos e 25% em empresas de 2 a
5 colaboradores. No que diz respeito a realidade de pequenas desenvolvedoras com poucas
pessoas, o Brasil também vive este cendrio, porém ndo na mesma proporgao. Por outro lado,
o outro polo, de empresas muito grandes, ndo é uma realidade no Brasil atualmente.

A ESA (2017) estima que 65.678 pessoas sejam trabalhadoras diretas do setor de jogos
digitais e que trabalhem em empresas localizadas nos Estados Unidos da América. Dessas
empresas, 99,7% contratam menos de 500 colaboradores e 91,4% dessas empresas contratam
menos de 30 colaboradores. O relatério conclui que as empresas séo consideradas pequenas/
de pequeno porte em relacdo ao ntimero de colaboradores. Apenas uma pequena parcela, a
que produz jogos AAA, é considerada de grande porte e emprega mais de 500 colaboradores.
Destes, 56,5% sao desenvolvedores de jogos, 37,9% sdo publishers, 2,8% sado distribuidores, os
outros profissionais trabalham em atividades correlatas ao desenvolvimento de jogos.

A inddtstria de jogos nos EUA é significativamente maior do que a indtstria nacional e
também que a industria alema e a da regido do Sudeste Asidtico.

Os dados dos Estados Unidos, Alemanha. Sudeste Asidtico e do Brasil aparecem com
enfoques diversos, refletindo a necessidade de cada regido de estudar a indtstria de uma
forma particular.
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3.3.3. Distribuicdo entre sécios e colaboradores

A questao teve 258 respondentes. A distribuigdo entre s6cios e colaboradores total é de
36,2% de sécios e 63,8% de colaboradores.

No I Censo, 34,6% das pessoas eram sdcias das empresas; e no 2°. Censo, este nimero
passou para 36,2%. Ou seja, para cada s6cio hd pouco menos de dois colaboradores. Estes
nameros refletem a prevaléncia de empresas muito pequenas, conforme caracterizado no
item anterior. A varia¢do neste caso pode ser explicada pela integracdo de desenvolvedores
ndo formalizados na pesquisa, e pelo aumento quantitativo de desenvolvedores novos.

Cabe observar que as empresas de menor faturamento sdo as que possuem maior par-
ticipacdo de sécios em seus quadros. Na faixa de empresas que faturam até R$ 81 mil (56%
das empresas), os sdcios representam 53,5% da equipe, enquanto que nos demais 44% das
empresas, aquelas que faturam acima de R$ 81 mil, a proporcado de sécios cai para menos de
20%. Ou seja, nas microempresas mais da metade dos profissionais sdo sécios das empresas,
com uma média de 3,5 s6cios por empresa, enquanto que nas demais o niimero de sécios cai
para um quinto do quadro, com uma média de 1,6 s6cios por empresa.

A presenca de maior ntimero de sdcios em pequenas empresas pode ser interpretada
como estratégia de diluigdo de riscos e custos em estdgios iniciais de operagdo e muitas ve-
zes estd associada a propria origem da empresa, que foi criada a partir da iniciativa de pro-
fissionais que jd trabalharam juntos anteriormente e optaram por empreender em conjunto.

A drea que se destaca por ser composta por mais sécios do que colaboradores é a de
administrativo e financeiro, onde 67,5% sdo socios e apenas 32,5% sdo colaboradores. Todas
as outras dreas sdo compostas por mais colaboradores do que sécios; a que aparece com
escores mais proximos € a de marketing e vendas, onde sécios correspondem a 44% e co-
laboradores, 56%. Esta drea é a que aparece com menor diferenca de escores; a alternativa
‘Outras dreas do negdcio’ é a que apresenta maior diferenca entre os escores, sendo 81,4% do
pessoal dessas dreas compostos por colaboradores e apenas 18,6% por sdcios.

Os ntimeros sugerem que as empresas direcionam suas contrata¢gdes mais para outras
dreas do negdcio e que poucos sécios ficam nessas outras dreas, sinalizando que eles se de-
dicam mais a administrar, desenvolver o produto, criar a arte e o projeto (design) e cuidar
de vendas.

Analisando comparativamente, nota-se que o setor de programacdo foi consistente-
mente mais alto tanto para colaboradores quanto para sécios. Além disso, as equipes de
marketing e vendas aparecem com menores escores, 0 que sugere que o investimento nesta
drea pode ser menor, havendo probabilidade de as atividades serem transferidas para ser-
vigos terceirizados.

Os dados da Tabela 14 apontam que as dreas administrativa/financeira e marketing/
vendas recebem mais atengdo dos sécios, pois a propor¢ao de sécios em relagdo a colabora-
dores é maior. E possivel que as dreas técnicas sdo percebidas como tendo tarefas e fungdes
mais facilmente delegdveis, provavelmente pelo dominio maior destas dreas pelos sdcios.
Nas respostas abertas, aparece com frequéncia o relato da necessidade de conhecimentos de
administracdo, gestdo e empreendedorismo e a necessidade de que um dos sécios seja o res-
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ponsdvel por essa drea da empresa, pois ela é tdo fundamental quanto o desenvolvimento
de jogos.

Distribuicdo entre sdcios e colaboradores nas desenvolvedoras.

AREA  MEMBROS PESSOAS %
Administrativo e financeiro Socios 243 67,5%
Colaboradores 117 32,5%
Arte e design Sdcios 252 34,0%
Colaboradores 490 66,0%
Programacao e gestdo de projetos Socios 281 33,1%
Colaboradores 569 66,9%
_ Socios 118 44,0%
Marketing e vendas Colaboradores 150 56,0%
) | Socios 95 18,6%
Outras areas do negocio Colaboradores 416 81,4%
Socios 989 36,2%
TOTAL Colaboradores 1742 63,8%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Estes dados sdo consistentes com outras dreas da economia criativa, como a do audiovi-
sual. Boa parte das produtoras audiovisuais independentes é formada apenas por sécios da
empresa, que tém sua remuneragdo ndo tributada por se tratar da retirada dos lucros. Esta é
uma das explicagles possiveis para a participagdo significativa de sécios em todos os seto-
res das desenvolvedoras brasileiras. A diferenga estd na proporcao de sécios, ainda que ndo
sejam imediatamente compardveis os dados, por se tratar de andlises e cdlculos distintos, a
média nacional para produtoras audiovisual independentes é de dois sécios, dado de 50,3%
destas empresas (ZEIDAN, KRULIKOWSKI e AMORIM, 2016).

3.3.4. Regime de trabalho dos colaboradores

O nimero de respondentes da questdo foi 331. O regime de trabalho dos colaboradores
estd representado na Tabela 15. O primeiro dado a ser destacado é a diferenca do nimero
total de colaboradores, em relagdo ao apresentado no item 3.3.1 (nimero de trabalhadores
informados: 2731) e da Figura 11 (que apresenta o total de 1.742 colaboradores). Neste item
que estd sendo apresentado na Tabela 13 sdo reportados apenas 1.419 colaboradores. Era
esperado que a participagdo nesta pergunta fosse menor que as outras, pois se trata de um
assunto sensfvel para muitos desenvolvedores. E possivel que entre os nao respondentes a
informalidade seja maior, ou que os relacionamentos ndo estejam totalmente enquadraveis
nas opgoes listadas.

Quanto aos regimes de trabalho, o mais citado é o vinculo de terceiriza¢do, com 35,4%; o
segundo regime mais mencionado é o regulamentado pela Consolidac¢do das Leis do Traba-
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lho (CLT), marcando 28% das contratac¢des dentro das empresas; seguido do trabalho infor-
mal, que atinge 18,5% das relagdes de trabalho nas desenvolvedoras de jogos de jogos. Em
seguida, aparecem pesquisadores/bolsistas, com 8,8%; e estagidrios, com 8,5%. O vinculo
menos mencionado é o de jovem aprendiz, contando com apenas 0,6% das contratag¢des, o
que reflete o porte relativamente pequeno das empresas.

Regime de contratag¢ao dos colaboradores das desenvolvedoras.

REGIME DE CONTRATACAO COLABORADORES 2018

CLT 398 28%
Terceirizado 503 35,4%
Pesquisador / bolsista 125 8,8%
Estagiario (a) 121 8,5%
Jovem aprendiz 9 0,6%
N3o formalizado 263 18,5%
331 respondentes 1419 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Em produtoras de micro e pequeno porte, com receitas sazonais, a flexibilizacdo das
relacdes de trabalho e precarizagdo do trabalho sdo parte da estratégia de sobrevivéncia de
muitas empresas. Os vinculos de trabalho sdo em grande parte por contratagdo de pessoas
juridicas e MEI, na tentativa de manter o trabalho e diminuir os encargos trabalhistas. Po-
rém, ainda que estes profissionais estejam em tais regimes, eles sdo considerados pela em-
presa como equipe fixa (ZEIDAN, KRULIKOWSKI e AMORIM, 2016).

Esse dado ndo aparece da mesma forma no 2°. Censo, uma vez que ndo foi analisado
dessa maneira. Ainda que ambos 0s setores fagam parte da economia criativa, cada um pos-
sui suas particularidades. Foram consideradas também as modalidades de contratacdo por
meio de programas de bolsas de pesquisa e jovem aprendiz e também os estagidrios, o que
ndo foi contemplado em outras pesquisas como o Mapeamento e Impacto Econémico do
Setor Audiovisual no Brasil, o que dificulta a comparacado direta.

Algo que é destacado pelo relatério do audiovisual foi a sazonalidade das contratacdes.

Embora o trabalho por projeto também ocorra na IJD, esta varidvel ndo foi medida na pre-
sente pesquisa.

3.3.5. Género

Esta questdo teve 258 respondentes. A distribuicdo dos colaboradores é de 20,7% de
mulheres e 79,3% de homens, como mostra a figura 11.



PARTE I
Perfil da Industria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD)

Distribuicdao entre homens e mulheres.

565 2.166

MULHERES HOMENS
20,7% 79,3%

No I Censo, a distribui¢do de mulheres nas empresas era de 15%. Esta distribuigdo au-
mentou para 20,7% no 2° Censo. O aumento do ntimero absoluto de mulheres foi de trés
vezes, enquanto o nimero de homens cresceu 2,3 vezes.

Esse dado também pode ser comparado a média reportada pela pesquisa da IGDA em
2017, na qual o cendrio observado é composto por 75% homens (cisgénero e transgénero)
e 23% de mulheres (cisgénero e transgénero). Uma andlise mais detalhada das questdes de
género serd feita no capitulo sobre as andlises do 2°. Censo.

A Figura 12 descreve a distribuicdo de pessoas por género dentro das dreas das em-
presas, sendo considerados tanto os colaboradores como os sécios, independentemente da
posicdo hierdrquica ocupada na estrutura da empresa.

Embora a participagdo de mulheres tenha triplicado em rela¢do aos dados do I Censo,
a quantidade de mulheres por drea dentro das empresas ainda ndo supera a de homens em
nenhuma das alternativas avaliadas.

A drea com maior distribui¢do de mulheres é a de marketing e vendas, na qual elas sdo
36,6% do total de funciondrios. Chegando a 28,6%, a segunda drea que conta com a maior
participacdo de mulheres é a do administrativo e financeiro, na qual hd maior participagdo
de s6cios. Em seguida, aparece a drea de artes e design, com 22,5% de participa¢do de mu-
lheres; na categoria outras dreas de negécios a participagdo das mulheres sdo de 20,5%. A
drea com menor participagdo feminina é a de programacao e gestdo de projetos, com apenas
10,8%.
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FIGURA 12. Distribuicdao de colaboradores por género e area do negdcio nas
desenvolvedoras.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.3.6. Diversidade

Os dados de diversidade foram respondidos por 265 desenvolvedoras. Os valores sobre
colaboradores e sécios estdo representados na Figura 13.

FIGURA 13. Existéncia de afrodescendentes, indigenas, estrangeiros ou trans no
negocio.
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SIM NAO
44,5% 55,5%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Essa questdo foi baseada no critério de declaracdo por parte do respondente da pesqui-
sa, e obteve o registro de 10% das empresas formadas por sécios e colaboradores afrodes-
cendentes, como mostra a tabela 16. Foram declarados como indigenas 0,9% das pessoas.
Apenas oito desenvolvedoras declararam ter sécias afrodescendentes, mostrando a pouca
participacdo de mulheres afrodescendentes nesta industria.
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Numero de afrodescendentes, indigenas, trans e estrangeiros nas
desenvolvedoras.

GRUPO N° DE SOCIOS E COLADORADORES %
Afrodescendentes 273 10%
Indigenas 24 0,9%
Trans 12 0,4%
Estrangeiros 25 0,9%
TOTAL 334 12,2%

265 respondentes (147 ndo tem ninguém nos grupos acima)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com o objetivo de comparar os dados nacionais com algum outro cendrio, o relatério
da IGDA de 2016 (WESTSTAR et al., 2016) e os dados de profissionais autbnomos daquele
estudo também foram consultados. O relatério aponta para uma amostra global em que 76%
dos colaboradores eram brancos, sendo que apenas 3% eram negros ou afroamericanos e 2%
eram indigenas em 2015. Cabe destacar que, demograficamente, a populacdo afrodescenten-
te varia de pais para pais. Apesar de ter nimeros parecidos com os internacionais, no Brasil
existe o agravante de o ntimero de pretos e pardos representarem praticamente metade da
populagdo (46,7 e 8,2%, respectivamente) no ano de 2017 (IBGE, 2017) .

Quanto a populagio trans (termo utilizado para designar as pessoas transgénero, tran-
sexuais e travestis), a pesquisa constata ser esta a designac¢ao que possui 0s menores escores,
representando 0,4% dos colaboradores e sécios da amostra. Esse dado ndo pode ser compa-
rado com o I Censo, uma vez que foi avaliado pela primeira vez.

Na presente pesquisa foi solicitada apenas a informacdo sobre a existéncia de pessoa
trans, ndo detalhando se esta era homem ou mulher. Além disso, o comparativo é dificil,
uma vez que ndo hd como verificar se a distribui¢do de pessoas trans inserida na IJD € re-
presentativa, pois também ndo existem estatisticas especificas do IBGE sobre a populagdo
trans. Além disso, a declaragdo foi feita por um representante da empresa, que atribuiu esta
condigdo ao sécio ou colaborador da empresa.

Em relacgdo aos estrangeiros, foram declarados cidaddos africanos, norte-americanos e
latino americanos, asidticos e europeus. O tnico pais africano citado como origem foi o Egi-
to, assim como a Indonésia foi o tinico asidtico. Da América Latina vieram cidadaos do Peru,
do México e da Coldombia. Vindos da América do Norte hd canadenses e estadunidenses. Da
Europa vem a maior parte dos estrangeiros: hd cidaddos da Alemanha, Ucrania, Finlandia,
Grécia, Holanda, Inglaterra, Espanha e Portugal.

3.4. Perfil dos jogos desenvolvidos em 2016 e 2017

A produgao de jogos foi dividida em dois grupos conforme o propdsito (entretenimento
ou serious games).
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3.4.1. Numero de jogos desenvolvidos por tipos de jogo

No biénio 2016/2017, 1.718 jogos foram desenvolvidos pelas 227 empresas responden-
tes, sendo 874 serious games, 785 jogos de entretenimento e 59 de outros tipos (figura 14) .
Houve crescimento quantitativo em todos os tipos de jogos entre 2016 e 2017, com destaque
ao setor de entretenimento (cerca de 50%). A comparacdo entre os niimeros do mesmo tipo
de jogo é mais relevante do que a comparagao entre jogos de tipos diferentes, pois eles pos-
suem caracteristicas muito distintas.

Numero de jogos desenvolvidos entre 2016/2017.

946
754
471
314
. 29 30
2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

50% 13% 3% 28%

DE CRESCIMENTO DE CRESCIMENTO DE CRESCIMENTO DE CRESCIMENTO

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Entre os jogos de entretenimento, os jogos préprios foram os mais produzidos (55%).
No caso dos serious games, 0s jogos educacionais préprios e para terceiros apresentam o
nimero mais expressivo, somando 62%.

Agregando os dados de producao de jogos no biénio 2016/2017, é possivel observar que
o perfil da producdo das desenvolvedoras é diferente conforme o tipo de jogo produzido;
reciprocamente, os tipos de jogos também refletem caracteristicas diferentes de producao,
que podem ser divididos em quatro blocos conforme tipo de jogo e suas médias de jogos
por desenvolvedora:

* O primeiro bloco é dos jogos educacionais desenvolvidos por empresa é maior do
que as outras categorias (4,6 jogos para terceiros e 3,0 jogos préprios por desenvol-
vedora).

e O segundo bloco é dos jogos de treinamento corporativo (2,6 jogos préprios e 2,5
jogos para terceiros por desenvolvedora); acompanhados dos advergames (2,6 jogos
por desenvolvedora) e dos simuladores com uso de hardware especificos.

e O terceiro bloco é dos jogos de entretenimento (2,3 jogos para clientes internacionais,
1,9 jogo para clientes nacionais, e 1,8 jogo préprios por desenvolvedora).

e O quarto bloco é dos jogos para satde (1,3 jogo para terceiros e 1,1 jogo préprio por
desenvolvedora).
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Em relagdo ao nimero de empresas, hd mais desenvolvedoras de jogos de entreteni-
mento (tabela 17) . Das 227 empresas respondentes, 193 desenvolvem jogos de entreteni-
mento (85%) e 126 desenvolvem serious games (55%). Importante lembrar que as empresas
geralmente desenvolvem mais de um tipo de jogo.

Desenvolvedoras de jogos e jogos desenvolvidos em 2017 (por tipo).

CATEGORIAS JOGOS DESENVOLVEDORAS

Jogos de entretenimento 471 193

Jogos de entretenimento préprios 260 143
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais) 54 24
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais) 93 49
Advergames 64 25

Serious games 463 126

Jogos educacionais proprios 86 29

Jogos educacionais para terceiros 202 44

Jogos de treinamento corporativo 45 17

Jogos de treinamento corporativo para terceiros 56 22
Jogos para saude proprios 9 8

Jogos para saude para terceiros 15 12

Simuladores com uso de hardware especificos 50 22

Outros 30 13
TOTAL 964 319

227 respondentes (resposta multipla)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Comparado ao I Censo, o ntimero de jogos produzidos em caiu 30%, mesmo com o ndme-
ro de desenvolvedoras respondentes tendo aumentado em 70% (de 133 para 227). A explica-
¢do para isto se encontra no fato de que as duas categorias com mais jogos em 2013 terem uma
queda expressiva: advergames, de 189 para 64 jogos; e jogos educacionais, de 621 para 288
jogos. Considerando outras categorias dos jogos de entretenimento, os préprios aumentaram
de 237 para 260 jogos; os para clientes internacionais caiu de 188 para 54 jogos; e para clientes
nacionais aumentou de 84 para 93. Estes dados podem ser interpretados como uma diminui-
¢do do mercado de advergames, uma mudanga na cadeia de valor de advergames (talvez os
contratantes estejam internalizando estas atividades), uma escolha estratégica das desenvol-
vedoras em ndo desenvolver este tipo de jogo como fonte de renda ou uma somatéria destas
razdes. Em relagdo aos jogos educacionais, poucas desenvolvedoras sdo responsaveis por um
numero muito grande de jogos, que muitas vezes respondem a projetos sazonais.

Outra interpretacdo possivel, em conjunto com os dados sobre as plataformas de desen-
volvimento, é que muitas desenvolvedoras passaram a desenvolver jogos mais complexos,
que exigem maior tempo de desenvolvimento; em detrimento de um niimero maior de jo-
gos mais simples.
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Jogos desenvolvidos em 2013 por tipo de jogo.

TIPO DE JOGO N2 TOTAL

Entretenimento 698 49,3%

Advergames 189 13,3%

Jogos de entretenimento de terceiros (servicos para clientes internacionais) 188 13,3%
Jogos de entretenimento de terceiros (servicos para clientes nacionais) 84 5,9%

Jogos de entretenimento préprios 237 16,7%
Serious games 678 47,8%

Jogos de treinamento e corporativos 52 3,7%
Jogos educacionais 621 43,8%
Jogos para satde 5 0,4%
Simuladores com uso de hardware especifico 23 1,6%
Outros tipos de jogos digitais 18 1,3%

TOTAL GERAL 1417 100,0%
Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.4.2. Distribuicao dos jogos de entretenimento

A Figura 15 apresenta os meios de distribui¢do dos jogos de entretenimento utilizados
pelas desenvolvedoras (253 respondentes). A questdo permitia a sele¢do de mais de uma
opgao de resposta. As lojas de aplicativos e op¢do de baixar do local hospedado na internet
(download digital) foram os meios de distribui¢do mais populares, selecionados por 55,7%
e 45,5% das empresas, respectivamente. Pdgina da internet (site) e outros canais préprios
(19,8%), redes sociais (13,4%), plataformas/portais de jogos online (11,5%) e utilizagdo de
terceiros (10,7%) aparecem em seguida, com pouca distancia entre eles. As op¢des embarca-
das em hardware (smartphones, celulares, tablets, simuladores), transmissdo em tempo real
(streaming) e varejo (meios fisicos) ndo somam 15% das respostas.

Na categoria outros (5,9%) tem-se como resposta lojas de aplicativos digitais e a distri-
buigdo presencial em eventos.
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Meios de distribuicdao de jogos de entretenimento utilizados pelas
desenvolvedoras.

PLATAFORMAS / LOJAS DE APLICATIVOS MOVEIS
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com relagdo aos meios de distribui¢do dos produtos, é possivel fazer uma aproximagao
com os dados do I Censo, apesar destes ndo serem diretamente comparaveis. O I Censo ndo
dividia a distribui¢do dos produtos entre jogos de entretenimento e serious games. De qual-
quer modo, em 2014 a formas de distribuigdo mais utilizadas pelas desenvolvedoras eram
as lojas de aplicativos méveis (66,9%), as lojas de download digital (39,1%) e o site préprio
(37,6%). Estas continuam sendo as formas preferenciais de distribui¢do dos produtos, mas
vé-se que a distribuic¢do por site préprio caiu bastante.

3.4.3. Distribuicdo de serious games

Da amostra, 126 respondentes declaram produzir serious games. A distribuicdo pelo
proprio cliente privado é a forma de escoamento da producdo que mais se sobressai na
Figura 16 (46,8%), seguida pelo escoamento por meio de sites e outros canais préprios das
desenvolvedoras, que, juntos, obtiveram 32,5% das respostas. A distribui¢do gratuita ofere-
cida por editais de fomento é a realidade em 23,8% das respostas, acompanhada de perto
pela instalacdo direta em equipamentos do cliente (21,4%). A categoria outros (4,8%) inclui
nomes de plataformas/lojas virtuais de aplicativos e jogos desenvolvidos e entregues em
equipamento préprio. Esta tendéncia demonstra que um terco das desenvolvedoras ouvi-
das tém meios préprios de distribuicdo, sendo que a maior parte ainda é feita pelo préprio
contratante.
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FIGURA 16. Meios de distribuicao de serious games utilizados pelas
desenvolvedoras
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Nao é possivel fazer um comparativo direto com o I Censo, pois este dado nao foi cole-
tado da mesma maneira.

3.4.4. Principais fontes de receita dos jogos

Das desenvolvedoras da amostra, 288 responderam esta questdo. A Tabela 19 demonstra
que a maior parte da receita dos jogos provém da sua venda (56,9%), seguida de publicida-
de ou patrocinio (36,1%) e vendas dentro do jogo (28,8%). Licenciamento foi considerado a
principal fonte de receita de 10,4% das empresas. Assinatura e pré-venda em financiamento
coletivo sdo a principal fonte de receita dos jogos de 6,6% e 59% das empresas, respectiva-
mente. Apenas 3,1% das empresas tém como principal fonte de renda a venda de produtos
fisicos.

Na categoria outros (16,7%) destacam-se os servigos terceirizados (outsourcing), contra-
tos (ndo especificados), torneios e editais, arcades de realidade virtual, o desenvolvimento
sob demanda ou a venda de cursos ou treinamentos.

H4 também a receita obtida por meio da propaganda, além das desenvolvedoras que
disseram ndo ter obtido renda com o jogo ou que ainda estdo o desenvolvendo.
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Principais fontes de receita dos jogos das desenvolvedoras.

CATEGORIA EMPRESAS %

Venda 164 56,9%
Publicidade / patrocinio 104 36,1%

Vendas dentro do jogo 83 28,8%
Licenciamento 30 10,4%
Assinatura 19 6,6%
Pré-venda em financiamento coletivo 17 5,9%
Venda de produtos fisicos 9 3,1%

Outros 48 16,7%

295 respondentes

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.4.5. Producao de jogos por plataforma

Nesta questdao houve 228 respondentes. A plataforma com o maior nimero de jogos
continua sendo os dispositivos méveis, seguidos do computador standalone e da web. Este
resultado era esperado, pois estas sdo as plataformas de custo de desenvolvimento mais bai-
x0. Nota-se, porém, que o crescimento do niimero de jogos para estas plataformas (14%, 47%
e — 19%, respectivamente) é muito menor do que o crescimento do niimero de jogos para
console, console portitil, computador multiplayer e realidade virtual / realidade aumentada
(390%, 367%, 100% e 293%, respectivamente). Este dado refor¢a mais uma vez que a produ-
¢ao brasileira estd ganhando ndo apenas em volume, mas também em complexidade.

Numero de jogos por plataforma (2016/2017).

PLATAFORMA 2016 2017 CRESCIMENTO  2016/2017 % TOTAL

Console 10 49 390% 59 3,8%

Console portatil 3 14 367% 17 1,1%

Computador standalone 123 181 47% 304 19,7%

Computador multiplayer 22 44 100% 66 4,3%

Dispositivos mdveis (smartphone, tablet) 307 350 14% 657 42,6%
Realidade virtual/ realidade aumentada 30 118 293% 148 9,6%
Web (browsers) 138 112 -19% 250 16,2%

Redes sociais 2 4 100% 6 0,4%

Outros 17 17 0% 34 2,2%

TOTAL 652 889 36% 1541 100,0%

228 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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A Figura 17 resume de forma gréfica a Tabela 20, com ndmeros arredondados (exceto
redes sociais) e agregando as categorias console e console portdtil em consoles, e computa-
dor standalone e multiplayer em computador. Este dado néo foi coletado no I Censo.

Quadro resumo do desenvolvimento por plataforma.

1 L ea@mm O

43% 24% 16% 10% 5% 2% 0,4%

DISPOSITIVOS COMPUTADOR WEB REALIDADE CONSOLES OUTROS REDES SOCIAIS
MOVEIS VIRTUAL /

REALIDADE

AUMENTADA

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.5. Formas de financiamento

3.5.1. Fontes de financiamento privado

Quanto ao financiamento privado dos projetos das desenvolvedoras (295 responden-
tes), na tabela 21, o maior volume de investimentos recebidos vem dos préprios fundadores,
da familia e de amigos préximos aos trabalhadores da prépria empresa (46,1% das respos-
tas), e a segunda op¢do com maior ntimero de respostas retrata que 36,9% das desenvolve-
doras nao recebe qualquer investimento privado.

As principais fontes privadas externas sdo os editais de jogos digitais (12,2%) e o in-
vestimento anjo (9,2%). A renda obtida de outras fontes, como publishers internacionais,
aceleradoras, financiamento coletivo virtual e editais de outras dreas varia de 0,7% a 6,1%,
intervalo que inclui publishers nacionais. A composi¢do de 9,2% de investimento anjo, 3,4%
de capital empreendedor e 5,1% financiamento coletivo soma 17,7% de financiamento por
investidores, um percentual interessante no conjunto, ainda que o financiamento coletivo
tenha caracteristicas diferentes dos outros dois tipos.

Sobre outras fontes de financiamento privado, as desenvolvedoras citam o financia-
mento préprio advindo de outras fungdes externas a empresa, e algumas especificam que
esse dinheiro vem da universidade (recursos de pesquisa, como do CNPq). Outras citam o
investimento vindo de parceiros da empresa ou das pessoas que ali trabalham ou, ainda, o
financiamento por organiza¢des ndo governamentais (ONG). Alguns respondentes declara-
ram que essa informacao é confidencial.
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Fontes de financiamento privado utilizadas pelas desenvolvedoras.

FONTES EMPRESAS %
Fundadores, familia, amigos e outros individuos 136 46,1%
Editais de jogos digitais 36 12,2%
Investimento anjo (angel investment) 27 9,2%
Editais de outras areas 18 6,1%
Publisher internacional 16 5,4%
Financiamento coletivo virtual (crowdfunding) 15 5,1%
Aceleradora internacional 11 3,7%
Empréstimos 11 3,7%
Capital empreendedor (venture capital) 10 3,4%
Aceleradora nacional 6 2,0%
Publisher nacional 2 0,7%
Outros 13 4,4%
Nenhuma fonte privada 109 36,9%

295 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com relacdo ao I Censo, o primeiro destaque a se fazer é que a segunda forma mais fre-
quente de financiamento, os editais, ndo existiam anteriormente. De modo geral, a principal
fonte de financiamento privado se mantém: os recursos provém dos fundadores (64,7%, em
2014 e 46,1% em 2018). Com relac¢do ao investimento anjo, essa forma ainda é bastante pro-
curada, mas de forma relativamente menor (foi de 14,3% em 2014 e de 9,2% em 2018). Em
ndmeros absolutos, a mengao a este tipo de investimento cresceu de 19 para 27 desenvolve-
doras, um crescimento de 42%.

Os ntimeros com relagdo as aceleradoras ndo sdo diretamente comparaveis, porque no
I Censo nao se fazia diferenciagdo entre aceleradoras nacionais e internacionais, mas, quan-
do somadas (5,7%), o valor é préximo ao de 2014 (5,3%). O financiamento coletivo também
tem ntimeros semelhantes: 5,3% em 2014 e 5,1% em 2018. Os empréstimos subsidiados tém
procura parecida entre os anos, sendo de 3,8% em 2014 e 3,7% em 2018. Considerando os nu-
meros absolutos, também houve crescimento, pois o ndmero de respondentes nesta questdo
aumentou de 133 para 295. As desenvolvedoras que passaram por aceleradoras passaram
de 7 em 2014 para 16 aceleradoras em 2018 (uma desenvolvedora declarou ter participado
de acelerag¢do nacional e internacional).

Com relagdo as publishers, tanto as nacionais quanto internacionais apresentaram que-
da na procura: as nacionais representavam 5,3% em 2014 e apenas 0,7% em 2018, e as in-
ternacionais passaram de 7,5% em 2014 para 5,4%. Também hd queda no uso do capital
empreendedor (4,5% em 2014 e 3,4% em 2018). Em ntimeros absolutos, o crescimento de
publishers internacionais foi de 10 para 16 desenvolvedores; e de capital empreendedor, de
6 para 10 desenvolvedoras.
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3.5.2. Fontes de financiamento publico

A Tabela 22 mostra uma tendéncia das desenvolvedoras respondentes (295) de recorrer
a editais de jogos digitais, declarada como uma das fontes de financiamento de 22% das de-
senvolvedoras. A segunda fonte de financiamento mais citada sdo os editais de outras areas,
que somam 11,9% das respostas.

Incubadoras de empresas foram citadas em 4,1% das vezes, seguidas por 3,1% dos re-
cursos vindos por meio de incentivos fiscais. Recursos ndo reembolsdveis de pesquisa e em-
préstimos empatam em 2,4% das respostas, sendo que 1,7% do financiamento vem de outras
fontes ndo listadas. O capital empreendedor representa menos de 1% das desenvolvedoras
respondentes. Outras fontes de financiamento publico foram citados editais de prefeituras e
de secretarias regionais em parceria com universidades.

O ntmero mais expressivo nesta amostra é o de desenvolvedoras ndo beneficiadas por
financiamento ptiblico: compreende mais de metade delas, com um indice de 63,4%.

Fontes de financiamento publico utilizadas pelas desenvolvedoras.

FONTES EMPRESAS %

Editais de jogos digitais 65 22,0%
Editais de outras areas 35 11,9%
Incubadora de empresas 12 4,1%

Incentivos fiscais (leis de apoio a cultura, inovacdo e outros) 9 3,1%
Recursos nao reembolsaveis de pesquisa 7 2,4%

Empréstimos 7 2,4%

Capital empreendedor (venture capital) 2 0,7%

Outros 5 1,7%

Nenhuma fonte publica 187 63,4%

295 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

As duas principais formas de financiamento ptblico do 2° Censo sdo os editais, que ndo
existiam no I Censo. As incubadoras foram menos utilizadas (26,3% em 2014 para 4,1% em
2018): em ndmeros absolutos, de 35 para 12 desenvolvedoras. Os incentivos fiscais também
nao foram muito utilizados, sendo que cairam de 9,8% (2014) para 3,1% (2018): em ntmeros
absolutos, de 13 para 9 desenvolvedoras. Também houve queda nos recursos ndo reembol-
sdveis de pesquisa, que marcavam 18,8% em 2014 e foram para 2,4% em 2018. As categorias
empréstimos e capital empreendedor ndo sdo compardveis com a pesquisa anterior, pois
ndo eram dividas entre publico e privado como nesta pesquisa. Também se aponta o fato de
que anteriormente ndo havia a categoria outros.

Os dados do Sudeste Asidtico (MDEC, 2015) quanto ao financiamento foram avaliados
em termos de dificuldade de obtengdo do investimento/financiamento dos projetos. Nesse
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sentido, os dados sdo também diferentes. O Brasil pesquisou a questdo do financiamento,
jd no Sudeste Asidtico a presenca do capital empreendedor (nacional e estrangeiro) e agdes
governamentais de investimento sdo mais dificeis de serem obtidas do que empréstimos
bancdrios e investidores anjo. Sobre as a¢des de financiamento governamental, na Maldsia
e em Cingapura elas sdo destinadas mais diretamente a indtstria de jogos; e na Tailandia,
na Indonésia e nas Filipinas as a¢des sdo mais voltadas ao marketing e comercializa¢do. O
apoio governamental na Maldsia e em Cingapura é significativamente maior do que nos ou-
tros paises, os investidores anjo, por sua vez, sdo mais expressivos nas Filipinas, na Indoné-
sia e no Vietna. O capital empreendedor é expressivamente mais forte nas Filipinas, e segue
empatado depois entre Indonésia e Vietnd, e os empréstimos bancarios sdo mais expressivos
no Vietna e em Cingapura.

No relatério da GDC (2018) é mencionado que os respondentes relatam ser seus proé-
prios financiadores, seja do dinheiro que a empresa ja arrecadou ou o dinheiro de seus bol-
sos. O relatério concluiu que no ultimo ano (2017) os desenvolvedores tém usado mais os
recursos proprios para se manter como empresa, ainda que 49% do financiamento prove-
nham da prépria empresa; 34%, do autofinanciamento; e apenas 16% provenham de agentes
externos.

No relatério sobre os EUA (ESA, 2017) sdo mencionados os dados de crowdfunding.
Aponta que esta é uma alternativa que vem sendo explorada como forma de financiar al-
guns projetos, a principio, de desenvolvedoras pequenas, porém conclui-se que as empresas
que mais se beneficiaram foram as de médio porte e ndo as de estdgio inicial. O relatério
estimou que, em 2015, 678 projetos buscaram este tipo de financiamento e que mais de 160
milhGes de délares foram doados aos projetos.

Ja no relatério da GDC (2018), é relatado baixo interesse em financiamento coletivo.
Menciona-se que o interesse tem diminuido entre os desenvolvedores de jogos digitais, o
relatério aponta que 45% dos respondentes ndo tém interesse nas plataformas de financia-
mento coletivo e 25% nunca tentaram participar de crowdfunding, 5% afirmam que tenta-
ram mas falharam.

3.6. InternacionalizacGo das desenvolvedoras

Esta se¢do contém apenas os dados coletados pelo 2° Censo. Os resultados com relagao
a integragdo com a pesquisa de Planejamento Estratégico (BGD), da Apex Brasil, a relagdo
com mercados prioritdrios, bem como uma anélise sobre a internacionalizagdo das empresas
constam do item 7 deste relatério.

3.6.1. Relacao com o mercado internacional

Entre as 290 empresas respondentes desta questdo (figura 18) , que aceitava mais de
uma resposta assinalada, 46,6% declararam ndo ter relacdo com o mercado internacional,
enquanto 29,7% possuem clientes em outros paises e 29% participaram como expositoras
ou palestrantes em eventos. Cerca de 18% das empresas contrataram servigos no exterior e
aproximadamente 16% participaram de missdes comerciais internacionais. Quase 7% apre-
sentam representantes comerciais em outros paises, enquanto 2,8% e 2,4% possuem escrito-
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rios comerciais e unidades produtivas no exterior, respectivamente. Cerca de 8% das empre-
sas acrescentou os seguintes itens a categoria outros: festival em outro pafs, contatos com
possiveis parceiros de trabalho, trabalhos no exterior (offshore) e parceria com empresas e
universidades no exterior.

Relagao das desenvolvedoras de jogos com o mercado internacional.

TEM CLIENTES EM OUTROS PAISES PA WA
PARTICIPOU COMO EXPOSITOR OU PALESTRANTE EM EVENTOS [PANI7]
CONTRATOU SERVICOS NO EXTERIOR A5

PARTICIPOU DE MISSOES COMERCIAIS INTERNACIONAIS [ EHE V7S

TEM REPRESENTANTES COMERCIAIS EM OUTROS PAISES
TEM ESCRITORIOS COMERCIAIS EM OUTROS PAISES . 2,8%

TEM UNIDADES PRODUTIVAS EM OUTROS PAISES . 2,4%

NAO TEM RELACAO COM O MERCADO INTERNACIONAL [EIHE

outros [N 7.9%
Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com relacdo ao I Censo, a compara¢do em niimeros absolutos mostra crescimento em
todos os itens. Metade da amostra diz nao ter relacio com o mercado internacional. Uma
explicacdo possivel é em decorréncia da inclusao das desenvolvedoras ndo formalizadas e
do alto nimero de desenvolvedoras jovens.

Mesmo assim, é notavel o crescimento de desenvolvedores internacionalizadas nos nt-
meros absolutos: nos itens ‘Tem clientes em outros paises’, hd crescimento de 51 (2014) para
86 (2018); ‘Contratou servigos no exterior’, de 42 (2014) para 51 (2018); ‘Participou de mis-
sOes comerciais’, de 31 (2014) para 46 (2018); “Tem representantes em outros paises’, de 13
(2014) para 20 (2018); “Tem escritérios em outros paises’, de 3 (2014) para 8 (2018); “Tem uni-
dades em outros paises’, de 4 (2014) para 7 (2018); ‘Participou como expositor / palestrante’,
de 37 (2014) para 84 (2018).

3.6.2. Maturidade da internacionalizacGo

Quanto a maturidade de internacionalizacdo, os desenvolvedores puderam selecionar
mais do que apenas uma opgao e, por isso, a porcentagem foi calculada baseada no namero
de respondentes (227). A Figura 19 indica que a opgdo mais marcada entre os respondentes
foi a presenga de pessoas bilingues ou multilingues na equipe (63,4%). Em seguida, 47,1%
das empresas destacam o material de divulgagdo em inglés, e 43,6% delas citam a produ-
¢do de jogos em outros idiomas além do portugués brasileiro. Apenas 11,9% das empresas
mencionam a participagdo em eventos internacionais, e 24,2% registram que ndo adotam
nenhuma dessas praticas com rela¢do a internacionalizagao.



PARTE I
Perfil da Industria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD)

O dado sobre a pequena participacdo em eventos internacionais aparece nas perguntas
abertas sobre a importéancia da participacdo de eventos: os desenvolvedores ndo mencionam
assiduidade nesses eventos.

Com relacdo a auséncia dessas prdticas para a internacionalizac¢do, isso pode ser um
ponto a ser trabalhado, caso a perspectiva da empresa seja vender em mercados internacio-
nais nos préximos anos, conforme comentado na préxima seg¢do. Os mercados estrangeiros
mais citados foram EUA, América Latina, Canadéd e Europa Ocidental. Esses dados ndo
foram coletados no I Censo.

Maturidade da internacionaliza¢ao das desenvolvedoras.

OU MULTILINGUES NA EQUIPE  hsdiddd
POSSUI MATERIAL DE
DIVULGACAO EM INGLES [alto4s
POSSUI JOGOS LOCALIZADOS
EM OUTRO IDIOMA [aEAo4)
PARTICIPOU DE EVENTOS INTERNACIONAIS EErTy
DE NEGOCIOS EM 2017 970

NENHUMA DAS ANTERIORES P2 574

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.6.3. Mercados atendidos e planos para os préximos trés anos

A TFigura 20 expressa a relagdo dos desenvolvedores formalizados com o mercado inter-
nacional em comparagdo com o nacional (210 respondentes). Considerando o ano de 2017, a
maior parte dos desenvolvedores (67,1%) j& vende jogos no Brasil, e 44,8% deles pretendem
continuar a vender ou iniciar suas vendas no mercado nacional nos préximos trés anos.

Os dois mercados mais visados pelos desenvolvedores para vendas, tanto em 2017
como para os proximos anos, sdo Estados Unidos e América Latina, que configuram os
dois maiores mercados internacionais para jogos de empresas brasileiras. Os dois aparecem
como mercados visados para os préximos anos em 54,8% das respostas.

Em seguida, aparecem Canadd e Europa Ocidental, que mantém o padrao dos anterio-
res: sdo mercados jd significativos tanto para as vendas no presente (24,3% e 23,8% respecti-
vamente) como para as inten¢des de venda no futuro, concentrando percentuais de 48,1% e
de 49%, respectivamente.

Quanto aos mercados da Europa Oriental, Japdo, China, paises luséfonos e outros, as
vendas variam entre 21% e 12,4% e a intengdo de vendas para os préximos anos varia entre
39% e 20,5%, com especial foco na China para o futuro.

O padrao em todas as opgoes é de escores maiores para as inten¢des de venda nos pro-
ximos anos do que a venda atual; apenas na op¢do do mercado nacional os escores de venda
foram maiores do que a expectativa para os préximos anos.



Ainda sobre a intengdo de comércio com outros paises, alguns dos citados no campo
de especificagdo foram paises da Asia: India, Indonésia, Taiwan, Tailandia e Vietna. Outros
paises da América Latina mencionados foram Chile e Argentina. Houve ainda a citagéo es-
pecifica da Austrélia e da Oceania como um todo.

FIGURA 20. Participacao no mercado internacional e planos para os préoximos trés
anos das desenvolvedoras.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Com relacdo ao I Censo, no item vendas, o Brasil continua sendo o mercado mais cita-
do, com 72% em 2018 e 94% em 2014. O Brasil é o mais citado pelo fato de os serious games
serem jogos locais, mas isto ndo implica que o mercado nacional é o principal mercado para
as desenvolvedoras de entretenimento.

Os EUA vém em segundo lugar, com 47% em 2014 e 37,1% em 2018, em ntiimeros abso-
lutos, de 62 para 53; Canadd, 29% (2014) para 25% (2018), em ntimeros absolutos, de 39 para
51. Japdo e China mantém as porcentagens, mas em ntimeros absolutos houve aumento no
Japéo (de 23 para 37) e de 22 para 36 na China. A América Latina se mantém praticamente
igual com relagdo as porcentagens — 28% (2014) para 23% (2018), mas em nimeros absolutos
foi de 37 para 52. O aumento dos ntimeros absolutos é consistente com 0 aumento de ntime-
ro de inscritos no programa BGD.
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No I Censo havia perguntas especificas a Africa, Oceania e outros paises da Asia, que
ndo foram coletados como forma de item, mas foram citados pontualmente nas respostas
abertas. Como novidade, o 2° Censo coletou os dados de paises lus6fonos.

3.7. Propriedade intelectual (PI)

3.7.1. Desenvolvimento de propriedade intelectual

Nesta questdo, houve 331 respondentes, sendo que 288 desenvolvem propriedade in-
telectual e 43 selecionaram a opcdo ‘Nao se aplica’, indicando que parte da amostra ndo
trabalha de forma direta ou indireta com a propriedade intelectual.

Os autores das criagdes intelectuais adquirem direitos exclusivos sobre suas produgdes,
independentemente do valor técnico ou artistico que apresentem. Ao conjunto desses di-
reitos resultantes do trabalho da inteligéncia e da criatividade dad-se o nome genérico de
propriedade intelectual, ou ainda, direitos intelectuais, direitos imateriais ou direitos sobre
bens imateriais (CESNIK, QUINTINO, SALINAS ADVOGADOS e ABRAGAMES, 2016).

A propriedade intelectual garante um privilégio de exploragdo comercial de um objeto
ou de um processo de produgdo por um tempo determinado ao seu criador, e estd estabe-
lecida em duas categorias: a propriedade industrial e os direitos autorais. Na drea de jogos
digitais sdo considerados como propriedade intelectual o desenvolvimento de software, c6-
digos de programacdo, artes, imagens, musica, sons, filmes, textos, marcas, personagens fic-
ticios, ambientes, roteiros, enredos, textos, didlogos, aparéncia visual de personagens, nome
do jogo e logo, nome da empresa e logo, sons distintivos e/ou cores, slogans (MENEZES e
BORTOLI, 2016).

Entre os respondentes, 97,9% desenvolvem propriedade intelectual prépria, enquanto
12,2% licenciam propriedade intelectual de outras empresas e 9,7% licenciam para terceiros
(figura 21).

Desenvolvimento da propriedade intelectual nas desenvolvedoras.

DESENVOLVO Pl PROPRIA

97,9%

LICENCIO PI DE OUTRAS EMPRESAS

LICENCIO PI PARA TERCEIROS

e

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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Em 2014, a pergunta sobre PI era ligeiramente diferente e aceitava apenas uma resposta
vélida, conforme a Figura 22. Portanto, os dados ndo sdo diretamente compardveis e permi-
tem apenas uma aproximagao.

Desenvolvimento de propriedade intelectual.

Desenvolvo propriedade intelectual prépria exclusiva

72,79%

Desenvolvo propriedade intelectual prépria e licencio para terceiros

14,71%

N&o desenvolvo propriedade intelectual propria, utilizo de outras empresas

. 5,88%

Fonte: 12 Censo da IBJD (2014)

Somadas as op¢des de desenvolvimento de propriedade intelectual prépria (exclusiva),
em 2014 havia 87% de desenvolvedoras nesta categoria; em 2018 hé 97,9%. O desenvolvi-
mento de propriedade intelectual para terceiros diminui, sendo que passou de 14,7% (2014)
para 9,7%. A utilizagdo de propriedades intelectuais de outras empresas passou de 5,8%
(2014) para 12,2% (2018), o que mostra um crescimento da inddstria, uma vez que, além
de desenvolverem jogos préprios, outras propriedades intelectuais que ndo desenvolviam
jogos anteriormente podem ter comecado a entrar neste segmento.

Esta caracteristica da IBJD estd alinhada com a industria global: na pesquisa da Unity,
85% dos desenvolvedores declaram produzir propriedade intelectual prépria (UNITY, 2018).

3.7.2. Protecao da propriedade intelectual

Considerando a protecdo da propriedade intelectual, o nimero de respondentes da
questdo foi de 278, sendo que destes, 43 marcaram a opgdo ‘Nao se aplica’.

Cabe destacar que existem trés caminhos de prote¢do para propriedade intelectual para
os jogos digitais: o direito autoral, a lei do software e o registro de marca. O direito autoral
é regulado pela Lei n° 9.610 de 1998, sendo que a lei reconhece os direitos reconhecidos na
criacdo, produgdo ou difusdo da obra intelectual. Este dispositivo permite a declaracdo de
autoria de dimensdes do jogo digital como arte, roteiro e musica. Os programas de compu-
tador também sdo protegidos por direitos autorais, o é que regulado por legislacdo especifi-
ca, a Lei 9.609/98, conhecida como Lei do Software. Desta maneira, a camada de cédigos e
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programacao do jogo eletronico sdo protegidos por essa lei. Menezes e Botoli (2016) desta-
cam que é importante o registro das marcas, por exemplo, as de logotipos e personagens. A
unica dimensdo que ndo é passivel de protecdo de direitos é o game design, ou seja, a regra
do jogo.

Dos respondentes (figura 23), 41,7% selecionaram a op¢ao ‘Conheco e tenho contratos
com colaboradores ou parceiros para proteger a propriedade intelectual’. A segunda opgao
mais selecionada foi ‘N&o conhego e ndo tenho contratos com colaboradores ou parceiros
para proteger a propriedade intelectual’, que chegou a 29,9% das respostas. A menos citada
das opgdes foi “Conheco superficialmente e tenho alguns contratos com colaboradores e par-
ceiros para proteger a propriedade intelectual’, contando com 28,4% das respostas.

Considerando que a maior parte das empresas desenvolve a propriedade intelectual de
que faz uso, é preocupante o fato de quase 30% das desenvolvedoras de jogos ndo conhe-
cerem formas de protecdo da propriedade intelectual, pois demonstra certa imaturidade e
falta de familiaridade com temas importantes na drea. No entanto, isto é compreensivel e
esperado quando considerado o tempo de opera¢do das empresas.

Protecdo da propriedade intelectual das desenvolvedoras.

Conhego e tenho contratos
com colaboradores ou parceiros para proteger a Pl

41,7%

Conhego superficialmente e tenho alguns contratos
com colaboradores e parceiros para proteger a Pl

28,4%

N&o conhego e ndo tenho contratos
com colaboradores ou parceiros para proteger a Pl

29,9%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Em relagdo ao percentual do item ‘Conhego e tenho contratos com colaboradores ou
parceiros para proteger a propriedade intelectual’ é menor do que o reportado no I Censo, o
que pode ser explicado pelo aumento no ntimero absoluto de desenvolvedores e pela inclu-
sdo das desenvolvedoras ndo formalizadas.
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FIGURA 24. Comparativo sobre propriedade intelectual 2014/2018.
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Fonte: Autores, a partir de comparativo entre o | Censo da
IBJD (2014) e 0 2° Censo da IBJD (2018)

3.8. Ecossistema

3.8.1. Troca de experiéncia com outros atores

A Figura 25 representa a relacdo dos desenvolvedores com os outros atores do ecossis-
tema de jogos digitais. Nessa questdo, os respondentes (241) deveriam avaliar a frequéncia
de troca de experiéncia para cada opcdo de organizagdo apresentada.

Nota-se que em todas as opgdes a resposta ‘Nunca’ foi consistentemente a mais regis-
trada; ao mesmo tempo, a opgdo ‘Raramente’ foi a menos citada, de maneira consistente, em
todas as categorias. Isto parece indicar que, mesmo que muitos desenvolvedores nunca te-
nham entrado em contato com os atores, quando o fazem as rela¢des costumam ser frequen-
tes ou ocasionais, ndo ocorrem apenas raramente. A tinica excegdo foi no item contato com
Centros ou Unidades de Pesquisa e Desenvolvimento, para o qual a opcao ‘Ocasionalmente’
foi a menos marcada; ainda assim, a diferenca de escores entre esta op¢ao e ‘Raramente’ foi
de apenas 0,9%.
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FIGURA 25. Frequéncia da troca de experiéncia das desenvolvedoras de jogos com
outros atores do setor de jogos digitais.

Instituicdes com formagéo superior
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Orgdos governamentais
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Organizacdes / associa¢des

7,2% 17,7% 8,9% 66,2%

Plataformas tecnoldgicas
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Plataformas de distribuicao
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2,9% Publishers
10,5% 7,1%

Outros
16,2%

FREQUENTEMENTE OCASIONALMENTE RARAMENTE NUNCA

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Os escores mais altos de contato ‘Frequentemente’ e ‘Ocasionalmente” se deram com 61-
gdos governamentais, plataformas tecnolégicas, plataformas de distribui¢do, organizagdes
ou associagdes. Especificamente neste tiltimo, o percentual da opg¢do ‘Ocasionalmente’ foi 10
pontos maior do que o da opgdo ‘Frequentemente’, representando a maior diferenca entre
escores que essas duas opgdes tiveram em todas as categorias avaliadas.
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Os escores mais altos podem estar relacionados tanto ao fomento (editais) como a dis-
tribuicdo ou plataformas para o desenvolvimento dos produtos. As associagdes aparecem
com baixa relevancia para troca de experiéncias, ainda que os respondentes mencionem que
estas associagdes sejam importantes ou muito importantes. A andlise das respostas das per-
guntas abertas indica um paradoxo: muitos ddo grande importancia as associagdes, porém
nao se associam, e trocam experiéncias apenas ocasionalmente.

A troca com Institui¢des com formagao superior em dreas afins aos jogos digitais foi a
categoria que apareceu com 0os menores escores, o que pode indicar a distdncia da industria
com rela¢do aos centros de formacdo e ao meio académico das dreas correlatas aos jogos
digitais : os escores foram 3,4% para trocas frequentes e 2,1% para trocas ocasionais. O meio
académico parece ser mais distante, pois a categoria “Centros/Unidades de Pesquisa e De-
senvolvimento” também aparece com escores baixos, ainda que sejam maiores do que os
valores para dreas afins. Além de apontar um isolamento esse dado aponta para uma maior
necessidade de integracdo entre empresas e escolas. Como possivel fator limitador desta in-
tegracdo, pode ser apontado o tamanho pequeno das empresas (dado que 72% das empresas
tém até dez trabalhadores) e o fato de que nédo é usual a contratacdo de estagidrios (8,5%) e
nem de jovens aprendizes (0,6%).

Ainda que aparecam com pouco contato com as institui¢des de ensino, o contato direto
com outras industrias criativas e culturais tem valor maior, sendo registrados 9,7% para
‘Frequentemente’ e 12,6% para ‘Ocasionalmente’.

Analisando os escores com 0 ecossistema, parece que poucos desenvolvedores trocam
experiéncias com publishers (79% de nunca), o que mostra possivel dificuldade na comer-
cializagdo dos jogos. Entretanto, essas sdo intera¢des relativamente limitadas, uma vez que
hd uma quantidade limitada de publishers e eventos especificos no Brasil. Também se desta-
ca o fato de que a natureza das transa¢des ndo exige interagdo frequente. Isto pode apontar
para o fato de que as desenvolvedoras tém baixa procura de publishers para publicar seus
jogos. Com relagdo as publishers internacionais, a atividade também é limitada, pois depen-
de da presenca em eventos internacionais, viagens e contatos estabelecidos pela internet,
sendo também intera¢des limitadas. Entretanto, uma vez que o negdcio seja formalizado, as
interagdes podem se tornar mais frequentes.

E possivel estabelecer uma comparagio de ecossistema com o cendrio portugués, tGnico
pais que documentou um estudo observando estas condi¢des (SANTOS, ROMEIRO e NU-
NES, 2016). As empresas de jogos digitais em Portugal apresentam um ntimero maior de
interacOes, estabelecem sobretudo relacionamento ocasional com outras industrias criativas
e interagdes frequentes com outras empresas/ criadores na drea dos jogos digitais . O univer-
so de empresas dimensionadas neste estudo portugués foi de 38 empresas, de um universo
confirmado de 77 em funcionamento. Esta diferenca nos dados pode representar a hipétese
que apenas empresas mais consolidadas responderam ao inquérito, em detrimento do 2°
Censo que, com escopo maior que o estudo portugués, desenvolveu uma base de resposta
com quase a totalidade dos empreendimentos nacionais.

Quanto a troca de experiéncias com outros atores da industria, o relatério da GDC
(GDC, 2018) registrou alguns contatos com o ecossistema. Os dados referem-se aos servigos
de marketing e outras atividades. Sobre os servigos de marketing, o relatério aponta que
38% das empresas respondentes fazem seu préprio trabalho sem a contratagdo de profis-
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sionais especializados, 34% afirmam ter profissionais especializados em regimes de meio
periodo, periodo integral, ou profissionais que prestem servigo para a empresa, e apenas
11% contratam empresas especializadas em marketing e relagdes ptblicas. Com relacdo ao
contato com outros atores no préximo jogo que serd lancado, menos de um quarto da amos-
tra estd desenvolvendo este trabalho junto a alguém do ecossistema, 17% estdo trabalhando
com atores que foram pagos antecipadamente com participacdo nas vendas e 6% dizem
trabalhar com atores que ainda nado foram remunerados ou que ndo terdo participa¢do nas
vendas. Em comparag¢do com o ano anterior, 23% estavam trabalhando com outros atores da
industria e 34% tinham intencado de trabalhar com eles nos préximos projetos.

No Brasil, também existe pouco contato com os outros atores do ecossistema, os dados
da pesquisa apontaram que o contato com outros atores é baixo e pouco frequente. Nesse
sentido, parece que os dados no Brasil se assemelham em certa medida com os apontados
pela GDC, ainda assim, existem informag¢des ndo compardveis como as formas de contrato
dos servicos.

3.8.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias

A Figura 26 indica quais atividades os desenvolvedores realizam em parceria com ou-
tras empresas. Os respondentes (242) puderam marcar quantas alternativas desejassem.

A alternativa mais marcada foi a opgao palestras ou cursos, com 54,5% das respostas.
Em segundo lugar, com 39,3% aparecem os play tests e, a seguir, as maratonas de desenvol-
vimento (game jams) (30,2%). Os play tests e as game jams sdo com frequéncia citadas como
importantes espagos de troca entre os desenvolvedores, pois nestes eventos ocorrem, além
da testagem de jogos em si e da maratona de desenvolvimento, espagos de interagdo social,
exibigdo dos trabalhos, selecdo de novos talentos, construcdo de networking etc.

Terceirizacao (outsourcing) ocupa a quinta posi¢do entre as mais citadas, com 22,3%,
logo apds aparecem as alternativas de compartilhamento, tanto de profissionais, em 18,2%
dos casos, quanto de espago de trabalho compartilhado (coworking), em 16,5%; o compar-
tilhamento de equipamentos estd registrado em 5,8% das respostas. Esses dados sugerem
que uma das préticas da parceria é a de compartilhamento, o que ajuda na diminuicédo de
custos das empresas.

A alternativa da revisdo de um projeto de jogo ja concluido, chamada de post mortem,
aparece com 11,6% das respostas. Essas atividades, apesar de pouco realizadas pelos desen-
volvedores, sdo importantes, pois os envolvidos na producdo do jogo podem compartilhar
caminhos de sucesso e ou de fracasso, erros ou acertos na producdo e desenvolvimento,
sendo um espago importante de aprendizagem.

E a alternativa menos citada foi ‘Outros’, com 3,7%. Essas outras atividades foram ex-
plicitadas como desenvolvimento de projetos inteiros e a organizagdo de campeonatos, além
de eventos culturais, caravanas e exposic¢des.
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FIGURA 26. Tipos de atividades realizadas pelas desenvolvedoras de jogos em
parceria com outros atores do setor de jogos digitais.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Pela frequéncia relatada das atividades em parceria, é possivel supor que as trocas de
experiéncias com outros atores tenham sido subdimensionadas, pois muitos eventos, como
palestras, gamem jams e post mortem, sdo frequentados por mais de um tipo de publico.
Ainda assim, este subdimensionamento pode indicar que as trocas de experiéncias nao te-
nham sido tdo significativas quanto poderiam ser.

3.8.3. Importancia da localizacao fisica

Quanto a importancia da localizagdo fisica do negécio (Figura 27), os respondentes (242)
deveriam selecionar apenas uma das alternativas. A alternativa mais citada foi ‘"Moderada’,
com 35,1% das respostas, seguida das opg¢des “‘Alta’ (22,7%), ‘Baixa’ (16,5%) e ‘Nenhuma’
(13,6%); a alternativa com menor escore foi ‘Muito alta’ (12%). Os dados sugerem que para
as empresas de jogos digitais, a localizagdo fisica parece importar, ainda que poucos sele-
cionem isto como muito importante; entretanto, nota-se que 0s escores para importancia
muito alta e alta, quando somados, chegam a 34,7%. No outro polo, para os que consideram
a localizagdo nada importante ou pouquissimo importante, os escores somados chegam a
30,1%. Nota-se que dentro do espectro alta, média ou nenhuma importéancia, as respostas
ficam bem distribuidas, apresentando pouca variancia.
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Importancia da localizacao fisica para o desenvolvimento do negdcio
atribuida pelas desenvolvedoras.

MUITO ALTA ALTA BAIXA

12,0% 22,7% 16,5%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

As possiveis razdes para esta distribuicdo sdo discutidas na sessdo em conjunto com
os dados das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais e dos
profissionais auténomos.

3.9. Relacionamento com érgdos governamentais
3.9.1. Atendimento por érgdos governamentais

Esta questdo teve 231 respondentes. A procura de atendimento governamental mos-
trou-se equilibrada nesta amostra: 48,2% das desenvolvedoras procuraram alguma instan-
cia publica, enquanto 51,8% disseram ndo ter procurado o governo.

Notam-se, nesta questao, respostas que destacam o desconhecimento de a¢des governa-
mentais e de maneiras pelas quais poderiam participar dessas agdes. Alguns relatam nao ter
interesse na participagdo, outros registram que preferem ndo se envolver nas a¢gdes gover-
namentais; hd mengdes sobre a alta burocracia, a falta de contato e a pouca orienta¢do como
impedimentos para a participagdo das agdes governamentais.

Os registros indicam também secretarias e ministérios como locais nos quais as empre-
sas conseguiram apoio. As secretarias mencionadas foram: Secretarias de Educagdo (muni-
cipal e ndo especificada), da Cultura (Municipal e Estadual) e do Turismo; e os ministérios
foram os da Educacdo, da Cultura e da Ciéncia e Tecnologia. Ha citagdes sobre o apoio da
Lei Rouanet e do Programa de A¢ao Cultural (PROAC).

Outras institui¢des mencionadas foram Sebrae, Senai, SPCine, Apex Brasil, Softex, BN-
DES, Finep, Ancine, BRDE, Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP), Instituto de Desen-
volvimento Tecnolégico (INDT), SNIIC, SECTI, ADESAMPA, Detran-MG, Desenvolve SP,
Rio Filmes e Rio Criativo.

Outros desenvolvedores mencionam 6rgéos ligados a linhas de fomento em pesquisa
como a Fapesp, Fapesb, Faperj, Capes e CNPq, e universidades como UFF e IFRN.

Entre as respostas aos questiondrios, aparecem agdes que ndo sao inciativas governa-
mentais, como a Indie Warehouse, AIESEC, ABVCAP e IMD, o que mostra o desconhecimen-
to sobre a diferenciagdo entre agdes privadas e governamentais, indicando a falta de orien-
tacdo sobre os diferentes tipos de agdo passiveis de serem utilizados pelos desenvolvedores.
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3.9.2. Conhecimento de acoes governamentais para o setor de jogos
digitais

No que diz respeito ao conhecimento de a¢des governamentais (Figura 28), 45,5% das
respondentes registram ndo s6 conhecer, mas também jd ter participado de alguma acéo;
29,4% citaram nao ter participado apesar de conhecerem acdes especificas; 18,2% sabem que

iniciativas do género existem, mas ndo as conhecem muito bem. Por fim, apenas 6,9% das
desenvolvedoras dizem ndo conhecer nada sobre a¢des governamentais de incentivo a IJD.

FIGURA 28. Conhecimento das desenvolvedoras de jogos sobre acdes
governamentais para o setor de jogos digitais.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Conhecimento e participa¢do das agdes governamentais pelas desenvolvedoras é bas-
tante distinto entre as desenvolvedoras formalizadas e ndo formalizadas, conforme ilustra-
do na Figura 29.

FIGURA 29. Conhecimento das desenvolvedoras de jogos sobre acdes
governamentais para o setor de jogos digitais por faixas de faturamento.
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A Figura 29 aponta que o conhecimento das a¢des governamentais é maior em empre-
sas formalizadas que faturam acima de R$ 360 mil reais, seguido das empresas formalizadas
que faturam até R$ 360 mil reais e, por fim, as empresas ndo formalizadas, que parecem ser
as empresas que menos conhecem e menos participam das agdes governamentais. Nota-se
que a participacdo em ag¢des governamentais também aumenta conforme o faturamento das
empresas formalizadas aumenta, parecendo existir uma correlagdo entre esses dados.

3.9.3. Intencao de candidatura a editais

Esta questdo teve 231 respondentes. Sobre a intengdo de se candidatar a editais gover-
namentais em 2018 ou 2019 (Figura 30), mais da metade das respostas (52,4%) registra a
pretensdo de inscrever algum projeto em processos seletivos vindouros; 16,9% dizem que a
inscri¢do é provavel; enquanto 19% apontam que é pouco provavel.

Um baixo indice das desenvolvedoras respondentes descarta completamente a candi-
datura a editais (9,5%), e apenas 2,2% dizem ndo conhecer editais para se candidatar.

Intengao das desenvolvedoras de candidatura a editais em 2018 ou 2019.

PROVAVEL [IFH:]3

POUCO PROVAVEL
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NAO CONHEGO EDITAIS

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

No espago aberto para a justificativa da resposta, algumas empresas elogiaram os edi-
tais como um 6timo incentivo para a industria, como boas oportunidades para empresas
pequenas e como uma forma de promover o reconhecimento da empresa. Outras empresas
declararam néo ter tempo ou chances de serem aprovadas em um edital. Houve reclamagées
sobre as propostas dos editais, com destaque para a de uma empresa, que cita como des-
vantagem as exigéncias feitas pelo governo. Segundo uma desenvolvedora, alguns editais
trazem condi¢Ges de contrapartidas semelhantes as das publishers, mas depois nédo apre-
sentam a mesma capacidade de distribui¢do de um jogo que uma publisher proporciona.
Outras empresas preferem ndo ter envolvimento com entidades governamentais.

3.9.4. Importancia do governo para o desenvolvimento da industria

Esta questdo teve 231 respondentes. Perguntadas sobre a importancia do governo para
o desenvolvimento do setor (Figura 31), grande parte das desenvolvedoras apontaram ser
muito importante, de modo que este indice chegou a 62,8%. O segundo indice, 21,6%, repre-
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senta as respondentes que consideram importante, e 9,1% consideram que o governo é pou-
co importante para o desenvolvimento da drea de jogos digitais. 3,9% das desenvolvedoras
apontam o governo como ndo importante, e 2,6% nado sabem responder.

Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da industria
de jogos digitais o Brasil atribuida pelas desenvolvedoras.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

3.10. Percepcao da industria

Esta secdo é baseada nas perguntas abertas feitas em relacdo aos pontos fortes e fra-
cos da industria, a importancia dos eventos e associa¢des, aos problemas enfrentados e aos
principais desafios da empresa nos préximos cinco anos, sugestdes de a¢do para o governo
e expectativas para os proximos 5 a 10 anos.

3.10.1. Pontos fortes e fracos

Pontos fortes. Um dos pontos fortes apontados pelas desenvolvedoras é o alto consu-
mo de jogos digitais no Brasil. As empresas citam o dado de que o pais tem a 4* populagdo
mundial em consumo de jogos digitais e, por isso, acreditam que o Brasil tem um promissor
mercado a ser explorado.

Outro ponto destacado nas respostas foi o presente potencial criativo dos profissionais
brasileiros, assim como uma melhora na qualidade do material produzido no setor nos ul-
timos anos.

Sobre a producdo nacional, destacam-se o alto regime de producdo e de qualidade téc-
nica dos jogos.

As associagdes e 0s grupos regionais formados em torno dos assuntos da indtstria bra-
sileira de jogos digitais também foram mencionados nesta questao, tanto pelas possibilida-
des de troca de experiéncias entre os atores do mercado como pelo apoio que eles prestam as
desenvolvedoras. A possibilidade de ter maior destaque no cendrio nacional nestes grupos
também foi citada.
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O investimento em educagdo no setor também foi mencionado: apesar de a melhoria
da educacgdo ainda ser vista como um dos principais desafios para os préximos anos, os
respondentes reconhecem que houve avango nos tltimos tempos. Destacam também a alta
capacidade técnica dos profissionais e sua boa apropriagdo do setor de jogos digitais, embo-
ra registrem a dificuldade de encontra-los, muito provavelmente porque ainda sdo poucos.

Por fim, destacam os eventos como ponto forte e reiteram o espago de possibilidades
e aberturas para todos os empreendedores, em todos os niveis de experiéncia de mercado.
Citam, ainda, que empresas competitivas e com conhecimento de setor sio um ponto forte
da indtstria brasileira.

Pontos fracos. O grau de tributagdo e taxagao atual é um dos pontos fracos mais citados
nesta questdo, e um dos pontos mais presentes no decorrer das perguntas sobre a percepgao
da inddustria. Neste caso, as desenvolvedoras relatam que a alta carga de tributos leva gran-
de parte dos proventos e da receita da empresa, em vdrios niveis. Entre os mais menciona-
dos estdo os tributos sobre a importagdo de equipamentos (hardware, como computadores
e outros dispositivos fisicos, e software, como engines para produ¢do do movimento dos
jogos digitais) ou outros sobre a internaliza¢do de receita internacional.

Muita burocracia na abertura e manutencdo de negdécios aqui no Brasil também é men-
cionada por grande parte das desenvolvedoras: os processos juridicos, administrativos e
financeiros envolvidos em um empreendimento sdo vistos como demasiados e um ponto
fraco da industria brasileira.

Outro ponto fraco € a insuficiéncia de a¢des governamentais, sejam politicas publicas,
apoio ou incentivos, a exemplo de incentivo a pesquisa no setor.

Ainda no ambito publico, as desenvolvedoras apontam que o estabelecimento e o mo-
nitoramento de regras dos editais e premiagdes deveriam ser revistos, para melhor enqua-
dramento de todas as categorias do setor de jogos digitais.

A falta de maturidade profissional também pode ser a causa do pouco conhecimento
em administracdo dos negdcios, por exemplo. Comecgar com um negécio sem o repertdrio
suficiente ou conhecimento sobre onde buscd-lo é outro ponto fraco da industria apontado.

Quanto as relagdes trabalhistas, ha a dificuldade de formaliza¢do dos trabalhadores e asse-
guramento de seus direitos sob a CLT, tanto pelo custo como pela atual pouca oferta de trabalho.

O preconceito e a pouca compreensdo do setor de jogos digitais e do seu potencial tam-
bém sdo pontos fracos, porque terminam por dificultar o didlogo com atores de dreas corre-
latas, por exemplo. Esta relagdo também é um ponto fraco em razdo do desconhecimento do
setor de jogos digitais por parte destas outras dreas, o que dificulta a troca de conhecimento.

Sobre os eventos, as desenvolvedoras apontam que eles sdo bastantes centralizados,
além de pouco divulgados e restritos em alguma medida. Isso pode dificultar as relagdes
das desenvolvedoras com o mercado.

Finalmente, as desenvolvedoras comentam como pode ser dificil competir com empresas
maiores e jd consolidadas no mercado, outro ponto fraco da industria brasileira de jogos digitais.
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3.10.2. Importdncia dos eventos

As desenvolvedoras no geral consideram os eventos como um importante momento
para a inddtstria, tanto nacional quanto internacional.

As respostas mostram que alguns dos principais motivos dessa importancia sdo a pos-
sibilidade de networking, tanto para a criagdo como para a manutencdo da rede de contatos,
o que poderia ampliar a possibilidade de negdcios.

Também foi apontado que os eventos abrem a possibilidade de divulgacdo e comer-
cializagdo dos produtos em larga escala e as oportunidades de troca de experiéncias com o
mercado.

A importancia dos eventos para as desenvolvedoras pode ser ilustrada pelo crescimen-
to da participacdo em eventos de negdécios nacionais como o BIG Festival e internacionais,
especialmente os eventos apoiados pelo programa BGD.

3.10.3. Importéncia das associacoes

As associagdes também sdo vistas pelas desenvolvedoras como sendo de grande im-
portancia para o setor, embora muitas optem por ndo participar delas, o que parece ser um
dado contraditério.

As respostas observam como as associagdes promovem a manuten¢do de networking,
o que certamente ajuda as empresas a permanecerem em evidéncia. Também sdo importan-
tes pelas oportunidades de interagdo com possiveis parceiros e com o mercado, auxiliando,
ainda, na divulgacdo de projetos.

Ainda assim, é possivel notar que a comunidade de desenvolvedores é bastante conec-
tada virtualmente, com uma grande diversidade de grupos virtuais complementares as en-
tidades, ambos os grupos citados no 2° Censo. Comparado com outras indtstrias, o grau de
engajamento em associagdes é até bastante significativo; mas ainda nado existe massa critica
em algumas regides do pafs.

3.10.4. Desafios da industria e problemas especificos

Alguns dos problemas apontados pelas desenvolvedoras sao referidos por todos os trés
publicos analisados neste estudo, como serd visto adiante.

Um dos mais frequentemente citados diz respeito a tributacdo e a taxagdo no geral, e
em especifico aquelas envolvidas na aquisi¢do dos equipamentos necessdrios ao trabalho de
desenvolver e trabalhar um jogo digital. Os respondentes relatam como pode ser trabalhoso
regularizar no pafs equipamentos comprados ou doados, sejam softwares, como engines
para programacdo e producdo do jogo, sejam hardwares mais potentes que aprimoram o
trabalho por sua alta performance.

Ainda sobre a dificuldade de internalizacdo de recursos, também é frequente a especi-
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ficagdo de impostos, como aqueles que incidem sobre a importa¢do de produtos vindos de
paises especificos como os EUA, e a atribuigdo dessa alta carga tributdria a falta de acordos
comerciais entre o Brasil e os paises de onde nossa industria importa material de trabalho.

Houve a defesa do investimento em constru¢do de engines nacionais, de modo a faci-
litar o trabalho, e também aumentar a relevancia e a rentabilidade da IBJD internacional-
mente. Este ponto de vista, porém, é minoritdrio. A tendéncia mundial é o uso de softwa-
re proprietdrio dos principais fornecedores mundiais de cada categoria, pois isso auxilia a
contratagdo de pessoas, a troca de conhecimento com outros profissionais e a inser¢dao em
cadeias globais de valor.

Outro problema a principio citado apenas pelas desenvolvedoras, mas que se descobriu
ser comum a todas as categorias de respondentes deste estudo, é a questdo do enquadra-
mento das empresas, dos microempreendedores individuais (MEI) e de profissionais. As de-
senvolvedoras especificamente explicitam a dificuldade de se enquadrarem nas categorias
existentes hoje na hora de aplicar para editais, para citar um dos motivos elencados pelas
desenvolvedoras; nesta pergunta também reaparece a questdo da tributacdo para cada tipo
de empresa, e as respondentes acreditam que o modo de tributar deveria ser revisto, pois ele
dificulta o inicio de uma empresa, por exemplo.

As desenvolvedoras também destacaram como pode ser dificil manter uma empresa no
Brasil, além de fundé-la: listam e comentam que a burocracia envolvida neste processo pode
ser dificultosa e desestimulante a continua¢do do empreendimento. Também sobre a manu-
tencdo do negdcio, o publico comentou que é frequente a falta de conhecimento e orientagdo
sobre a gestdo e a administracdo do empreendimento.

Ainda sobre desconhecimento, as respondentes contam como ¢é dificil buscar informa-
¢Oes sobre finangas ou sobre a drea juridica: hd um tipo de cisdo que ainda impede o setor
de jogos digitais de se comunicar com dreas correlatas e vice-versa, o que significa que dreas
correlatas ainda ndo participam tao ativamente na drea de jogos e os profissionais dos jogos
também desconhecem questdes juridicas e administrativas sobre como manter um negdgcio.

Sobre as questdes juridico-trabalhistas das desenvolvedoras, o que mais aparece é a di-
ficuldade de formalizagdo dos trabalhadores: as respondentes contam que contratar os tra-
balhadores em regime CLT € custoso, especialmente para as empresas que estdo no comego
(59,6% das formalizadas e 37,3% das ndo formalizadas que tém até dois anos).

Somando-se a questdo trabalhista o fato de que a receita das desenvolvedoras ainda é
frequentemente insuficiente (outra resposta constante desta amostra), é possivel compreen-
der porque ainda ha tantos trabalhadores e empresas do setor brasileiro de jogos digitais na
informalidade.

Na mesma direcdo, outros problemas citados foram a falta de capital, tanto inicial quan-
to de giro, para a manutencdo independente das desenvolvedoras de jogos e a falta de in-
centivos fiscais para alavancar o desenvolvimento do setor. A impressdo é a de que, para as
desenvolvedoras, mas ndo apenas para elas, a reducdo de impostos e o maior apoio para o
desenvolvimento e manuten¢do dos negdcios evitariam muitos dos problemas apontados.

As desenvolvedoras apontam ainda dificuldade para encontrar profissionais altamente
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capacitados e qualificados para assumir os mais variados cargos envolvidos no desenvol-
vimento e producdo de um jogo digital, seja o profissional da drea ou de dreas correlatas
(artistas, musicos, roteiristas, etc.). Mencionam repetidas vezes também que é dificil reté-los
quando sdo mais maduros e bem preparados.

Categorizando as respostas dadas por afinidade de assunto, é possivel perceber alguns
padrdes frequentes, apresentados a seguir.

1.

Tributagdo e taxagdo. Como ja mostrado, as desenvolvedoras apontam como um
dos principais desafios a manutengdo da alta carga tributdria sobre o setor de jogos
digitais — questdo que se agrava quando se observa que sdo tributos nao especificos
ou que ndo consideram a configuragdo atual da industria brasileira para obter um
indice menos oneroso e mais vantajoso para ambas as partes. Pelo que se observa
nas respostas, a previsao para os préximos cinco anos fica complicada no sentido de
que a carga tributdria frequentemente j4 leva grande parte da rentabilidade real das
desenvolvedoras de jogos nacionais neste momento.

Burocracia. Outra questdo levantada com frequéncias pelas respondentes, tanto
atualmente quanto nos préximos cinco anos. O processo de abertura e manutengao
do negdcio requer o acompanhamento e o cumprimento de muitas rotinas adminis-
trativas, o que pode inibir ou mesmo desencorajar a fundacdo de negdcios em solo
nacional (também hd o dado de que, com frequéncia, os empreendedores cogitam
fundar a empresa no exterior, pela facilidade oferecida em lugares como os EUA, por
exemplo).

Falta de ambientes de ensino voltados ao setor. A percepcao de falta de cursos espe-
cializados é um fator bastante levantado como desafio nos préximos anos. Na falta
de ambientes de preparo de boa mao de obra, pode ficar ainda mais dificil construir
boas equipes requeridas para a geréncia e desenvolvimento de grandes projetos de
jogos digitais. Além da necessidade de diversificacdo dos cursos técnicos e gerenciais
focados na inddstria, existe também um certo desconhecimento das opgdes existen-
tes de cursos.

Encontrar e reter profissionais capacitados. Em grande parte, acontece em decorrén-
cia do dltimo desafio listado. Se ndo surgirem mais op¢des de qualificacdo, a tendén-
cia é de que fique ainda mais dificil encontrar os profissionais nos préximos anos. No
decorrer do estudo, observa-se que o profissional bem preparado, para os respon-
dentes, ndo é aquele que entende apenas do funcionamento do processo de desen-
volvimento dos jogos digitais. Sdo requeridas nogdes de mercado, de administragdo
e empreendimento e também conhecimento minimo sobre questdes juridicas, para
ser possivel transitar bem entre as oportunidades encontradas em editais publicos,
entender como proteger sua propriedade intelectual e também sobre os processos de
contratagdo trabalhista, por exemplo. Portanto, um dos desafios é ndo sé encontrar
mas, antes, formar profissionais que saibam também dialogar com &reas correlatas,
tanto aqueles que atuem nessas dreas quanto os profissionais em jogos digitais.
Regime de trabalho/contratagdo. O regime de contratagdo formal é importante para
que todos os direitos dos trabalhadores sejam assegurados. O desafio é poder arcar
com o grande custo que isso implica, especialmente para aquelas desenvolvedoras
que estdo comecgando. Pelas respostas observadas, este é outro desafio para elas, tan-
to agora como para 0s proximos cinco anos.

Rotinas de administragdo do negdcio. Observa-se que o profissional que tem em-
preendido na drea de jogos digitais possui poucas nogdes sobre as rotinas adminis-
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trativas que um negdcio requer, vide o teor deste tépico, que foi classificado como
um verdadeiro desafio para os préximos cinco anos. Questdes de manutencdo das
contas, de declaragdo de impostos, de recursos humanos ou ainda de atividade do
empreendimento no mercado parecem ser dificeis para as desenvolvedoras.

7. Identificar perfil dos jogadores, piiblico-alvo e como fidelizd-lo. Uma das tarefas
essenciais quando se tem um negdcio é saber para quem e porqué é vantajoso para
o consumidor. Rotinas de estudos e andlises de mercado e de ptiblico-alvo sao fun-
damentais para quando se quer ingressar e produzir bem no mercado. Esta pode ser
uma defasagem também advinda dos cursos, cuja tendéncia é se especializar cada
vez mais, e perder no¢des minimas sobre outras dreas do conhecimento.

8. Rentabilidade e altos custos. A rentabilidade foi um assunto abordado de modos
diferentes nas respostas. Hd desenvolvedoras que dizem ser um desafio manter o
negocio rentdvel e autossuficiente. Também é dificil manter o negécio com o atual
alto custo de bons equipamentos para a manufatura e concretizagdo dos projetos sob
demanda ou autorais da desenvolvedora. Com o alto custo da criagdo da empresa e
a frequente falta de capital inicial ou de giro para a manutencdo em casos de receita
baixa, hd prejuizo para o funcionamento do negdcio, de modo que a rentabilidade se
torna um desafio para os préximos anos.

9. Comparecimento aos eventos. Os custos com o comparecimento a eventos também
costumam ser bastante onerosos. As desenvolvedoras em geral dizem que o custo
de grandes viagens para os locais onde acontecem os maiores eventos é um desafio,
agora ou para 0s proximos anos.

10. Manter atividades de desenvolvimento constante. Essa manutengdo parece sofrer
dificuldades porque os negdcios em sua maioria ainda sdo pouco rentédveis. Por isto,
0s s6cios e também os trabalhadores das desenvolvedoras frequentemente precisam
exercer outras atividades para se manter financeiramente, e conseguir também man-
ter a empresa.

11. Projetos autorais e propriedade intelectual propria. Outro desafio apontado para os
préximos anos que pode ser sanado com a melhor preparagdo dos profissionais da
drea ou de campos correlatos. As respondentes relatam que é grande a dificuldade de
encontrar informagdes ou profissionais que conhecam a legislacdo de que o setor de
jogos digitais costuma fazer uso, mesmo aquela que regulamenta os direitos autorais
e de propriedade intelectual dentro do setor.

3.10.5. Sugestoes de acao para o governo

As sugestdes de agdes ao governo por parte das desenvolvedoras foram muitas, mas
alguns temas foram predominantes. Cabe lembrar que algumas dessas percep¢des mostram
um desconhecimento do que jd acontece no setor, bem como desconhecimento do que o go-
verno pode fazer como politica publica.

1. Tributa¢do. Como na questdo sobre os problemas, as sugestdes também envolvem
ideias sobre a tributagdo e a forma como ela é feita. Uns sugerem modalidades de
isencdo completa de impostos enquanto outros falam de uma redugdo da taxagdo
sobre os equipamentos, a contratagdo de trabalhadores e para a fundagdo e manuten-
¢do da empresa. Outros dizem que incentivo fiscal para as desenvolvedoras ja seria
suficiente.

2. Investimentos. Algumas das respostas mencionam que é necessdrio investimento
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sistemadtico no setor, de modo a viabilizar mais projetos e capacitar os profissionais e
empreendedores. H4 respondentes que defendem um maior volume de recursos ndo
reembolsdveis e investimento de risco sem a mesma expectativa de retorno do capital
empreendedor.

MEI Uma das sugestdes dizia respeito ao enquadramento do desenvolvedor de jo-
gos digitais e dos afazeres da economia criativa como MEI - o programador e desen-
volvedor de software ndo pode se formalizar como MEI atualmente.

Editais. Com relacdo aos editais, uma das categorias mais citadas nesta pergunta, as
respostas mencionam a necessidade de editais especificos para jogos digitais e ndo s6
para animacdo ou sonorizagdo separadamente. As respondentes mencionam ainda a
ideia de editais regionais e redistribuicdo do orcamento de grandes editais e maior
numero de editais menores. Outra sugestdo pediu editais para pessoas fisicas, estu-
dantes, iniciantes e profissionais que ndo possuem CNPJ. Por fim, existem demandas
de melhor divulgagdo e mudanca de critérios de faturamento e do portfélio inicial
para favorecer mais perfis. Editais em parceria com universidades também foram
sugeridos. Estas sugestdes refletem desafios comuns a outras politicas ptblicas em
outros setores, que é o atendimento aos ndo formalizados e as micro e pequenas
empresas. Somam-se os desafios de atendimento aos negécios digitais e culturais/
criativos, muito distintos dos negdcios tradicionais.

Burocracia. Redugdo da burocracia para a fundagdo e manutenc¢do da empresa, o que
inclui contrata¢do formal dos trabalhadores, também é sugerida frequentemente; al-
guns sugerem sistemas de prestagdo de contas mais simples.

Coworking publico. As desenvolvedoras também sugerem espagos de coworking
publicos e mantidos por alguma das instancias governamentais. Estes locais pode-
riam se tornar hubs para a realiza¢do de eventos, palestras, cursos e outras ativida-
des. Dependendo do escopo e da localizagdo, poderia se aproximar de outros partici-
pantes do ecossistema de jogos digitais e de outras inddstrias digitais e/ ou criativas.
Estes coworkings poderiam ser instalados em estruturas jd existentes dedicadas a cul-
tura, a tecnologia e/ou as startups, como aparelhos culturais e universidades publi-
cas, incubadoras e parques tecnolégicos, por exemplo.

Capacitacdo para o setor. Apesar de existirem cursos de jogos digitais em todos as
unidades federativas, as respondentes dizem que mais cursos e formacgao especiali-
zada sdo necessdrios para a preparagdo de mao de obra para a industria nacional, in-
cluindo parcerias com os paises pioneiros na industria de produgdo de jogos digitais .
Regulatério. Finalmente, as desenvolvedoras dizem que uma legislacdo adequada
para o setor é necessdria, em decorréncia da grande dificuldade de enquadramento
dos projetos de jogos digitais em editais de dreas correlatas. Equidade com outras
dreas culturais nos mecanismos de fomento, como a Lei Rouanet, também é deman-
dada. As agdes direcionadas ao setor de jogos digitais precisam mais continuas, os
editais atuais ainda sdo vistos como esporadicos.

Eventos. Ajuda de custo para atendimento aos eventos bem como a descentralizagao
deles sdo mencionadas. Algumas desenvolvedoras jd conseguiram auxilio de enti-
dades locais para a participacdo no BIG Festival. O programa BGD é voltado para
os eventos internacionais; talvez um subprograma para a participacdo no principal
evento internacional no Brasil (o BIG Festival) pudesse ser um primeiro passo para
as desenvolvedoras com menos recursos.
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3.10.6. Expectativas para os préximos 5 a 10 anos

As desenvolvedoras apresentam otimismo em relagdo ao cendrio brasileiro dentro dos
proximos 5 a 10 anos, descrevem a expectativa de alto crescimento sustentdvel do setor e
alguns respondentes mencionam que serd uma industria autossuficiente; uma grande parte
também acredita que existirdo mais investidores e financiadores dos projetos.

Quanto ao tema da internacionaliza¢do e contato com outros paises, os desenvolvedo-
res mencionam também a expectativa de parcerias internacionais, facilitadas por a¢des go-
vernamentais que possam desenvolver ainda mais a indtstria nacional e colaborar com seu
crescimento continuo; alguns mencionam como agdo importante a redugdo do imposto de
equipamentos e materiais para o desenvolvimento de jogos, e outros apontam que o merca-
do internacional pode colaborar com o desenvolvimento nacional para que o Brasil se torne
competitivo internacionalmente. Alguns destacam a facilitagdo de contato com estrangeiros
para desenvolver o ecossistema brasileiro e a indtstria nacional de jogos.

Existe também a expectativa de novas politicas ptiblicas que incentivem a formalizagao
de desenvolvedoras e que contribuam com o desenvolvimento nos préximos anos e com a
popularizagdo dos jogos, auxiliando no enfrentamento do preconceito que acreditam haver
em relagdo aos jogos; além disso, hd a expectativa de uma reforma na tributagdo e taxagdo
dos servigos e dos produtos, facilitando assim a formalizagdo de empresas e colaboradores,
além de tornar os jogos digitais mais acessiveis a populagdo.

Os desenvolvedores mencionam também a descentralizagdo das empresas, acreditando
que, com o passar dos anos, outros polos regionais possam aparecer fora do eixo Rio de Ja-
neiro-Sao Paulo, destacando também que a¢des governamentais regionais podem colaborar
com esse desenvolvimento, para que se espalhe ao longo do pais o trabalho com o desenvol-
vimento de jogos digitais brasileiros.

Relatam também expectativas de crescimento do mercado consumidor e aumento no
nimero de empresas desenvolvedores e do ecossistema.

Esta secdo relata os resultados obtidos pelos questiondrios respondidos por organiza-
¢Oes formalizadas e ndo formalizadas que declararam ndo desenvolver jogos digitais, mas
possuem atividades relacionadas a industria. Foram levantadas informagdes sobre o perfil
das organizagdes, recursos humanos, formas de financiamento, internacionaliza¢do da em-
presas e perspectivas para o futuro, relacionamento com o ecossistema e 6rgaos governa-
mentais, e percepgao da industria.

Esses dados ndo foram coletados no I Censo, portanto, ndo hd como fazer comparativos.
Com relacdo ao mercado internacional, também nao é possivel a comparac¢do, uma vez que
os dados foram coletados aqui de maneira diferente dos relatérios internacionais.
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4.1. Perfil das organizacoes de apoio ao desenvolvimento e
servicos em Jogos Digitais

O perfil das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais é des-
crito a seguir conforme a distribuicdo geografica, atividades realizadas, faturamento em 2017,
tempo de operacdo, afiliacdo a associagdes, origem do negdcio e principais fontes de renda.

4.1.1. Distribuicdo geogrdfica

A questdo teve 85 respondentes. A distribuicdo geografica das empresas apoiadoras
(Tabela 23) ainda é mais concentrada na regido Sudeste (45,9%): Sdo Paulo com 28,2%, Rio
de Janeiro com 11,8% e Minas Gerais com 5,9%. A regido Sul aparece em seguida somando
28,3%, sendo Rio Grande do Sul com 15,3%, Parand com 7,1% e Santa Catarina com 5,9%.
Nordeste tem 13,9% de representatividade entre as organiza¢des de apoio ao desenvolvi-
mento e servigos em jogos digitais e é seguida pela regido Norte, com 7,1%. Por fim, hd a
regido Centro-Oeste, com 5,9%.

Embora a concentracdo de organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais ainda esteja na regido Sudeste, dado que coincide com o dos desenvolvedores,
nota-se que os outros polos, como o Nordeste, ja aparecem significativamente representados
no cendrio da industria nacional de jogos digitais segundo esta amostra de respondentes.

Distribuicdo geografica das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e
servicos em jogos digitais.

UF REGIAO EMPRESAS %
SP Sudeste 24 28,2%
RS Sul 13 15,3%
RJ Sudeste 10 11,8%
PR Sul 6 7,1%
CE Nordeste 5 5,9%
MG Sudeste 5 5,9%
SC Sul 5 5,9%
DF Centro-oeste 4 4,7%
PA Norte 3 3,5%
AP Norte 2 2,4%
PE Nordeste 2 2,4%
BA Nordeste 1 1,2%
MA Nordeste 1 1,2%
MT Centro-Oeste 1 1,2%
PB Nordeste 1 1,2%
Pl Nordeste 1 1,2%
RN Nordeste 1 1,2%
TOTAL 85 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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A Figura 32 apresenta o mapa da distribui¢do geogréfica para melhor visualizagao.

Mapa de distribuicao geografica.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.2. Atividades realizadas

Nesta questdo os 82 respondentes podiam marcar mais de uma atividade, pois com-
preende-se que as organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais po-
dem desenvolver atividades diferentes ao mesmo tempo. Atividades de consultoria (26,8%)
e de desenvolvimento de contetido digital (24,4%) encabecam as meng¢des da Tabela 24.

Atividades de pesquisa representam 19,5% das empresas respondentes, e essa categoria
estd pouco a frente de agdes em midia, cinema/TV e em propaganda e publicidade (as trés
com 18,3% das mengdes).

Treinamento corporativo obteve 17,1% das respostas, enquanto o desenvolvimento de
software e outros servicos de TI sdo as principais atividades de 15,9% das organizagdes de
apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. Atividades voltadas para dreas rela-
cionadas a vendas e divulgacdo, negdcio e capacitacdo de profissionais obtiveram maiores
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escores do que atividades diretamente relacionadas a TI, podendo indicar que o setor que
apoia a industria se dedica a suprir outras necessidades da industria de jogos.

Outras atividades culturais e criativas foram citadas por 14,6% das empresas — pouco
mais da metade das atividades de consultoria que encabegam a Tabela 22. Sonorizagao e
animagdo sdo as dltimas atividades de apoio a alcancar mais de 10% das mengoes (13,4% e
11%, respectivamente).

Atividades de localizacdo, distribuigdo e outras atividades digitais e tecnolégicas empa-
taram, representando cada uma 7,3% das respondentes. Monetizagdo e varejo alcangaram os
mesmos 6,1%, e atividades de publishing chegaram a 4,9% das mengdes.

Atividades realizadas pelas organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e
servicos em jogos digitais.

ATIVIDADE EMPRESAS %
Consultoria 22 26,8%

Desenvolvimento de contetdo digital 20 24,4%
Servicos educacionais 19 23,2%
Pesquisa 16 19,5%

Midia 15 18,3%
Cinema/ TV 15 18,3%

Propaganda e publicidade 15 18,3%
Treinamento Corporativo 14 17,1%
Desenvolvimento de software e servigos de tecnologia de informacgdo 13 15,9%
Sonoriza¢do 11 13,4%
Animacdo 9 11%
Localizacdo 6 7,3%
Distribuicdo 6 7,3%
Monetizac3o 5 6,1%
Varejo 5 6,1%
Publishing 4 4,9%
Outras atividades 19 23,2%
Outras atividades culturais e criativas 12 14,6%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 6 7,3%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.3. Faturamento em 2017

A Figura 33 apresenta a distribui¢do do faturamento das organizagdes de apoio ao de-
senvolvimento e servigos em jogos digitais em 2017, quando houve 76 respondentes. Cerca
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de 67% das empresas teve o faturamento de até R$ 81 mil, representando a maior parte das
organizacdes de apoio. Este dado é semelhante ao dos desenvolvedores, pois a maior parte
também tem renda de até R$ 81 mil reais, essa margem parece indicar que mais da metade
das empresas pertence ao faturamento maximo de MEI. Cerca de 13% teve o faturamento
anual de R$ 81 mil a R$ 720 mil. Pouco menos de 12% teve o faturamento de R$ 720 mil a R$
3,6 milhdes. Apenas 3,9% tiveram faturamento de R$ 4,8 milhdes a R$ 16 milhdes, e outros
3,9% tiveram o faturamento acima dos R$ 30 milhdes.

Esses dados apontam que a maior concentragdo ainda se localiza nas menores faixas,
outro dado que se assemelha ao dos desenvolvedores, sugerindo que o faturamento do su-
porte da industria de jogos parece equiparado a ela.

Faturamento das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos
em jogos digitais em 2017.

ATERS 81 MIL [N

perssiMiLARS 180 miL [ 7,9%

pers 180 MILARS 360 MiL [ 3,9%
DE360RSMILARS 720MiL ] 1,3%
pers 720 MiLA RS 1,8 iAo [l 6.6%
DE R$ 1,8 MILHAO A R$ 3,6 MILHOES - 5,3%
DE R$ 3,6 MILHOES R$ 4,8 MILHOES
DE R$ 4,8 MILHOES A R$ 16 MILHOES . 3,9%
DE R$ 16 MILHOES A R$ 30 MILHOES
DE RS 30 MILHOES A RS 100 MILHOES | 1,3%

ACIMA DE R$ 100 MiLHOES [l 2,6%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.4. Tempo de operacao

A questdo contou com 85 respondentes. Com relagdo ao tempo de operacdo (Figura
34), 34,1% parte das respondentes relata ter até dois anos de funcionamento, a segunda fai-
xa mais citada é a de 2 a 5 anos com 22,4% das respostas. A maior parte da amostra ja estd
concentrada nas primeiras duas faixas, o que indica que mais da metade das organizagdes
de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais tém até cinco anos. A tendéncia
parece ser a redugdo do ntiimero de empresas nas faixas até 15 anos de existéncia, porém
para empresas de mais de 15 anos, o niimero € alto, marcando 17,6%.



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

O fato de essas empresas prestarem multiplos servigos ou terem a possibilidade de ven-
das para diversos clientes pode ser um dos fatores para que elas tenham essa distribuigdo
nas faixas de tempo. Além disso, destaca-se o fato de que as organizagdes de apoio ao de-
senvolvimento e servigos em jogos digitais podem estar em opera¢do muito anteriormente
ao inicio da atividade de desenvolvimento de jogos.

Tempo de operagado das organizagcdes de apoio ao desenvolvimento e
servicos em jogos digitais.

DE 2 A 5 ANOS
DE 6 A 10 ANOS
DE 11 A 15 ANOS

’
MAIS DE 15 ANOSs EVATA

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.5. Afiliacao

Entre os 211 respondentes (Tabela 25), 155 declararam ndo pertencer a nenhuma as-
sociagdo. A Abragames foi a associagdo mais citada, com 18 afiliados. Entre as regionais,
novamente o RING se destaca, seguidos da Ascende (6), do Bring (3) e BIND, GAMING e
ADJogos (2 cada). Foram mencionados o PING e o PONG (1 cada); as demais regionais ndo
foram citadas. Da IGDA, duas organizag¢des de Sdo Paulo e uma de Recife.

Como esperado, muitas mengdes a outras entidades foram feitas, pois sendo empresas
que fazem outras atividades que ndo o desenvolvimento de jogos digitais, é natural que se
filiem as associa¢des de maior afinidade com seu negdcio principal: foram citadas entidades
relacionadas a economia criativa, como ABRAMUS (Associagdo Brasileira de Mdsica e Ar-
tes), ABRATES (Associacédo Brasileira de Tradutores), BM&A (Brasil Miusica & Artes), BRAVI
(Brasil Audiovisual independente), IAPTI (International Association of Professional Translators
and Interpreters), SATEDSP (Sindicato dos Artistas e técnicos em Espetdculos e diversdes no
Estado de Sao Paulo), SIAV-RS (Sindicato da Industria Audiovisual do Rio Grande do Sul) e
Silicio Fluminense (Incubadora de jogos digitais e Economia Criativa de Engenheiro Paulo
de Frontin); relacionadas a tecnologia, como IAAIL (International Association for Artificial
Intelligence and Law), IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineers), RGPI (Rede
Gatcha de Propriedade Intelectual) e SBC (Sociedade Brasileira de Computagdo); e outras
entidades como ABVCAP (Associagdo Brasileira de Private Equity e Venture Capital), ACIL
(Associagdo Comercial e Industrial de Limeira e OAB (Ordem dos Advogados do Brasil).
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Afiliacao das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais.

ASSOCIACAO AFILIADOS
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.6. Origem do negdcio

A questdo sobre a origem da empresa aceitava a sele¢do de mais de uma opgdo como
resposta, e teve 36 respondentes. A categoria mais representativa de respostas observa-se na
origem do negdcio (Figura 35) como a visdo de uma oportunidade (86,1%): cerca de 4 a cada
5 respondentes comegaram seu negdcio por acreditarem ter tido uma boa oportunidade no
setor.

A segunda origem de negdcio mais citada foi aquela de unido de profissionais que jd tra-
balharam juntos anteriormente, em uma mesma empresa ou informalmente (33,3%) seguida
da demanda de parceiros ou clientes (empresa ou usudrio final), com 22,2% das respostas.

Outros motivos para a origem do empreendimento, como desejo e mudanga de merca-
do, obtiveram 16,7% das respostas, enquanto 11,1% das respondentes disseram ter comega-
do de agrupamentos possibilitados pela universidade (em grupo de TCC ou afins).

Por fim, empatam em 8,3% de representatividade as desenvolvedoras que se origina-
ram de incubadoras, de empresas ou com apoio de uma empresa ja estabelecida (incubagéo
corporativa/spin-off / capital empreendedor).
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Origem das organiza¢Oes de apoio ao desenvolvimento e servicos em
jogos digitais.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.1.7. Principal fonte de receita

Na questdo sobre a principal fonte de receita, era possivel selecionar apenas uma op-
¢do, sendo que a questdo teve 82 respondentes. O conjunto de outras atividades encabeca
a Tabela 26: 24,4% das respondentes citam outras atividades que ndo constam desta tabela
como principal fonte de renda da empresa, sendo que a consultoria figura em segundo nas
mengoes, com 12,2%. Isso ilustra a diversidade do grupo, pois consultoria também agrega
uma variedade muito grande de atividades.

Atividades de servigos educacionais vém em terceiro lugar, representando 8,5% das
respondentes, e sdo seguidas pelo emparelhamento de 7,3% de sonorizagdo e pesquisa. O
desenvolvimento de softwares obteve 6,1% das respostas, pouco mais do que outro empare-
lhamento da tabela: 4,9% das organizag¢oes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos
digitais tém como sua principal fonte de renda o varejo e atividades de cinema/TV.

Atividades de animacdo, treinamento corporativo e outras atividades culturais e cria-
tivas representam 3,7% das respondentes nesta tabela. A¢es de midia, localizagdo, de pu-
blishing e propaganda e publicidade sdo categorias que obtiveram, cada, 2,4% de represen-
tacdo das empresas. Por fim, distribuicdo e desenvolvimento de contetido digital e outras
atividades culturais e tecnoldgicas ficaram com 1,2% das respostas.

Entre as atividades listadas como outros, as empresas citam roteiros para jogos digitais,
ilustragdo, editais, exibicdo e divulgacdo de jogos digitais, instalagdes interativas, cursos,
teste dos jogos em massa (crowdtesting) e controle interno de qualidade (QA), eventos,
competi¢les e premiagdes, outro trabalho ou emprego, ou nido houve receita em 2017 por
ndo existéncia da empresa.
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Consultoria configura a maior fonte de receita e a principal atividade das empresas,
fora esta, as seguintes ndo necessariamente seguem a mesma frequéncia com a qual foram
citadas. Assim, percebe-se que a principal fonte de receita deriva de diversas atividades que
a empresa realiza.

Principais fontes de receita das organizacdes de apoio ao
desenvolvimento e servicos em jogos digitais em 2017.

FONTE DE RECEITA ORGANIZAGOES %

Consultoria 10 12,2%

Servicos educacionais 7 8,5%

Sonorizacdo 6 7,3%

Pesquisa 6 7,3%

Desenvolvimento de software e servigos de Tl 5 6,1%

Varejo 4 4,9%

Cinema / TV 4 4,9%

Animacéo 3 3,7%

Treinamento corporativo 3 3,7%

Midia 2 2,4%

Localizacdo 2 2,4%

Publishing 2 2,4%

Propaganda e publicidade 2 2,4%

Distribuicdo 1 1,2%

Desenvolvimento de conteldo digital 1 1,2%
Outras atividades 20 24,4%

Outras atividades culturais e criativas 3 3,7%

Outras atividades digitais e tecnoldgicas 1 1,2%

Respondentes (respostas multiplas) 82

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.2. Recursos humanos

4.2.1. Namero de pessoas

As organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais declararam
um total de 992 colaboradores. Importante ressaltar que a coleta registrou 54 empresas res-
pondentes nessa questdo. A maior parte das pessoas encontram-se alocadas em outras dreas
do negdcio (45,6%), 16,2% estdo trabalhando no setor administrativo/ financeiro, 14,2% en-
contram-se em programacdo e gestdo de projetos, 11,2% em marketing e vendas e 8,7%
em arte e design. Faz-se a ressalva de que neste tipo de empresa, em geral, pode ter sido
informado o niimero de colaboradores que correspondem a empresa inteira, e ndo apenas a
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unidade de negdcios de jogos, o que pode gerar resultados ndo representativos.
4.2.2. Tamanho da empresa por nimero de pessoas

Organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais
por niumero de pessoas.

COLABORADORES ORGANIZAGCOES %

1a5 24 44,4%
6a1l0 16 29,6%
11a15 1 1,9%
16 a 20 2 3,7%
21a29 6 11,1%
30a50 1 1,9%
Mais de 50 4 7,4%
TOTAL 50 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Na Tabela 27 pode-se ver a distribuicdo de empresas de acordo com a quantidade de
pessoas. Grande parte das empresas (74%), tém até 10 pessoas, somando aqui sécios e co-
laboradores. Cerca de 11% tém de 21 a 29 pessoas e 7,4%, mais de 50 pessoas. Aproximada-
mente 4% das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitaistém de
16 a 20 pessoas, 4% estdo na faixa entre 30 e 50 pessoas, e apenas 1%, entre 11 e 15 pessoas.
A média do niimero de pessoas é de 17,6 pessoas por organizagao.

4.2.3. Distribuicao entre colaboradores e s6cios

A Tabela 28 apresenta a distribuicdo entre sécios e colaboradores ndo sécios das orga-
nizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais de acordo com a drea de
atuacdo (54 respondentes). Nas dreas administrativa e financeira e em outras dreas do negoé-
cio, o namero de sécios e colaboradores é muito préximo. As dreas com menos sécios sdo as
dreas de marketing e vendas, que tém apenas 28,8% dos colaboradores da drea como sécios.
A distribuigdo entre sécios e colaboradores ainda é 2,5 colaboradores para cada sécio, o que
demonstra que as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais
ainda sdo pequenas empresas, em sua maioria.
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Distribuicdao entre colaboradores e sdcios nas organizacdes de apoio.

AREA  MEMBROS PESSOAS %
Administrativo e financeiro Socios /> 46,6%
Colaboradores 86 53,4%
Arte e design Sdcios 36 41,9%
Colaboradores 50 58,1%
Programacao e gestao de projetos Socios 48 34,0%
Colaboradores 93 66,0%
_ Socios 32 28,8%
Marketing e vendas Colaboradores 79 71,2%
) | Socios 250 55,2%
Outras dreas do negocio Colaboradores 203 44,8%
Sdcios 441 46,3
TOTAL Colaboradores 511 53,7%

59 respondentes

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.2.4. Regime dos colaboradores

Sobre o regime de contratagdo dos colaboradores, apenas 49 das organizag¢des de apoio
ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais forneceram seus dados, registrados na Ta-
bela 29. Podemos perceber, que, diferentemente das desenvolvedoras, a maior parte dos co-
laboradores das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitaisestdo
registrados de acordo com a CLT (51%). Em segundo e terceiro lugar aparecem terceirizados
(19,7%) e ndo formalizados (17,4%), respectivamente. A porcentagem de colaboradores sob
o regime pesquisador/bolsista é de 6,2%. J4 os regimes estagidrio e jovem aprendiz somam
5,7% dos colaboradores.

Regime de contratacdao dos colaboradores das organiza¢des de apoio.

REGIME DE CONTRATACAO COLABORADORES 2018

CLT 197 51,0%
Terceirizado 76 19,7%
Pesquisador / bolsista 24 6,2%
Estagidrio (a) 17 4,4%
Jovem aprendiz 5 1,3%
N3o formalizado 67 17,4%
TOTAL 386 100%

49 respondentes

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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Provavelmente a maior parte do regime ser CLT deve-se ao fato de que as empresas
desenvolvem servicos também para outras dreas, além do apoio a jogos digitais. Destaca-se
a categoria de pesquisador/bolsista, que estd relacionado com o fato de terem respondido
a pesquisa empresas de servicos educacionais e pesquisadores. Nota-se que, mesmo assim,
praticamente 20% dos colaboradores tém regime terceirizado, confirmando a tendéncia de
profissionais autbnomos ou parcerias em rede pelas empresas. Também é alto (17,4%) o na-
mero de profissionais ndo formalizados que participam deste setor.

4.2.5. Género

A Figura 36 apresenta a distribui¢do dos colaboradores nas dreas do negdcio por gé-
nero. Esta pergunta teve 54 respondentes. Em geral, o nimero de homens e mulheres nas
organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais aparece com menor
diferencga, se comparado com o resultado das desenvolvedoras. Do total de empregados e
socios, 63,8% sdao homens e 36,2%, mulheres. A opcdo em que aparece maior equilibrio entre
a quantidade de homens e mulheres é ‘Outras dreas do negécio’, com 57,2% das pessoas da
drea sendo homens e 42,8% mulheres, entre sécios e empregados. As dreas administrativa/
financeira e marketing e vendas apresentam a distribui¢do de 1,5 e 1,8 homens para cada
mulher, respectivamente. A drea com maior diferenca de género é a de programacéo e ges-
tdo de projetos, com 82,3% de homens e 17,7% de mulheres, ou seja 4,6 homens para cada
mulher na 4rea.

FIGURA 36. Distribuicdao de colaboradores por género e area do negdcio nas
organizacOes de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais.

HOMENS MULHERES
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i 57,29 42,8%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Diferente das atividades mais técnicas relacionadas ao desenvolvimento de jogos, as
empresas das dreas de apoio tém uma divisdo mais equilibrada entre homens e mulheres,
especialmente na drea administrativo-financeira e em outras dreas do negécio.
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4.2.6. Diversidade

Das 60 empresas respondentes da questdo sobre diversidade dos colaboradores, 23 em-
presas (38%) declararam ter afrodescendentes, indigenas, trans ou estrangeiros (Figura 37).

FIGURA 37. Existéncia de afrodescentes, indigenas, estrangeiros ou pessoas trans
nas organizacdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais.

23 37

SIM NAO
38,3% 61,7%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

A Tabela 30 apresenta a porcentagem de afrodescendentes, indigenas, trans e estran-
geiros comparada com o ndmero total de colaboradores nas empresas. Apenas 3,2% das
pessoas foram declarados como afrodescendentes. Todas as outras categorias somam menos
de 2% das pessoas.

Numero de afrodescendentes, indigenas, trans e estrangeiros nas
organizacOes de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais.

GRUPO N° DE SOCIOS E COLADORADORES % DO TOTAL
Afrodescendentes 30 3,2%
Indigenas 8 0,8%
Trans 1 0,1%
Estrangeiros 5 0,5%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Os ntimeros apontam para uma maioria branca entre os colaboradores das empresas.
Dado que, segundo o IBGE (2017), 46,7% da populagdo brasileira se declaram parda e 8,2%
se declaram pretas, hd pouca participagdo de afrodescendentes nas empresas.
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4.3. Formas de financiamento

4.3.1. Fontes de financiamento privado

A questdo teve 76 respondentes e aceitava a marcacdo de mais de uma alternativa (ta-
bela 31). Quanto ao financiamento privado, 44,7% das organizag¢Ges de apoio ndo fazem uso
de nenhuma fonte; 39,5% declaram se apoiar no capital dos préprios fundadores, da familia
ou dos amigos.

Pouco mais de 11% se candidatam para editais de outras dreas correlatas aquela dos
jogos digitais, e 6,6%, aos editais da drea de jogos.

As categorias de investimento-anjo, capital empreendedor e outras fontes de investi-
mento privado representam, cada uma, 3,9% dos respondentes. Aceleradoras nacionais fi-
nanciam 2,6% das respondentes.

Obtiveram 1,3% de representagdo os empréstimos e o financiamento coletivo virtual
(crowdfunding). Aceleradoras internacionais e publishers nacionais ou internacionais ndo
foram mencionadas.

Fontes de financiamento privado utilizadas pelas organizacdes de apoio
ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais.

FONTES EMPRESAS %

Fundadores, familia, amigos e outros individuos 30 39,5%
Editais de outras areas 9 11,8%

Editais de jogos digitais 5 6,6%

Investimento anjo (angel investment) 3 3,9%

Capital empreendedor (venture capital) 3 3,9%

Aceleradora nacional 2 2,6%

Empréstimos 1 1,3%

Financiamento coletivo virtual (crowdfunding) 1 1,3%
Nenhuma fonte privada 34 44,7%

Outros 3 3,9%%

76 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.3.2. Fontes de financiamento publico

Mais da metade dos respondentes (76) diz ndo ter nenhuma fonte publica de financia-
mento (64,5%). Os editais de outras dreas estdo em seguida, com 19,7% de representacdo
(tabela 32).
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Outras fontes de financiamento privado representam 9,2% das respostas enquanto 5,3%
dizem ser financiadas por editais de jogos digitais. Outros 3,9% obtém recursos ndo reem-
bolsaveis de pesquisa. 2,6% das respondentes sdo financiadas por beneficios originados de
incentivos fiscais, e 1,3% das empresas dizem ter financiado seus projetos com empréstimos
ou capital empreendedor. Incubadoras de empresas ndo foram citadas nesta amostra.

Fontes de financiamento publico utilizadas pelas organizacdes de apoio
ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais.

FONTES EMPRESAS %
Editais de outras areas 15 19,7%

Editais de jogos digitais 4 5,3%

Recursos ndao reembolsaveis de pesquisa 3 3,9%

Incentivos fiscais (leis de apoio a cultura, inovagao e outros) 2 2,6%
Empréstimos 1 1,3%

Capital empreendedor (venture capital) 1 1,3%

Nenhuma fonte publica 49 64,5%
Outros 7 9,2%

76 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.4. Internacionalizacao da organizac@o e perspectivas
de futuro

4.4.1. Relagao com o mercado internacional

A Figura 38 apresenta a relacdo das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e ser-
vigos em jogos digitais com o mercado internacional. A questdo aceitava mais de uma al-
ternativa assinalada, portanto as porcentagens foram calculadas com base no nimero de
respondentes da questao (60).

Entre as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais, 60%
ndo possuem relacdo com o mercado internacional. Apenas 30% tém clientes em outros pai-
ses e 25% participaram como expositor ou palestrante em eventos. ‘Participou de missdes
comerciais internacionais’ e ‘Contratou servigos no exterior’ foram respostas assinaladas
por 16,7% das empresas. Pouco mais de 8% das empresas tém representantes comerciais em
outros paises. E igual a porcentagem de empresas que apresentam escritérios comerciais
no exterior ou possuem unidades produtivas em outros paises, 6,7%. A categoria ‘Outros’
também foi assinalada por 6,7% das empresas e inclui coproducdo no exterior, colaboragao
com universidade no exterior, presenga de uma drea na empresa prépria para relagdes inter-
nacionais e empresas que estdo no processo de se internacionalizar.
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FIGURA 38. Relacdo das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servicos em
jogos digitais com o mercado internacional.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.4.2. Maturidade da internacionalizacao

A Figura 39 apresenta a maturidade das empresas para internacionaliza¢do do negdcio.
Novamente, a questdo aceitava mais de uma alternativa assinalada.

Das 60 empresas respondentes dessa questdo, 56,7% possuem pessoa bilingue ou mul-
tilingue na equipe, 36,7% apresentam material de divulgacdo em inglés, 21,7% participou
de eventos internacionais de negdcios em 2017 e 6,7% possuem jogos localizados em outros
idiomas. Cerca de 38% ndo tém nenhuma das alternativas anteriores, o que demonstra uma
desvantagem e despreparo para o mercado internacional.

FIGURA 29. Maturidade da internacionalizacao das organizacdes de apoio ao
desenvolvimento e servicos em jogos digitais.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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4.4.3. Mercados atendidos e planos para os préximos trés anos

O ntimero de respondentes nesta questdo foi de 54. Em relacdo aos mercados atendidos
(Figura 40), o mercado nacional é onde as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e ser-
vigos em jogos digitais mais estdo presentes (77,8%), em seguida temos os mercados esta-
dunidense e o latino, com presenca de 20,4% e 16,7% das empresas, respectivamente. Com
exce¢do do mercado na Europa ocidental (11%), menos de 10% atuam nos outros mercados.

Arespeito dos planos para os proximos trés anos, assim como entre as desenvolvedoras,
a América Latina (54%) e os Estados Unidos (43%) destacam-se como mercados de interesse.
A China estd presente nos planos de 35% das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e
servicos em jogos digitais. Canada e Brasil empatam com 31,5% das empresas interessadas
em ampliar ou manter o mercado.

Entre os mercados citados na categoria outros estio Nova Zeladndia, Coréia do Sul e

Finlandia.

FIGURA 40. Participacao das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e servigos
em jogos digitais no mercado internacional e planos para os préximos 3 anos.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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4.5. Ecossistema

4.5.1. Troca de experiéncias com outros atores do setor de jogos
digitais

Esta questdo teve 48 respondentes. A Figura 41 apresenta a frequéncia de troca de ex-
periéncias das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais com

outros atores do mesmo setor. a questdo os respondentes deveriam avaliar qual a frequéncia
de troca para cada organizagdo apresentada.

Para todas as alternativas, a op¢do ‘Nunca’ foi a mais assinalada, o que demonstra certo
isolamento das empresas em relagdo ao ecossistema. Cabe lembrar que as op¢des sdo assina-
ladas também de acordo com a posi¢do que a empresa ocupa no ecossistema.

Os atores com contato mais frequente sdo as institui¢des com formagdo superior em
dreas afins aos jogos digitais, com uma taxa de resposta de 25% das organizac¢des de apoio
ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. Cerca de 18,8% destas organizagdes decla-
raram ter contato frequente com 6rgaos governamentais e com outras empresas que pres-
tam e/ou contratam servigos.

Os atores com maior contato com as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servi-
¢os em jogos digitaissdo outras empresas que prestam e/ou contratam servigo — 43,8% (fre-
quentemente e ocasionalmente somados) —, organizagdes e associagdes — 39,6% (frequente-
mente e ocasionalmente somados) — e as institui¢des com formagao superior em dreas afins
aos jogos digitais, com 37,5% (frequentemente e ocasionalmente somados).

Os atores com menos contato com as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e ser-
vicos em jogos digitaissdo publishers e plataformas de distribuigdo, com cerca de 80% das
empresas declarando nunca ter troca de experiéncia.
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FIGURA 41. Frequéncia da troca de experiéncias das organizacdes de apoio ao
desenvolvimento e servicos em jogos digitais com outros atores do setor.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Entretanto, assim como nas desenvolvedoras, apesar de haver um certo isolamento des-
sas organizagdes, as institui¢des universitdrias se destacam como o ator com trocas mais
frequentes (25%). Além delas, as trocas com outras empresas, 6rgaos governamentais e or-
ganizagdes/ associagdes sdo muito mais frequentes do que com as plataformas e publishers,
categorias mais especificas de jogos digitais.
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4.5.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias

Em relacdo as atividades realizadas em parceria com outras instituicdes do setor de
jogos digitais (Figura 42), as empresas podiam assinalar mais de uma alternativa. Das 49
empresas respondentes, 51% declararam realizar palestras e/cursos com parceiros, 26,5%
participam de maratonas de desenvolvimento e premiacdo de jogos digitais (game jams)
e 24,5% compartilham espaco de trabalho (coworking). Quase 33% declararam néo reali-
zar nenhuma atividade em parceria. As atividades menos citadas sdo compartilhamento de
profissionais (14,3%), testes de jogos ou play tests (12,2%), atividades terceirizadas ou out-
sourcing (8,2%), compartilhamento de equipamentos (8,2%) e post mortem (6,1%). Apenas
10% das empresas citaram outros tipos de atividades, entre elas grupo de pesquisa, oficinas
(workshops), assessoria juridica e apresentagdo de jogos entre desenvolvedores.

Tipos de atividade realizadas pelas organiza¢des de apoio ao
desenvolvimento e servicos em jogos digitais em parceria com outros atores do setor

PALESTRAS / CURSOS [ 175
GAME JAMS [PLRSY/S
COMPARTILHAMENTO DE ESPAGO DE TRABALHO
COMPORTILHAMENTO DE PROFISSIONAIS TRy
PLAY TESTS [bIpL73
COMPARTILHAMENTO DE EQUIPAMENTOS [t:¥47
OUTSOURCING  [(: 973
POST MORTEM LA 25
NENHUMA [eyJy/S

outros [ETiFIA

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

4.5.3. Importancia da localizacao fisica

Esta questdo teve 49 respondentes. Entre as organizagdes de apoio ao desenvolvimento
e servigos em jogos digitais quase 43% atribuem importancia alta ou muito alta da localiza-
¢do fisica para o desenvolvimento do negécio, quase 33% atribuem importancia moderada,
e 24% atribuem baixa ou nenhuma importancia a localizagdo fisica do negécio, conforme
apresentado na Figura 43.
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Importancia da localizacao fisica para o desenvolvimento do negdcio
atribuida pelas organiza¢Oes de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos
digitais.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

A grande maioria das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos
digitais localiza-se na regido Sudeste, centro dos negdcios na drea de jogos digitais. Portan-
to, entende-se que 32% tenham marcado a op¢ao moderada porque essas empresas jd estdo
bem localizadas e ndo sentem problemas com relagao a isso.

Nota-se também que as dreas de apoio aos jogos digitais tém notadamente muitos ser-
vigos oferecidos pela internet, minimizando a importancia da localizagdo fisica. Das ati-
vidades citadas no item 4.1.2, com relacdo a principal drea de atuacdo, apenas os servigos
educacionais possuem limita¢gdes com relagdo a prestagdo de servigos via internet.

4.6. Relacionamento com 6rgaos governamentais

4.6.1. Atendimento por 6rgdos governamentais

Esta questdo teve 49 respondentes. As empresas que disseram sim (38,4%) a pergunta
sobre atendimento e/ou procura de atendimento por algum 6rgéo governamental de cultu-
ra, empreendedorismo, financiamento, educacao, satide, comunicagao, tecnologia, inovagao
e/ou outra drea podem classificadas de acordo com os itens a seguir.

* Existem aquelas que apenas citam 6rgdos, mas ndo especificam como foi este contato.
Os 6rgaos federais mais citados sdo Ministério da Cultura e Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagdes e Comunicagdes; Ancine; SAV; e BNDES. Além disso, sdo cita-
das instancias regionais, sejam estaduais ou municipais.

¢ H4 as respondentes que citam nomes de 6rgdos que ndo sdo entidades governamen-
tais, também deixando de especificar como aconteceu o contato.

¢ H4 as respondentes que dizem que o contato ocorrido foi ruim, também ndo especi-
ficando com quem ou como foi este contato.

Nesta questdo também chama atengdo o alto namero de negativas por parte das respon-
dentes: a maior parte das empresas (61,6%) diz ndo ter procurado o atendimento de 6rgaos
publicos por varios motivos.

Entre os motivos mais frequentes para ndo procurar contato com entidades governa-
mentais, as empresas citam o fato de ndo saber da existéncia dessa possibilidade ou nao ter
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informagdes suficientes. Ainda hd aquelas que nédo especificaram os motivos (dizem apenas
ndo ter procurado) ou por nédo precisarem do subsidio gerado pela possivel parceria.

4.6.2. Conhecimento de acdes governamentais para o setor de jogos
digitais

O numero de respondentes nesta questdo foi de 49. A Figura 44 apresenta 26,5% de or-
ganizagdes que desconhecem ag¢des do setor, a mesma quantidade (26,5%) conhece e ja par-

ticipou dessas ag¢des (os dois extremos). Outros 28,6% conhecem, mas nao chegaram a par-
ticipar; e 18,4% sabem da existéncia, mas ndo procuraram informag¢des mais aprofundadas.

Conhecimento das organizacdes de apoio ao desenvolvimento e
servicos em jogos digitais sobre agdes governamentais para o setor.

CONHECO E PARTICIPEI PARTZ)
CONHEGO MAS NAO PARTICIPEI [PLNJ/5

SEl QUE EXISTE, MAS NAO CONHECO MUITO BEM

NAO CONHEGO  [P1:175

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Talvez haja grande desconhecimento (26,5%) com relagdo as a¢des do governo por falta
de divulgacdo das iniciativas. Entretanto, muitos declaram saber da existéncia, mas ndo
conhecem ou néo participaram, o que pode mostrar um conhecimento superficial das inicia-
tivas, e/ou o fato de ndo se enquadrarem direito nos editais propostos.

4.6.3. Intencdo de candidatura a editais

A Figura 45 apresenta a intengdo das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e ser-
vicos em jogos digitais de candidatura a editais em 2018 ou 2019. Das respondentes (49),
34,7% delas consideram muito provdvel sua candidatura, 16,3% consideram provavel; cerca
de 43% das empresas considerma pouco provdvel ou improvavel a candidatura a editais, e
6,1% dessas organizagdes declararam nao conhecer editais.
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Intengdo das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais de candidatura a editais em 2018 e 2019.

MUITO PROVAVEL
PROVAVEL [T

POUCO PROVAVEL

IMPROVAVEL [P )55

NAO CONHECO EDITAIS

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Na questdo aberta houve explanagdo sobre os motivos de ndo se candidatar. Algumas
empresas disseram ndo ter tempo ou estrutura necessdria para se preparar para um edital,
outras disseram ndo existir edital para a sua drea de atuagdo. Algumas empresas citam como
empecilho o fato de que sdo pequenas e que por isso, ndo valeria a pena o esfor¢o, uma vez
que ndo tém estrutura adequada. Outras citam o fato de que acham a redagdo dos editais
confusas ou dificeis de se compreender.

4.6.4. Importancia do governo no desenvolvimento da industria

O ndmero de respondentes nessa questdo foi de 49. Quando questionadas sobre a im-
portancia do governo no desenvolvimento da industria de jogos digitais no Brasil (Figura
46), mais de 80% responderam que o governo tem um papel muito importante ou importan-
te. Apenas 8,2% consideram pouco importante e 10,2% ndo souberam responder. Nenhuma
empresa declarou que o governo ndo tem um papel importante.

Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da industria
de jogos digitais no Brasil atribuida pelas organiza¢cdes de apoio ao desenvolvimento
e servigos em jogos digitais.

MUITO IMPORTANTE  [o3 475
IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE

SEM IMPORTANCIA

NAO SEI

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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4.7. Percepcao da industria

As respostas a seguir focaram na percepgao que os respondentes tém do setor. Estas po-
dem ser baseadas em opinides, expectativas e até mesmo em fantasias sobre as praticas que
ocorrem no setor. Algumas percep¢des denotam desconhecimento da industria e do setor,
como serd visto adiante.

4.7.1. Pontos fortes e fracos da industria brasileira

Nessa questdo, a diferenga entre indica¢do dos pontos fortes e fracos foi expressivamen-
te discrepante, sendo destacadas muito mais criticas e pontos fracos do que pontos fortes.

Os pontos mencionados como fortes puderam ser reunidos em cinco grandes categorias
que sintetizam os principais destaques:

1. O conhecimento e competéncia técnica dos profissionais do setor e o engajamento
das empresas;

2. O recebimento de apoios de diferentes instancias: governamentais das trés esferas
(municipal, estadual e federal) e das associa¢des principalmente regionais;

3. Os eventos, ainda que com ressalvas sobre o fato de serem centralizados em poucas
regioes;

4. Os editais, que sdo mencionados como um aspecto positivo ainda que aparecam cri-
ticas e sugestoes;

5. Mercado brasileiro com seu potencial.

Os pontos fracos foram mais enfatizados nas respostas, e puderam ser divididos em
sete categorias maiores que abarcam especificidades regionais. As categorias que aparecem
sao:

—_

Poucos cursos de formacao, capacitacdo e profissionalizagao;

2. Recursos centralizados em poucas regides (cursos, editais, investimentos, agdes go-

vernamentais);

Alta burocracia para criar, formalizar e manter empresas e colaboradores;

4. Mao de obra despreparada, seja em termos técnicos, seja em termos comportamen-
tais (imaturidade no trabalho);

5. Pouca oferta de trabalho e dificuldade com as diversas modalidades de contratagio;

6. Pouca informacgdo e orientagdo paras as empresas quanto a questdes da gestdo do
negocio (legislacdo, tributacao);

7. Despreparo em relagdo ao mercado internacional.

»

4.7.2. Importancia dos eventos

Sobre os eventos, as respondentes os destacam como muito importantes ou importantes
na maioria das respostas e os apontam como boas oportunidades de manutengédo/ criacdo
de networking pela alta probabilidade de contato com outros atores da industria nesses
momentos. Finalmente, dizem também que os eventos podem gerar bons negdcios, além de
divulgar a empresa.
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No entanto, a maior parte dos respondentes destaca que eventos regionais poderiam
ser mais bem trabalhados, uma vez que poucas pessoas podem comparecer aos eventos de
grande porte no eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo. Opinam que eventos com formato itinerante
seriam boas opgdes ou que exista alguma forma de incentivo financeiro para facilitar a par-
ticipagdo em eventos mais distantes.

Foram registradas ainda respostas que atribuem média ou pouca importancia aos even-
tos, mas ndo houve aprofundamento na justificativa essa avalia¢do.

4.7.3. Importancia das associacoes

Da mesma maneira que para eventos, as avaliagdes quanto a importancia das asso-
ciagdes mencionam que sdo boas fontes de networking e divulgacdo; ainda assim, mais
respondentes mencionam que atribuem média ou pouca importancia as associagdes, o que
corrobora o dado de que muitas empresas ndo estdo filiadas a nenhuma associagéo.

4.7.4. Desafios da industria e problemas especificos

Os respondentes apontam uma pluralidade de problemas especificos do setor de jogos
digitais. As respostas mais frequentes foram aglutinadas nas categorias listadas a seguir.

A tributagdo e a taxagdo, como nos outros dois publicos estudados, também sdo desta-
cadas pelas organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais. Para
esse publico, que também costuma trabalhar com mais dreas, pode ser ainda mais oneroso
o investimento em volume ainda maior de ferramentas além daquelas para o desenvolvi-
mento de jogos digitais e outras solu¢des necessdrias ao setor. Também ¢ dificil a recepgdo
de equipamentos no regime de doagao pela alta carga tributdria incidente sobre estes bens,
assim como receitas do exterior.

O dificil acesso a equipamentos como todo o conjunto de software e hardware é conse-
quéncia direta do desafio anterior, ndo s6 porque impede diretamente o trabalho de solu-
¢Oes que as organiza¢des podem prover, mas também porque pode mesmo ser um fator de
desmotivacdo e torna um desafio manter os bons profissionais no pais, além de diminuir a
competitividade internacional.

Pelas respostas das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos di-
gitais, reter profissionais altamente capacitados é uma tarefa complicada, tanto agora quan-
to os préximos anos, porque as condi¢des de trabalho ainda sdo dificeis no setor de jogos
digitais nacional. Neste momento as configura¢des da industria nacional sdo problemdticas
por dificultarem, por exemplo, a formalizacdo destes profissionais — 0 que acaba por tornar
a atuagdo no mercado exterior mais vantajosa.

Outro desafio que estd estreitamente ligado a retencdo de profissionais no Brasil sdo as
dificuldades do enquadramento do negécio/MEI/ profissional. Embora o advento do MEI
tenha aberto portas ao microempreendimento no pafs, para as organizag¢des de apoio ao de-
senvolvimento e servigos em jogos digitais ainda pode ser dificil passar pelas etapas de for-
malizagdo de uma empresa. Decisdo entre enquadramentos e toda a burocracia envolvida
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para criacdo e manutencdo das empresas sdo frequentemente mencionadas como problemas
e desafios.

Para as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em jogos digitais a dificul-
dade na contrata¢do ou formaliza¢do dos colaboradores também é um desafio a ser pensa-
do, especialmente pelo fato de ser dificil arcar com as implica¢gdes do contrato formal, como
as financeiras, juridicas, etc.

Os profissionais com pouca qualificagdo / capacitagdo sdo um problema atual e algo clas-
sificado como desafio para os préximos anos também para essas empresas, pois a formagao
de parcerias fica dificultada se houver poucos conhecedores do setor de jogos digitais no
mercado nas dreas correlatas de conhecimento — algo que acarreta na dificuldade de exercer
a prépria func¢do. Nota — se que existem poucos cursos de formagdo para outras dreas do
setor que ndo envolvam diretamente o desenvolvimento de jogos digitais. Outras formagdes
sdo necessdrias e também precisam ser capacitadas para a drea.

Falta de conhecimentos necessdrios e de orienta¢do para gestdao do negécio é outro pro-
blema atual e um desafio para o futuro da IBJD, que ainda parece ser imatura nesse tépico.
Rotinas de manutenc¢do da empresa e de seu exercicio, manutengdo das contas em dia e ge-
renciamento de recursos humanos estdo entre as dificuldades listadas.

E importante ressaltar que esses problemas refletem necessidades da industria como
um todo e ndo necessariamente as dificuldades especificas de cada empresa.

4.7.5. Sugestoes de acao para o governo

As sugestdes mais recorrentes dizem respeito as cinco temdticas principais apresenta-
das a seguir.

A reformulagdo das taxas e tributos é uma das sugestdes mais frequentes tanto no pu-
blico de desenvolvedores quanto no de apoio a industria. Juntamente com a mengdo a uma
reforma e diminui¢do dos tributos, aparece também a solicitagdo de incentivos fiscais e in-
vestimentos do governo especificamente para o setor de jogos digitais. Como exemplo, as
respondentes falam em agdes governamentais constantes e consistentes dentro do setor de
jogos digitais.

Questdes de regulamento para criagdo e manutengdo das empresas também foram
abordadas. Houve, por exemplo, a solicitagdo de reduc¢do da burocracia necessdria para a
criacdo, manutengdo e formaliza¢do do empreendimento.

Por fim, um dado contraditério: ndo estdo especificadas outras a¢des andlogas aos edi-
tais, ainda que haja criticas a eles. O aumento de editais também aparece como sugestdo
para as empresas do apoio a IBJD, ao mesmo tempo em que o processo € criticado. A impres-
sdo é de falta de alternativas ou mesmo desconhecimento em rela¢do ao que estd disponivel
e 0 que pode ser feito no quesito financiamento publico.
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4.7.6. Expectativas para os proximos 5 a 10 anos

As expectativas observadas sdo em geral positivas: tanto o apoio do setor quanto os
desenvolvedores respondem de forma positiva em relagdo ao futuro. As expectativas cole-
tadas sdo estdo listadas nos tépicos a seguir.

O crescimento e amadurecimento da indiistria tanto em termos nacionais quanto internacionais.
As empresas esperam que a industria nacional amadureca, tanto profissionalmente quanto
em seu conhecimento — e aqui menciona-se que é necessdrio tanto que as dreas correlatas
conhecam a IBJD quanto os profissionais dela conhegam suas dreas correlatas.

Mais investimento. As empresas se mostram otimistas quanto ao valor dispensado para
o setor de jogos digitais brasileiro nos préximos anos, dizendo que ele aumentard nesse
periodo.

Mais editais e mais agdes governamentais de incentivo, como o fiscal. Para as empresas, o
governo investird mais em politicas publicas especificas e mais consistentes para o setor de
jogos digitais. Haverd também mais a¢des de incentivo no &mbito da IBJD para facilitar sua
movimentacao e maturacao.

O reconhecimento tanto nacional quanto internacional da IB]D serd realidade nos proximos
anos. Para as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em o nosso setor de jogos
digitais, além de maduro quanto aos aspectos de se manter um empreendimento, terd todo
o seu potencial sendo concretizado aqui no pais e serd bem visto também no exterior.

Redugdo das taxas e tributos. A atual carga tributdria que onera grandemente o setor serd
revista e diminuida nos préximos anos para as organizagdes de apoio ao desenvolvimento
e servicos em jogos digitais.

1as puiblico-priv . As respondentes também veem como boa e possivel a parceria
Parcerias puiblico-privadas. A dentes tamb b 1
do poder puiblico com a iniciativa privada na busca da evolugdo da IBJD nos préximos anos.

Redugdo da burocracia para criar, formalizar e manter empresas e colaboradores. Por fim, as
organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servicos em jogos digitais se colocam otimistas
quanto a reducdo e facilidade da manutencdo de empreendimentos no Brasil ja nos proéxi-
mos anos, principalmente com relagdo a burocracia atualmente necessdria para formaliza-
¢ao do negdcio quanto dos trabalhadores, por exemplo.
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5.1. Perfil do profissional

A amostra dos profissionais foi composta por 233 profissionais autdbnomos, sendo que
destes, 75 sdo formalizados (emitem nota fiscal como MEI). Esta se¢éo relata os resultados
obtidos dos questiondrios respondidos por profissionais autonomos formalizados e nao for-
malizados, em rela¢do aos itens citados a seguir.

* Perfil do profissional, conforme distribui¢do geografica, atividades realizadas, renda
média mensal, fontes de receitas, inicio de atividades profissionais, género, diversi-
dade e afiliacdo.

e Perfil dos jogos de cujo desenvolvimento o profissional participou no biénio
2016/2017, incluindo a quantidade, a forma de distribui¢do e as fontes de receita.

* Arelagdo do profissional com os mercados internacionais.

¢ Desenvolvimento e protecdo da propriedade intelectual.

* Relacionamento com o ecossistema — troca de experiéncia com outros atores, tipos de
atividades realizadas em parceria e importancia da localizacao fisica.

* Relacionamento com os érgdos governamentais — atendimento e conhecimento das
a¢des governamentais, inten¢do de candidatura a editais e atribui¢do de importancia
do governo para o desenvolvimento da indtstria.

* Percepcdo da industria brasileira de jogos digitais: os pontos fortes e fracos, impor-
tancia dos eventos e das associagdes, sugestdes para o governo, problemas relatados
e expectativas para os proximos 5 a 10 anos.

5.1.1. Distribuicao geogrdfica

Nesta questdao houve a resposta de 233 profissionais autdbnomos. Grande parte dos au-
tonomos estd concentrada na regido Sudeste, especialmente no estado de Sao Paulo, onde
estdo baseados 33,9% dos profissionais respondentes, conforme apresentado na Tabela 33.

Os estados do Rio Grande do Sul e do Rio de Janeiro tém valores préximos de represen-
tacdo entre si, 9,4% e 9%, respectivamente.

O ndmero de profissionais autbnomos baseados em Minas Gerais alcanga 6,4% dos res-
pondentes, e o estado vem seguido por um pareamento de 4,7% dos respondentes entre o
Maranhao e Santa Catarina.

O Ceard concentra 4,3% dos autdnomos, e vem acompanhado de perto pelos mesmos
3,9% que representam os estados do Parand e de Pernambuco. Bahia (3,4%) e o Distrito Fe-
deral (3%) também obtiveram marcas dentro dos 3%.

Na faixa de 2% estdo o Espirito Santo (2,6%) e a Paraiba (2,1%). Obtiveram marcas aci-
ma de 1% os estados de Goids (1,7%), Pard (1,3%) e Piaui, também com 1,3%.
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Abaixo de 1% de representatividade entre os respondentes ficaram os estados do Acre,
Alagoas, Amapd, Amazonas, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Rio Grande do Norte, Ron-
donia, Sergipe e Tocantins, todos com 0,4%.

Distribuicdo geografica dos profissionais autbnomos.

UF REGIAO  PROFISSIONAIS %
SP Sudeste 79 33,9%
RS Sul 22 9,4%
RJ Sudeste 21 9,0%
MG Sudeste 15 6,4%
MA Nordeste 11 4,7%
SC Sul 11 4,7%
CE Nordeste 10 4,3%
PR Sul 9 3,9%
PE Nordeste 9 3,9%
BA Nordeste 8 3,4%
DF Centro-oeste 7 3,0%
ES Sudeste 6 2,6%
PB Nordeste 5 2,1%
GO Centro-oeste 4 1,7%
PA Norte 3 1,3%
Pl Nordeste 3 1,3%
AC Norte 1 0,4%
AL Nordeste 1 0,4%
AP Norte 1 0,4%
AM Norte 1 0,4%
MT Centro-oeste 1 0,4%
MS Centro-oeste 1 0,4%
RN Nordeste 1 0,4%
RO Norte 1 0,4%
SE Nordeste 1 0,4%
TO Norte 1 0,4%
TOTAL 233 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Para melhor visualizagdo, segue mapa com a distribuigdo na Figura 47.
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Mapa de distribuicao geografica dos profissionais autonomos.
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

5.1.2. Principais atividades desenvolvidas

Nesta questdo era possivel marcar mais de uma atividade. Esta questdo teve 233 res-
pondentes.

A principal atividade desenvolvida (Tabela 34) pelos auténomos respondentes é a de
game design, com 76% das respostas; 68,7% dos profissionais exercem atividades de progra-
macao; outros 51,9% trabalham com arte; e 49,8%, com design.

Atividades em gestdo de projetos foram mencionadas por 41,6%; em seguida aparecem
trabalhos em roteiro (41,2%) e animacgao (40,8%). Outro bloco préximo de categorias envol-
ve a pesquisa (22,7%), o controle de qualidade (21,9%) e a sonorizacédo (20,2%).

A seguir, producdo executiva obteve 17,2% e atividades de propaganda e publicidade
sdo exercidas por 16,7% dos profissionais. O trabalho em monetizagdo segue com baixo na-
mero de respostas, com 15% dos auténomos respondentes.

Atividades de consultoria e servigos educacionais representaram 12,9% das respostas e
o trabalho na inteligéncia de negécios ficou com 11,6%.
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Com menos 10% de representatividade aparecem atividades baseadas em localizagdo
(9,4%), o conjunto de outras atividades digitais e tecnolégicas (8,6%), o treinamento corpo-
rativo (5,6%), outras atividades culturais e criativas (4,3) e outras atividades (3,9%).

Nas respostas abertas muitos profissionais autonomos relatam o desenvolvimento de
jogos préprios, portanto € justificivel a maior porcentagem das atividades de game design,
programacdo, arte e design, que compdem as principais faces do desenvolvimento de um
jogo. Também hd a questdo da terceirizacdo, na qual os profissionais auténomos sdo contra-
tados para desenvolverem partes especificas de um jogo.

As atividades administrativas, como producdo executiva e inteligéncia de negdcios re-

presentam pequena parte das atividades, mas em geral estas sdo atividades que fazem parte
dos profissionais formalizados nas empresas, e sio menos sujeitas a terceirizagao.

Atividades desenvolvidas pelos profissionais autbnomos.

ATIVIDADE PROFISSIONAIS %

Game Design 177 76,0%

Programacao 160 68,7%

Arte 121 51,9%

Design 116 49,8%

Gestdo de projetos 97 41,6%

Roteiro 96 41,2%

Animacdo 95 40,8%

Pesquisa 53 22,7%

Controle de qualidade 51 21,9%

Sonoriza¢do 47 20,2%

Producdo executiva 40 17,2%

Propaganda e publicidade 39 16,7%

Monetizac3o 35 15,0%

Consultoria 30 12,9%

Servicos educacionais 30 12,9%

Inteligéncia de negdcios 27 11,6%
Localizac3o 22 9,4%
Treinamento corporativo 13 5,6%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 20 8,6%
Outras atividades culturais e criativas 10 4,3%
Outras atividades 9 3,9%

233 respondentes (respostas multiplas)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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5.1.3. Renda média mensal como profissional de jogos digitais no ano
de 2017

Dos 214 profissionais que responderam esta questdo (Figura 48) , a grande maioria dos
profissionais informa que seus ganhos estdo na faixa de renda de até R$ 1.908,00 mensais
(82,2%); 11,7% dos autdnomos recebe mensalmente entre R$ 1.908,01 e R$ 4.770,00; 2,3%
responderam que recebem entre R$ 4.770,01 e R$ 6.750,00 e entre R$ 6.750,00 e R$ 9.540,00.
Somente 1,4% dos profissionais autdbnomos estdo no patamar de renda mensal acima dos
R$ 9.540.

Renda média mensal dos profissionais autbnomos em 2017.

ATE R$ 1.908,00 [:9 )13

DE R$ 1.908,01 A R$4.770,00 11,7%

DE R$ 4.770,01 A R$ 6.750,00 [J] 2,3%
DE RS 6.750,01 A RS 9.540,00. 2,3%

ACIMA DE R$ 9.540,01 I 1,4%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

5.1.4. Ano de inicio das atividades profissionais

Dos 233 respondentes, pode-se ver na Tabela 35 que os autdnomos estdo, em sua maio-
ria, hd até dois anos no mercado (55,4%) enquanto 20% deles iniciaram suas atividades entre
3 e 5 anos atrés. Ja 12,4% dos autébnomos tém entre 6 e 10 anos de mercado — valor maior
do que a soma de 11,6% dos profissionais que tém entre 11 e 15 anos ou mais de 15 anos de
profissdao remunerada.

Isso significa que mais da metade dos respondentes dessa amostra trabalha remunera-
damente apenas desde 2016; dos outros 44,6%, 37,3% dos respondentes da amostra ingres-
saram no mercado entre 2003 e 2015, e apenas 7,3% sdo profissionais formalizados desde
antes de 2003. Isso mostra que metade dos profissionais autdbnomos podem ser ingressantes
no mercado de trabalho.
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Ano de inicio das atividades remuneradas dos profissionais autbnomos.

TEMPO PROFISSIONAIS %

Até 2 anos 129 55,4%

De 2 a5 anos 48 20,6%

De 6 a 10 anos 29 12,4%
De 11 a 15 anos 10 4,3%
Mais de 15 anos 17 7,3%
TOTAL 233 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

5.1.5. Principal fonte de receita, por atividade

Na questdo que dava sequéncia as atividades desenvolvidas, foi perguntada qual des-
sas atividades era a principal fonte de receita. Esta pergunta teve 233 respondentes.

Na Tabela 36, 31% dos respondentes declararam que a programacao foi sua principal
fonte de receita em 2017. Trabalhos em arte (15%) e outras atividades (11,6%) foram as proé-
ximas alternativas mais escolhidas, de modo que as outras categorias sugeridas atingiram
menos de 10% de representatividade das respostas.

O game design é a principal fonte de receita para apenas 7,3% das respondentes. Outras
atividades culturais e tecnoldgicas foram citadas por 6% dos profissionais. Em seguida, as
categorias de animacdo e design empataram em 4,3%, a frente de servicos educacionais,
mencionados por 3,4% dos profissionais autonomos.

Na Tabela 36, comparam-se as principais atividades realizadas pelos profissionais auto-
nomos com a principal fonte de receita.
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Atividades realizadas e principal fonte de receita dos profissionais
autébnomos.

ATIVIDADE ATIVIDADES PRINCIPAL
PRINCIPAL REALIZADAS % RECEITA %
Game Design 177 76% 17 7%
Programagio 160 69% 71 31%
Arte 121 52% 35 15%
Design 116  50% 10 4%
Gestdo de projetos 97 42% 6 3%
Roteiro 96 41% 4 2%
Animagio 95 41% 10 4%
Pesquisa 53 23% 6 3%
Controle de qualidade 51 22% 0 0%
Sonorizacdo 47 20% 6 3%
Produgcdo executiva 40 17% 4 2%
Propaganda e publicidade 39 17% 6 3%
Monetizagdo 35 15% 5 2%
Consultoria 30 13% 1 0%
Servigos educacionais 30 13% 8 3%
Inteligéncia de negdcios 27 12% 0 0%
Localizagdo 22 9% 1 0%
Outras atividades digitais e tecnoldgicas 20 9% 14 6%
Treinamento corporativo 13 6% 0 0%
Outras atividades culturais e criativas 10 4% 2 1%
Outras atividades 9 4% 27  12%

233 respondentes (100%)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Nesta tabela 36 destaca-se que, apesar de uma das principais atividades realizadas pe-
los auténomos ser a de game design (76%), apenas 7% tém esta atividade como principal
fonte de receita; dos 69% que informam realizar programacao, 31% a tém como principal
fonte de receita; na atividade de arte, 52% informam realizd-la mas apenas 15% a tém como
principal receita; 50% relatam trabalhar com design mas apenas 4% a tém como principal
fonte de receita. Também é possivel notar que algumas atividades sdo citadas como realiza-
das ou oferecidas, mas nao sdo fonte de receita de nenhum dos respondentes (controle de
qualidade, inteligéncia de negdcios, treinamento corporativo). E possivel que na questio
sobre as atividades muitos respondentes tenham selecionado servigos que oferecem, mas
que ndo estejam necessariamente desenvolvendo no momento.

Outro destaque é para o fato de que 12% dos auténomos apresentam como principal
fonte de receita outras atividades. Esse dado pode ser entendido tanto pelo fato de que esses
desenvolvedores de jogos sejam hobbistas, ou seja, fazem jogos por diversdo, quanto pelo
fato de que sejam trabalhadores de dreas correlatas que incluem atividades do desenvolvi-
mento de jogos em seu portfélio profissional.
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5.1.6. Principal fonte de receita, por jogos

A questdo teve 233 respondentes (tabela 37). Sobre os tipos de jogos que mais geraram
receita, quase metade dos respondentes diz que os jogos de entretenimento préprios foram
sua principal fonte, o que corresponde a 48,4% do total. Os jogos de entretenimento para
clientes nacionais superaram por pouco aqueles para clientes internacionais, 9,9% contra
8,1%, respectivamente.

Jogos educacionais proprios obtiveram 8,7% das respostas, enquanto jogos educacio-
nais para terceiros representam 6,8%. Empataram em 1,2% os jogos de satide para terceiros
e os simuladores com uso de hardware especifico. Os jogos de treinamento corporativo
proéprios foram citados por menos de 1% dos respondentes como principal fonte de receita.
Os advergames ou jogos para publicidade foram um género de jogo citada por 4,3% dos
autdnomos, seguidos pelos jogos de treinamento corporativo para terceiros, com 3,1%.

A categoria conjunta ‘Outros’ foi citada por 7,5% dos autdnomos e inclui receita origina-
da em trabalhos como atividades relacionadas a uma etapa da cadeia produtiva dos jogos e
editais, premiagOes e competicdes.

Dos 233 profissionais autdnomos respondentes dessa questdo, 73 assinalaram que ndo
se aplica. Nas respostas abertas, verificou-se que esses profissionais sdo desenvolvedores
hobbistas, ou seja, que fazem jogos por diversdo, arte ou motivos pessoais, e ndo para gerar
receita e profissionais que fazem parte da produgdo de jogos mas que ndo vendem direta-
mente seus jogos (como servigos de monetizagdo e localizagdo)

Principal fonte de receita dos desenvolvedores autbnomos em 2017 por

tipo de jogo.
TIPO DE JOGO PROFISSIONAIS %
Jogos de entretenimento préprios 78 48,4%
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais) 16 9,9%
Jogos educacionais proprios 14 8,7%
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais) 13 8,1%
Jogos educacionais para terceiros 11 6,8%
Advergames 7 4,3%
Jogos de treinamento corporativo para terceiros 5 3,1%
Jogos para saude para terceiros 2 1,2%
Simuladores com uso de hardware especifico 2 1,2%
Jogos de treinamento corporativo 1 0,6%
Outros 11 7,5%
TOTAL 161 100%

233 respondentes (respostas multiplas) / 73 (ndo se aplica)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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5.1.7. Principal fonte de receita, por plataforma

Sobre a principal plataforma que é fonte de receita, observa-se uma maior distribui¢ao
entre o computador independente ou standalone (36,9%) e os dispositivos méveis (smart-
phone, tablet), com 33,1%.

Em seguida estdo os jogos para navegadores (browsers) para web, sendo a principal
plataforma para 8,8% dos respondentes, e 5,6% apontam ainda outras fontes principais de
receita; 5% dos autdnomos citam a realidade virtual ou a aumentada e 4,4% apontam o com-
putador multijogador ou multiplayer como principal plataforma fonte de receita.O console
e o console portatil empataram em 2,5% das citagdes, enquanto as redes sociais ficaram com
a ultima colocagdo na Tabela 30, com 1,3% das mengoes.

Dos 233 profissionais autdnomos respondentes dessa questdo, 73 assinalaram que ndo

se aplica, pelos mesmos motivos da questdo anterior.

Principal fonte de receita dos profissionais autbnomos em 2017 por
plataforma.

PLATAFORMA PROFISSIONAIS %
Computador standalone 59 36,9%
Dispositivos mdveis (smartphone, tablet) 53 33,1%
Web (browsers) 14 8,8%
Realidade virtual / realidade aumentada 8 5,0%
Computador multiplayer 7 4,4%
Console 4 2,5%
Console portatil 4 2,5%
Redes sociais 2 1,3%
Outros 9 5,6%
TOTAL 160 100%

233 respondentes (respostas multiplas) / 73 (ndo se aplica)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Vé-se que a maioria dos jogos sdo para computadores e dispositivos méveis. Dado que
muitos desenvolvedores podem fazer jogos sozinhos, ou apenas por lazer, esse ntimero é
coerente pois estes sdo jogos que muitas vezes requerem menor complexidade no desenvol-
vimento.

5.1.8. Género, diversidade e dfiliacao

Os dados registraram que, dentro do contexto de profissionais autdbnomos, o niimero
de homens é muito superior ao de mulheres, tanto comparado a essa distribui¢do no publi-
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co de desenvolvedores, quanto no publico de organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e
servigos em jogos digitais. O ntimero total de respondentes desta questao foi 184. Apenas
uma pessoa trans foi reportada, mas esta também assinalou a opgdo de género masculino.

Distribuicdao dos colaboradores das organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servicos em jogos digitaispor género.

15 169

MULHERES HOMENS
8,2% 91,8%

Com relacdo a etnia, verificar a Tabela 39. A questdo teve 206 respondentes.

Distribuicdao dos profissionais autbnomos por etnia.

ETNIA PROFISSIONAIS %

Branco 137 66,5%

Afrodescendente 42 20,4%
Amarelo 19 9,2%
Indigena 8 3,9%

TOTAL 206 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Os dados anteriores mostram que hd uma maioria branca e masculina entre os desenvol-
vedores autdnomos. Esses dados se assemelham aos das desenvolvedoras, tanto na questao
da etnia com na questdo de género. Como em geral o profissional autobnomo tem um perfil
mais técnico, aumenta a presenga masculina em comparag¢do com as empresas, onde as mu-
lheres ocupam outras dreas.

Quanto a afiliacdo destes profissionais, € importante destacar que podem ser divididos
em dois grupos: auténomos, profissionais que emitem RPA ou nota fiscal como MEI; e pro-
fissionais ndo formalizados, que podem estar prestando servigo a empresas. Nao é possivel,
até o momento, o registro como MEI para desenvolvedores de jogos digitais, portanto, é
esperado que esses desenvolvedores tenham se registrado com outras formacdes. Espera-
-se também que existam profissionais que nio trabalhem exclusivamente como desenvolvi-
mento de jogos; sendo assim, a afiliagdo dos profissionais autdonomos é bem diversa.

Além disso, é importante destacar que existem associa¢des como a Abragames que ndo
aceitam associacdo individual, somente empresarial, de modo que existem especificidades
desse publico com relagdo as associagdes no que diz respeito as possibilidades de se filiarem,
uma vez que as entidades regionais aceitam profissionais autonomos.
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Os maiores destaques sdo as regionais especificas de jogos digitais, das quais as prin-
cipais sdo a RING e a AMAGAMES. Todas as entidades a seguir apresentam ao menos um
associado do publico de autdbnomos e profissionais ndo formalizados: BIND, PING, ADJO-
GOS, GameDevsPA, PONG, ASCENDE, BRING, GAMiNG, IGDA (Sao Paulo, Sorocaba,
Rio, Recife), Rede Brasileira de Estudos Ludicos e Porto Digital. A entidade mais menciona-
da (RING) aparece com apenas 12 participantes, em seguida vem a AMAGAMES com 10.
Outro destaque vai para a IGDA que marcou 7 pessoas filiadas, e se destaca por ser uma
associagdo que tem pessoas fisicas e ndo empresas afiliadas.

Outras entidades citadas sdo a Associa¢do Brasileira de Educagdo a Distancia (ABED),
Sociedade Brasileira de Computagdo (SBC), Conselho Regional de Administragdo (CRA/
SP), Incubadora Senai FATESG, Associa¢dao Cultural Coco de Umbigada, Gamux (Unicamp)
e Grupo de Projeto de Jogos da UFR]. Observa-se uma grande variedade de associagdes e
algumas delas ndo sdo necessariamente especificas de jogos digitais, como o Conselho Re-
gional de Administragao.

5.2. Perfil dos jogos desenvolvidos em 2016 e 2017

5.2.1. Quantidade de jogos de cuja producado participou

Os 143 profissionais autdbnomos respondentes participaram da produgao de 630 jogos
nos ultimos 2 anos, sendo 380 deles apenas em 2017. O tipo de jogo que os autbnomos mais
participaram da producdo em 2017 (Tabela 40) foram os jogos de entretenimento (72,4%),
sendo os jogos proprios mais da metade (51%) de todos os jogos produzidos em 2017. Entre
0s serious games, 0s jogos educacionais somam a maior porcentagem de jogos de cuja pro-
ducdo os profissionais participaram (13,2%), seguidos de jogos de treinamento corporativo,
com 4,5%. Jogos com fins publicitdrios (advergames) representam 2,9% dos jogos produzi-
dos/coproduzidos pelos profissionais auténomos, assim como a categoria outros. Simula-
dores com uso de aparelhagem (hardware) especifica somam 2,4% dos jogos de 2017 e jogos
para satide aparecem com o menor nimero (1,8%).
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Numero de jogos de cuja producao os profissionais autbnomos
participaram em 2017.

TIPO DE JOGO NUMERO EM 2017 %

Jogos de entretenimento 275 72,4%

Jogos educacionais 50 13,2%
Jogos de treinamento corporativo 17 4,5%
Jogo com fim publicitario (advergame) 11 2,9%
Simuladores utilizando hardware especifico 9 2,4%
Jogos para saude 7 1,8%
Outros 11 2,9%

TOTAL 280 100%

143 respondentes

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

A Tabela 41 mostra o crescimento do niimero de profissionais que participaram do de-
senvolvimento de jogos digitais em 2016 e 2017 por tipo de jogo.

Numero de profissionais que participaram do desenvolvimento de jogos
digitais por tipo de jogo em 2016/2017.

TIPO DE JOGO 2016 2017
Jogos de entretenimento préprios 56 99
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais) 9 15
Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais) 21 32
Advergames 7 9
Jogos educacionais proprios 11 21
Jogos educacionais para terceiros 13 19

Jogos de treinamento corporativo

Jogos de treinamento corporativo para terceiros
Jogos para saude proprios

Jogos para saude para terceiros

Simuladores com uso de hardware especificos

WNINWEADN

Outros

TOTAL 133 226
Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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5.2.2. Formas de distribuicdo dos produtos

A respeito dos meios de distribuicdo dos jogos de entretenimento, 96 profissionais es-
colheram a op¢do ‘Nao se aplica’, e os respondentes (131) poderiam escolher mais de uma
alternativa.

Os respondentes que assinalaram ‘Nao se aplica’ referem-se aos 75 desenvolvedores
que ndo obtém receita e nem vendem jogos; 21 deles participam da terceiriza¢do de produ-
tos e ndo realizam distribuicado direta.

Entre os meios de distribuigdo dos jogos de entretenimento (Figura 50), as plataformas/
lojas de aplicativos méveis e download digital lideram como principais formas de distribui-
¢do entre os profissionais autbnomos, assim como entre as desenvolvedoras, representando
44,3% e 35,9% das respostas dos profissionais respectivamente. Esses dados também sdo
coerentes com as plataformas para as quais sdo desenvolvidos os jogos.

Redes sociais e plataformas de jogos online sdo meios de distribui¢do de 19,8% dos pro-
fissionais, cada. Cerca de 16,8% dos profissionais tém seus jogos distribuidos em sites e em
outros canais préprios. Menos de 5% dos profissionais tém seus jogos embarcados em har-
dware de celulares, tablets e smartphones. Streaming, terceiros (publishers, distribuidores)
e outros (que incluem aparelhos Android, plataformas préprias e financiamento coletivo)
receberam a mesma quantidade de respostas, 3,1% cada. A distribui¢do por varejo — meios
fisicos foi a opgdo menos citada, apenas 0,8% dos profissionais utiliza esse meio de distri-
buicao.

Meios de distribuicao de jogos de entretenimento utilizados pelos
profissionais autébnomos.

PLATAFORMAS / LOJAS DE APLICATIVOS MOVEIS
PLATAFORMAS / LOJAS DE DOWNLOAD DIGITAL
REDES SOCIAIS
PLATAFORMAS / PORTAIS DE JOGOS ONLINE
SITES E OUTROS CANAIS PROPRIOS

EMBARCADO EM HARDWARE 0,
(CELULARES, TABLETS E SMARTPHONES) - 4,6%

UTILIZA TERCEIROS
0,
(DISTRIBUIDORES, PUBLISHERS, ETC) . 3'16

STREAMING . 3,1%

VAREJO - MEIOS FIiSICOS
0,
(REVISTAS, CDS, DVDS, ETC) I 0,8/)

OUTROS . 3,1%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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5.2.3. Distribuicao e venda de serious games

A Figura 51 apresenta os principais meios de distribui¢do de serious games. O niimero
de respondentes considerados foi de 65, ja que os outros 158 profissionais assinalaram ‘Nao
se aplica’, seja porque ndo vendem seus jogos, seja porque ndo desenvolvem serious games.

A maior parte dos jogos sdo distribuidos pelo cliente privado (38,5%), seguido de perto
pelo site e outros canais préprios (35,4%). Instalagdo nos equipamentos do cliente é um meio
de distribuicdo utilizado por 16,9% dos profissionais autonomos. A distribui¢do pode ser
realizada pelo governo em estruturas especificas (p. ex., escolas e hospitais) e utilizagdo de
terceiros (publishers, distribuidores educacionais etc.) e sdo meios utilizados por 12,3% dos
profissionais. Adistribui¢do gratuita pelo governo (conforme edital de fomento) e a incor-
poragdo na solugdo de outro negdcio apresentam a mesma porcentagem de utilizagdo por
profissionais, 4,6%. Apenas 3,1% utilizam portais de distribui¢do por assinatura. Quase 8%
dos profissionais utilizam outros meios de distribui¢do, como lojas online (App Store, Play
Store) e plataformas e lojas de aplicativos méveis gratuitas, sem fomento do governo.

Meios de distribuicao de serious games utilizados pelos profissionais
autébnomos.

DISTRIBUIDO PELO CLIENTE PRIVADO |1 3775

SITE E OUTROS CANAIS PROPRIOS [EEWV7S

INSTALAGAO NOS EQUIPAMENTOS DO CLIENTE {13

UTILIZA TERCEIROS m
(DISTRIBUIDORES, PUBLISHERS, ETC)

DISTRIBUIDO PELO GOVERNO EM ESTRUTURAS ESPECIFICAS [ WA
INCORPORADO NA SOLUCAO DE OUTRO NEGOCIO - 4,6%
pisTriBUIDO GRATUITAMENTE PELO Governo [ 4,6%

PORTAIS DE DISTRIBUICAO POR ASSINATURA . 3,1%

OUTROS

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

5.2.4. Principal fonte de receita dos jogos proprios

A Tabela 42 apresenta as principais fontes de receita dos jogos préprios dos profissionais
autdnomos, questdo que obteve 108 respondentes, sendo que, destes, 35 marcaram a opgao
‘Nao se aplica’, pois ndo vendem seus jogos. Do total de respondentes, 54,6% declararam
que a venda € a principal fonte de receita; 42,6% tém como fonte de receita principal publici-
dade ou patrocinio. Vendas dentro do jogo foram declaradas como principal fonte dos jogos
por 24,1% dos profissionais. Pré-venda em financiamento coletivo é a principal fonte em
9,3% dos casos, e licenciamento, em 5,6%. As fontes menos citadas como principais foram
assinatura e venda de produtos fisicos, com 3,7% e 1,9% das respostas, respectivamente.
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A categoria ‘Outros’ foi escolhida por 10,2% dos respondentes, e inclui respostas como
publishers, investimento préprio e financiamento coletivo/vendas por website.

Principal fonte de receitas dos jogos préprios desenvolvidos pelos
profissionais autébnomos.

FONTE DE RECEITA  PROFISSIONAIS %

Venda 59 54,6%
Publicidade / patrocinio 46 42,6%
Vendas dentro do jogo 26 24,1%
Pré-venda em financiamento coletivo 10 9,3%
Licenciamento 6 5,6%
Assinatura 4 3,7%
Venda de produtos fisicos 2 1,9%
Outros 11 10,2%

108 respondentes (respostas multiplas) / 35 (ndo se aplica)

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Apenas pouco mais da metade dos desenvolvedores apresenta a venda como principal
fonte de receita. Dado o ntiimero de respondentes (108), pouco mais da metade deles tem
os jogos a venda (54,6%), sendo que a publicidade dentro do jogo (42,6%) também é um
modelo de receita importante. Essa informacdo é coerente com os tipos de jogos produzidos
(dispositivos méveis e computadores independentes ou standalone), mas o baixo indice de
respostas com relacdo as formas de receita pode apontar para uma dificuldade na comercia-
lizagdo desses jogos. Chama aten¢do também a pré-venda em financiamentos coletivos, pois
0 acesso a outras formas de fomento é mais dificil para os autdbnomos.

5.3. Internacionalizacdo dos profissionais auténomos e
perspectivas de futuro

5.3.1. RelagGo com o mercado internacional

Dos 199 profissionais autonomos respondentes (Figura 52) , quase 72% ndo tém relagdo
com o mercado internacional; 16,6% possuem clientes em outros paises e 10,1% participa-
ram como expositor ou palestrante em eventos. Apenas 4% contrataram servigos no exte-
rior, e 2% participaram de missdes comerciais internacionais. Era esperado que profissionais
autdbnomos encontrassem maiores barreiras na internacionaliza¢do; os resultados acompa-
nham essa expectativa.
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FIGURA 52. Relagdo dos profissionais autbnomos com o mercado internacional.

EM OUTROS PAISES 16,6%
PARTICIPOU COMO EXPOSITOR o,
OU PALESTRANTE EM EVENTOS
CONTRATOU SERVICOS 0,
NO EXTERIOR - 4,0%

PARTICIPOU DE MISSOES 0,
COMERCIAIS INTERNACIONAIS l 2,0%

TEM UNIDADES PRODUTIVAS 0,
EM OUTROS PAISES I 0,5%

MERCADO INTERNACIONAL 71'9A)

outros [ 3.5%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Na Tabela 43, é interessante notar que a internacionalizagdo dos profissionais auténo-
mos formalizados é maior que do que a dos nédo formalizados: 41% dos formalizados pos-
suem rela¢do com o mercado internacional (ndo formalizados: 22,5%); e 18% jd participaram
como expositor ou palestrante em eventos (ndo formalizados: 7,2%).

TABELA 43. Relagdao com mercado internacional de profissionais autbnomos
formalizados e nao-formalizados.

NAO TOTAL

ATIVIDADES FORMALIZADO FORMALIZADO  GERAL

Participou como expositor ou palestrante em eventos 18,6% 7,1% 10,6%
Participou de missdes comerciais internacionais 5,1% 0,7% 2,0%
Tem clientes em outros paises 22,0% 15,0% 17,1%

Tem representantes comerciais em outros paises 0,0% 0,0% 0,0%
Tem escritérios comerciais em outros paises 0,0% 0,0% 0,0%
Tem unidades produtivas em outros paises 1,7% 0,0% 0,5%
Contratou servigos no exterior 6,8% 2,9% 4,0%

Outros 3,4% 3,6% 3,5%

N3o tenho relagdo com o mercado internacional 61,0% 76,4% 71,9%
Total  100,0% 100,0% 100,0%

Respondentes 59 140 199

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)
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5.3.2. Maturidade da internacionalizacao

Sobre a maturidade da internacionalizac¢do (199 respondentes), cerca de 50% dos profis-
sionais relataram ser pessoas bilingues ou multilingues. Pouco mais de 30% possuem jogos
localizados em outro idioma e material de divulgacdo em inglés. Cerca de 35% nao estdo
preparados para se internacionalizar, e 4,5% participaram de eventos internacionais de ne-
gocios em 2017, como mostra a Figura 53.

Maturidade da internacionalizacdo dos profissionais autonomos.

OU MULTILINGUE  BaVE2L)
PO M OUTRO IDIOMA
EM OUTRO IDIOMA [z
POSSUI MATERIAL DE
DIVULGACAO EM INGLES [E2L24)

PARTICIPOU DE EVENTOS INTERNACIONAIS m
DE NEGOCIOS EM 2017

NENHUMA DAS ANTERIORES [EEWA7S

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Estes sdo outros dados que mostram que a internacionaliza¢do dos profissionais au-
tonomos € baixa. Apesar disso, chama ateng¢do o fato de que 33% deles apresentem jogos
localizados em outros paises.

5.3.3. Mercados atendidos e planos para os préoximos trés anos

A Figura 54 apresenta a participacdo dos profissionais autonomos no mercado interna-
cional e seus planos para os proximos trés anos (164 respondentes). De modo diferente das
desenvolvedoras de jogos e de apoio, em que o mercado nacional tinha poucos planos, pois
jé era bem explorado pelas empresas, 58% dos profissionais autdbnomos planejam vender ou
continuar vendendo seus produtos no mercado nacional, enquanto apenas 51% ja partici-
pam do mercado nacional.

Os mercados com maior presenca dos profissionais autdbnomos sao o Brasil (51%), Es-
tados Unidos (23%) e Canadd (21%). Os mercados mais visados para os proximos trés anos
sdo o mercado nacional (58,5%), Estados Unidos (58%), América Latina (55,5%), Canadé
(49%) e Europa Ocidental (46%).

Os lugares citados na categoria outros foram o continente africano, Ucrania, Austrdlia
e Coreia do Sul.
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FIGURA 54. Participacao dos profissionais autbnomos no mercado internacional e
planos para os proximos trés anos.

I VENDE [ PLANEJA VENDER

50,6%
58,5%

BRASIL (MERCADO NACIONAL)
17,1%
55,5%

23,2%
57,9%

AMERICA LATINA
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16,5%
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33,5%
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33,5%

11,0%
32,3%
11,6%
29,9%

CHINA

PAISES LUSOFONOS

7,9%

OUTROS PAISES
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

E possivel perceber que a participacdo no mercado internacional dos profissionais au-
tonomos é mais baixa que as desenvolvedoras, e o planejamento visa se inserir prioritaria-
mente na América Latina, nos paises de lingua portuguesa e nos mercados de lingua ingle-
sa. Entre os que atendem o mercado, 50% focam sua produgdo em jogos para o Brasil. Ainda
assim, o papel deles é bastante significativa, considerando que sdo profissionais autdnomos
sem a estrutura de uma organizacao.

5.4. Propriedade intelectual (PI)

5.4.1. Desenvolvimento de propriedade intelectual

Dos 166 respondentes desta questdo (Figura 55), 67 profissionais marcaram que a ques-
tdo ndo se aplica. Dos 99 profissionais que responderam que desenvolvem propriedade in-
telectual, 99,4% desenvolvem propriedade intelectual prépria; 13,3% chegam a licencid-las
para outras empresas e 9,6% licenciam propriedade intelectual de terceiros.
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FIGURA 55. Desenvolvimento de propriedade intelectual dos profissionais
autébnomos.

DESENVOLVO PI PROPRIA

99,4%

LICENCIO PI DE OUTRAS EMPRESAS
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

5.4.2. Protecdo da propriedade intelectual

Dos 166 respondentes desta questdo (Tabela 44), 67 profissionais marcaram que a
questdo nao se aplica. Dos 99 profissionais que responderam a respeito da protecdo da
propriedade intelectual, 61,8% declararam ndo conhecer e nio ter contratos com colabo-
radores ou parceiros para proteger a propriedade intelectual, sendo 68,5% entre os nao
formalizados. Este é um fato a ser notado pelo o setor, considerando-se a quantidade de
profissionais auténomos que desenvolvem a prépria propriedade intelectual. Mesmo en-
tre os profissionais auténomos formalizados, apenas 24,6% declaram conhecer e ter con-
tratos para proteger a PIL.

TABELA 44. Protecao da propriedade intelectual dos profissionais autbnomos.

- R NAO TOTAL
SITUACAO AUTONOMO* FORMALIZADO GERAL

Conhego e tenho contratos

com os colaboradores e/ou 19 4% 5 5% 9 7%
parceiros para proteger a Pl ! ! !

Conheco superficialmente e tenho
alguns contratos com os colaboradores e/ou 20,8% 15,2% 16,9%
parceiros para proteger a Pl

N3do conheco e ndo tenho contratos

com os colaboradores e/ou 38,9% 45,1% 43,2%
parceiros para proteger a Pl

Ndo se aplica 20,8% 34,1% 30,1%

TOTAL GERAL 100% 100% 100%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018) *Emite RPA ou nota fiscal como MEI
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Isso contrasta com as respostas das desenvolvedoras, das quais 41,7% dizem saber pro-
teger a propriedade intelectual.

5.5. Ecossistema

5.5.1. Troca de experiéncia com outros atores

Na Figura 56 é possivel observar a frequéncia de contato dos profissionais autobnomos
(162 respondentes) com cada tipo de organizacdo que integra o setor de jogos digitais .

Grande parte dos profissionais tem uma relagdo frequente com institui¢des com forma-
¢do superior em dreas afins aos jogos digitais, cerca de 50% dos profissionais trocam expe-
riéncias com tais institui¢des frequentemente (29%) ou ocasionalmente (20%).

Cerca de 21% dos profissionais mantém contato frequente (10%) ou ocasional (11%)
com outras empresas que contratam ou prestam servicos, assim como 21% possuem contato
frequente (12%) ou ocasional (9%) com organizagdes ou associagdes.

Ja 19% dos profissionais auténomos apresentam contato frequente (6%) ou ocasional
(13%) com outras inddstrias criativas ou culturais. As menores intera¢des sdo com publi-
shers (9%, somando contatos frequente e ocasional) e com 6rgaos governamentais (8%, so-
mando contatos frequente e ocasional).



FIGURA 56. Frequéncia de troca de experiéncias dos profissionais autbnomos com
outros atores do setor de jogos digitais.
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FREQUENTEMENTE OCASIONALMENTE RARAMENTE NUNCA

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Novamente, assim como nas organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
jogos digitais, a universidade é o principal ator para trocas.
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5.5.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias

AFigura 57 apresenta os tipos de atividades que os profissionais auténomos (185 respon-
dentes) realizam em parcerias. A atividade mais compartilhada sdo as game jams (45,4%),
seguida de palestras/ cursos (36,8%) e eventos de testes de jogos ou play tests (34,1%). Cerca
de 30% dos profissionais autdonomos declararam nao realizar nenhuma atividade em parce-
ria. As opcdes compartilhamento de profissionais e de espago, terceirizagdo ou outsourcing
e post mortem tiveram quantidades semelhantes de respostas, 13%, 11%, 10% e 9%, respecti-
vamente. A categoria outros, que inclui prestagdo de servigo, compartilhamento de conhe-
cimento, parcerias de desenvolvimento e trabalho da faculdade, foi assinalada por 4% dos
respondentes, e compartilhamento de equipamentos, apenas por 3%.

Tipos de atividades que os profissionais autdbnomos realizam em
parcerias com outros atores do setor de jogos digitais.

GAME JAMS [LEWAVZS

PALESTRAS / CURSOS  [RTe]:1/3

PLAY TESTS [etili 4

COMPARTILHAMENTO DE PROFISSIONAIS [ ERZS
COMPARTILHAMENTO DE ESPACO DE TRABALHO [kl Wi[73

POST MORTEM [V

‘ |

OUTSOURCING  [E:¥774

COMPARTILHAMENTO DE EQUIPAMENTOS . 2,7%

NENHUMA {0 )7

OUTROS -4,3%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

As game jams tém se mostrado muito importantes no ecossistema para a realizagdo de
diversas atividades do setor, entre elas a contratagdo de profissionais, networking, premia-
¢Oes, espaco de divulgacdo, entre outros. Os eventos de testes de jogos ou play tests apre-
sentam uma dindmica parecida. Entretanto, 30% declaram nédo ter nenhuma atividade em
parceria com outros atores.

5.5.3. Importancia da localizacao fisica

A questao teve 185 respondentes. Conforme apresentado na Figura 58, diferentemente
das desenvolvedoras de jogos e das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos
em jogos digitais, a maior parte dos profissionais autdnomos (40,6%) atribui pouca ou ne-
nhuma importancia a localizagdo fisica para o desenvolvimento do seu negécio. Quase 30%
acreditam que a localizacdo é de importancia moderada, e cerca de 30% consideram que a
localizacdo tém importancia alta ou muito alta.
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Importancia da localizacao fisica atribuida pelos profissionais
autébnomos.

MUITO ALTA ALTA BAIXA

10,3% 20,0% 24,9%

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Isso provavelmente se deve ao fato de que as atividades ocorrem ou de forma auténo-
ma (fazendo jogos préprios) ou de forma terceirizada. Em ambos os casos, as atividades sao
realizadas muitas vezes em forma de teletrabalho e pela internet, com o profissional traba-
lhando em home office.

5.6. Relacionamento com 6rgaos governamentais

5.6.1. Atendimento por 6rgados governamentais

Considerando apenas os 162 respondentes, quando questionados sobre a procura do
atendimento governamental, 82,7% mencionam que ndo procurou atendimento do gover-
no, o indice de profissionais que buscaram algum atendimento de 6rgaos governamentais
é de apenas 17,3%. Houve um alto nimero de profissionais que ndo responderam a esta
pergunta, 74 profissionais.

Os respondentes mencionam falta de interesse e falta de conhecimento sobre agdes go-
vernamentais e também sobre como acessar essas aces/6rgaos. E possivel vislumbrar um
grande desconhecimento em relagdo as possibilidades em relagdo ao governo, nas respostas
também aparece a auséncia de conhecimento em relagdo a quais 6rgdos poderiam atender o
profissional auténomo. Alguns respondentes também pontuam que conhecem ag¢oes apenas
para empresas formalizadas.

Entre as respostas também aparece o relato da imaturidade do profissional em termos
de mercado, o que o leva a ndo procurar o atendimento governamental

* Entidades procuradas

Os respondentes citaram diversas entidades procuradas, que abrangem 6rgdos das es-
feras municipal e estadual (dos estados de Pernambuco, Paraiba, Rio de Janeiro, Santa Ca-
tarina, Sdo Paulo, Parand e Tocantins). O tnico 6rgdo federal que apareceu foi o Ministério
da Cultura. Aparecem mengdes a Lei Rouanet, APEX, ANCINE e SEBRAE, além da CAPES,
ACATE/SC, ADESAMPA, CIETEC, SECTI/MA, RNP e Fundagdo Gregério de Matos.
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5.6.2. Conhecimento de acoes governamentais para o setor de jogos
digitais
Entre os respondentes (184), 16,6% afirmam que conhecem e nio participaram; 31,3%

conhecem mas ndo participaram, 28% sabem que existe, mas ndo participaram; e 28% néo
conhecem as ag¢des (Figura 59).

Conhecimento dos profissionais autbnomos sobre ag¢des
governamentais para o setor dos jogos digitais..

CONHECO E PARTICIPEI N2
CONHEGO MAS NAO PARTICIPEI [E3BeyS

SEl QUE EXISTE, MAS NAO CONHECO MUITO BEM

NAO CONHECO [PAL:H0)7S

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Nesta questdo, dos 184 respondentes, 55 eram formalizados e 129, ndo formalizados.
Quanto ao conhecimento de a¢des governamentais para o setor de jogos digitais, 25,5%
dos auténomos formalizados diz ndo sé conhecer como jd ter participado de algumas delas
(7% entre os ndo formalizados). A maior parcela desta categoria diz conhecer, mas néo ter
participado de alguma agdo. O desconhecimento é maior entre os ndo formalizados (30,2%).

5.6.3. Intencdo de candidatura a editais

Esta questdo teve 182 respondentes (Figura 60). A distribui¢do de inteng¢des a candi-
datura em 2018 ou 2019 é equilibrada entre os auténomos: 25,3% deles dizem que é muito
provavel que se candidatem; empataram em 23,1% aqueles que acham isso provavel ou
pouco provavel; 17,6% dos profissionais apontaram como improvdvel a prépria candidatu-
ra; enquanto 11% disseram nado conhecer quaisquer editais.
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Intencao dos profissionais autbnomos de candidatura a editais em 2018
ou 2019.

MUITO PROVAVEL [WATETZS
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Diferente das desenvolvedoras, apenas um quarto dos profissionais auténomos acha
muito provdvel participar de editais. Nota-se que a maioria dos editais sdo voltados a em-
presas e ndo a desenvolvedores individuais, o que explica o pouco interesse.

5.6.4. Importdancia do governo no desenvolvimento da industria

A questao teve 182 respondentes (Figura 61). Quando questionados sobre a importancia
do governo para o desenvolvimento da IJD, 72,6% dos profissionais autdbnomos consideram
o governo importante ou muito importante nesse papel; 13,7% consideram pouco impor-
tante; 6,6% consideram que o governo ndo tem importancia; e 7,1% dos profissionais auto-
nomos ndo souberam responder.

Importancia do papel do governo para o desenvolvimento da industria
de jogos digitais no Brasil atribuida pelos profissionais autbnomos.

MUITO IMPORTANTE [ 775
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Dado que muitas politicas ptiblicas sdo voltadas para empresas e ndo para desenvol-
vedores individuais, quando comparados as desenvolvedoras, os profissionais auténomos
atribuem uma importancia menor ao governo.
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5.7. Percepcao da industria

5.7.1. Pontos fortes e fracos

Os profissionais autonomos descrevem como pontos fortes o fato de a indtstria estar
crescendo e de que existe um senso de unido entre os desenvolvedores, que acabam se aju-
dando mutuamente. Destacam também que a baixa concorréncia regional também é um
aspecto positivo.

Quanto aos pontos fracos, os respondentes contribuem separadamente com respostas
que constituem um ciclo econdmico entre si: apontam a escassez de vagas dentro das em-
presas, entre outras coisas, que é agravada pela situacdo dos impostos sobre a abertura da
empresa e 0 desenvolvimento do produto; este produto, por sua vez, se torna custoso em
razdo da alta tributacdo na importacdo dos equipamentos e materiais. Por consequéncia,
observa-se como o consumidor final termina por ter que pagar um produto vdrias vezes
encarecido, o que pode nao ser atrativo.

Relatam também que ainda existe muito preconceito da populagdo e do governo com
o setor, jd que ndo sdo reconhecidos como um setor sério ou mesmo auténomo (é frequente
a confusdo, mesmo a errdnea inclusdo a drea de tecnologia de informacao, por exemplo) e
com potencial de mercado tanto nacional quanto internacional. Relatam a falta de contato
com publishers e com investidores, bem como o pouco conhecimento de negdcios e de ges-
tdo. Destacam também que o ntimero de editais é baixo para profissionais individuais, e que
0s que existem se destinam a empresas, sendo que os profissionais autdbnomos tém pouca ou
nenhuma chance de concorrer.

5.7.2. Importancia dos Eventos

Os autbnomos mencionam as vantagens dos eventos de maneira muito parecida com o
setor de apoio: relatam como boas oportunidades de networking, marketing e divulgacdo
além de ser importante para encontrar boas oportunidades de negécios.

Mas uma das respostas mais frequentes é referente ao acesso aos eventos; dizem os res-
pondentes que o acesso ainda é muito restrito, j4 que os maiores eventos estdo localizados
no eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo e que muitos dos profissionais autonomos nao tém como se
deslocar até essas regides. Por consequéncia, observa-se a solicitagdo por eventos regionais,
descentralizados das localidades costumeiras. Reiteram a dificuldade do acesso a muitas
regides centrais, ainda que ndo haja detalhamento especifico de qual seria a geografia dessas
regioes.

Por fim, neste grupo existe uma parcela que ndo atribui muita importancia para os
eventos e uma outra parte afirma nunca ter participado — entre os publicos respondentes, os
autdbnomos sdo os que mais relatam ndo terem participado de muitos eventos.
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5.7.3. Importancia das Associacoes

Parte do publico de profissionais autdbnomos relata que as associagdes sdo importantes
para o networking e para divulgagdo e troca de experiéncias. Hd também profissionais que
destacam a importancia dessas institui¢des como um recurso para criar oportunidades de
negocios.

No entanto, a maior parcela dos autbnomos ndo participa de associagdes: dos trés pu-
blicos analisados neste estudo, o autdbnomo é o que menos participa delas. A maioria dos
respondentes autdbnomos também diz ndo ser algo tdo importante, o que é outra disparida-
de quando comparados aos desenvolvedores e organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e
servigos em jogos digitais, para quem as associagdes sdo importantes ou muito importantes.

Nas respostas dessa amostra também sdo frequentes as criticas as associagdes, sejam
regionais ou nacionais. H4, ainda, sugestoes de melhora, como a criagdo de novas formas de
associacdo, sendo que uma das ideias incluia um tipo de portal online, por exemplo.

5.7.4. Desafios e problemas especificos

Os principais problemas mencionados pelo ptblico de profissionais autdbnomos foi
quanto a tributacdo e taxagdo, a dificuldade de acessar equipamentos para o desenvolvi-
mento do produto e a dificuldade de formar e manter as equipes. Também consideram que
sd0 necessdrios mais investimentos e incentivos fiscais, como o fizeram os outros grupos
respondentes.

5.7.5. Sugestoes de agdo para o governo

As sugestdes mais frequentes sdo em relacdo a tributos e taxas da formalizacdo e da
venda dos produtos e quanto ao critério para a participacdo em editais. Os respondentes
afirmam que o governo deverd criar uma politica de editais para pessoas fisicas e profissio-
nais ndo formalizados. Reivindicam a op¢do de desenvolvedor de jogos dentro da classifi-
cacdo MEL; muitos pontuam que isso poderia aumentar a formaliza¢do na drea. O consenso
maior é com relacdo a tributagdo e taxagdo de servigos e produtos, e isso se manteve ao
longo dos trés puiblicos respondentes: todos pontuam que a politica de impostos é muito
alta para que possam arcar com tudo; pontuam também a necessidade de mais investimento
ou incentivo fiscais e mais editais. Com relacdo a estes, alguns mencionam que talvez fosse
melhor uma quantidade maior de editais menores para que muitos possam desenvolver
jogos e prototipos.

5.7.6. Expectativas para os proximos 5 a 10 anos

As expectativas dos autdbnomos sdo positivas e apresentam pontos em comum com 0s
outros respondentes: todos acreditam que o mercado vai crescer e surgirdo mais oportuni-
dades e empregos, e que as condig¢des de trabalho e de remuneragdo melhorardo com o pas-
sar dos anos. Além da diminui¢do de preconceito com a dreas, também relatam que o Brasil
vai se tornar competitivo no mercado internacional.
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As expectativas quanto as agdes do governo também sdo de que os impostos serdo
reduzidos e que ficard mais simples criar empresas e vender os jogos, além de importar os
equipamentos com mais facilidade. Também mencionam a popularizacdo dos jogos entre
todos da populagdo, uma vez que os jogos se tornaram produtos culturais mais acessiveis,
do mesmo modo que filmes e séries.

O Ivelise Fortim, Eliane Alves de Oliveira, Amanda Rolim, Marcos Vinicius Cardoso e Luiz Ojima Sakuda

6.1. Introducao

Neste capitulo sdo tecidas algumas comparagdes em relagdo a semelhangas e diferencas
entre os trés publicos pesquisados. Essa discussdo pode ser estabelecida em alguns itens,
como perfil das empresas e organizagdes (distribuigdo geogréfica, atividades realizadas pelo
negdcio, tempo de operagdo e principal fonte de receita); recursos humanos (género, diver-
sidade); internacionalizagdo das empresas (relagdo com mercado internacional, maturidade
da internacionaliza¢do, mercados atendidos); desenvolvimento e prote¢do da propriedade
intelectual; ecossistema (importancia da localizagdo fisica); relacionamento com 6rgaos go-
vernamentais (intengdo de candidatura a editais); e percep¢des da industria (problemas e
desafios).

Os demais dados da pesquisa ndo foram comparados pelos seguintes motivos: 1) exis-
téncia de perguntas que ndo foram feitas aos trés publicos, por sua especificidade; 2) di-
versidade das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servicos em Jogos Digitais, e
diferencas dessas empresas em relagdo as desenvolvedoras: desse modo, ndo foram compa-
rados os itens origem do negdcio, nimero de colaboradores, distribui¢do entre sécios e co-
laboradores, regime de trabalho, prémios e faturamento; 3) impossibilidade de comparagéo
entre os tipos de financiamentos exigidos por empresas com diferentes caracteristicas, bem
como pelo fato de que os profissionais autonomos ndo podem ser comparados a empresas
neste quesito.

6.2. Perfil das empresas e organizacoes

6.2.1. Distribuicao geogrdfica

Apesar da maior concentracdo de empreendimentos na regido Sudeste, percebe-se que
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ha negdcios do setor de Jogos Digitais de norte a sul do pafs, sendo que sdo poucas as uni-
dades federativas que ndo tiveram representantes em algum dos trés publicos.

Entre os trés ptblicos, ndo foram encontradas desenvolvedoras nos estados de Tocan-
tins, Roraima, Acre e Ronddnia. Organizagdes de apoio ndo foram observadas em Tocantins,
Goids, Mato Grosso do Sul, Amazonas, Roraima, Acre e Ronddnia. Autbnomos nio existem
em Roraima, que é o tinico estado que configura uma exce¢do ao ndo constar nos dados
deste estudo, de modo que provavelmente ainda ndo estd presente no cendrio da industria
brasileira de Jogos Digitais (IBJD).

Em comparagdo com o estudo do I Censo, em 2014, percebe-se que quase todas as uni-
dades federativas que ainda ndo contavam com desenvolvedoras entraram na cena do setor
de Jogos Digitais nesse meio-tempo. Em relacdo as desenvolvedoras, por exemplo, tinico
publico analisado no primeiro estudo, as regides Centro-Oeste e Nordeste ganharam bas-
tante espaco nestes quatro anos, tendo passado de 8 para 21 e de 22 para 40 empresas desen-
volvedoras formalizadas, respectivamente.

As 85 organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais ainda
estdo menos distribuidas pelo pais, porque tém ingressado pouco a pouco na drea depois de
anos de funcionamento em outros mercados. Nota-se, por exemplo, que nas dreas que tive-
ram grande crescimento nas atividades de desenvolvimento o apoio por enquanto é menor,
o que configura proporgdes como 1 organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos
em Jogos Digitais para 12 desenvolvedoras na Bahia ou 1 organizag¢des de apoio ao desen-
volvimento e servigos em Jogos Digitais para 7 desenvolvedoras na Paraiba.

Numa andlise mais aproximada é possivel observar o crescimento de cada regido por
cada categoria de atividade. Os crescimentos mais expressivos dentre as desenvolvedoras
estdo nas regides Norte (de 2 para 9 empresas formalizadas) e Centro-Oeste (de 8 para 21 de-
senvolvedoras formalizadas). Em apenas quatro anos as regides cresceram, respectivamen-
te, 350% e 163% na drea de desenvolvimento de jogos. Estas mesmas regides contam com
19 e 13 profissionais autdonomos entre formalizados ou ndo, respectivamente, e dispdem de
cinco organizagdes de apoio cada uma.

Também é importante destacar a configuragdo atual das regides Nordeste e Sul. O Nor-
deste conta no momento com 61 desenvolvedoras (82% de crescimento desde 2013), 13 or-
ganizagdes de apoio e 48 autdbnomos. A regido Sul tem atualmente 77 desenvolvedoras (94%
de crescimento desde 2013), 24 organizag¢des de apoio e 42 profissionais auténomos.

E notével, portanto, o fato de que a IBJD estd em franco crescimento, e algumas causas
podem ser apontadas para esse fendmeno. Hd, por exemplo, o surgimento de cenas regio-
nais mais bem delimitadas no setor brasileiro de jogos digitais nos tltimos anos, o que apre-
senta um reflexo direto na fundac¢ado de entidades locais.

Como se sabe, as associagdes representam um grupo de pessoas fisicas ou juridicas que,
integradas pela voz dos associados, tém mais poder de representacdo desta parcela popu-
lacional em espagos como o comercial, o governamental e outros, amplificando e levando a
voz daqueles a quem representam. Por essas razdes, os agrupamentos associativos podem
ter aproximado ainda mais os cendrios regionais do eixo principal das atividades.
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Naturalmente, as associagdes de nivel nacional também tém grande papel no cresci-
mento do setor nacional de jogos digitais, por meio dos grandes eventos que promovem e
das incontdveis trocas e oportunidades que sdo facilitadas por eles. A Abragames destaca-se
como agregadora, uma vez que a Acigames, desde o I Censo, ndo teve mais como prioridade
a representagdo dos desenvolvedores. Vale lembrar que os grandes eventos mantém a in-
dustria aquecida, com a promogdo de encontros de negdcios e a mostra da produgdo nacio-
nal periodicamente, além de atrair aten¢des internacionais. Entretanto, os eventos principais
de negdcios e de publico como BIG Festival e Brasil Game Show continuam acontecendo
no Sudeste. O principal evento académico, SBGames, é itinerante. As associagdes regionais
tém o importante papel de promover eventos locais, 0 que pode ajudar na capilaridade da
inddstria; além de organizar a participacdo nos eventos nacionais e internacionais e/ou aju-
dar a disseminar a experiéncia dos empreendedores e profissionais que participaram destes
eventos para as comunidades locais.

Outra razdo para o crescimento e solidificagdo das regides que mais cresceram pode
ser a presenga de arranjos produtivos locais (APL), os quais possuem laboratérios e centros
de tecnologia onde profissionais podem desenvolver seu trabalho. Tais equipamentos, se
robustos e suficientemente equipados, podem contribuir com o preparo e capacitagdo de
profissionais, além de alavancar e possibilitar o desenvolvimento de seus projetos. Exemplo
disso é o Porto Digital em Pernambuco, um dos principais parques tecnolégicos do pafs,
responsdvel também pela articulagdo para a instalagdo do Porto Midia.

Entretanto, quando questionados sobre a importancia da localizacado fisica, as desen-
volvedoras atribuem importancia de muito alta a moderada a este fator, enquanto que os
profissionais autobnomos tendem a vé-la como de importancia moderada a baixa. As organi-
zagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais tendem a ver essa questdo
como de importancia alta a moderada. Isto serd melhor discutido no item ‘Importancia da
localizagdo geografica’.

6.2.2. Atividades realizadas pelo negécio

Neste item serdo analisadas algumas das principais atividades realizadas por todos os
trés publicos. Vale lembrar que neste quesito os respondentes podiam assinalar mais de
uma atividade.

Entre as desenvolvedoras, um grande ntimero (95,5%) apontou o desenvolvimento de
jogos digitais como atividade realizadas. Quase um terco das respondentes (31,4%) também
desenvolve outros tipos de software e presta outros servigos de tecnologia da informagao;
mesmo indice das empresas que desenvolvem contetido digital, como material para sites e
blogs. Somente em relacgdo as trés atividades mais citadas ja se observa a alta concentracao
técnica dos servigos oferecidos pelas desenvolvedoras.

Entre as atividades menos realizadas existem poucas diferencas entre desenvolvedoras e
organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servi¢os em Jogos Digitais. Os servigos menos
realizados pelas desenvolvedoras sdo distribuicdo, localizagdo e varejo, todas estas também
sdo as atividades menos realizadas entre as empresas de apoio, ainda que em diferente pro-
porcdo, mas ainda assim apontando que estas atividades podem ser pontos que ainda pre-
cisam ser mais desenvolvidos na indtstria. As atividades de monetizagdo e publishing tam-
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bém apresentam escores baixos, mas apenas nas empresas de apoio, o que aponta que ainda
que ambos os publicos tenham semelhangas, existem especificidades de cada um deles.

6.2.3. Tempo de operacao

Sobre o tempo de operacdo, é importante notar que algumas dessas organizagdes atuam
também em outras dreas da tecnologia, da cultura e da educacdo. O tempo de funcionamen-
to leva em consideragdo o ano da fundagdo, que ndo necessariamente coincide com o inicio
da atividade de desenvolvimento de jogos digitais.

Analisando as desenvolvedoras com a diferenciacdo entre formalizadas e ndo forma-
lizadas, vé-se que quase 60% das desenvolvedoras ndo formalizadas tém até dois anos de
funcionamento, faixa de tempo de 37,3% das formalizadas. Vale lembrar que muitas desen-
volvedoras iniciantes relatam ndo ter ou ndo saber onde buscar informagdes sobre gestdo de
negocios, formaliza¢do de um negdcio e equivalentes; ou comegam as atividades ndo cons-
cientes da necessidade de planejar o inicio da operagdo. Nas respostas abertas, é apontada a
falta de repertério necessdrio para a manutengdo do negécio, bem como a dificuldade com
relagdo a burocracia necessdria para a formalizacdo da empresa.

Ha cerca de 26% das desenvolvedoras nao formalizadas entre 2 e 5 anos, contra 21% das
formalizadas. Nos motivos apontados por estas desenvolvedoras para nao estarem formali-
zadas, aparece o fato de que a formaliza¢do da empresa gera custos fixos e que nem sempre
os empreendedores tém recursos financeiros para arcar com as despesas; ou que a natureza
da desenvolvedora ndo é voltada ao mercado (p. ex., coletivo de desenvolvedores ligado a
uma universidade). Apenas 9,1% das desenvolvedoras ndo formalizadas tém de 6 a 10 anos
de existéncia no mercado, contra 22,8% das formalizadas.

Aqui, é preciso destacar que a faixa entre 6 e 10 anos de existéncia é a terceira mais ci-
tada entre as organizacdes de apoio (16,5%). Essa diferenca aparece porque organizagdes de
apoio frequentemente também ja figuravam no mercado em dreas correlatas antes de entrar
para o mercado de solugdes para o setor de jogos digitais. Exemplos sdo os setores de edu-
cacdo, de treinamentos corporativos e de contetido digital. Por causa dessa atuagado anterior,
tendem a ser mais longevas do que as desenvolvedoras de jogos digitais.

Somente 5% das desenvolvedoras ndo formalizadas tém mais de 11 anos de mercado.
Entre as formalizadas, os indices sdo um pouco mais altos nas faixas de tempo maiores: 8,3%
tém de 11 a 15 anos de mercado, e 10,5% tém mais de 15 anos de existéncia. Isso mostra um
crescimento das desenvolvedoras desde o ano de 2014, data do I Censo. Apesar de ter um
perfil de desenvolvedoras jovens, o aumento do indice de formalizagdo demonstra o cresci-
mento da industria brasileira.

Entre as organizagdes de apoio respondentes também se nota expressivo niimero de
empresas jovens, sendo que 34% tém até 2 anos. Isso pode indicar que as organizagdes de
apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais (1) tém percebido o mercado pro-
missor, uma vez que hd demanda cada vez maior do nimero crescente de desenvolvedoras;
e (2) talvez ja comecem no mercado voltadas para o setor de jogos digitais por esse motivo.
Essas suposi¢des sdo compativeis com o fato de que 24,4% das organizagdes de apoio ao
desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais tém como principal fonte de receita ativida-
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des comuns ao desenvolvimento de jogos digitais, tais como roteiros, exibigdo e divulgacdo
desses jogos, consultorias diversas, entre outros.

22,4% das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais tém
entre 3 e 5 anos de mercado, niimero préximo ao das desenvolvedoras neste intervalo. A
terceira faixa mais citada jd foi mencionada (16,5% tém 6 e 10 anos de mercado), e 9,4% di-
zem ter entre 11 e 15 anos, configurando proporc¢do de tempo de existéncia préxima a das
desenvolvedoras. Por fim, 17,6% das empresas estdo no mercado hd mais de 15 anos. Muitas
destas empresas na verdade sdo de dreas correlatas e abriram recentemente um setor que
apoia o desenvolvimento de jogos, incorporando os desenvolvedores como clientes.

A proximidade entre o ntimero de desenvolvedoras e 0 momento em que organizagdes
de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais comegaram a apoiar o setor de
jogos pode funcionar como um termometro da movimentagdo deste setor: o crescimento da
oferta de apoio a este setor quase que pareado com o nimero das desenvolvedoras em cada
intervalo de tempo, juntamente com a crescente especializacdo dessas empresas em solu-
¢Oes para jogos digitais demonstra o franco crescimento da IBJD.

Esta tendéncia também é observada quando se analisa o tempo de atividades remune-
radas dos profissionais autdnomos: 7,3% deles estd no mercado hd mais de 15 anos, e com a
exce¢do do intervalo anterior (4,3% dos autonomos estd no mercado hd entre 11 e 15 anos) o
indice s6 aumenta até chegar a 55,4% dos profissionais ativos hd até 2 anos.

6.2.4. Principal fonte de receita — por atividade, jogos e plataformas

Neste item serd abordada principalmente a comparagdo entre as principais fontes de
receita das desenvolvedoras e dos profissionais autobnomos.

Para 49,8% das desenvolvedoras, a principal fonte de receita é o desenvolvimento de
jogos digitais. Isso mostra que metade das desenvolvedoras trabalha com atividades diver-
sas para a manutencdo da empresa, o que pode evidenciar (1) a dificuldade das desenvol-
vedoras em se estabelecer como empresas especificas desse segmento, e também que (2)
empresas de outras dreas correlatas comegaram a ter unidades de desenvolvimento de jogos
dentro de seu portfdlio de atividades.

A segunda atividade mais citada por este ptblico teve um indice muito menor: apenas
10,6% das empresas tém como principal fonte de receita o desenvolvimento de outros soft-
wares e servigos de tecnologia da informacdo, configuragdo de ntimeros que é coerente com
as principais atividades realizadas.

A configuragdo comeca a se diferenciar para as desenvolvedoras a partir do terceiro
item mencionado: atividades de treinamento corporativo sdo a principal fonte de receita
para 3,3% das respondentes. O conteddo digital é a quarta fonte mais citada, juntamente
com 0s servicos educacionais.

Esses valores podem indicar que as desenvolvedoras estdo aceitando trabalhos fora do
seu escopo inicial de atividade: provavelmente suprem a crescente demanda do mercado de
uma interface mais digital e, assim, conseguem somar maiores proventos. Areas correlatas,
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como animacgdo, cinema/TV ou propaganda e publicidade sdo menos citadas, mas também
fontes importantes de receita para compreender a diversidade das desenvolvedoras.

Para profissionais auténomos, a gama de principais atividades é mais plural, algo o que
é compreensivel quando se consideram modalidades de contrato como o freelance. Desses
profissionais, 30,5% tém como principal fonte de receita a programacdo e outros 15% citam
trabalhos em arte. Para 7,3% a principal fonte é o game design, enquanto para 4,3% a ani-
magao ou o design garantem a principal receita. Apesar deste grupo ter desenvolvedores
considerados como hobbistas, ou seja, que fazem jogos sem fins lucrativos, chama a atengéo
que a principal receita seja a programacdo, atividade que pode ser tida como parte terceiri-
zada em um jogo.

6.3. Recursos humanos

6.3.1. Género

A andlise da distribuicdo de género é importante, pois alguns autores acreditam que
o fato de haver predominancia masculina entre os desenvolvedores de jogos pode trazer
distor¢des na forma como os jogos sdo concebidos, bem como na representagdo dos este-
reétipos de personagens femininos (SCHOERMANN e ASAD, 2016). Além disso, sustenta
politicas publicas de inclusdo das mulheres nas dreas de tecnologia e Jogos Digitais. Como
exemplo, o programa Audiovisual Gera Futuro do Ministério da Cultura estabelece um sis-
tema de cotas em que no minimo 50% dos projetos selecionados deverao ser dirigidos ou
desenvolvidos por mulheres (cisgénero® ou transexual/ travesti).

Conforme apresentado no método, nesta pesquisa foi solicitado que o respondente in-
formasse o ndmero de homens e mulheres presentes na empresa, podendo assinalar, pos-
teriormente, a presenca de trabalhadores(as) trans (transexuais, travestis ou transgéneros)
entre eles, sem que se fizesse necessdrio especificagdes que identificassem tais pessoas. Nao
foi solicitada especificagdo sobre orientagdo sexual (homossexual, heterossexual, bissexual)
ou outras identidades de género (cisgénero, ndo bindrio etc.), uma vez que o foco estava cen-
trado no perfil da empresa e ndo no perfil individual dos trabalhadores. Considerou-se tam-
bém que solicitar tais informages a partir de um representante da empresa poderia causar
constrangimentos, seja ao respondente, seja aos sdcios e colaboradores. Estes dados foram
coletados porque existem editais especificos para jogos digitais que apresentam preocupa-
¢do com a diversidade, no sentido de incluir mulheres, pessoas trans, negros e indigenas.

Com relagdo as empresas desenvolvedoras, a distribuicdo é de 20,7% de mulheres e
79,3% homens. E importante destacar que, em comparac¢do com o I Censo, o ntimero de mu-
lheres estd mais do que trés vezes maior.

Entretanto, ao se comparar as distribui¢des de género entre as dreas das empresas, tem-
-se um cendrio mais complexo. A drea com maior proporc¢do de mulheres é a de marketing
e vendas, marcando 36,6%. Chegando a 28,6%, a segunda drea que conta com a maior par-

3 Cisgénero (cis) é o termo utilizado para se referir ao individuo que se identifica, em todos os aspectos,
com o seu “género de nascenga”.
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ticipacdo de mulheres é a administrativa e financeira; artes e design vém em seguida, com
22,5%; 20,5% das mulheres estdao em dreas do neg6cio; e a drea com menor participagdo de
mulheres é a de programacdo e gestdo de projetos, com apenas 10,8%.

Esse dado indica que, na amostra, ainda que a participagdo de mulheres tenha triplica-
do em relagdo aos dados do I Censo, a quantidade de mulheres por drea dentro das empre-
sas ainda ndo se equipara ao nimero de homens em nenhuma das dreas avaliadas.

Esses dados estdo em consondncia com a média reportada pela pesquisa da IGDA em
2017. Nesse cendrio (observado em escala mundial), a for¢a de trabalho das desenvolve-
doras de jogos é composta por 75% homens (cisgénero e transgénero) e 23% de mulheres
(cisgénero e transgénero), sendo que os outros se referem a outras identidades de género. A
pesquisa da IGDA especifica, além do sexo biolégico, as identidades de género dos traba-
lhadores.

Tendo-se em vista o valor total (20,7%), nota-se que o Brasil tem ndmeros semelhantes
aos de outros paises. Por exemplo, tem média parecida com a industria norte-americana,
que é de 21% (ESA, 2017). O relatério ‘Libro Blanco del Desarrollo Espariol de Videojuegos’
(DEV, 2017) apresenta indices semelhantes na Europa: na Espanha, 17% do setor é composto
por mulheres, esse nimero cai para 15% na Franga e é maior na Suécia e Finlandia, com 19%
e 18%, respectivamente. O indice também se aproxima dos 17% levantados pelo relatério da
GDC (2018), que avalia dados dos desenvolvedores de diversos paises.

Com relagdo as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais,
o nimero de homens e mulheres aparece com maior equidade, se comparado com o das
desenvolvedoras. Nessas empresas 63,8% dos colaboradores sdo homens e 36,2% sdo mu-
lheres. A drea em que aparece maior equilibrio entre a quantidade de homens e mulheres é
a de negdcios (57,2%). As outras dreas tém participagdo um pouco menor: administrativo/
financeiro (39,1%) e marketing e vendas (36%). A drea com maior diferenca é a programacao
e gestdo de projetos, com 82,3% homens e 17,7% mulheres, ou seja 4,6 homens para cada
mulher na drea.

A maior diferenca aparece entre os profissionais auténomos: 91,8% de homens e apenas
8,2% de mulheres. As mulheres profissionais autdnomas desempenham prioritariamente
as atividades de design, roteiro, arte, game design e animacgao, para citar as cinco mais fre-
quentes.

Os dados desta pesquisa mostram que a maioria das mulheres que trabalham na IBJD
estdo alocadas em dreas correlatas, e poucas participam do processo de desenvolvimento
dos jogos. Isso pode ser visto na distribui¢do de mulheres nas desenvolvedoras, por exem-
plo, nas quais em todas as dreas ndo hd sequer equivaléncia da participa¢do. O desnivel
maior se dd nas dreas mais técnicas, como programacao: o indice de mulheres é de 17,7% nas
organizacdes de apoio e 10,8% nas desenvolvedoras. Além disso, o alto ntimero de homens
entre os profissionais autonomos aponta também para esse desnivel nas dreas técnicas, uma
vez que a maioria desses profissionais prestam servigos nas dreas de game design (76%),
programacao (68,7%), arte (51,9%) e gestdo de projetos. Com relagdo ao desenvolvimento,
as mulheres tém participagdo ligeiramente maior nas dreas de artes e design (22,5%) nas
desenvolvedoras. Em pesquisa mundial, com respostas de mais de 100 mil programadores
e desenvolvedores de software usudrios do Stack Overflow, o indice de respondentes mu-
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lheres é de 6,9% (STACK OVERFLOW, 2018).

Com relagdo ao papel da mulher nas empresas desenvolvedoras, 166 sdo sdcias; nas or-
ganizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais hd 37 sécias. Isso tam-
bém mostra que, apesar de haver participacdo da mulher na industria, estas ainda ocupam
poucos cargos de decisdo e poder. Os dados da pesquisa “Perfil social, racial e de género das
500 maiores empresas do Brasil e suas a¢des afirmativas’ do Instituto Ethos (2016) mostram
que, mesmo em grandes corporagdes, a presenca da mulher em conselhos de administragado
e quadros executivos é reduzida, tendo o indice de 11% de mulheres nos quadros de admi-
nistracdo, 13,6% nos quadros executivos e 31,3% nos cargos de geréncia.

Nas grandes empresas, isso se deve ao afunilamento da carreira, que promove menores
oportunidades de ascensdo para as mulheres. Entretanto, esses dados ndo sdo diretamente
compardveis ao 2°. Censo, uma vez que as desenvolvedoras sdo micro e pequenas empre-
sas muito jovens, e seus scios podem possuir poucos anos de experiéncia profissional; ou
seja, o afunilamento é fruto da base estreita e do curto periodo de existéncia. Em contraste,
o quadro executivo e o conselho de administragdo das grandes empresas sdo formados por
profissionais com décadas de experiéncia profissional, resultado do afunilamento da larga
base inicial e também do longo prazo. No entanto, estes dados podem servir de parametro
para estudos longitudinais a serem feitos posteriormente.

As explicagdes para as mulheres se manterem longe desta industria sdo diversas: sexis-
mo nos jogos online (assédio e agressdo), o que resulta em falta de interesse pelos jogos;
falta de incentivo para carreiras de tecnologia; o fato de que videogames sdo socialmente
vistos como artefatos masculinos; e a forma de organizagdo do trabalho (jornadas extensas,
picos de trabalho no final do projeto, remuneracao instdvel etc.) que em geral podem ser in-
compativeis com as fun¢des de maternagem, ainda atribuidas prioritariamente as mulheres
(FORTIM, GRANDO e MONTEIRO, 2016; HAHN, 2017; DAYA, JENSON e FONG, 2017;
HARVEY e SHEPHERD, 2014; STYHRE, REMNELAND-WIKHAMN, SZCZEPANSKA e
LJUNGBERG, 2016; GRANDO, GALLINA e FORTIM, 2013; FORTIM e GRANDO, 2012).

6.3.2. Diversidade

A diversidade é um tema bastante importante na atualidade, uma vez que hd um mo-
vimento para incluir e acolher individuos que sofrem limitacdes e faltas de oportunidade
com relagdo ao mercado de trabalho. A preocupagdo com a inclusao de pessoas de diferentes
etnias e identidades de género, com deficiéncia e outras minorias visa a superar exclusdes
histéricas, para que questdes como discriminagdo ou preconceito ndo prevalecam sobre os
méritos pessoais. Segundo o Instituto Ethos (2016), ainda que o Brasil tenha se desenvolvido
economicamente, ainda apresenta desigualdades sociais que se refletem no universo do tra-
balho. Sendo assim, é necessdrio garantir o desenvolvimento econdmico de forma conjunta
com o desenvolvimento social.

Vé-se como importante um levantamento sobre diversidade, assim como o realizado
sobre as questdes de género. O ja citado programa Audiovisual Gera Futuro, do Ministério
da Cultura, tem preocupagdes neste sentido e, visando democratizar o processo, estabeleceu
que no minimo 25% dos projetos selecionados deverao ser dirigidos por diretores ou desen-
volvedores negros ou indigenas, se possivel.
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O 2°Censo da IBJD coletou alguns dados sobre diversidade dos recursos humanos da
industria. Este dado é uma inovagdo em relacdo ao I Censo, portanto ndo hd dados compara-
tivos. Os dados de diversidade foram baseados nos critérios de declaracdo pelo respondente
da empresa.

Com relagdo as desenvolvedoras, das 265 empresas respondentes, 118 afirmam ter em
seus quadros de funciondrios individuos afrodescendentes, indigenas ou pessoas trans, sen-
do que 147 ndo declaram a existéncia de colaboradores que se enquadrem nessas categorias.
Nas empresas desenvolvedoras, 10% das empresas sdo compostas por sécios e colaborado-
res afrodescendentes. A populagdo afrodescendente é, dentro dos critérios de diversidade,
a que possui o0 escore mais alto, uma vez que os indigenas representam apenas 0,9% da
inddstria.

Com relagdo as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais,
das 60 empresas respondentes da questado sobre diversidade dos funciondrios, 23 empresas
(aproximadamente 40%) declararam ter afrodescendentes, indigenas, trans ou estrangeiros
em suas equipes. Apenas 3,2% dos colaboradores foram declarados como afrodescendentes
e 0,8%, como indigenas.

Ja com relagdo aos profissionais auténomos, 20,4% se declaram afrodescendente, en-
quanto os indigenas representam 3,9% do total. O ntimero entre os autdbnomos pode ser
maior por dois motivos: o primeiro é que os respondentes das empresas podem ter atri-
buido em menor escala a condicdo de afrodescendente aos colaboradores, ao passo que
os profissionais autonomos fizeram uma autodeclaracdo; o segundo é que, os profissionais
auténomos ndo dependem do ingresso em empresas formalizadas, onde poderia haver um
afunilamento por conta de questdes raciais.

Em comparagdo, o relatério da IGDA (WESTSTAR, 2018) reporta que 1% dos trabalha-
dores da indtstria de jogos se declara preto/afroamericano/africano, sendo que 42% da
amostra dessa pesquisa trabalham nos EUA e 13% da populacdo desse pais se declaram
como negra.

Apenas oito desenvolvedoras declararam ter sécias afrodescendentes, mostrando a
pouca participagdo de mulheres negras nessa industria.

Assim como na questdo de género, o dado com relagdo a presenga negra nas grandes
empresas nao é diretamente compardvel ao 2°. Censo, mas serve de parametro. O Instituto
Ethos constatou que as mulheres negras nas empresas tém a condi¢do mais desfavoravel,
com 4,9% em quadros de administracdo, 4,7% em quadro executivo, 6,3% em quadros de
geréncia e 25,9% em quadros de supervisdo.

Os nimeros apontam para uma maioria branca entre recursos humanos na drea de Jo-
gos Digitais. Dado que, segundo o IBGE, 46,7% da populagdo brasileira declaram-se como
parda e 8,2% declaram-se como preta (ambas as categorias consideradas como afrodescen-
dentes), hd pouca participacdo de afrodescendentes nas empresas (IBGE, 2017).

Quanto a populagdo trans (termo utilizado para designar as pessoas transgéneros, tran-
sexuais e travestis), a pesquisa constata ser esta a designagdo que possui os menores escores,
representando apenas 0,4% dos colaboradores e s6cios das desenvolvedoras.
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Comparando os dados desta pesquisa aos do relatério de 2017 da IGDA, o Brasil em
uma primeira leitura estaria situado abaixo da média registrada com relacdo a este relato-
rio, em que 3% dos colaboradores e sécios de empresas desenvolvedoras declaram-se trans
(sendo que o nimero de homens trans era maior do que o de mulheres trans).

Na presente pesquisa foi solicitada apenas a informagao sobre a existéncia de pessoa
trans, ndo detalhando se esta era homem ou mulher. Além disso, o comparativo é dificil,
uma vez que ndo hd como verificar se a proporcao de pessoas trans inserida na industria de
games € representativa da populacado geral, pois também nao existem estatisticas especificas
do IBGE sobre a populagao trans. Além disso, a declaragéo foi feita por um representante da
empresa, que atribuiu esta condigdo ao sécio ou colaborador. Dessa maneira, os dados ndo
sdo compardveis de forma direta.

Por fim, a falta de diversidade nas empresas de games reflete a falta de diversidade nas
dreas de tecnologia de informagdo em geral (KAFAI, RICHARD e TYNES, 2016).

6.4. Perfil dos jogos desenvolvidos

Analisando o perfil de jogos desenvolvidos por desenvolvedoras e pelos profissionais
autdnomos, a quantidade de jogos desenvolvidos pelas desenvolvedoras é superior ao nu-
mero produzido pelos profissionais autdbnomos, uma vez que as desenvolvedoras sdo for-
madas por diversos profissionais, ao passo que muitas vezes os profissionais autdnomos
desenvolvem jogos sozinhos. Também deve-se levar em conta o fato de que esses profissio-
nais muitas vezes estdao envolvidos na producdo de jogos em desenvolvedoras, trabalhando
em regime de terceirizacdo. Sendo assim, esses dados ndo sao diretamente comparédveis e é
dificil obtermos um ntdmero total pela sua somatéria, uma vez que haveria a possibilidade
de contabilizar mais de uma vez o mesmo jogo, pois o profissional autdbnomo poderia estar
em regime terceirizado em uma ou mais desenvolvedoras.

Analisando o nimero de jogos produzidos pelas desenvolvedoras, existe um ntiimero
relativamente préximo entre producdo de jogos de entretenimento (193 jogos) e serious ga-
mes (126 jogos). No ptblico dos profissionais autdnomos, sdo 275 jogos de entretenimento
produzidos no tltimo ano, e 74 serious games desenvolvidos no mesmo periodo. Isso mos-
tra que os profissionais autobnomos se dedicam mais a producao de jogos de entretenimento,
provavelmente porque estdo incluidos entre eles os desenvolvedores hobbistas. Observa-se
que a participacdo dos autonomos é baixa no que diz respeito a produgdo dos serious ga-
mes, ressaltando-se aqui que a producdo desses jogos tende a ser sob encomenda, e pos-
sivelmente a tendéncia é de que o0s jogos sejam encomendados a desenvolvedoras e ndo a
profissionais auténomos.

Com relagdo a distribui¢do dos jogos de entretenimento, observa-se que muitos auto-
nomos marcaram a opgao ‘Nao se aplica’, o que indica que muitos daqueles que produzem
jogos ndo os distribuem. Isso tende a ocorrer porque os autdnomos participam de terceiriza-
¢Oes de desenvolvimento, ndo se responsabilizando depois pela venda do produto.

Ainda que apresentem diferencas, algo que se mantém nos em ambos os publicos (pro-
fissionais autdbnomos e desenvolvedoras) é a principal forma da distribui¢do de jogos de
entretenimento: as lojas de aplicativos e os sites que permitem o download digital.
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Com relagdo a distribuicdo de serious games, tanto para as desenvolvedoras como para
os autdnomos a distribuicdo é feita pelo préprio cliente, mostrando que os jogos sdo enco-
mendados. Uma diferencga entre as desenvolvedoras e os autdbnomos se refere a na distribui-
¢do gratuita fomentada por editais. As desenvolvedoras tém uma parte muito significativa
(32,5%) de serious games produzidos dessa maneira, ao passo que para auténomos esse
processo representa apenas 4,6% da forma de distribui¢do. Ressalva-se o fato de que no caso
dos autdnomos é dificil diferenciar se o profissional concorreu ao edital sozinho ou se com
a desenvolvedora para a qual presta servigos.

Com relacdo as formas de receita dos jogos, nota-se que em ambos os publicos existem
similaridades em relagdo a fonte de receita. Tanto para as empresas desenvolvedoras quanto
para os profissionais autobnomos a venda do jogo € a principal fonte, seguida de publicidade
ou patrocinio e microtransa¢des que ocorrem dentro do jogo. Nota-se que, mesmo que 0s
profissionais autbnomos e as empresas tenham especificidades, os dados indicam que a ren-
da dos jogos dos dois publicos é obtida pelas mesmas fontes, o que pode sugerir que essas
sdo as prdticas prioritdrias de monetizag¢do. Os financiamentos coletivos (crowdfunding)
parecem ser mais significativos para os profissionais autonomos do que para as desenvolve-
doras, que, como empresas, especialmente as formalizadas, podem ter acesso a outros tipos
de financiamento ndo disponiveis aos autonomos.

6.5. InternacionalizacGo das empresas

6.5.1. Relacao com o mercado internacional

Quando se comparam os trés grupos pesquisados no quesito relagdo com o mercado in-
ternacional verifica-se que as desenvolvedoras sdo as que tém maior exposi¢do ao mercado
externo. Dos respondentes, 46,6% ndo possuem nenhuma relagdo com mercado internacio-
nal, enquanto para organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais
e profissionais auténomos os resultados sobem para 60% e 71%, respectivamente.

Com relagdo aos clientes de outros paises, os profissionais autbnomos mostram resul-
tados inferiores aos das desenvolvedoras e organiza¢fes de apoio ao desenvolvimento e
servigos em Jogos Digitais (16,6%). As duas dltimas, por sua vez, tém ndmeros muito pareci-
dos: aproximadamente 30% dos dois grupos apresentam clientes em outros paises. Em todo
caso, cabe notar que 16,6% dos profissionais conseguem vender seu trabalho fora do Brasil,
indice alto para profissionais autbnomos, uma vez que estes ndo possuem a mesma estru-
tura de uma empresa. Esse dado pode indicar uma antecipac¢do da tendéncia para outros
setores da economia, ou seja, a globalizagdo dos mercados de servicos digitais, que podem
ser prestados com o auxilio da internet. Isso pode ter sido potencializado pelo crescimento
das plataformas de servigo.

As desenvolvedoras levam uma pequena vantagem na participa¢do como expositor ou
palestrante em eventos, com um indice de 29% versus 25% das organizac¢Ges de apoio. A
contratagdo de servigos no exterior de ambos o0s tipos de empresas fica em torno de 17%,
com leve vantagem para as desenvolvedoras. J4 a participagdo em missdes comerciais inter-
nacionais gira em torno de 16%, sendo que neste caso as organizag¢des de apoio ao desenvol-
vimento e servigos em Jogos Digitais foram mais para o exterior.
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Para os outros trés itens pesquisados, representantes comerciais em outros paises, escri-
térios comerciais em outros paises e unidades produtivas em outros paises, as organizagdes
de apoio organizagdes de apoio levam ligeira vantagem. Com 8,3%, 6,7% e 6,7%, respectiva-
mente, elas superam os indices de 6,9%, 2,8% e 2,4% das empresas desenvolvedoras. Estas
organizagdes de apoio, como consultorias e escritérios de advocacia, entre outras prestado-
ras de servigos, muitas vezes possuem clientes também fora do pafs, o que gera a demanda
de estar fisicamente localizada fora do pafs.

6.5.2. Maturidade da Internacionalizacao

Quanto aos critérios de maturidade da internacionalizacdo, as desenvolvedoras tém
resultados melhores em todos os fatores. Apenas 24,2% das desenvolvedoras disseram nédo
ter nenhum dos fatores apresentados, contra 38,3% das organizag¢des de apoio e 35,2% dos
profissionais autdonomos. Em geral, as organizac¢des de apoio também sdo mais maduras
para internacionalizagdo do que os profissionais autdbnomos, como é de se esperar quando
se compara uma organizacao a um individuo.

No entanto, observa-se que, em relacdo a participagdo em eventos internacionais de
negocios em 2017, os resultados das organizag¢des de apoio foram superiores aos das de-
senvolvedoras e dos profissionais autdnomos. Do total de organizag¢ées de apoio, 21,7%
participaram dos eventos, contra 11,9% e das desenvolvedoras e 4,5% dos profissionais au-
tonomos. A participacdo em eventos de negdcios é primordial para as organizagdes de apoio
ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais na captacdo de clientes. Enquanto profis-
sionais autdbnomos e desenvolvedoras também investem em eventos de desenvolvimento,
as organizag¢des de apoio focam prioritariamente os eventos de negdcios, com maior quan-
tidade de eventos de desenvolvimento.

6.5.3. Mercados Atendidos e Planos para os Proximos 3 Anos

Analisando a escolha de mercados feitas pelas desenvolvedoras, organizagdes de
apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais e profissionais autbnomos vé-se
que as vendas feitas atualmente para o Brasil sdo maiores nas organizagoes de apoio (77%),
seguidas pelas desenvolvedoras (72,7%); em tltimo lugar vém os profissionais autonomos
(50,6%). Quando se observa a pretensdo de venda futura, o resultado passa a ser o inverso,
com queda no caso das desenvolvedoras (54,3%) e das organizacdes de apoio ao desen-
volvimento e servicos em Jogos Digitais (31,5%) e sobe para os profissionais autonomos
(58,9%).

No caso da América Latina tem-se um crescimento dos trés grupos, com mais destaque
para os profissionais auténomos, que passaram de cerca de 17% para 55,5% e organizagdes
de apoio de 16,7% para 53,7%, enquanto as desenvolvedoras se limitam a 47,7%.

Os Estados Unidos sdo hoje o maior mercado para os trés grupos, e se manterdo assim
nos préximos trés anos, de acordo com as perspectivas das desenvolvedoras e dos profis-
sionais autdnomos. J& para as organizagdes de apoio a América Latina é o mercado externo
mais importante.
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O Canadé é o terceiro mercado de vendas das desenvolvedoras (25%) superando a
América Latina (23%); é o segundo para os profissionais auténomos (21,2%); e o quarto
para organizagdes de apoio (9,3%). No futuro o pais deve ocupar a quarta posi¢do para as
desenvolvedoras (44,5%), sendo suplantado pela América Latina. J4 para as organizagdes
de apoio, o pais se manterd em quarto lugar (31,5%), porém sendo superado pela China
(35,2%); e se manterd como segundo para os profissionais auténomos (49,4%). Este resulta-
do demonstra a grande parceria que o Brasil tem com o setor de audiovisual canadense, pois
a demanda por jogos do pafs é baixa, apesar de sua grande produgao.

A Europa ocidental manterd a segunda posi¢do no futuro para os desenvolvedores,
como acontece atualmente. Caird de terceiro para quarto entre as organizagdes de apoio e se
manterd na quarta colocagdo para os profissionais autdbnomos.

E interessante os profissionais autdnomos tém a percepcdo de que o mercado chinés
apresenta restri¢des para se trabalhar. Hoje, o pais estd atrds da Europa oriental, de paises
luséfonos e do Japao e nos préximos trés anos se manterd proximo a essas regides. Jd para
as desenvolvedoras, a China é a sexta colocada em vendas e se tornard a quinta, com 36% no
futuro; e para as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais a
China assume a terceira posi¢do atrds apenas dos EUA e da América Latina.

Os paises de lingua portuguesa tendem a crescer em todos os trés grupos, mas conti-
nuardo mantendo baixa relevancia quando comparados aos demais, nunca passando dos
30% de intencdo de venda.

Cada um dos grupos pesquisados apresenta caracteristicas préprias e suas decisdes de
internacionalizagdo dependem dos investimentos que serdo feitos e de caracteristicas cultu-
rais. Enquanto as empresas tendem a se relacionar com mercados e clientes, os profissionais
autdnomos precisam se adaptar a cultura das empresas, o que gera uma barreira maior para
o trabalho do dia a dia.

6.6. Desenvolvimento de propriedade intelectual

Sobre a protecdo da propriedade intelectual (PI), as desenvolvedoras se mostram mais
bem preparadas do que os profissionais autobnomos.

Comparando as desenvolvedoras com os profissionais autdbnomos, 41,7% e 14,1%, res-
pectivamente, declaram conhecer e ter contratos com colaboradores ou parceiros para pro-
tecdo da PI. No nivel intermedidrio, 28,4% das desenvolvedoras e 24,5% dos profissionais
autonomos declaram conhecer superficialmente e ter alguns contratos para protegdo da PL
Finalmente, 29,9% das desenvolvedoras e 61,3% dos autdonomos dizem nao conhecer ou nao
ter parceiros para protegdo da propriedade intelectual.

Estes valores podem ser um fator decorrente da imaturidade dos profissionais autoéno-
mos da IBJD no que diz respeito a visdo de negdcio e gestdo dos recursos para uma geragao
de receita satisfatéria. Também pode ser consequéncia do pouco preparo dos profissionais
autdbnomos fora de sua drea técnica, especialmente quando ndo dispdem de recursos de
uma desenvolvedora para investir em conhecimento sobre o assunto ou em parcerias com
especialistas da drea.
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6.7. Ecossistema

6.7.1. Troca de experiéncia com outros atores

A relacdo dos trés publicos com o ecossistema é sintomadtica: nos graficos ilustrativos
sobre troca de experiéncias com outros atores o expressivo nimero de escolha da opgao
‘Nunca’ por parte das desenvolvedoras, das organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e
servigos em Jogos Digitais e dos profissionais autdnomos é o resumo das dificuldades rela-
cionais dentro da IBJD atualmente.

A auséncia de troca de experiéncias com outros atores, no entanto, pode indicar apenas
falta de hdbito, de cultura ou mesmo de incentivo. O menor ntimero de respostas registrado
foi o da opgdo ‘Raramente, o que indica que, uma vez feito algum encontro ou troca satisfa-
toria, a tendéncia foi manter o contato. Os maiores niimeros de escolha de ‘Ocasionalmente’
ou ‘Frequentemente’ em praticamente todos os quesitos de todos os ptiblicos sdo indicativos
desse fendmeno.

Entre 25% e 30% de cada publico analisado ndo promovem ou participam de nenhuma
atividade em parceria. Isso quer dizer que quase um tergo da parcela analisada do setor de
jogos digitais nacional ndo conversa com o restante da industria, incluindo as organizagdes
de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais, que em teoria precisam transitar
bem dentro e fora do setor.

O fato de haver poucas trocas pode significar que o ecossistema na qual a maioria das
desenvolvedoras, organizagdes de apoio e profissionais autdbnomos estd inserido ainda ndo
possui massa critica para que as interagdes sejam frequentes. Isto pode ter consequéncias
importantes nas parcerias de negécios, bem como na ja discutida necessidade das desenvol-
vedoras de se apropriarem das dreas de negdcios, marketing e direito, no sentido de haver
profissionalizagdo da gestdo das empresas.

Em algumas inddtstrias este dado éum indicio que os participantes se veem como con-
correntes, tendo dificuldades em promover auxilio mtituo; no entanto, a participacdo em re-
des informais como grupos em redes sociais e aplicativos para dispositivos méveis, como os
utilizados para a divulgacdo do 2° Censo listados no método, mostra que em geral a cultura
é mais cooperativa que competitiva. E possivel, porém, que muitos participantes possam ter
dificuldade de compreender que precisam de terceiros para poder crescer, e que considerem
que cooperar com outros atores é negativo, pois ficam mais vulnerdveis a competi¢do e/ou
realizem um esforco sem retorno. Existem também aqueles que preferem fazer tudo sozi-
nhos.

Sobre a questdo mais especifica sobre atividades, mais da metade das desenvolvedoras
realiza palestras ou cursos em parceria, assim como organiza¢des de apoio ao desenvolvi-
mento e servigcos em Jogos Digitais, e 45,4% dos profissionais autonomos preferem parcerias
para a realizagdo de game jams, sendo que palestras e cursos obtiveram o segundo lugar em
mengdes neste grupo. Aparentemente, a colaboracao € feita apenas entre as desenvolvedo-
ras e os profissionais autdnomos, que estdo mais diretamente ligados ao desenvolvimento
de jogos, sem interacdo mais intensa com outros atores do ecossistema.
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O compartilhamento de informacgdes (palestras, post mortem e outros), equipamentos,
espago de trabalho (coworking), espacos de inovacdo (game jams) e profissionais podem
ajudar a industria brasileira a otimizar e alavancar recursos e conhecimentos ja existentes,
caso os atores se disponham a se relacionar.

6.7.2. Tipos de atividades realizadas em parcerias

A principal atividade realizada em parceria no publico dos profissionais autdnomos
sdo as game jams, com 45,4%. E importante lembrar que as jams tém se tornado importantes
para esse publico em especifico, por serem importantes locais para networking e contrata-
¢do, por exemplo. Pode ser uma alternativa para aqueles que ndo podem comparecer em
outros tipos de eventos, o que é uma reclamagdo comum nessa parcela de respondentes.
Mesmo assim, 30% desses profissionais dizem ndo participar de nenhuma atividade em
parceria, o que pode dificultar sua visibilidade e seu transito no setor de jogos digitais.

Quanto as desenvolvedoras, 30,2% promovem atividades em parceria em game jams (o
terceiro item mais mencionado); ja 26,5% das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e
servigos em Jogos Digitais colocam as jams em segundo lugar.

Play tests sdo a terceira atividade mais realizada em parceria pelos profissionais auto-
nomos (34,1%); 12,2% das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos
Digitais realizam esta atividade em parceria; enquanto 39,3% colocam as play tests como a
segunda mais citada do publico das desenvolvedoras.

Game jams e eventos de play tests ilustram como os publicos trocam experiéncias e
parcerias somente entre si — desenvolvedoras entre si, organiza¢des de apoio ao desenvolvi-
mento e servicos em Jogos Digitais e autbnomos entre si —, isso quando essas trocas chegam
a acontecer. Ou seja, mesmo as parcerias feitas no setor sdo estritamente técnicas e dentro
de cada especialidade, com pouca ou nenhuma interac¢do entre os publicos estudados ou os
publicos com dreas correlatas. Isso influencia a ja observada imaturidade do setor nacional
de jogos digitais, onde as dreas técnicas sdo excelentes tdo somente em sua drea de atuagao.
Alguns eventos procuram estimular a interdisciplinaridade, como a Game Jam Plus, que,
além do jogo, também demandou um estudo de mercado para ele.

Mais da metade do puiblico das desenvolvedoras (54,5%) realiza atividades como cur-
sos e palestras em parcerias. Esta atividade é também a mais mencionada pelas empresas
de apoio ao setor (52% das respostas). As palestras e cursos ficam em segundo nas mengoes
dos profissionais autdnomos, com 36,8% das citagdes.

Os espacos de coworking somaram 24,5% das respostas do ptblico das organizacdes de
apoio ao desenvolvimento e servi¢os em Jogos Digitais, indice maior do que o de desenvol-
vedoras (16,5%) ou profissionais autonomos (11,4%). Esses dados também ilustram o caréter
pouco interativo dos ptblicos entre si, de modo que o ambiente de coworking torna-se uma
mera solucdo secunddria para a industria, juntamente com tudo o que ele pode proporcio-
nar de compartilhamento de experiéncias e constru¢do de networking, para dar exemplos.

Cerca de um terc¢o de cada publico, entre 24 e 33% das respostas, ndo realiza nenhuma
atividade em parceria. Ou seja, apenas cursos e palestras, play tests e game jams superam
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a ndo parceria entre dez op¢des disponiveis para os trés publicos. Naturalmente, para cada
ator do setor esse fendmeno pode acarretar agravantes, que por sua vez podem ser comuns
ou particulares a cada grupo.

Para todos os publicos, por exemplo, ndo realizar parcerias pode acarretar em falta de
visibilidade e dificuldade de manutenc¢do de networking e de reconhecimento. Para os de-
senvolvedores e profissionais autdonomos, a falta de transito no setor dificulta diretamente
no anuncio de trabalhos oferecidos e na demanda externa de trabalho. Isso é pior principal-
mente para os autdbnomos que tenham dificuldades de manter projetos autorais.

6.7.3. Importancia da localizacao fisica

A importancia da localizagdo fisica ndo é considerada fundamental, mas também nao é
completamente desprezada pelos trés ptiblicos respondentes. Os graficos desse quesito sdo
bem parecidos para as trés categorias analisadas, ou seja, desenvolvedoras, organizag¢des de
apoio e profissionais autonomos.

Quanto as desenvolvedoras, 35,1% atribuem importancia mediana a localizagao fisica,
mas quando sdo somados os escores das opg¢des ‘Muito alta’ e “Alta’, o indice chega a 34,7%.
Observando os dados neste espectro, 69,8% das desenvolvedoras no geral atribuem de mé-
dia a alta importancia ao ponto fisico.

Em relagdo as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais,
32,7% atribuem importancia mediana ao ponto fisico de seus negécios. No caso desse ramo
do setor de Jogos Digitais cabe lembrar que a grande maioria das empresas estd localizada
na regido Sudeste, que, por enquanto, é o centro dos negdcios do setor. A varidncia entre os
indices é maior do que a observada entre as desenvolvedoras. Provavelmente por ter cons-
ciéncia de sua localizagédo, 42,8% das organizac¢des de apoio atribuem um valor alto e muito
alto a este fator, porcentagem maior do que a das desenvolvedoras. Também é provavel que
possam ter uma visdo mais apurada de negdcios, e tenham mais consciéncia do quanto é
favoravel encontrarem-se bem localizadas no mercado. Essa nocéao refletiria o indice relati-
vamente baixo de 24,5% de soma entre as respostas ‘Baixa importancia’ e ‘Nenhuma impor-
tancia’, sendo que o dltimo indice obteve somente 8,2% das respostas isoladas.

As respostas ‘Nenhuma’ e ‘Baixa importancia” dos profissionais autbnomos superam
o indice de escolha das desenvolvedoras e obtiveram quase duas vezes o valor das organi-
zagdes de apoio nas mesmas categorias: 40,6% dos autonomos atribuem pouca importancia
a localidade fisica. A pouca consideracdo em relacdo a esse fator, no entanto, pode ser de-
corrente da grande frequéncia da atividade desse puablico em regime de teletrabalho (home
office). Pode também indicar um imagindrio forte de que “tudo se resolve pela internet”
que, caso seja verdade, talvez demonstre que esse grupo apresenta uma visdo de negdcios
ainda por amadurecer, quando comparado com o publico das desenvolvedoras, que ja pos-
sui uma percepcao melhor desse fator. Pode também refletir a falta de nogdo das vantagens
ou desvantagens de seu préprio local, pela falta de pardmetros adequados; e/ ou pela possi-
bilidade de acesso aos eventos nacionais e internacionais mais importantes, momentos em
que se concentram os profissionais do setor e os negdcios.

Com relagdo ao tipo de trabalho realizado pelos profissionais auténomos, é possivel
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resolver muitas coisas a distancia, e a entrega dos trabalhos de Jogos Digitais pode muitas
vezes prescindir da presenca fisica. O problema da manutengdo desse imagindrio é que ele
pode agravar ainda mais a distdncia dos eventos por parte desses profissionais, fendmeno
ja evidenciado neste estudo. Uma vez que tudo se resolve remotamente via rede, ndo seria
necessdria a aproximagao dos eventos do setor. Esse distanciamento complica justamente a
prospeccdo de novos negdcios e a falta de contato com possiveis investidores, o que é obser-
vavel nos pontos fracos apontados pelos préprios auténomos.

Outro fato a ser levado em considera¢do sobre a importancia da localizagdo fisica é a
especificagdo de qual seria a motivagdo para sua importancia. Nas respostas abertas, os
respondentes da pesquisa apresentam critérios diferentes para a avaliacdo da importancia
localizagéao fisica.

As principais critérios com relagdo a localizagdo nos trés grupos respondentes referem-
-se a 1) eventos — nesse caso, a localiza¢do é importante, pois ir a eventos longe da sede/
moradia implicam em custos altos; 2) venda dos produtos — nesse caso, a localizagdo nédo
importa, pois a distribui¢do do produto é feita pela internet de forma global; 3) conquista de
usudrios dos jogos — localizagdo ndo importa quando se refere ao marketing pela internet,
mas importa quando esses usudrios frequentam eventos de exibi¢do dos jogos; 4) trocas com
outros atores — a localiza¢do importa, pois alguns ecossistemas locais sdo pequenos e com
poucos recursos, enquanto outros sdo vibrantes; 5) candidatura em editais — a localizagdo
importa, pois as bancas dos editais sdo realizadas em regides especificas e as empresas de-
vem se deslocar até o local, implicando em custos. Além disso, alguns editais sdo regionais e
somente as empresas daquela regido podem concorrer. Isso também pode explicar os dados,
pois o respondente muitas vezes utiliza apenas um desses critérios como fonte de avaliacao.

Deve-se lembrar que atores da regido Sudeste atribuem importancia menor a este item
do que atores em outras regides, uma vez que ja estdo préximos ao principal eixo de ne-
gocios. Alguns respondentes atribuem mais importancia aos eventos do que a localizagdo
fisica, o que pode mostrar que os encontros com os desenvolvedores sdo mais proficuos do
que as trocas com a cena local.

6.8. Relacionamento com 6rgdos governamentais

6.8.1. Intencao de candidatura a editais

Quanto a candidatura a editais, nota-se que novamente existe uma tendéncia entre os
trés publicos respondentes: alta probabilidade de candidatura. O que difere entre os ptbli-
cos sdo as distribui¢des da amostra entre as alternativas. No que diz respeito a alta probabi-
lidade de candidatura, os profissionais autdbnomos obtiveram o menor escore entre os trés,
isso se soma ao fato de que o desconhecimento de editais foi maior nesse mesmo publico.
Ainda com rela¢do aos autonomos, existe a possibilidade de que muitos desses profissio-
nais ja colaborem em projetos inscritos em editais, por trabalharem como terceirizados nas
desenvolvedoras e nas organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digi-
tais. Estas possuem, respectivamente, 35,4% e 19,7% de trabalhadores terceirizados.

Diferente das empresas desenvolvedoras, apenas um quarto dos profissionais autd-
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nomos acha muito provavel participar de editais. Os profissionais autdbnomos destacaram
como ponto fraco da IBJD o fato de que a maioria dos editais ptblicos de sele¢do para fi-
nanciamento sdo voltados a empresas e ndo a desenvolvedores individuais; isto, portanto,
explica o pouco interesse atual nessa acdo governamental. Profissionais autonomos podem
também ser indiretamente beneficiados por a¢des voltadas a empresas, uma vez que estas
podem terceirizar servigos a eles.

6.8.2. Conhecimentos das acoes do governo

Nota-se que o conhecimento das a¢des governamentais, bem como a participagdo nelas
é maior entre o publico das desenvolvedoras, das quais 74,9% relatam ter o conhecimento
de tais acdes (45,5% participam e 29,4% apenas conhecem). Em seguida vém as organizagoes
de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais, das quais 55,1% relatam ter co-
nhecimento sobre essas a¢oes. Por fim, 43,9% dos profissionais autonomos relatam conhecer
essas agoes; no entanto, indicam pouco conhecimento e, quando o possuem, ele é superficial.

A alternativa ‘Nao conhego’ foi mais citada pelo publico de profissionais auténomos
(28%) e pelas organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servicos em Jogos Digitais
(26,5%), que obtiveram escores préximos. Em comparacdo com as desenvolvedoras, os ni-
meros dos outros grupos sdo muito altos, jd que apenas 6,9% das desenvolvedoras respon-
dentes relataram ndo conhecer as agdes governamentais.

De modo geral, os dados do 2° Censo indicam que muitas desenvolvedoras, organiza-
¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais e profissionais autdnomos
desconhecem como buscar e acessar as informagées sobre as iniciativas, e também néo sa-
bem como fazer para participar dessas ag¢des, o que pode indicar uma divulgacao insuficien-
te das iniciativas para os publicos a quem se destinam tais acdes.

6.8.3. Atendimento por 6rgaos governamentais

Apenas as desenvolvedoras e as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos
em Jogos Digitais responderam a questdo referente ao atendimento por parte de 6rgaos
governamentais. A procura de atendimento governamental teve escores relativamente pré-
ximos entre as ambas as categorias, com indices de 48,2% e 38,4%, respectivamente.

Com relagdo aos 6rgaos do governo, hd muita diversidade entre as entidades menciona-
das, passando pelas trés instancias governamentais (municipal, estadual e federal). H4 pou-
co detalhamento de como foram esses contatos e parece que existe muito desconhecimento
e pouca informacdo sobre a¢des governamentais e quanto ao método para conseguir apoio
e/ou investimento de alguma entidade governamental. Existe ainda desconhecimento em
relacdo ao que sejam Orgaos governamentais, pois hd confusdo com outros tipos de entida-
des, principalmente entre as organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos
Digitais, que citam organizagdes ou entidades privadas.

Em ambos os publicos, a porcentagem de empresas que ndo procuraram atendimento
do governo foi sempre superior a das que procuraram: 61,6% das empresas de apoio e 51,8%
das desenvolvedoras. No caso das organizag¢des de apoio ao desenvolvimento e servigos em
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Jogos Digitais isso estd relacionado com desinformagao sobre os programas e como buscé-
-los; j& entre as desenvolvedoras aparece a preocupagdo com a burocracia.

6.8.4. Importancia do governo

Quanto a importancia do governo existe consenso entre os trés publicos, pois todos
consideram, em sua maioria, o governo e as a¢des governamentais na IBJD como muito im-
portantes ou importantes. Em todos os publicos avaliados essas op¢des obtiveram maiores
escores do que as demais. Entre as desenvolvedoras, 84,4% consideram importante (62,8%
muito importante e 21,6% importante); das 81,6% assinalam como importante (61,2% muito
importante e 20,4% importante); e no caso dos profissionais autébnomos o escore chega a
72,6% (41,8% muito importante e 30,8% importante).

Destaca-se o ptblico das organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos
Digitais, do qual nenhuma empresa mencionou que o governo e as a¢des governamentais
ndo fossem importantes, nos outros dois publicos algumas empresas chegaram a selecionar
tais opg¢des, porém ndo foi uma parcela grande, pois 0s escores para essa alternativa eram
baixos entre profissionais autonomos (6,6%) e desenvolvedoras (3,9%).

Quanto a opgdo de ndo saber responder, o menor escore foi o das desenvolvedoras, com
2,6%, nessa alternativa. Os outros publicos tiveram escores maiores, mas ainda assim ndo
foram muito elevados: 10,2% para empresas e apoio e 7,1% para profissionais autdbnomos.

No aspecto da avaliagdo da importancia do governo, os dados tendem a ser préximos e
a manter o mesmo padrao entre os trés publicos.

6.9. Percepcao da industria

6.9.1. Pontos fortes e fracos

A percepcdo da inddustria varia de acordo com o papel de cada ptiblico na IBJD, mas, em
linhas gerais, apresenta muitas percepgdes em comum.

Ja os pontos fracos destacados mais enfaticamente pelos trés publicos variam. As desen-
volvedoras observam frequentemente que o alto grau de carga tributdria e custos de manu-
tengdo de uma empresa formalizada em muitas vezes dificulta a continuidade do negécio,
lembrando que grande parte dessas empresas estd na faixa de até R$ 81 mil de receita no tul-
timo ano. Por isso, também é comum que os profissionais precisem sustentar o negécio com
proventos de outros empregos, o que também é um entrave para o trabalho na desenvol-
vedora, ou outras fontes de receita, como empréstimos de amigos e familiares ou doagdes.

As desenvolvedoras também consideram as a¢des governamentais ao setor de jogos
digitais como escassas e insuficientes. Embora os editais tenham aumentado nos tdltimos
anos tanto em volume de recursos como em diversidade de formatos e publicos, a demanda
do setor é muito maior do que a oferta. Além disso, pode existir um desconhecimento das
politicas publicas que podem atender o setor, bem como de que maneira podem acessé-las.
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Este ptiblico apontou também o grande preconceito existente sobre os jogos digitais em
geral, seja por generalizar a fungdo de entretenimento dos jogos desse género a todo o setor,
seja por ndo o reconhecerem como setor independente e o inserirem na drea da tecnologia da
informacao, por exemplo. Foram citadas desde a dificuldade de os pais enxergarem todas as
profissdes sérias em que os filhos podem atuar quando escolhem esse curso, seja pela visdo
do setor que podem ter as dreas correlatas, até a dificuldade do governo em entender a IBJD
por ndo compreender as diferencas em relagdo as outras dreas de tecnologia e de cultura.

Por fim, outro fator da industria especificado pelas pequenas desenvolvedoras é a difi-
cil competicdo com empresas maiores e jd consolidadas no mercado. Uma empresa maior ja
tem possibilidades que a maior parte daquelas na IBJD ainda ndo possui, como autossufi-
ciéncia por meio da prépria atividade de desenvolvimento.

A burocracia é um fator percebido tanto pelas desenvolvedoras como pelas organiza-
¢Oes de apoio na IBJD. Apesar de também ser mencionada pelos profissionais auténomos,
as desenvolvedoras e as organiza¢des de apoio ao desenvolvimento e servicos em Jogos
Digitais a citam com mais énfase, por ja terem passado ou estarem estudando passar pela
formalizacdo do negdcio e tudo o que isso implica. Menciona-se também a burocracia en-
volvida na manutencdo das empresas, como em processos de administracdo, prestacdo de
contas e tributos e questdes de enquadramento, por exemplo.

Para as organizac¢des de apoio ao desenvolvimento e servi¢cos em Jogos Digitais, os pro-
fissionais do setor brasileiro de jogos digitais ou de dreas correlatas ainda sdo imaturos. Os
profissionais de dreas correlatas que poderiam fornecer o apoio fundamental desconhecem
o setor, assim como os profissionais dos jogos digitais desconhecem rotinas e servigos pro-
vindos de dreas correlatas, como finangas e visdo de mercado ou questdes legais, por exem-
plo, redagdo e acompanhamento de contratos, protecdo de propriedade intelectual e outras.

A solugdo é justamente o didlogo frequente entre diferentes dreas do conhecimento. As
organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos em Jogos Digitais destacam a inter-
disciplinaridade, que exigem da IBJD tanto quanto percebem sua complexidade. Talvez seu
papel e posicdo na industria facilite tal visdo, jd que a atividade dessas empresas ndo se re-
sume ao setor de jogos digitais por vezes, até mesmo inseriram-se nele depois de ja estarem
no mercado de solugoes.

A organizagdes de apoio também destacaram o momento de pouca oferta de trabalho
juntamente a escassez de profissionais maduros: além do fato de precisarem procurar bas-
tante para encontrar recursos humanos que considerem bem capacitados, as empresas tam-
bém podem oferecer muito poucas vagas em contexto de crise econdmica. Isso pode levar
os profissionais mais experientes e maduros a outros paises.

Ainda no contexto de emprego dos profissionais, as organiza¢des de apoio ao setor de
Jogos Digitais fazem apontamentos sobre a dificuldade que tém de lidar com as vdrias mo-
dalidades de contratagdo possiveis. E possivel contratar profissionais como pessoas fisicas,
de acordo com a Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT), como pessoas juridicas, pela
categoria Microempreendedor Individual (MEI), como profissionais terceirizados, entre ou-
tras formas, e as diversas implica¢des de cada regime de contratagdo ainda sdo pontos com-
plicados na IBJD pelo ponto de vista do ptiblico respondente.
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A visdo de negécios das organizac¢des de apoio parece ser um pouco mais ampla em
relagdo as desenvolvedoras e aos profissionais auténomos: foi o inico publico que chegou
a mencionar competi¢do internacional de modo mais contundente. Essas organizacées
apontam o quanto a IBJD ainda é despreparada no geral quando comparada ao mercado
internacional, tanto com relagdo a visdo de negdcio (na administragdo da prépria empresa
ou no papel dessa empresa no mercado nacional ou no internacional), como a geréncia de
recursos.

Pouca informacgdo e orientacdo quanto a administracdo dos negdcios é um fator perce-
bido tanto pelas organizag¢des de apoio quanto pelos profissionais autonomos. Profissionais
do setor de jogos digitais ou de dreas correlatas que abriram ou cogitaram abrir um negécio
para desenvolver jogos ou apoiar a IBJD dizem que é algo dificil e trabalhoso nessa industria.

Os profissionais autdnomos, assim como as desenvolvedoras, mencionaram o precon-
ceito com o setor de jogos digitais, mas enfatizaram-no por parte do governo no geral: rela-
taram que as instancias publicas brasileiras insistem em incluir esse setor entre as especiali-
dades de tecnologia da informacgao ou entre as do audiovisual nas agdes com que beneficia
a IBJD. Esses profissionais também tém a percep¢do de que inclusive as dreas correlatas ndo
conhecem muito bem o setor de jogos digitais, resumindo-se a generalizar toda a industria
a sua parcela de entretenimento.

Provavelmente pelo custo que pode envolver a participagdo nos eventos de troca com
os atores da industria, os profissionais autdbnomos também mostram sua percepgdo sobre
como pode ser dificil para a categoria conseguir contato com investidores, publishers e ou-
tros importantes atores do setor. Um tltimo ponto fraco levantado pelos autdnomos sado as
baixas chances de concorréncia nos editais de fomento, visto que os critérios para selegdo
frequentemente envolvem processos que as empresas formalizadas cumprem mais facil-
mente.

Sobre os pontos fortes da industria, os profissionais autdbnomos destacaram o seu cresci-
mento nos tltimos anos para além do grande mercado consumidor de jogos digitais que é o
brasileiro. Destacaram também que os desenvolvedores do pais sdo unidos e com frequéncia
se apoiam entre si com ideias para projetos, conselhos sobre o mercado e afins. Entretanto,
apesar dessa percepcdo mencionada nas respostas abertas, esse ndo é o panorama mostrado
nas relagdes entre os profissionais nas intera¢des com o ecossistema.

Um contraponto interessante sobre concorréncia surge na fala dos autbnomos: enquanto
para as pequenas desenvolvedoras a concorréncia com grandes empreendimentos é dificil,
os autonomos celebram como ponto forte a baixa concorréncia regional por poderem con-
centrar mais os trabalhos da industria nas suas regides geograficas de atua¢do. Obviamente,
na pequena dimensdo de microempreendedores ou prestadores de servigo ndo formaliza-
dos, a concentragdo da demanda da IBJD nas respectivas regides significa mais trabalho e,
por consequéncia, proventos maiores.

F interessante notar que as respostas sobre pontos fortes para as organizagdes de apoio
contrastam diretamente com as respostas sobre pontos fracos dos profissionais autonomos:
um ponto forte da IBJD para as empresas é exatamente o apoio que recebe das trés instan-
cias governamentais, aspecto considerado dificil para os autdnomos.
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As organizagdes de apoio também destacam a importancia dos eventos como ponto
forte (ainda que com ressalvas quanto a sua centralizagdo), e aqui ndo diferem tanto dos
autdbnomos, que apontam exatamente a dificuldade de acesso aos atores da IBJD que ndo
sdo grandes desenvolvedoras ou que podem arcar com os custos de viagem a tais lugares,
por exemplo.

Tanto para as organizag¢des de apoio como para as desenvolvedoras o grande mercado
consumidor brasileiro é percebido em toda a sua importancia, e incentivam cada vez mais a
producdo para esse publico, dando-lhes boas perspectivas para continuar perseverando em
trabalhos na IBJD. A qualidade técnica dessa producdo também é largamente citada pelas
organizacdes de apoio e pelas desenvolvedoras.

As desenvolvedoras, especificamente, destacam o alto regime de produgdo da IBJD
para além do seu potencial criativo: ressaltam que as empresas e profissionais brasileiros
tém Gtimas ideias e que sua execucdo se dd por grande qualidade técnica e em larga escala
pelo pais afora. Prova disso sdo os sempre grandes ntimeros de projetos inscritos em editais
publicos e em outras formas de selecdo para financiamento privado, como aceleradoras e
investidoras afins.

As desenvolvedoras reconhecem as associa¢des de nivel nacional ou as de nivel regio-
nal como ponto forte da IBJD, e conferem-lhes reconhecimento, ainda que elas ndo reali-
zem muitas trocas com a industria, e mesmo que muitas das desenvolvedoras ndo estejam
afiliadas a nenhuma associacdo, como mostrou este estudo. As associa¢des promovem e
organizam alguns dos eventos anuais de que participam toda a comunidade do setor de
jogos digitais (outro ponto forte apontado), nacional ou internacional. Promovem também
encontros regionais esporadicos para troca de experiéncias e promogao de trabalhos ou para
competi¢des de desenvolvimento, entre outras iniciativas que mantém a inddstria de desen-
volvimento aquecida durante o ano todo.

Por fim, as desenvolvedoras percebem que hd melhora no investimento e na oferta de
educagdo superior e técnica voltada ao setor de jogos digitais, ainda que apontem também
a escassez de profissionais bem qualificados no nivel que procuram. E visivel o aumento
da oferta de vagas em cursos superiores e técnicos voltados ao setor de jogos digitais, mas
profissionais mais completos e maduros dependem de tempo de experiéncia no mercado.
Ou seja, algumas lacunas dependem da maturagdo natural dos profissionais locais e/ou de
mecanismos que possam auxiliar a trazer conhecimento de profissionais expatriados ou es-
trangeiros para a IBJD, como projetos internacionais, mentorias, cursos e consultorias.

6.9.2. Importancia dos eventos

Existe concordéncia entre os trés publicos quanto aos eventos, no que diz respeito aos
aspectos positivos e nas criticas. Quanto ao aspecto positivo, todos consideram muito im-
portante para a troca de experiéncias, divulgacgdo de trabalhos, construgdo e manutencdo do
networking, além de gerar bons negécios e divulgar a empresa.

Existe a critica recorrente da centralizagdo desses eventos no eixo Rio de Janeiro-Sao
Paulo, principalmente por profissionais auténomos e organizagdes de apoio de menor por-
te, que destacam que essa concentragdo muitas vezes inviabiliza a participacdo em tais even-
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tos. Existem as sugestdes de eventos itinerantes e mais eventos regionais em cidades ndo
centralizadas, para que o acesso seja facilitado. Os profissionais auténomos sdo os que mais
destacam que deveria haver alguma maneira de acessar esses eventos de forma mais facili-
tada (cobertura dos custos de eventos, viagens, hospedagens etc.).

6.9.3. Importdancia das associacoes

As desenvolvedoras relatam muito mais importancia e satisfacdo com as associagdes
entre os trés publicos respondentes. Referem-se a elas como boas oportunidades de neg6-
cios, além de facilitarem trocas de experiéncia. Talvez para as empresas o custo da filiacdo
nao seja tdo oneroso, a ponto de que elas o compreendam como investimento e ndo como
custo.

Entre os trés publicos, a baixa importancia creditada as associagdes estd relacionada
ao alto investimento na mensalidade de algumas associa¢fes e a ndo percepgdo de retorno,
pois as atividades nas associagdes podem ser poucas. Existem também as criticas as direto-
rias das associagdes, que ndo transmitem confianca por serem pouco transparentes, embora
nem sempre essas criticas sejam vindas de respondentes que participam ou participaram de
associagdes. H4 também imaturidade dos associados, que tendem a ser muito inexperientes,
ndo sendo interessantes como fonte de troca para empresas mais maduras. Muitas associa-
¢Oes também ndo possuem recursos suficientes para manter uma estrutura profissionalizada
que possa atender as expectativas dos associados, pois o ntimero de associados é pequeno e
0s recursos externos sdo escassos. A existéncia de muitos coletivos que ndo cobram pela as-
sociacdo é uma estratégia de manter os custos e as expectativas dos associados mais baixos,
de modo a privilegiar a criagdo de uma massa critica de participantes e reconhecimento pela
comunidade, em detrimento de uma formaliza¢cdo que pode acarretar custos e obrigagdes
prematuras. As associagdes também criaram novos planos para as desenvolvedoras novas,
com condig¢des diferenciadas que sejam mais acessiveis (p. ex., Abragames e o plano Starter).

Alguns respondentes mencionam que ndo sabem qual o papel das associagdes e por
isso possuem baixo interesse em se filiar: esses relatos sdo mais frequentes entre os profissio-
nais autdnomos do que nas desenvolvedoras. Outro fator que pode afastar os profissionais
autdnomos é o fato de que o valor da mensalidade € alto, o que pode pesar muito mais para
um profissional que atua de forma auténoma do que para uma empresa que conta com
uma equipe, além do ja citado fato de que algumas associa¢des s6 aceitam empresas e ndo
profissionais.

Do mesmo modo que no caso da localiza¢do geografica, caberia aqui a discriminagao de
qual o critério de importancia dado as associag¢des, ou seja, da perspectiva do respondente,
por qual critério ele avalia a importancia desse item.

6.9.4. Desafios e problemas

Neste quesito ndo hd muitas diferencas entre as categorias ouvidas. Todas elas mencio-
nam os mesmos problemas e desafios, ainda que em maior ou em menor grau em decor-
réncia da drea de atuagdo. Por exemplo, vé-se que a dificuldade de acesso a materiais para
desenvolvimento ou apoio do setor é algo que atinge de desenvolvedoras a autbnomos, vez
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que todos fazem uso de hardwares e softwares importados.

A questdo da alta tributagdo e taxagdo é bem aparente e configura-se de modo seme-
lhante em todos os puiblicos respondentes. Para desenvolvedoras, organizacdes de apoio e
profissionais autdbnomos os impostos ndo estdo adequados a realidade e a dindmica da IBJD
Essa observacdo poderia contribuir para a obtengdo de uma carga tributdria menos onerosa
e mais vantajosa a todas as partes interessadas, inclusive ao governo, que poderia arrecadar
mais com uma industria maior e mais s6lida no médio prazo. O investimento em ferramen-
tas para desenvolvimento ou para apoio do setor de jogos digitais ainda é caro, inclusive
quando o equipamento é doado e vem do exterior: esses bens sdo igualmente taxados e
terminam por gerar um custo significativo a quem os recebe, o que é complicado especial-
mente para aqueles que apenas comeg¢am no setor.

A burocracia também foi bastante citada entre os trés ptiblicos, em diferentes situacdes.
Parece influir em alguns dos préximos problemas apontados, como no enquadramento em
editais, na abertura de manutengdo dos negécios ou na internalizacdo de equipamentos e
recursos vindos do exterior.

Outro problema atual que pode continuar sendo um desafio para os trés publicos res-
pondentes é o enquadramento das empresas, dos MEI e dos profissionais, mas cada cate-
goria destaca uma dificuldade maior. Para as desenvolvedoras e organiza¢des de apoio ao
desenvolvimento apoio é dificil obedecer aos critérios propostos nos editais de fomento. Ja
para os auténomos, a maior dificuldade estd em um passo ainda anterior: a abertura de uma
empresa é o principal entrave para pleitear fomento ptblico, por exemplo.

A questdo da abertura da empresa é menos levantada por desenvolvedoras e organi-
zagOes de apoio ao desenvolvimento, mas também é mencionada por elas, que comentam
como pode ser dificil e, por vezes, desestimulante a manutengdo burocratica do negdcio
aqui no pais, o que frequentemente leva os profissionais a cogitarem abrir suas empresas
fora do pais. E importante destacar que mesmo empresas que estdo em operacdo no Brasil
muitas vezes precisam abrir outras empresas no exterior para receber e movimentar os re-
cursos recebidos nesses locais. A questdo da bitributagdo é uma desvantagem competitiva
citada por desenvolvedoras. Muitas vezes, a internalizagdo de recursos é fonte de dividas
entre os profissionais autdnomos e pequenas desenvolvedoras.

O desconhecimento é uma questdo que também complica bastante o desenvolvimento
e maturacdo da IBJD para os trés ptblicos ouvidos. As desenvolvedoras de um modo geral
relatam dificuldades especificas, como em rotinas de gestdo dos negécios que envolvam
administrac¢do das finangas, dos recursos humanos (formalizagdo dos trabalhadores e impli-
cagdes dessa formalizagdo) ou questdes juridicas que envolvem a manutengdo do negdcio,
como a ja mencionada prote¢do da propriedade intelectual, aplicagdo para editais publi-
cos, manuseio de contratos internacionais etc. Para esse ptblico e para as organizagdes de
apoio ao desenvolvimento € dificil encontrar informagdes a respeito da administra¢do do
empreendimento, enquanto para os autdbnomos a questao também aqui parece estar em um
processo anterior, pois mencionam ndo saber onde buscar as primeiras orienta¢des para a
abertura de um negdcio ou para se formalizar enquanto auténomos no mercado.

A frequente dificuldade em considerar o jogo digital como um produto de consumo
pode deixar dreas como a de publicidade ou a de marketing sem investimento real. A baixa
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receita e o limitado capital de giro fazem com que essas sejam dreas preteridas em favor do
desenvolvimento do digital em si.

Ainda sobre o desconhecimento, mas do ponto de vista das dreas correlatas, é consenso
entre os trés publicos que o entendimento do setor de jogos digitais ainda é incipiente no
pais: poucos profissionais das dreas do direito (tributdrio, internacional etc.) conhecem a
regulamentagdo de que o setor faz uso ou aquela que incide sobre ele com profundidade,
e parte significativa da IBJD ndo possui recursos para contratar estes servigos dos profis-
sionais especializados desta e de outras dreas de negocios. Ainda existe desconhecimento
mutuo das atividades de apoio e de desenvolvimento, o que dificulta 0 amadurecimento do
setor e limita a competitividade internacional.

Essa falta de conhecimento tem como consequéncia a escassez de profissionais “alta-
mente qualificados”, assim como cria uma industria ndo amadurecida que possui dificul-
dade de retengdo de tais profissionais no pais, outros dois problemas apontados por todas
as trés categorias. Para os autdnomos é dificil encontrar parceiros nas diversas dreas de
producdo e desenvolvimento que um jogo digital demanda; além de néo ser facil também
realizar parcerias nas dreas correlatas pelos motivos jd citados. As desenvolvedoras e tam-
bém apontam que é dificil ndo s6 encontrar, mas reter no pais os profissionais mais expe-
rientes ou bem preparados e mais maduros no quesito mercado. Relatam que “as melhores
cabecgas” sentem as grandes dificuldades da IBJD do momento e sdo atraidos por industrias
mais robustas e sélidas, como algumas da Europa e dos EUA por exemplo, e terminam no
ja conhecido e lamentado éxodo. Por outro lado, é notdvel que no BIG Festival tenha uma
participacdo crescente de expatriados, seja como palestrantes, seja como convidados ou em
outro papel. Isso mostra que é possivel aproveitar a presenga dos profissionais expatriados
em outros paises para fomentar negdcios e/ou transferir conhecimento para a IBJD.

6.9.5. Sugestoes

As sugestdes para as instancias governamentais sdo semelhantes entre os trés ptiblicos.
Neste item existem poucas sugestdes em si; muitas delas se configuram mais como criticas
do que como sugestdes. As criticas referem-se a falta de legislacdo sobre o setor, aos investi-
mentos e a politica de editais, aspectos ja abordados em outros itens.

Algumas das sugestdes feitas sdo de carater irrealista (p. ex., solicitar dinheiro ao gover-
no para projetos durante trés anos sem ser obrigado a fazer qualquer prestagdo de contas ou
a pagar qualquer imposto) e muitas revelam pouco conhecimento de 1) a¢des que jd estdo
em curso 2) como funcionam e a que se destinam a¢des governamentais, 3) tipo de papel do
governo no crescimento da inddustria.

Destacam-se sugetdes relacionadas a diminuigdo da burocracia para abertura e manu-
tencdo de empresas e funciondrios formalizados, pois hd a intengdo de formaliza¢do, mas
a as dificuldades acabam fazendo com que muitos sigam na informalidade. Também apa-
recem com frequéncia sugestdes para a diminui¢do dos excessos na tributagao e taxagdo de
servigos, materiais e produtos. Um desafio é o cardter ciclico de muitas desenvolvedoras,
baseado nas etapas dos projetos — financiamento, desenvolvimento, comercializa¢do e ma-
nutencdo —, cada uma das quais demandam temporariamente diferentes tipos de profissio-
nais e servigos.
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A falta de informacdo aparece como uma grande queixa dos respondentes, e quanto a
essa questdo sugeriram a criagdo de um portal ou plataforma online que retina todas as in-
formacdes sobre editais e politicas ptblicas para o setor de jogos digitais, facilitando assim
0 acesso a informacao.

Outra questdo refere-se ao papel do governo no setor. Existe uma grande parte dos res-
pondentes dos trés ptiblicos que apoia que o governo participe ativamente, criando politicas
publicas que sejam de fato efetivas e desenhadas de acordo com a necessidade do setor, mas
had uma pequena parcela que acredita que o papel do estado deve ser o de diminuicdo das
barreiras aos negdcios (tributagdo, relagdes de trabalho, regulamentacdo, comércio inter-
nacional etc.), sem interferir diretamente no mercado. Ou seja, quando o governo tiver de
interferir no mercado, que essa intervengao seja feita indiretamente, por atores privados em
uma légica de mercado. Ainda, alguns respondentes ndo tém sugestdes.

6.10. Consideracoées finais

O fato de o 2°Censo ter coletado dados de diferentes ptblicos permitiu um panora-
ma mais abrangente do setor, pois vé-se que sdo necessdrias agdes diferentes para os seis
publicos desta pesquisa. Serdo necessdrias diferentes a¢cdes para as empresas formalizadas
(que precisam de apoio e financiamento) em relagdo as ndo formalizadas (que necessitam
de apoio e incentivos para se formalizarem, e assim, terem acesso a outros tipos de apoio).
Ainda sobre a formalizagdo, a importancia da elaboracdo de regulamentacdo especifica que
torne possivel, a criacdo da categoria adequada na Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas (CNAE).

As desenvolvedoras precisam de incentivos especificos para o setor de jogos digitais,
pois atualmente ndo conseguem serem enquadradas apenas como industrias de software
ou apenas como industria do audiovisual. E fato que a inser¢do como peca de audiovisual
interativo tem facilitado a construcdo das politicas publicas. As organizag¢des de apoio ao
desenvolvimento precisam de incentivo para se conectar melhor as necessidades das desen-
volvedoras. J& os profissionais autbnomos demandam outro tipo de auxilio para se inserir
no mercado, uma vez que ndo podem concorrer com as empresas aos editais especificos
para jogos digitais.

Também seria importante definir melhor quais politicas pudblicas poderiam e deve-
riam ser feitas pelas trés instancias (municipal, estadual e federal). Por exemplo, poderiam
ser realizadas politicas para profissionais autonomos e coletivos e para o desenvolvimen-
to dos projetos e estudos de viabilidade nos ambitos municipais e estaduais, deixando
para o governo federal as politicas publicas voltadas a empresas e implementagdo dos
projetos. Algumas ac¢ées nesse sentido ja foram feitas com sucesso, como desenvolvedoras
que conseguiram validar o conceito do jogo com recursos municipais e desenvolver o jogo
com recursos federais.

Entretanto, conforme visto neste capitulo, hd temas em que as percepgdes e necessida-
des sdo as mesmas, como a importancia da diminuicdo de tributos e taxas e a falta de diver-
sidade no setor (com relacdo a género e etnia), s6 para citar alguns exemplos.
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De modo geral, a industria configura-se da seguinte maneira: a qualidade técnica da
IBJD é boa, em parte decorrente dos investimentos em educagdo técnica e do aumento dos
cursos especificos nos tltimos anos, assim como o aumento do volume e da qualidade de
material e cursos na internet; além do continuo fortalecimento das comunidades de de-
senvolvedores. H4 profissionais no mercado que entendem bem tanto de suas ferramentas
técnicas como de seu processo de trabalho, fatores que contribuem para uma produgéo pe-
rene de jogos digitais no pafs e também para sua grande qualidade técnica; o que pode ser
ilustrado pelo crescimento do volume e da complexidade dos jogos préprios e para terceiros
nacionais e internacionais; além de prémios e encomendas de jogos cada vez mais impor-
tantes.

Entretanto, a IBJD ainda é imatura para outras questdes, como pensar o jogo produzido
como um produto comercializdvel e tudo o que isso implica. Questdes tratadas neste estu-
do como sendo “de dreas correlatas” ainda sdo grandes dificuldades para os profissionais
dos jogos digitais, de modo que necessidades como pensar o marketing do jogo produzido
ou aquelas referentes a manutengdo de um empreendimento ndo tém sido acessadas pelos
profissionais da IBJD. Outro exemplo é a relacdo com a drea de Direito, na qual é necessdrio
se apropriar de diversos conhecimentos, especialmente sobre a protecdao da propriedade
intelectual. Ter os conhecimentos necessdrios para proteger as criagdes torna-se um aspecto
fundamental para o negdcio.

A gestdo profissional das empresas também tem aparecido como uma questdo. Poucas
desenvolvedoras possuem conhecimentos nesta drea, o que faz com que muitas vezes haja
dificuldades na manuten¢do da empresa. Muitas desenvolvedoras sdo jovens e estas correm
um grande risco de faléncia, sendo que um dos motivos apontados nas perguntas abertas
é pelo fato de ndo saber gerir os recursos da empresa. Em outros paises onde a industria é
mais madura e maior, os profissionais podem desenvolver carreiras mais longas e participar
de projetos mais complexos antes de empreender; no Brasil, ainda existem poucas empresas
onde o profissional pode desenvolver uma longa carreira.

A comunicagdo tem sido outro problema na inddstria: os ptblicos estudados ndo tém
interagido suficientemente entre si. Isto é, desenvolvedoras dificilmente trocam experién-
cias com autdonomos, da mesma forma que as organizagdes de apoio ao desenvolvimento
simplesmente provém as solugdes. Observa-se que a IBJD tem uma configuragado atual que
inclusive dificulta a intercomunicac¢do entre os publicos, cultura que acaba por se estender
a outros Ambitos, como os que sdo compartilhados pelos Jogos Digitais e pelo Direito, ou
pelos Jogos Digitais e a Economia.
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7.1. Introducao

Este capitulo contém andlises sobre a Internacionalizacdo das Desenvolvedoras de Jo-
gos Digitais, feitas com base nos dados do 2° Censo e nas informagdes do planejamento
estratégico do Projeto Setorial de Exportagdo Brazilian Game Developers (BGD).

O BGD é um programa sem fins lucrativos, criado pela Associagdo Brasileira das De-
senvolvedoras de Jogos Eletronicos (Abragames), em parceria com a Agéncia Brasileira de
Promocao de Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil), com o objetivo de fortalecer a in-
dustria brasileira de Jogos Digitais, capacitando e criando oportunidades de negdécios para
as empresas do pais no mercado internacional. Deve-se reforcar que as associadas ao BGD
ndo sdo obrigadas a fazer parte da Abragames.

De acordo com as regras do programa, as participantes se comprometem a dar contrapar-
tidas, disponibilizando dados a associacao, utilizados para aperfeicoar a gestdo das atividades
do setor. Estes dados, em conjunto com as informagdes do 2° Censo, mostram um quadro
confidvel de indicadores de internacionalizagdo da industria criativa de Jogos Digitais no pais.

Para a renovacado dos projetos setoriais apoiados pela Apex, as associagdes, a exemplo
da Abragames, devem produzir um planejamento estratégico que, em conjunto com outras
documentagdes, serve como guia e garantia da boa aplicacdo dos recursos publicos. O pla-
nejamento estratégico do dltimo ciclo de renovagao do projeto BGD foi realizado entre os
meses de novembro de 2017 e junho de 2018.

7.2. Método

O projeto BGD tinha cerca de 100 associados, na época em que foram coletados dados
para o planejamento (margo e abril de 2018)* e, da mesma forma, para o Censo. A quanti-
dade de associados pode variar bastante até mesmo durante um periodo curto de tempo,
na medida em que as desenvolvedoras que ndo cumprirem as contrapartidas podem ser
retiradas do projeto e outras também podem passar a integra-lo. Das 100 desenvolvedoras,
58 responderam o questiondrio do 2°. Censo.

Na primeira parte deste relatério, é feita uma andlise sobre o tipo de relagdo que as desen-
volvedoras tém com o mercado internacional a partir apenas dos dados coletados pelo Censo,
na medida em que o questiondrio do planejamento estratégico ndo abordou este item especifico.

4 Os dados da pesquisa para o planejamento estratégico da Abragames sdo internos a associagdo e sua
divulgagéo parcial ou total ndo havia sido realizada no momento da preparagéo deste relatério.
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Na segunda parte do relatério, foram integradas as informacgdes sobre internaciona-
lizagdo levantadas no planejamento estratégico. Tomou-se os devidos cuidados para que
os respondentes ndo tivessem que repetir informagdes que ja haviam sido dadas, uma vez
que pessoas pesquisadas para o planejamento estratégico do BGD também participaram do
Censo. A aferi¢do de confiabilidade contou, ainda, com a comparagdo entre os resultados
obtidos na pesquisa junto as participantes do BGD e aqueles totais vindos das desenvolve-
doras que ndo pertenciam ao BGD.

Os dados sobre os paises para os quais as desenvolvedoras exportam atualmente e suas
prioridades que constavam no planejamento estratégico e no 2°. Censo foram trabalhados
de maneira conjunta. Para possibilitar essa integragdo das informagdes, foi necessdrio adap-
tar algumas respostas dadas para o planejamento estratégico ao modelo utilizado para o 2°.
Censo. No planejamento estratégico, os respondentes tinham a opg¢do de escolher paises em
separado, e ndo grupo de paises como no 2°. Censo. Por exemplo, foi contado como Europa
Ocidental, no 2°. Censo, qualquer citagdo para os paises desta regido que apareceu no plane-
jamento estratégico, independentemente se a escolha foi a Itdlia, Alemanha ou Franga.

Da mesma forma, as respostas para o tema prioridade para exportagdo foram consoli-
dadas no 2°. Censo com base em uma adaptagdo dos registros do planejamento estratégico.
Assim, foram utilizadas, no 2°. Censo, as trés primeiras escolhas de prioridades de merca-
dos para exportacdo presentes na ordenacdo de 1 a 10 incluida no planejamento estratégico.
Como ndo foi indicada a prioridade de local para exportacdo no futuro na pesquisa de pla-
nejamento estratégico, foi feita uma projecao.

7.3. Discussao

Apresenta-se, abaixo, andlise comparativa a partir dos dados do 2°. Censo e do plane-
jamento estratégico.

7.3.1. Relacao das desenvolvedoras com o mercado externo

Os dados de internacionaliza¢gdo demonstram o grau de maturidade das empresas e de-
vem ser sempre analisados considerando o grande ntimero de desenvolvedoras de menos
de dois anos e o nivel de faturamento delas.

Cerca de 47% das pesquisadas ndo tém relagdo alguma com o mercado externo, o que é
resultado de diversos fatores como o fato de ndo terem ainda lancado um produto ou ainda
nao terem buscado acesso aos mercados externos. Este nimero é maior por conta de incluir
empresas que ndo estdo no projeto BGD (57,3% destas empresas, se encontram nesta situa-
¢ao). Por outro lado, se analisamos apenas empresas que participam do BGD o percentual
de desenvolvedoras sem relagdo com o mercado externo cai para apenas 3,4%. Exatamente
uma empresa cujo produto ainda estd para ser langado e outra em que o foco é em B2B (ver
Figura 62).

Apenas 29,7% das desenvolvedoras declararam ter clientes em outros paises. O per-
centual relativamente baixo deve ser ponderado com outro tema pesquisado, refletido na
questdo ‘participou como expositor ou palestrante em eventos’. Hd indicios suficientes para
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argumentar que a busca por clientes internacionais tende a ter mais sucesso quando o con-
tato com o exterior se inicia em eventos internacionais, realizados fora ou dentro do Brasil.
A exposic¢do de produtos e ideias para empresas estrangeiras, sejam elas Publishers, investi-
dores ou contratantes de outsourcing, permite uma proximidade com as demandas efetivas
do mercado, principalmente o externo, levando a concretizacdo futura de negécios. Entre
as desenvolvedoras que ndo estdo ligadas ao BGD hd menos empresas com clientes interna-

cionais (20,3%) em comparacdo aquele registrado entre as desenvolvedoras ligadas ao BGD
(67,2%).

FIGURA 62. Relagdo com o mercado internacional: total de empresas respondentes
do Censo, empresas ligadas ao BGD, e nao ligadas ao BGD
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Os nimeros que mostram a participagdo como expositor ou palestrante em eventos
das empresas do BGD refor¢cam a andlise acima. No levantamento do 2°. Censo, quase 80%
das empresas afirmaram ter tido a experiéncia de ser expositor ou palestrante, sustentan-
do, entdo, o percentual elevado de respondentes desta categoria com clientes no exterior,
que chega a 67%. E possivel refletir que, embora a época atual ofereca facilidades de in-
formacao para a distribuic¢do digital global, poucas barreiras para trabalhos em diferentes
locais do mundo e troca incessante de conhecimento, as empresas ainda buscam a relagdo
de confianga representada pelos encontros pessoais para o entendimento de termos que
permitem o fechamento de negécios. Entre as desenvolvedoras que ndo estdo ligadas ao
BGD, apenas 16,4% passaram por esta experiéncia, gerando, como sugere-se aqui, um
ndmero baixo de clientes.

Como ja apontado anteriormente, das respostas vdlidas do 2° Censo para esta pergun-
ta (290), cerca de 20% sdo de participantes do projeto BGD. Neste grupo, a propor¢dao em
relagdo ao total de respondentes que declararam ter participado ou exposto em eventos e
tem clientes em outros paises é muito maior. Das empresas que declararam no 2°. Censo ter
participado ou exposto em eventos, 55% sdo empresas que fazem parte do projeto BGD, en-
quanto das que afirmaram ter clientes em outros paises 45% sdo associados a BGD.

As missGes comerciais internacionais sdo outro fator importante para que as empresas
possam conhecer melhor o mercado externo e seus atores. Estas missdes comerciais levam
desenvolvedoras ou organizagdes de dreas de apoio até a Industria de Jogos Digitais para
entender melhor a dindmica das relacdes comerciais ou mesmo para conversar com pos-
sfveis parceiros. E muito comum que missdes comerciais ocorram em paralelo a eventos
internacionais. Um exemplo é o caso da GDC 2018, no qual o ministro da Cultura participou
da missdo que acompanhou as empresas ao evento. As missdes podem gerar resultados fa-
vordveis tanto para os negdécios das empresas quanto para futuras formulac¢des de politicas
publicas.

O total das empresas do 2°. Censo que participou de missdes é muito baixo. Mas os nu-
meros comparativos apresentam as nuances da questdo. Enquanto quase 59% das empresas
ligadas ao BGD, portanto que tém apoio da Apex, tiveram a possibilidade de participar de
missdes, apenas 5,2% das que ndo estdo no programa tiveram esta oportunidade. Entre as
empresas que participaram de missoes, 74% estdo vinculadas ao BGD.

A contratacdo de servigos fora do Brasil é um outro fator que demonstra o quanto as
empresas se relacionam com o exterior. Quando empresas brasileiras contratam servigos
fora, em geral elas adquirem junto com o servigo novas competéncias, expertise ou ainda
tecnologia, em termos de produtos e processos. Cerca de 17,5% das empresas declararam
ter contratado servicos no exterior. Aquelas que nado fazem parte do BGD constituem 13%
desta categoria. Em relagdo as empresas do BGD, o percentual vai para 36,2%. O custo do
délar e o porte da maioria das empresas sdo obstdculos para operagdes de contratacdo de
servigos no exterior, embora a qualidade, e muitas vezes o prego nominal, ser atraente. Este
foi o item em que a pesquisa indicou o mais baixo percentual de empresas ligadas ao BGD,
na questdo da internacionalizacdo. Isto é, entre as empresas que participam do programa,
41% contratam servigo fora. Porém, ainda que baixo, comparado as outras formas de relacdo
com o mercado exterior, o percentual € significativo quando verificado que ele é quase trés
vezes maior do que o percentual para as empresas nado ligadas ao BGD.
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A existéncia de uma representagdo comercial fora do pafs é também um sinal que aju-
da a determinar o grau de relagdo das empresas com o exterior. Apenas 7% das empresas
pesquisadas no 2°. Censo afirmaram ter representantes comerciais fora do pafs. Em relagdo
as empresas que ndo fazem parte do BGD apenas 4,7% tém um representante. Os custos
relacionados a este tipo de a¢do sdo altos, apesar de os resultados da proximidade com os
clientes serem potencialmente interessantes. J4 entre as empresas que participam da BGD,
15,5% tém este tipo de relagao.

Para o fortalecimento dos vinculos de internacionalizagdo, o passo seguinte ao de ter
uma representagdo comercial no exterior é abrir uma operagdo comercial prépria em outros
paises, seguidos de unidades produtivas. Quando analisado os dados de todos os respon-
dentes do 2°. Censo, cerca de 3% das empresas declararam ter escritérios comercias fora do
pais, e menos de 2,5% registraram ter unidades produtivas. A exemplo de outros itens ja
analisados, as empresas fora do projeto BGD registram percentuais mais baixos em relagdo
as ligadas ao BGD. Para estes itens, elas sdo apenas 1,3% para cada uma das atividades.
Entre as respondentes ligadas ao BGD, os nameros ficaram para o primeiro caso, 8,5% e no
segundo 7%. Os ndameros sdo baixos e refletem a juventude da industria desenvolvedora
de jogos no pais: cerca de 43,2% das empresas tém até 2 anos de criagdo. Poucas chegam
ao nivel de internacionalizacdo caracterizado pela vinculagdo com outras empresas globais
em seus proprios mercados. Neste item, quando consideramos as proporgdes, as empresas
associadas a BGD marcam 63% e a amostra total 57%. ,

Outra forma de analisar a relagdo com o mercado internacional é comparar as empresas
ligadas e as ndo ligadas ao BGD com os neg6cios formalizados e ndo formalizados. A Figura
63 apresenta resultados que serdo discutidos a seguir.
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FIGURA 63. Relagdo com o mercado internacional das empresas ligadas e nao
ligadas ao projeto BGD com negdcios formalizados e nao formalizados
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Os dados mostram que as empresas ndo formalizadas sdo as que tém menos exposi¢ao
ao mercado internacional, se constituindo em 69% das respondentes, sendo que entre estas
nenhuma tém representa¢do comercial ou unidades produtivas em outros paises. O ntimero
de empresas ndo formais com escritérios comerciais e que participaram de missdes fica na
faixa de 1,4%. Essa categoria foi melhor em relacdo a existéncia de clientes em outros paises,
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com registro de 15,5% com resposta positiva; 8,5% entre elas declaram ter participado ou
feito palestras em eventos e terem contratado servigos no exterior.

Ja as empresas formalizadas demonstram ter mais familiaridade com o mercado inter-
nacional, na medida em que pouco o percentual de ndo ter relagdo com o exterior é menor
que as ndo formalizadas, 39,3%. Como observa-se na Figura 64, o percentual para a parti-
cipacdo ou palestra em eventos estd muito préximo do indicador da existéncia de clientes
em outros paises, 35,6% e 34,2% respectivamente. A participacdo em missGes comerciais e a
contratacdo de servigos no exterior apareceram para 20,5% destas empresas; 9,1% tém repre-
sentac¢do no exterior e 3,2% possuem unidades produtivas e escritérios comercias em outros
paises. Em geral, apesar dos niimeros melhores para a totalidade das respondentes, perma-
nece o padrdo de haver mais respostas positivas para os itens de internacionalizagio para as
ligadas ao BGD, que mostram, em relacdo as empresas formais, praticamente o dobro dos
indicadores em todos os critérios, reforcando ainda mais o argumento da importancia de
programas para estimular a internacionalizagao.

Para completar a andlise, foram comparados os resultados das empresas formalizadas
divididas em até R$ 360 mil de faturamento e acima de R$ 360 mil de faturamento com a
mesma divisdo das empresas participantes da BGD. Os nimeros podem ser observados na
Figura 3.

Os resultados comprovam que as empresas ligadas ao BGD tém maior relagdo com o
mercado internacional em relagdo as ndo ligadas, nas mesmas faixas de receita. No entan-
to, as empresas do BGD com faturamento inferior a R$ 360 mil apresentaram resultados
melhores em rela¢do aquelas ndo ligadas ao BGD com faturamento superior a R$ 360 mil,
corroborando a forte influéncia do BGD na internacionalizagao.
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FIGURA 64. Relagdo com o mercado internacional das empresas ligadas e nao
ligadas ao BGD com até RS 360 mil de faturamento e acima de RS 360 mil de

faturamento
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Cabe ressaltar dois itens em que os nimeros mostram que o faturamento das empresas
é um fator de influéncia menor do que a ligagdo ao BGD, como sinalizador de internaciona-
lizagdo. A andlise de participagdo como expositor, ou palestrante em eventos e de participa-
¢do em missOes comerciais internacionais, indica que as empresas ligadas ao BGD superam
as ndo participantes, mesmo em faixas menores de receita. Enquanto 88% das empresas do
BGD, com faturamento acima de R$ 360 mil, jd participaram como expositor ou palestrante
em eventos, as ndo ligadas ao programa na mesma faixa de faturamento compdem 67,4% do
item. Entre as empresas do BGD, com faturamento abaixo de R$ 360 mil, 72,7% responde-
ram positivamente ao item sobre participagdo em eventos, um percentual maior, portanto,
em relacdo ao registrado para as empresas com faturamento acima de R$ 360 mil, mas sem
ligagdo com o BGD. A comparacado evidencia que a facilidade dos membros do BGD para
acessar as oportunidades de participagdo em eventos internacionais proporcionadas pelo
projeto influencia fortemente a inser¢do no mercado internacional. Custos menores para os
eventos e acesso as ferramentas destes ajudam a aproximad-las de publishers e outros atores
da inddustria de Jogos Digitais.

Da mesma forma ocorre com as missdes. A BGD procura promover missdes comerciais
paralelamente aos eventos, com representantes dos governos e com empresas. Estas mis-
sdes ndo necessariamente estdo vinculadas aos eventos. Elas podem ser especificas para
reconhecimento de oportunidades de negdcios. No item relativo as missoes, também as
empresas participantes do projeto BGD, tanto acima de R$ 360 mil de faturamento (72%),
como abaixo deste valor (48%), superaram as empresas acima de R$ 360 mil que ndo estdo
na BGD (44,2%).

A pesquisa detectou um caso fora dos padrdes analisados até aqui: uma tinica empresa
sem ligagdo com o BGD, e com faturamento até R$ 360 mil, declarou ter uma unidade pro-
dutiva fora do pais. Nenhuma das empresas do BGD, respondentes do 2°. Censo, com este
nivel de faturamento indicaram ter unidades fora do pais.

A seguir discutir-se-4 a maturidade das empresas de Jogos Digitais.

7.3.2. Grau de Maturidade das desenvolvedoras nao participantes
do BGD

Este item as empresas da BGD ndo responderam, pelo fato de que esses dados sao cole-
tados em questiondrios dirigidos aos participantes da BGD, e ndo a pesquisa de planejamen-
to estratégico. Portanto apenas empresas que responderam o 2° Censo responderam esta
pergunta. Para pesquisar este item ndo foram incluidas empresas do BGD. As perguntas
fazem parte de questiondrios dirigidos a participantes do BGD, para verificar seu grau de
maturidade, mas ndo estavam no questiondrio de planejamento estratégico.
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Avaliagao da maturidade internacional das desenvolvedoras
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

O grau de maturidade de internacionalizacdo pode ser medido com base em diversos
critérios. Um deles é a exposi¢do da empresa a atividades internacionais: quanto maior ele
for, maior serd grau de maturidade. Esta questao busca entender o quanto as empresas par-
ticipantes do 2°. Censo estdo maduras para atuar no mercado externo. (Figura 65)

Entre as respondentes, 24,2% ndo apresentaram nenhum fator indicativo de maturi-
dade para internacionaliza¢do. Das 54 empresas que assinalaram a alternativa ‘nenhuma
das anteriores’, apenas 8 faturam acima de R$ 81 mil. Entre elas, 28 ainda ndo vendem seus
produtos no mercado.

O fator que obteve um resultado mais préximo do que poderia ser um indicativo de
internacionalizacdo é o de ‘possuir pessoas bilingues ou multilingues na equipe’. Cerca de
63,5% das empresas tém alguém com esta caracteristica. O resultado seria mais expressivo
ainda se as empresas do BGD estivessem na amostra, pois praticamente todas elas tém pelo
menos um colaborador bilingue.

Para os itens ‘possui material de divulgagdo em inglés’ e ‘possui jogos localizados em
outra lingua’ 47,1% e 43,6% respectivamente assinalaram positivamente. Como as empre-
sas em sua grande maioria utilizam lojas virtuais para distribui¢do e algumas exigem pelo
menos o inglés, além do portugués, este ntimero ja era esperado. Ele demonstra que quase
metade das empresas jd tem um produto que pode ser considerado internacional, e segue
a tendéncia registrada em se¢des anteriores deste relatério, de que o mercado internacional
serd cada vez mais o foco das empresas desenvolvedoras de Jogos Digitais.

Para um melhor entendimento da maturidade da internacionaliza¢do das empresas se-
parou-se as empresas entre formais e ndo formalizadas. Os resultados podem ser observa-
dos na Figura 66.
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Comparacao entre a maturidade da internacionalizacao das empresas
formais e ndao formalizadas
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Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

Mais da metade das empresas formais e das ndo formalizadas possui colaboradores
bilingues ou multilingues em suas equipes. O que demonstra que estas empresas tém em
algum nivel preparacdo para enfrentar o mercado externo. No entanto, esta caracteris-
tica ainda ndo gera necessariamente competitividade. Entre as pesquisadas, estdo nesta
situagdo 67,7% das formais e 53,6% das ndo formalizadas. Apesar de as empresas serem,
em sua grande maioria, de pequeno e de médio porte, o resultado demonstra evidencia
uma qualificacdo fora dos padrdes em relagdo a outros segmentos de mercado. Ou seja,
ha clareza em relagdo ao fato de que, para estar no mercado de jogos, é necessdrio ter pelo
menos mais uma lingua, além da nativa, para conseguir inserir produtos com alguma
perspectiva de sucesso.

Quanto aos materiais de divulgacdo em inglés, a utilizacdo foi registrada em 50,6%
das empresas formalizadas, sinalizando que estdo preparadas para atingir outros merca-
dos. O percentual entre as ndo formalizadas, 39,1%, também demonstra intenc¢do de atuagao
internacional. O contexto que cerca as ndo formalizadas valoriza ainda mais o percentual
verificado em relacdo a divulgacdo em inglés: muitas delas sdo grupos de amigos ou re-
cém-formados que ndo tém meios de financiamento; ou seja, ter material em inglés, neste
caso, demonstra um entendimento sobre a prioridade dada ao fator analisado, mesmo com
recursos escassos.

No item ‘possui jogos localizados em outro idioma’, menos da metade das empresas
formalizadas (47,5%) respondeu positivamente. Este resultado aponta que ainda existem
empresas cujo foco é o mercado nacional; a0 mesmo tempo, sinaliza que hd projetos estdo
em desenvolvimento. Entre as ndo formalizadas, 34,8% estdo nesta mesma situagdo, o que
reforga o apresentado anteriormente. Isto é, ainda que nado formalizadas, as empresas enten-
dem a necessidade de ter um produto que seja voltado para o mercado externo.
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A participacdo em eventos internacionais de negécios em 2017 foi a alternativa que rece-
beu o menor ndmero de respostas. Ressalte-se que as associadas ao BGD ndo responderam a
esta questdo. Apenas 4,3% das ndo formalizadas e 15,2% das formalizadas foram a eventos
globais em 2017. Isto pode ser explicado pela necessidade de formalizagdo para participar
de determinados eventos, a exemplo da Game Connection America ou do Game Develo-
pers Conference, que exigem informacgdes que s6 empresas ja formalizadas tém. Ou, ainda,
dos altos custos requeridos, muitos em torno de US$ 3.000, o que inviabiliza a presenga das
menores. Existe também o fato de alguns jogos ndo terem a qualidade suficiente para serem
levados a eventos de negdcios.

Entre as empresas formalizadas, apenas 19,6% nao realiza algumas das atividades entre
as registradas no questiondrio; entre as ndo formalizadas, 34,8% declararam ndo fazer as ati-
vidades. Os niimeros apresentados indicam que a dindmica do setor segue a légica tradicio-
nal: as empresas formalizadas estdo mais maduras para a internacionalizacdo. No entanto,
o IJD mostra a existéncia de uma disposi¢do para internacionaliza¢do maior em relagdo a
outros segmentos da economia.

Considerando que o porte das empresas poderia ser uma varidvel relevante para indi-
car o grau de maturidade para internacionalizagdo, foram cruzados itens de acordo com a
faixa de faturamento. Em teoria, empresas maiores estariam mais maduras para internacio-
nalizac¢do. Os resultados podem ser observados na Figura 67.

FIGURA 67. Comparacao entre a maturidade da internacionalizagao das empresas
ndo formalizadas com empresas até RS 360 mil e acima de RS 360 mil de
faturamento
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O resultado mais interessante desta comparagdo mostrou que faturamento maior ndo
representa dinamismo, ou seja, entre as empresas que faturam acima de R$ 360 mil, hd me-
nos adesdo aos itens que mostra interesse no mercado internacional. Sdo 27,8% desta faixa
de receita que ndo realiza nenhuma das atividades. Em contrapartida, um ntimero menor
de empresas com faturamento abaixo de R$ 360 mil, representado por 18,6%, nédo realiza
atividades, ou seja, sdo teoricamente mais interessadas no mercado externo. Esse quadro
significa que o porte, neste caso, estd descolado da maturidade para a internacionalizagao.
Existem empresas de maior porte que estdo menos maduras que empresas de menor porte.
Este resultado pode ser explicado pelo fato de algumas empresas maiores atuarem com B2B,
produzindo jogos para clientes brasileiros, sejam educativos, advergames ou serious games.
Estas empresas focam o mercado local e por este motivo ndo buscam se preparar para a
internacionalizacdo. Algumas empresas menores, muitas vezes mais jovens, tém uma visao
de criar suas propriedades intelectuais proprias e por isso focam naturalmente o mercado
externo, mesmo que apenas colocando o site da empresa em inglés.

Nos demais itens, as empresas de maior porte tém indicadores superiores aos das em-
presas de menor porte. A diferenga varia de cerca de 3% a 5,5%, demonstrando que a receita,
neste recorte, dentro deste segmento ndo é um fator preponderante para a maturidade das
empresas. A menor diferenca estd em ter um jogo em outro idioma (2,9%) e a maior em ter
materiais de marketing em inglés (5,6%).

A alternativa desta questdo que registrou a maior diferenca entre as duas faixas de fa-
turamento é a indicativa de participagdo de eventos de negdcios em 2017: apenas 12,9% das
empresas com receita abaixo de R$ 360 mil assinalaram este item, ante 33,3% das responden-
tes com faturamento maior. Como ja apresentado anteriormente, certamente um dos obsta-
culos para a participagdo é o alto custo. Fazer parte de projetos institucionais pode estimular
a adesdo aos eventos, pois é usual eles contemplarem subsidio para isso. No caso especifico
do BGD, a Apex auxilia as empresas com recursos para a participagao.

Oitem 3.2.3 deste relatdrio apresenta a andlise dos mesmos dados para a faixa de receita
de R$ 81 mil.

7.4. Dados integrados entre 2° Censo e BGD

A integracdo dos dados foi feita apenas entre as desenvolvedoras, pois as organizagdes
de apoio e os profissionais autonomos tém dindmicas e perfis diferentes, o que inviabiliza o
uso deste recurso analitico.

7.4.1. Mercado Internacionais

A escolha dos mercados internacionais que as empresas desejam atender é importante
para compreender a internacionalizagdo, especialmente em um momento em que a distri-
buicdo digital de jogos parece quebrar paradigmas geoecondmicos. Um deles é a atuacdo
de forma mais efetiva em paises estrangeiros do que na terra natal. Muitas vezes, a escolha
de mercados ndo acontece por paises, mas sim por blocos, ja que a distribui¢do nado se da
de forma individualizada. Vale, porém, ressaltar que especificidades locais, como lingua ou
formas de fazer negécios, podem interferir no processo como um todo.
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Sob esse foco, sdo apresentados os resultados obtidos sobre os mercados internacionais em
que as empresas atuam e outros que pretendem atuar no futuro. Neste aspecto, foram integradas
as respostas do 2° Censo e as do planejamento estratégico, conforme explicado no item Método.

FIGURA 68. Principais mercados de atuacao das empresas do 22. Censo (inclui
programa BGD)
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Fonte: Dados do Il Censo integrados ao Planejamento Estratégico 2018.

Quando a amostra total é analisada, observa-se que, hoje, a maioria das empresas atua
no mercado local. Este resultado pode ser explicado pelo fato de as empresas iniciantes,
geralmente, terem produtos na lingua portuguesa e o langamento em lojas virtuais mobile
suportar apenas um pais. Mesmo assim, pode-se verificar, na Figura 68, que o pafs nao é
o mercado prioritdrio para as empresas. Outro fator relevante na andlise é o trabalho no
mercado local com serious games. Aproximadamente 20% das empresas que tém nos Jogos
Digitais a principal receita desenvolve produtos desta categoria para os clientes locais. A
pesquisa sinaliza, ainda, que desenvolvedoras que atuam com animagdo ou outros servigos
dudiovisuais tém seus principais clientes dentro do pais.
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H4 uma tendéncia, no entanto, de as empresas buscarem 0s mercados internacionais.
Isto se deve ao potencial dos mercados externos, uma vez que Brasil e América Latina re-
presentam apenas 3,4% do total de faturamento global de Jogos Digitais, segundo levanta-
mento da NewZoo (2018). O percentual é ainda menor quando a fonte de dados é o relatério
da PwC (2017), que aponta a América Latina com apenas 1,9% da receita global gerada pela
industria de videos. Destaque-se que a diferenca entre as fontes de informagdes ocorre pela
discrepancia na coleta de dados utilizada e pela diferenga do tempo de coleta.

O mercado dos EUA aparece como o mais promissor, tanto hoje como no futuro. E con-
siderado o segundo maior no mundo, registrando gasto médio por jogador de mais de US$
200 por ano (NEWZOO, 2018). 37,1% das empresas do 2°. Censo jd vendem para este pais e,
nos préximos 3 anos, a tendéncia é que esse niimero chegue a 61,5%. Vale ressaltar que ter
0 jogo na lingua inglesa é uma obrigatoriedade na maioria das plataformas de distribuigdo
digital, sendo este um dos motivos que leva tanto EUA, como Canadé e como o Reino Unido
a serem considerados como mercados prioritdrios.

A Europa Ocidental é hoje o segundo maior comprador dos produtos brasileiros (27,3%)
e a tendéncia é que continue neste ritmo nos préximos anos (48%, vide figura 3). Mercado
tdo maduro quanto o americano, a Europa Ocidental tem trés paises considerados como re-
feréncia, como Alemanha, Reino Unido e Franga. O foco das brasileiras para estes mercados
estd na venda de produtos finais para o consumidor ou de servigos para empresas sediadas
naqueles paises.

O quarto colocado hoje, com 47,7% mas com expectativa de atingir o terceiro posto em
trés anos, é a América Latina. O crescimento da América Latina se da principalmente pelas
empresas que trabalham com serious games, muito pelos jogos educacionais. Como os pai-
ses da América Latina tém caracteristicas culturais muito préximas as do Brasil, é natural
para empresas voltadas para o B2B focar estes paises pela facilidade em vender jogos basea-
dos em fatores culturais ou em caracteristicas sociais similares.

O Canads, terceiro mercado hoje (25%) e quarto mercado futuro (44,5%), é uma referén-
cia ndo s6 na industria de Jogos Digitais como em outros segmentos. Assim, teve influéncia
direta no direcionamento de investimentos feitos no Brasil e nas empresas brasileiras. O
consumo dos canadenses ndo é um fator tdo relevante para as desenvolvedoras brasileiras
quanto a venda de servigos para empresas de Jogos Digitais instaladas naquele pais. A pro-
ximidade entre Brasil e Canadd na producdo em outros setores, como animacao, sinaliza um
bom potencial de parceria.

Atualmente, 18% das empresas vendem para a China, e 36% esperam vender no futuro.
Trata-se do maior mercado em faturamento, puxando receitas globais principalmente no
segmento de jogos para mobile, apesar da baixa monetizagao per capita, US$ 134 ddlares por
ano. (NewZoo, 2018). O grande nimero de jogadores chineses, na casa dos 550 milhdes, faz
do pafs uma poténcia que ndo pode ser ignorada, conforme anédlises da NewZoo (2018). No
entanto, para entrar nesse mercado, é preciso ter expertise, que pode ser conseguida por meio
de parceria com empresas conhecedoras de sua dindmica. Um exemplo da dificuldade de
acesso a China é o fato de a loja oficial da Google (Play Store) ser pouco representativa em
terras chinesas, pois existem mais de 120 lojas alternativas para comprar app. A Myapp da
Tencent, atual maior empresa de Jogos Digitais do mundo, tem cerca de 24% da base insta-
lada de celulares naquele pais. (NEWZOO, 2018).
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O interesse pelo Japao por parte das desenvolvedoras também promete se ampliar no
futuro. Embora seja menos hermético que o chinés, a atuagdo comercial no mercado japonés
também demanda trabalho e conhecimento especifico, pelas diferengas culturais. J4 paises
da Europa Oriental e de lingua portuguesa terdo crescimento nas inten¢des das empresas
brasileiras, mas ficam ainda fora do foco principal.

7.4.2. Priorizacao dos mercados internacionais

Conforme apontado no item Método, a priorizacdo dos mercados foi outra questdo em
que os dados do planejamento estratégico foram integrados ao do 2°. Censo. A Figura 69
apresenta comparagdes entre as prioridades gerais, das empresas ligadas ao BGD e as ndo
ligadas ao BGD.
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FIGURA 69. Mercados prioritarios das desenvolvedoras do 22. Censo
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A primeira diferenga entre as desenvolvedoras do grupo total do 2°. Censo com as li-
gadas ao BGD é o interesse pela América Latina. Do total de respondentes do 2°. Censo, 7%
tém a América Latina como prioridade. Entre as desenvolvedoras néo ligadas ao BGD, 9,1%
se interessam pelo continente; mas, nenhuma empresa ligada ao BGD se interessa por paises
latino-americanos. A questdo sobre dar prioridade ao Brasil ndo foi respondida pelas em-
presas do BGD porque a pesquisa do planejamento estratégico abrangia somente o mercado
internacional. Nao foi possivel, por isso, fazer as devidas comparagdes.

Os Estados Unidos sdo o mercado prioritdrio para as empresas em geral e para o sub-
grupo da BGD. No grupo das desenvolvedoras ligadas ao BGD, 70,7% indicam os Estados
Unidos como um dos trés principais mercados; no total de desenvolvedoras, o percentual é
de 37,5%.
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A Europa Ocidental estd em segundo lugar entre os mercados prioritdrios, resultado
que mostra coeréncia com os dados sobre mercados consumidores dos produtos de de-
senvolvedoras brasileiras, e sobre pretensdes futuras de vendas. Vale ressaltar, como ja foi
registrado no item Método, que foram utilizados dados do planejamento estratégico, no
qual havia um ordenamento de 1 a 10 para que as respondentes assinalassem suas opg¢oes
de prioridade. Entdo, no ano caso das empresas do BGD, o resultado aqui analisado reuniu,
na rubrica Europa Ocidental, os paises pertencentes a este bloco geoecondémico quando eles
apareceram entre as prioridades 1, 2 ou 3.

E importante apontar, ainda, que a diferenca entre as empresas do 2°. Censo como um
todo e as que pertencem ao BGD, para este bloco de paises, foi bem menor que no caso dos
Estados Unidos. No caso dos EUA, quase o dobro de empresas do BGD os escolheram como
mercado prioritdrio. Jd no caso da Europa Ocidental, a distancia entre a escolha das desen-
volvedoras em geral e a do subgrupo BGD é menor, com os indicadores registrando 18,8%
e 27,6%, respectivamente; da mesma forma, a diferenca entre os subgrupos é pequena, com
16% das nao ligadas ao BGD escolhendo este mercado como prioridade.

O terceiro pais ou bloco de paises prioritdrio como mercados é a China. Aqui também os
resultados ndo mostram diferencas grandes: enquanto na amostra total 10,2% das empresas
tém a China como uma das trés prioridades, no subgrupo da BGD este ntimero passa para
13,8%. Como jé analisado, a China é um pais complexo para negdcios e por isso tende a ser
prioridade de empresas que ja tém experiéncia maior no mercado.

Existe pouca diferenca nas respostas para a Europa Oriental e Japdo, em termos percen-
tuais. J4 o Canadd indica ser um mercado mais interessante para as desenvolvedoras liga-
das ao BGD (5,2%) do que para a totalidade, representada na amostra geral (1,6%) e menos
ainda para as empresas que ndo ligadas projeto (0,5%). A principal razdo da preferéncia das
desenvolvedoras ligadas ao BGD pode estar na grande influéncia do Canadd no inicio do
projeto BGD. Por ser referéncia na atragdo de investimento para a industria de Jogos Digi-
tais, o pais e alguns de seus influenciadores e representantes participaram de discussdes so-
bre o setor. A primeira missao oficial da Abragames foi realizada em Montreal no Montreal
International Games Summit (MIGS). J& outras empresas que ndo tiveram contato com a
Abragames tendem a ndo ver o Canadd como mercado prioritdrio, dada a demanda restrita
de consumo pelos canadenses.

Apenas uma empresa do BGD respondeu que tem como prioridade os paises luséfonos;
jd na amostra total, 2,7% assinalaram a alternativa, representando 7 empresas com priorida-
de nos paises de lingua portuguesa, entre as quais trés sdo ndo formalizadas.

Percentualmente, o dobro de empresas do subgrupo BGD tem outros paises como prio-
ridades. Na lista, destacam-se principalmente Coréia do Sul, India e Australia. Sendo que
Coréia do Sul é a preferéncia entre as empresas do BGD e a India das empresas que nio
estdo no BGD.

7.4.3. Discussdo entre empresas com menos de R$ 81 mil de
faturamento, mais que R$ 81 mil e BGD

Devido ao grande nimero de empresas com faturamento abaixo de R$ 81 mil, foram
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analisados, especificamente, os resultados delas para os temas relacdo com o mercado e a
maturidade da internacionalizacio.

FIGURA 70. Relagdo com o mercado internacional de desenvolvedoras participantes
e n3o participantes do projeto BGD com faturamento inferior e superior a RS 81 mil

M BGD ATE Il BGD ACIMA DE AtE B ACIMA DE B NAO FORMALIZADO
RS 81 MIL RS 81 MIL RS 81 MIL RS 81 MIL

4,8%
2,7%

NAO TENHO RELACAO COM
O MERCADO INTERNACIONAL

51,1%
60,5%

19,0%
45,9%

CONTRATOU SERVICOS

NO EXTERIOR
30,6%

7,4%

0,0%
10,8%

10,8%
TEM UNIDADES PRODUTIVAS

EM OUTROS PAISES
7,1%

0,0%

4,8%

. 10,8%
TEM ESCRITORIOS COMERCIAIS

EM OUTROS PAISES
5,9%

N |
N
N

4,8%
TEM REPRESENTANTES

COMERCIAIS EM
OUTROS PAISES

15,3%
0,0%

33,3%
86,5%

TEM CLIENTES

EM OUTROS PAISES 56,5%

13,6%

28,6%
75,7%

PARTICIPOU DE MISSOES
COMERCIAIS INTERNACIONAIS

1,2%

66,7%

100,0%
PARTICIPOU COMO EXPOSITOR

OU PALESTRANTE EM EVENTOS

TV

7,4%

= Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)



PARTE I
Perfil da Industria Brasileira de Jogos Digitais (IBJD)

Os resultados para as empresas que tém as faixas de receita acima e abaixo de R$ 81 mil
mostram pouquissimas diferengas em relagdo aos encontrados para as empresas das fixas
acima e abaixo de R$ 360 mil, apresentados anteriormente.

No geral, o niimero de empresas que ndo tém relagdo com o mercado internacional
cresce, de 46,2% para 51,1%, o que é esperado pelo tamanho das empresas. Todos os tipos
de relacionamento internacional caem, tanto para empresas dentro do projeto BGD como as
que ndo pertencem ao projeto.

No entanto, quando analisamos os resultados percentuais vemos que fora do projeto
BGD os valores dos itens ‘tem escritérios comerciais em outros paises’ e “tem unidades pro-
dutivas em outros paises’ cresceram em relagdo ao recorte anterior. Isto se d4 porque, embo-
ra o nimero de empresas com as citadas respostas seja 0 mesmo em ambos 0s recortes por
faturamento, o nimero de empresas totais no recorte de R$ 81 mil diminuiu: a amostra na
faixa de até R$ 360 mil contou com 173 desenvolvedoras, enquanto que a amostra da faixa
de até R$ 81 mil contou com 131.

Outro fato a se destacar é que, no grupo das empresas ligadas ao BGD que estdo abaixo
de R$ 81 mil que participaram de missdes comerciais deixam de superar o montante de em-
presas ndo BGD acima de R$ 81 mil. Novamente demonstrando que estar no exterior tem
custos, que mesmo com ajuda de projetos de exportacdo, ndo podem ser suportados por
todas as empresas.

FIGURA 71. Maturidade das empresas internacionais com faturamento abaixo de RS
81 mil e acima de RS 81 mil
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= Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

No caso da maturidade para a internacionaliza¢do, o novo recorte também mostrou que
quanto menor o faturamento menor se apresenta a maturidade das empresas. A diferenca
entre todos os itens aumentou entre esse grupo. No entanto, os resultados das empresas
formalizadas até R$ 81 mil de receita ainda sdo melhores que os das empresas nado formali-
zadas. Ndo é possivel avaliar se a formalizagdo é responsdvel pela maturidade internacional
ou se a maturidade é que leva a formalizagdo. Ou seja, pode ser que, uma vez que a em-
presa precise colocar seus produtos no mercado, ela busque o mercado internacional. Mas,
também é possivel que a empresa ainda ndo-formalizada seja impelida a formalizacdo ao se
sentir madura, quando estd préximo do lan¢camento de um produto.

No passado, a sequéncia formaliza¢do seguida de maturidade era o caminho usual; no
entanto, diante dos atuais modelos flexiveis de producdo, parece ser uma hipétese vidvel
a formalizagdo vir em seguida da maturidade. Grupos de estudantes recém-formados ndo
formalizam a empresa porque tém outros trabalhos, e desenvolvem os produtos nos tempos
livres ou fins de semana. Estes profissionais sdo muitas vezes bilingues e os jogos j4 estdo
localizados em outros idiomas. Sendo assim, quando a empresa se formaliza ela ja tem um
certo grau de maturidade.

7.5. Consideracoes sobre a internacionalizacao das
desenvolvedoras

Os dados contidos neste relatério sdo parte integrante dos dados coletados no 2°. Censo
da Inddtstria Brasileira de Jogos Digitais. Por esse motivo, apesar da andlise quantitativa ser
adequada para entender a internacionalizagdo dos desenvolvedores, o entendimento mais
abrangente deve ser feito com base totalidade dos dados contidos na pesquisa.

A internacionaliza¢do de empresas em industrias tradicionais tende a ser um processo
lento, que demanda investimento e um conhecimento dos mercados de atuagdo, e por isso,
costuma ser uma escolha de empresas formais com mais tempo de atividade. O que se ob-
serva para a inddustria de Jogos Digitais é que o formato de distribuicdo digital permite que
o0 acesso destas empresas aos mercados externos seja facilitado. Neste contexto, as empresas
passam a desenvolver seus jogos ja voltadas para diversos mercados, antes mesmo de se
formalizarem.

Os resultados apresentados nesta pesquisa mostram que empresas formais tendem a ter
relagdo mais efetiva com os mercados externos em relagdo as empresas ndo formais. Porém,
quando buscamos entender a maturidade da internacionalizagdo, a diferenca entre as for-
mais e ndo formalizadas cai. O fato demonstra que a formalizacdo efetivamente da acesso
a relagcdes com o mercado externo; no entanto, empresas ndo formalizadas ja desenvolvem
seus produtos, criando condi¢des potenciais para a atuagdo internacional.

O que parece potencializar os resultados em termos de relagdo com o mercado externo
é 0 apoio de projetos de exportagdo, como o projeto BGD. Quando se compara o grupo de
empresas ndo ligadas ao BGD, formalizadas e ndo formalizadas, com o grupo de ligadas ao
BGD, observa-se que a relagdo deste tiltimo grupo com o mercado externo é maior em todos
os critérios de andlise. O resultado, de certa forma j4 esperado, poderia levar a interpretagdo
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de que empresas maiores e mais estruturadas tendem a fazer parte de projetos de exporta-
¢do e por isso tém vantagens sobre as demais. Esta 16gica ndo foi verificada na andlise.

Ao fazer o recorte pelo faturamento das empresas, tanto pelo valor de R$ 360 mil quanto
para R$ 81 mil, observou-se que, sim, hd algumas vantagens para as maiores, mas a diferen-
¢a ndo justifica ser este o fator chave da evolugdo. Em alguns critérios empresas menores do
projeto BGD superaram empresas maiores formalizadas que ndo participavam do projeto.
Assim, apesar da mentalidade voltada para o mercado externo, da maturidade para a in-
ternacionalizacao, a efetivacado das relagcdes com os mercados externos se da de forma mais
acentuada quando facilitada por associagdes (Abragames) e 6rgdo governamentais (Apex),
que entendem as necessidades das empresas e as demandas do mercado externo.

A andlise da atuagdo comercial mostra que as vendas sao feitas principalmente no mer-
cado nacional; porém, os Estados Unidos sdo a preferéncia para o futuro, seguidos da Eu-
ropa Ocidental e da América Latina. As empresas buscam sempre mercados onde existe
proximidade cultural e fisica, e, por este motivo, a China aparece em quinto lugar, atrds
ainda do Canada.

Por outro lado, as questdes sobre os mercados prioritdrios mostram uma pequena alte-
ragdo em relagdo a escolha da atuagdo comercial. Os mercados dos EUA e da Europa Oci-
dental continuam prioritdrios, tanto para empresas ligadas ao BGD quanto para as nao liga-
das. No entanto, como esta pergunta mede a prioridade e ndo simplesmente a que mercados
as empresas pretendem vender, verifica-se que a China assume a terceira posi¢do como
prioridade.

A América Latina passa a ser uma prioridade apenas para empresas que ndo estao no
projeto BGD, e o0 Canadé despenca no ranking, ficando atrds de Japao e Europa Oriental. As
empresas do BGD ainda veem o Canada como pais importante, principalmente para B2B,
porém as empresas fora do BGD dao preferéncia para os paises de lingua portuguesa.

Os dados mostram uma industria inovadora, que estd direcionada ao mercado inter-
nacional. O tamanho do negdcio e a formaliza¢do ndo sdo necessariamente barreiras para
que elas vendam no exterior. Mas, existem facilitadores, como o projeto de exportacdo, que
podem apoiar os resultados de internacionalizacao.

Quatro anos ap6s a publica¢do do I Censo da Inddustria Brasileira de Jogos Digitais, este
estudo surge da demanda de formuladores de politicas ptiblicas e de empreendedores do
setor por informagdes precisas e atualizadas. Sendo uma cadeia produtiva emergente, as
mutagdes que ocorrem em quatro anos sdo grandes, como é possivel perceber nas compara-
¢Oes realizadas nesta primeira parte do estudo.

No 2° Censo, o instrumento de pesquisa foi modificado, deixando de lado informacdes
técnicas, como uso de ferramentas e metodologias de desenvolvimento, para privilegiar di-
mensdes como o relacionamento com o governo e ecossistema. A edigdo anterior se focava
apenas em desenvolvedoras, e para esta pesquisa também foram levadas em consideracgdo
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as organizagdes de apoio ao desenvolvimento e servigos e profissionais autonomos, tanto
formalizados como ndo formalizados. Desta forma, tentou-se levantar dados acerca do per-
fil das empresas e organizagdes, do perfil dos jogos desenvolvidos, dos recursos humanos
(incluindo questdes relativas a diversidade da forca de trabalho), das formas de financia-
mento utilizados, da internacionaliza¢do das empresas, da propriedade intelectual, das re-
lagdes com ecossistema, do relacionamento com 6rgaos governamentais e da percepcao da
inddustria.

A partir desta pesquisa foi possivel atestar que se trata de um setor emergente e em
franco crescimento. A industria dobrou de tamanho em quatro anos, numa taxa de 107%
se forem considerados apenas os empreendimentos formalizados e 182% contando os ndo
formalizados ou que estdo em processo de formalizagdo. Deste universo de 375 empreendi-
mentos, muitos ainda se concentram na regido Sudeste, sendo 42,2% sediados em Sao Paulo
e Rio de Janeiro. Apesar do boom no surgimento de empresas, muitas delas ainda sdo jovens
e com baixo faturamento — 80,6% delas ndo faturam mais que R$ 360 mil reais e 65% tém
menos de cinco anos de existéncia. Também sdo empresas pequenas — entre as formalizadas,
69,1% tem até 10 colaboradores, e entre as ndo formalizadas esse nimero chega a 82,5%.

Esta industria jovem e permeada de pequenas empresas passou a se organizar em asso-
ciagdes regionais: oito delas foram fundadas nesse periodo. A fonte de receita segue sendo
majoritariamente jogos de entretenimento com propriedade intelectual prépria, especial-
mente para dispositivos moveis (59,2%) e computador (42,1%). O ntiimero de desenvolve-
dores para consoles cresceu, demonstrando maior maturidade da industria — eram apenas
14 desenvolvedores em 2014 contra 36 em 2018.

Estes niimeros, entre tantos outros que foram destacados nas pdginas anteriores, eviden-
ciam a expansdo desta industria, mas destacam um cendrio de produgdo ainda emergente.

Dentre as limita¢oes deste estudo estd a auséncia de uma série histérica anual. Com
uma distancia de quatro anos entre os mapeamentos existentes, e com diferencas metodo-
légicas entre eles, ndo foi possivel extrair algumas informagoes detalhadas sobre o processo
evolutivo da industria. Da mesma forma, caso este levantamento nio se atualize nos anos
seguintes, uma grande oportunidade de serd perdida, especialmente no acompanhamento
de efeito das politicas publicas implementadas, cujo impacto sé serd percebido a partir do
proximo ano.

Uma estratégia importante para ampliar o impacto deste estudo é publicitar as infor-
magdes levantadas neste relatério, colaborando e elaborando estratégias para que a comuni-
dade cientifica se aproprie desta pesquisa e elabore diversos estudos embasados nos dados
levantados no mapeamento.

Manter uma atualizagdo constante do estudo pode superar outra limitagdo deste ma-
peamento. Como a industria passou anos sem uma pesquisa atualizada, as diversas deman-
das por informacdo se concentraram em um tnico estudo, for¢ando a elaboragdo de um
formuldrio de questdes muito extenso que dificultou a captura de respostas. Com pesquisas
anuais, algumas dimensdes informativas mais especificas podem ser distribuidas no decor-
rer dos anos, sem sobrecarregar o respondente.

A criagdo de um CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas) préprio
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para desenvolvimento de jogos eletronicos ou a consolidagao de uma Conta-Satélite da Cul-
tura que dimensionasse o setor e seus dados na Economia da Cultura, também facilitaria a
prospecc¢ao de valiosas informagdes, até entdo s6 possiveis de se captar de maneira direta
por meio de formuldrios e entrevistas.

Outro ponto a se ressaltar nesta pesquisa sdo os limites da divisdo entre jogos de entre-
tenimento e sérios, ainda que seja uma categorizagado tradicional na industria. Nao foram
incorporados no questiondrio conceitos como infotretainment ou jogos de impacto, pois ain-
da nao foram assimilados ao vocabuldrio de toda a industria. Futuras pesquisas especificas
para este segmento, e como ela permeia tanto os jogos de entretenimento quanto os serious
games seriam importantes para construir politicas ptblicas

Cabe destaque final para algumas andlises que ndo podem ser feitas pela observagao
dos empreendimentos que desenvolvem jogos digitais, foco central deste estudo. Para ex-
trair alguns dados ndo dimensionados nesta pesquisa é necessdrio ir para o nivel mais mi-
cro: das pessoas e dos jogos. Assim, ainda pode ser realizada uma pesquisa sobre os profis-
sionais envolvidas na indtstria, com uma parte comum a pesquisa global da IGDA para ter
um contexto global e uma outra parte especifica dirigida aos desafios brasileiros. Com esta
pesquisa seria possivel, por exemplo, entender a maneira como os contratos de trabalho se
estabelecem, a formacdo académica e origem deste individuo e a motivagdo que o fez esco-
lher esta atividade.

Uma pesquisa focada nos jogos produzidos traria outros dados complementares, em
que a base formada pelo projeto GamesBR (financiado pelo edital App pra Cultura do Mi-
nistério da Cultura) teria um papel fundamental tanto para coleta como para acompanha-
mento temporal da evolugdo dos jogos e até da dindmica dos profissionais da indtstria, na
medida que também conseguisse agregar os dados de ficha técnica e de performance de
cada titulo.

Conforme o relatério foi sendo construido, foram suscitadas questdes que podem ser
exploradas em pesquisas futuras, a seguir aparecem sugestdes sobre alguns temas que sur-
giram. Considerando os dados investigados sobre os recursos humanos das empresas, elen-
cou-se como uma possibilidade pesquisas no nivel dos trabalhadores, nas quais poderiam
ser coletados dados sobre orientagdo sexual, idade e nivel de escolaridade dos trabalhado-
res, como em relatérios internacionais em que estas questdes estdo sendo avaliadas. Um
exemplo é o relatério da IGDA, em que se perguntou a orienta¢do sexual de colaboradores
nos dados de diversidade; j& os dados de escolaridade aparecem em relatérios europeus.

Em relacao a preocupagdo da escolaridade dos colaboradores e sécios que trabalham no
setor nacional de jogos, é importante o levantamento das escolas e das formagdes em jogos
digitais como um referencial que compile as informagdes sobre formacado, que aparece como
uma grande demanda do setor, uma vez que muitos mencionam a falta de informagdes so-
bre as carreiras em jogos e os cursos disponiveis. Esse levantamento é de suma importéancia,
dado que os respondentes relatam como um dos problemas a formacgao dos profissionais do
setor.

Aparece ainda a sugestdo de portal de informagdes na internet para a divulgagdo de
chamadas de editais e politicas publicas centralizadas. Outra sugestdo que aparece também
nas solicitagdes dos profissionais envolvidos para que facilite o acesso a informagado, nova-
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mente destacando que ao compilar as informagdes em um tinico local, o acesso é facilitado.

Quanto as pesquisas que tratam de atividades do negécio enquanto empresas, aparece
a sugestdo da andlise dos aspectos legais e regulamentares. Ela estd embasada totalmente
na propriedade intelectual enquanto software e, considerando-se a proximidade com o se-
tor audiovisual, enquanto produto cultural audiovisual, seriam necessdrias pesquisas que
se dediquem a analisar se hd diferenca na protecdo da propriedade intelectual a depender
de como o jogo digital é compreendido e classificado pela regulamentagdo; ou seja, se seria
necessdrio compreender a protecdo da propriedade intelectual em duas dimensdes, como
tecnologia e producdo cultural e artistica. Ainda no que tange a propriedade intelectual, o
estudo sobre os contratos de protegdo, a profundidade do conhecimento do setor quanto ao
recurso de proteger a propriedade intelectual, compreender como os atores do setor estdo se
comportando em relagdo a isso.
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1.Introducao

0O Pedro Zambon e Luiz Ojima Sakuda

Para refletir sobre a proposicdo de fundamentos e estratégias para politicas culturais
intersetoriais para o setor de Jogos Digitais é necessdrio o entendimento de seu ecossiste-
ma politico. Por este motivo, a primeira etapa do estudo foi mapear as politicas ptblicas ja
implementadas e aquelas em processo de formulacdo para o setor, o que incluiu a identifi-
cacdo dos principais agentes ptiblicos e privados que influenciam o ambiente institucional
na arena publica. O objetivo foi explicitar a atuagdo dos grupos de interesse e a forma como
os policy makers estdo tratando a temdtica. Uma vez detectada a relacdo entre os atores
publicos e privados que atuam nesta drea, foi compilado o histérico das agdes de governo
conforme as linhas e as proposi¢des identificadas pelo FEP Games (FLEURY; NAKANO;
SAKUDA, 2014). Além disso, foi realizado um panorama do ecossistema e das principais
arenas publicas de interlocugao.

1.1. Referencial de Andlise

Entende-se que estudar politicas publicas envolve ndo apenas compreender o processo
pelo qual os governos estabelecem suas diretrizes e objetivos como também entender o pro-
tagonismo e as motivagdes que levaram a criagdo dessas politicas. Para isso é preciso saber,
inicialmente, se elas sdo elaboradas exclusivamente por atores estatais, ou se hd influéncia
de atores privados.

No dmbito da abordagem estatista (ou estadocéntrica), a politica é monopolizada apenas
pelo ator estatal, sendo o poder imperativo do Estado o motivador das politicas estabeleci-
das. Os atores ndo-estatais sdo coadjuvantes no processo. Dentro da perspectiva multicén-
trica, as organizagdes privadas e ndo-governamentais também atuam como protagonistas,
sendo o Estado apenas mais um dos formuladores. Diferentemente do que preconiza uma
abordagem estatista, na multicéntrica, as institui¢des ndo-estatais sdo capazes de liderar e
influenciar a constitui¢do da politica pablica. (SECCHI, 2013)

O ponto de divergéncia entre as duas perspectivas estd na observacdo do conceito de
problema publico. Na perspectiva multicéntrica, o0 que define se uma politica é, ou nao,
publica estd em maior grau relacionado com a intencionalidade de se responder a um pro-
blema ptublico, e em menor grau com a natureza juridica e institucional (seja esta tltima
estatal ou ndo) daquele que a promove. Esta observac¢do nos leva a uma diferenciagdo entre
as politicas publicas e governamentais, como observa Heidemann (2009): “o governo, com
sua estrutura administrativa, ndo é a tinica institui¢do a servir a comunidade politica, isto é,
promover politicas publicas” (HEIDEMANN, 2009, p.31).

Entretanto, na perspectiva desta pesquisa, ainda que seja importante observar a rele-
vancia dos atores ndo-governamentais, tomamos a politica piblica como um processo pro-
tagonizado pelos atores governamentais. Para isso, partimos da abordagem institucionalis-
ta proposta por Dye (2010) de que as institui¢des governamentais — mesmo que nao sejam
as unicas que as formulem — conferem as politicas ptblicas a legitimidade governamental.
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O governo monopolizaria a coer¢do da sociedade, fazendo com que suas politicas sejam o
meio central pelo qual os problemas publicos sdo atendidos, sendo complementado pela
universalidade envolvida nas a¢des governamentais — cuja atuagdo buscaria atingir todos
os aspectos da sociedade. Assim, entende-se que a politica publica é influenciada pelos di-
versos atores ndo-governamentais envolvidos, mas se faz centralizada no espago governa-
mental, encontrando nas arenas decisérias de ambito ptblico o seu espago de articulagao.

Para desenvolver o mapeamento das politicas publicas para Jogos Digitais no Brasil,
foram estabelecidos critérios de categorizacdo dessas politicas. Por ser uma temadtica trans-
versal, as politicas para o setor partem de debates interministeriais e intersetoriais. Portanto,
ndo é possivel fragmentar estas politicas apenas por 6rgdo executor ou pelos agentes en-
volvidos. Utilizamos como critério para estabelecer as categorias do mapeamento a divisdo
temadtica embasada no Método Delphi’ aplicado pelo relatério Proposi¢do de Politicas Pu-
blicas direcionadas a Indtstria Brasileira de Jogos Digitais, elaborado em 2014 com financia-
mento do edital FEP Games do BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social). O relatdrio consultou 102 especialistas por meio do Policy Delphi, com as sugestdes
formuladas em quatro dimensdes (eficdcia, importancia, viabilidade e prazo)

Essa aplicagdo ndo visa consenso, mas a geracdo de visdes diferentes sobre politicas
publicas, sendo de particular interesse as negativas. Também ndo visa tomada de
decisdo, j4 que esta é de algada exclusiva do formulador de politicas, e ndo do gru-
po participante. Porém, o método parte da premissa de que o formulador tem interes-
se no maior ndmero de opinides e visdes a respeito do tema que estd em avaliagdo.
(FLEURY; NAKANO; SAKUDA, 2014, p.38)

A escolha desta categorizacdo estd no entendimento de que a pesquisa financiada pelo
BNDES, que é o principal estudo do setor, figura como importante documento de consulta.
Ao entender que a realizacdo do 2°. Censo da Indtstria Brasileira de Jogos Digitais d4 conti-
nuidade aquela pesquisa, partimos dos cinco principais objetivos para politicas ptiblicas do
setor ja descritos no relatdrio.

Além disso, foram utilizados os estudos de Zambon (2015) e as publica¢des de Zambon
e Carvalho (2017; 2018) em mapeamentos prévios jd realizados.

1.2. Método

O método para identificacdo das politicas publicas jd implementadas é a andlise de do-
cumentos oficiais, dando continuidade a mapeamentos jd realizados em Fleury, Nakano e
Sakuda (2014), Zambon (2015) e Zambon e Carvalho (2017;2018). Existem, ainda, informa-
¢Oes diversas que nado estdo documentadas. Para compor esta documentagdo, recorremos a

1 O método Delphi o ¢ uma técnica para a busca de um consenso das opinides de um grupo de especialista a respeito
de eventos futuros. (WRIGHT; GIOVINAZZO, 2000) “O método Delphi ¢ uma forma de comunicacédo estruturada,
que permite a um grupo de individuos discutir um tema complexo. A sua aplicagdo deve prover alguma forma de
alimentag@o e realimentagdo de informagdes e conhecimentos, a discussdo entre os participantes, oportunidade para
que os mesmos reavaliem suas opinides, e algum grau de anonimato das respostas. ” (FLEURY; NAKANO; SAKU-
DA, 2014 p.38)
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fontes primadrias de informacgdo por meio de entrevistas qualitativas semiestruturadas com
atores publicos e privados que participam da arena ptiblica de discussdes. Os atores foram
selecionados com base em dois critérios. O primeiro foi o envolvimento com articulagées
ou implementagdo de politicas para o setor. Eles foram identificados pela participagdo em
eventos da drea de Jogos Digitais e/ ou no GT de Games. O segundo critério de selegdo bus-
cou agentes que, embora ndo tenham participado ativamente das arenas ptblicas de discus-
sdo do setor, tém potencial de formulagado de politicas.

Quanto a técnica de entrevista, foi escolhida a entrevista semiestruturada. Nas defi-
ni¢des de Boni e Quaresma (2005), as entrevistas semiestruturadas combinam perguntas
abertas e fechadas, a partir das quais os informantes tém a possibilidade de discorrer sobre o
tema proposto. As questdes foram formuladas com a inten¢do de proporcionar um ambien-
te semelhante ao de uma conversa informal. O entrevistador dirigiu a discussdo para o as-
sunto de interesse no momento que considerou oportuno, realizando perguntas adicionais
para elucidar questdes que ndo tinham ficado claras ou para ajudar a recompor o contexto
da entrevista, quando o informante eventualmente se desviou do tema ou, ainda, quando
demonstrou dificuldades para compreendé-lo. “Esse tipo de entrevista é muito utilizado
quando se deseja delimitar o volume das informages, obtendo assim um direcionamento
maior para o tema, intervindo a fim de que os objetivos sejam alcangados” (BONI; QUA-
RESMA, 2005, p.78).

Boni e Quaresma (2005) também destacam uma série de vantagens da entrevista se-
miestruturada. Ao contrdrio do baixo indice de devolutiva dos questiondrios enviados por
email, as entrevistas tém um indice de respostas mais significativo, além de garantir as res-
postas daquelas pessoas que tém dificuldade de responder por escrito.

A técnica de entrevista semiestruturada proporciona, também, grande elasticidade em
relagdo ao tempo de duragdo, permitindo uma cobertura mais profunda sobre determinados
assuntos. A interagdo e a proximidade entre o entrevistador e o entrevistado estimulam res-
postas espontaneas, criando um clima de abertura na entrevista que favorece até a inser¢do
de assuntos mais complexos e delicados por parte do pesquisador. Este tipo de entrevista
colabora na investigacdo dos aspectos valorativos dos informantes, que expressam significa-
dos pessoais de atitudes e comportamentos. Estes valores sdo importantes para determinar
como a convicgdo dos atores influencia no processo de formulacdo das politicas publicas.
As respostas espontaneas e a maior liberdade dos entrevistados durante a conversa podem
suscitar questdes inesperadas e de grande valia para o entrevistador.

As entrevistas foram realizadas por Skype e gravadas por meio do software Callnote,
permitindo obter respostas de atores residentes em diversas localidades do pais.

1.3. Instrumento

O roteiro foi composto de trés blocos de questdes: o primeiro visou obter um panorama
de atuagdo da instituigdo e de seu histdrico; o segundo buscou conhecer as a¢des especificas
realizadas pela instituicdo; e, finalmente, o terceiro pretendeu captar a visdo do agente pu-
blico ou privado em relagdo ao desenvolvimento do setor. Este roteiro se inspira nos objeti-
vos para as politicas publicas destacados no I Censo realizado e, também, nas necessidades
de politicas ptblicas discutidas em reunido com representantes do Ministério da Cultura, da
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Apex-Brasil e do programa Brazilian Game Developers.

1.4. Acesso aos sujeitos

Os atores foram contatados prioritariamente por correio eletrénico e, no caso de au-
séncia no retorno do contato, por via telefdnica. No caso das institui¢des, o agente ptblico
ficou responsdvel pela indicagdo dos representantes mais qualificados para tratar do tema

da entrevista.

1.5. Amostra

Foram realizadas 18 entrevistas no total.

QUADRO 1. Institui¢cdes consultadas e respectivos representantes

DATA

18/05
23/05
24/05
28/05
29/05
30/05
05/06
06/06
06/06
06/06
07/06
08/06
11/06
13/06
14/06
16/06
20/06
28/06

INSTITUICAO

BGD - Brazilian Game Developers
Spcine

BIG Festival

Apex - Brasil

SBGames

BNDES

Abragames - presidéncia
ADjogosRS

Férum de Ensino

Abragames - Articulagao de fomento
MinC - Histérico

MinC - SEC

MinC - SAV

Cesnik Advogados

ACERP

FINEP

Cesnik - Propriedade Intelectual
Indie Warehouse

1.5.1. BGD Brazilian Game Developers

REPRESENTANTE

Eliana Russi

Ariel Velloso e Renato Nery
Gustavo Steinberg
Mariana Gomes

Esteban Clua

Luciane Gorgulho

Sandro Manfredini

Ivan Sendin

Alan Carvalho

Alexandre Machado de Sa
Alfredo Manevy

Mansur Bassit

Joao Batista da Silva

Fabio Cesnik

Caio Leboutte

Marcus Alvarenga e equipe
Guilherme Carboni

Marcos Gongalves

Entrevistada: Eliana Russi, coordenadora do programa Brazilian Game Developers.

Resultado da entrevista: Foram obtidos detalhes do programa BGD, especialmente rela-
cionados ao histdrico e processo de elaboragdo do projeto, e também entendimento sobre
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a influéncia da entrevistada na formulac¢do de politicas ptblicas do setor. Eliana Russi tem
atuacdo central na articulagdo do GT de Games e é uma presenga constante nas arenas pu-
blicas do setor.

1.5.2. Spcine

Entrevistados: Renato Nery, diretor-executivo, e Ariel Velloso, assessor de Jogos Eletronicos.

Resultado da entrevista: Foram obtidas informacges sobre as politicas ptblicas implemen-
tadas pela Spcine e também o detalhamento da cria¢do de uma agenda para o setor desde a
fundagdo da empresa. Neste didlogo, foram conseguidos dados sobre os editais de fomento
direto ao setor, sobre o programa Batalha Animada, KO HQ, as a¢des de troca de experiéncia
transmidia com outras cadeias produtivas e, ainda, sobre a implementacdo do Leia (Labo-
ratério de Experimentacdo e Inovagdo Audiovisual). A entrevista também envolveu o papel
da entidade em dinamizar a comunidade de desenvolvedores por meio do encontro SPIN
(SPIndies) . Na conversa, foi debatida a efetividade das a¢des realizadas, abordando os fato-
res de pioneirismo da Spcine na criacdo de a¢des de fomento para Jogos Eletronicos. Houve
relatos sobre o processo de formulagdo de politicas publicas, estabelecendo conexdes com a
visdo conceitual do Ministério da Cultura sob as gestdes de Gilberto Gil e de Juca Ferreira
(2003-2010), que foi trazida pelo primeiro diretor-presidente da Spcine, Alfredo Manevy.

1.5.3. BIG Festival

Entrevistado: Gustavo Steinberg, coordenador-geral.

Resultado da entrevista: Foram obtidos dados detalhados sobre a organizagdo do Brazilian
Independent Games Festival, especialmente sobre infraestrutura, financiamento, gestdo de
equipe e atividades, além de terem sido coletadas informacdes sobre a entidade organizado-
ra do evento. Devido a destacada importancia do BIG e ao seu impacto no setor, como arena
publica de formulagdo de politicas, foi investigada a concepgdo deste ator sobre as perspec-
tivas para o desenvolvimento da indtstria nacional. Acredita-se que o direcionamento desta
arena publica possa influenciar a agenda governamental de formulagéo.

1.5.4. Apex

Entrevistada: Mariana Gomes, gestora de projetos e responsdvel pelo acompanhamento do
BGD.

Resultado da entrevista: Em primeiro lugar, foi abordada a retomada do processo de apro-
ximagdo da Apex com o setor, desde o inicio da relagdo, em uma agdo cogerenciada pela
Softex, até a consolidacdo do projeto Brazilian Game Developers e seus ciclos de renovagao.
Foram identificados o papel e a visdo da Apex para o setor de Jogos Eletrdnicos, especial-
mente nas agdes articuladoras com outros formuladores de politicas ptblicas. Também foi
realizada uma consulta de percepg¢ao sobre a efetividade do programa BGD em seu primeiro
ciclo de desenvolvimento, destacando os gargalos para a consolidagdo destes beneficios.
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1.5.5. SB Games

Entrevistado: Esteban Clua, coordenador-geral.

Resultado da entrevista: Foram obtidos detalhes sobre a organizagdo do Simpésio Brasileiro
de Games, especialmente informacgdes sobre infraestrutura, financiamento, gestao de equipe
e atividades, além de informagdes sobre a entidade organizadora. Este evento é organizado
desde 2004, o que sinaliza sua importancia na trajetéria do setor. Devido a isso, a entrevista
foi direcionada para a reconstrugdo do processo histérico que mostraria as caracteristicas do
amadurecimento da industria. Destacou-se a relevancia e papel da comunidade académica
para o setor, na busca das lacunas a serem trabalhadas para uma maior sinergia entre os
campos.

1.5.6. BNDES

Entrevistada: Luciane Gorgulho

Resultado da entrevista: A entrevista passou pelo entendimento das a¢des do Departamen-
to de Economia da Cultura do BNDES e seu papel articulador nas politicas ptblicas para
Jogos Eletronicos. Foi discutido o papel da entidade desde a realizagdo do 1° Workshop para
Criagdo de Projetos para o Desenvolvimento de uma Inddstria de Jogos Digitais no Brasil,
em 2011, até o fomento ao BIG Festival em 2013. Também foi observada a contratacdo do
Fundo de Estruturagdo de Projetos de Games, em 2014, que deu origem ao I Censo, obser-
vando as motiva¢des que embasaram a realizagdo deste primeiro cendrio de mapeamento.
Discutiu-se o papel estratégico do BNDES no GT de Games e o ingresso do setor nas cate-
gorias de financiamento do Procult, com a desenvolvedora Aquiris, em 2016. Também foi
debatido o papel futuro da entidade, com potencial de formag¢do de um fundo exclusivo
para o setor, no modelo do Criatec, além de apoios por meio de operagdes estruturantes.

1.5.7. Abragames

a) Presidéncia
Entrevistado: Sandro Manfredini, presidente da Abragames, na gestdo 2018/2020.

Resultado da entrevista: A entrevista focou no entendimento do papel institucional da
Abragames como representante do setor, com énfase na concepg¢ao estratégica no atual ciclo
de gestdo. Foi obtido um balango histérico de atuagao, evidenciando o papel do presidente
da entidade na visdo e articulagdo de politicas ptblicas. Foram evidenciadas as limita¢des
e as fragilidades da entidade, entre as quais a falta de recursos financeiros e humanos. Por
outro lado, foram destacados os avangos conquistados com a infraestrutura disponivel. Por
fim, foram refletidas as demandas mais latentes da industria de Jogos Digitais, de acordo
com o ponto de vista da entidade.

b) Articulag¢do de fomento

Entrevistado: Alexandre Machado de S4, diretor de relagGes institucionais.
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Resultado da entrevista: A entrevista partiu da caracteriza¢do deste ator publico por sua
proeminéncia na representacdo do setor junto ao poder publico, destacando sua origem
e sua relagdo com a drea da animacdo. Foi descrito o processo histérico de articulagido da
Abragames na aproximagdo com o setor audiovisual, bem como a visdo que embasa este
grupo de interesse. Além disso, foi debatido o impacto dos avancgos regulatérios, como a co-
branga do Condecine (Contribui¢do para o Desenvolvimento da Industria Cinematogréfica)
e o0 acesso ao Fundo Setorial do Audiovisual.

1.5.8. ADjogosRS — Associacdo de Desenvolvedores do Rio Grande do Sul
Entrevistado: Ivan Sendin, diretor-executivo.

Resultado da entrevista: Foram identificadas as a¢Oes realizadas pela associacdo regional,
bem como suas articulagdes com o poder publico e demandas por politicas ptblicas. A en-
trevista buscou elucidar o papel institucional dos representantes setoriais regionais ante a
associagdo nacional, observando as diferencas no processo constitutivo da entidade. Desta-
cou-se a proximidade com a comunidade local e o desenvolvimento de a¢des de cooperagdo
da cena do Rio Grande do Sul, evidenciando o potencial da institui¢do em influenciar o po-
der ptuiblico estadual e o municipal. Foi constatada a relagdo de proximidade com as univer-
sidades, especialmente em relacdo ao APL (Arranjo Produtivo Local) de games, estabelecido
e gerenciado pela ADjogosRS.

1.5.9. Férum de Ensino — SB Games

Entrevistado: Alan Carvalho, coordenador do Férum.

Resultado da entrevista: A entrevista buscou identificar os gargalos e demandas por politi-
cas publicas por parte dos cursos de formagao de profissionais para o setor se Jogos Eletro-
nicos. O didlogo perpassou a atuagdo do Férum de Ensino instalado em 2016 no Simpésio
Brasileiro de Games, com a finalidade de abrir discussdes e troca de experiéncias, questdes
e provocagdes sobre os aspectos educativos dos cursos de jogos no Brasil.

1.5.10. Ministério da Cultura

a) Historico

Entrevistado: Alfredo Manevy, Secretario de Politicas Culturais (2006-2008), secretario-exe-
cutivo do Ministério da Cultura (2008-2010) e diretor-presidente do Spcine (2015-2017).

Resultado da entrevista: A entrevista buscou elucidar o histérico de formulacdo de poli-
ticas culturais para Jogos Digitais desde o inicio, na gestdo de Gilberto Gil, em 2003, até a
criagdo de politicas culturais para o setor no ambito do Spcine. Desta forma, foram obtidas
informagdes sobre a relacdo do MinC com a Abragames desde a fundagdo da entidade, em
2004, incluindo descri¢des sobre a implementagdo dos editais Jogos BR e BR Games. Foram
registrados os motivos que, na percepg¢ao do ator, levaram a mudanca de agenda do MinC,
a partir de 2011, na qual evidencia-se a retirada do setor de games das prioridades da pasta.
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Foram discutidos os gargalos regulatdrios para a consolidacdo de uma politica cultural para
games.

b) Secretaria de Economia da Cultura — SEC
Entrevistado: Mansur Bassit, secretdario de Economia da Cultura

Resultado da entrevista: O didlogo com o secretdrio incluiu o papel estratégico da SEC na
formulagdo de politicas para Jogos Eletrénicos, bem como buscou conhecer a visdo do gestor
publico sobre o posicionamento do setor no &mbito da economia da cultura. Neste contexto,
foi discutida a iniciativa do Atlas da Economia da Cultura como resposta ao desafio de com-
preender a situagdo atual dos setores culturais e criativos no Brasil, dos quais se tem pouco
conhecimento. Destacou especialmente a demanda por uma Conta-Satélite da Cultura que
influencia na dificuldade de formular politicas ptblicas no Brasil. Foram abordados, ainda,
o resultado do Manual de Exportagdo e a contratacdo do 2° Censo e o acesso aos fomentos
da economia da cultura, como a Lei Rouanet e o Fundo Setorial do Audiovisual.

¢) Secretaria do Audiovisual — SAV
Entrevistado: Jodo Batista da Silva, secretdrio do Audiovisual.
Resultado da entrevista: Foram obtidos detalhes sobre a formulacdo das politicas de fomen-

to para o setor de Jogos Eletronicos no ambito da SAV, com vistas ao potencial para novas
acoes futuras.

1.5.11. Cesnik, Quintino & Salinas Advogados

Entrevistados: Fdbio Cesnik, sécio do escritério; Guilherme Carboni, especialista em pro-
priedade intelectual.

Resultado das entrevistas: Foi compreendido o processo de elaboragdo do Manual de Direi-
tos Autorais e do Manual de Exportagdo e, ainda, houve esclarecimentos sobre questdes de
ambito regulatdrio e tributdrio, pertinentes ao setor de Jogos Eletronicos.

1.5.12. Acerp — Associacdo de Comunicacao Educativa Roquette Pinto

Entrevistado: Caio Leboutte, diretor de Tecnologia, Operagdes e Inovacao.

Resultado da entrevista: Foram identificados os gargalos e potenciais de formulacdo de
politicas publicas para Jogos Eletronicos na drea da educagao.

1.5.13. Finep

Entrevistado: Marcus Alvarenga, articulacdo institucional Finep e Ancine, e equipe do De-
partamento Operacional de Sao Paulo (Desp).
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Resultado da entrevista: Foram discutidas as a¢des da Finep para o setor de Jogos Digitais,
e a interface entre audiovisual e inovacdo — especialmente o papel da institui¢do em prover
condi¢Oes para o ambiente da industria audiovisual elaborar modelos de negdécio. Dialo-
gou-se sobre a implementagdo do programa de startups, e a incursdo dos empreendimentos
de games dentro da politica. Foram debatidas as fronteiras para o desenvolvimento do setor,
dando énfase a propostas que envolvem a aceleragdo e a incubagdo de empresas.

1.5.14. Indie Warehouse

Entrevistado: Marcos Gongalves, gestor da Indie Warehouse.

Resultado da entrevista: Foi descrito o modelo de instalacdo da Indie Warehouse e as es-
tratégias de desenvolvimento local estabelecidas. Foram avaliados resultados parciais no
ecossistema regional, a¢des futuras e potenciais parcerias com institui¢des ptblicas.

2.Resultados

Um dos objetivos desta pesquisa é mapear o setor de Jogos Digitais “com o propdsito
de aprimorar as politicas ptiblicas voltadas a esse setor criativo, direcionando novos investi-
mentos e fomentando o debate sobre o papel dos jogos na sociedade como meio de incenti-
vo a cultura, auxilio a educacédo e sua contribuicdo ao desenvolvimento econdmico do Pais”.
(LIC 4/2018-PJ /914BRZ4013). Neste aspecto, fez-se um levantamento das politicas publicas
j& implementadas, por meio de andlise documental e de entrevistas semiestruturadas com
atores publicos, com a intengdo de identificar as politicas em processo de agendamento e
formulacdo. Desta forma, nesta etapa estdo mapeadas as agdes em ambito federal, dentro
das categorias estabelecidas no I Censo, incluindo uma observagdo de evolucdo histdrica
das acdes realizadas.

2.1. Linha do tempo da formulacao de politicas publicas para
o setor de Jogos Digitais

A relacdo do setor de Jogos Digitais com o poder ptiblico no século XX esteve atrelada
essencialmente ao setor de software, como destacado em Zambon (2017). O inicio desta tra-
jetdria estd relacionado a politica de reserva de mercado, por meio da qual se proibiu a im-
portacdo de equipamentos eletronicos, em especial os da drea de informédtica — de hardware
e de software, incluindo os consoles de videogame e jogos. Esta politica atrasou em décadas
a criacdo de um mercado formal de videogames no Brasil. Com pouca possibilidade de
aquisicdo de materiais importados de qualidade, o segmento se desenvolveu precariamen-
te, em torno do contrabando e de clones de produtos que eram fabricados no pais. Oliveira
(2012) observa que a politica de reserva de mercado, que buscava auxiliar na criagdo e no
desenvolvimento de uma industria nacional de computadores, tecnologicamente indepen-
dente, acabou resultando em uma indtstria de cépias de computadores e de videogames
estrangeiros, “algumas vezes de forma fraudulenta, com qualidade inferior, mais caros e
obsoletos na data do lancamento, repercutindo por décadas em veiculos populares de im-
prensa como uma espécie de descaminho estipido” (OLIVEIRA, 2012, p. 126).
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A posterior abertura de mercado, no inicio dos anos 1990, prejudicou seriamente a inci-
piente industria nacional de clones. Naquela década, em um mercado tomado pelos produtos
importados, eram poucos os desenvolvedores nacionais que faziam produtos com proprieda-
de intelectual prépria. Muitos destes produtores encontraram espago para sobreviver no mer-
cado de jogos para celular, internet, advergames, educativos e de treinamento corporativo.

Em 2003, pela primeira vez, os Jogos Eletronicos entram na agenda politica de forma
especifica e desconectada do setor de informadtica. A gestdo de Gilberto Gil no Ministério da
Cultura (MinC) traz um novo conceito em relagdo ao dos governos anteriores, ampliando a
visdo do que era considerado, até entdo, a drea de cultura. Estes fatos sdo relatados por Zam-
bon e Carvalho (2017), que registram a participagdo do ministro em féruns nacionais e in-
ternacionais relacionados as tecnologias digitais e as redes. Os autores apontam, como parte
deste contexto, a inclusdo da Cultura Digital como pauta de discussdo no MinC, abrangen-
do os Jogos Eletronicos como um tema cultural pela primeira vez.

Ao construir uma proposta da politica cultural com viés simbdlico e social, para além da
dimensdo econdmica, o Ministério da Cultura, abre caminho para a formulacao de politicas
publicas de cadeias produtivas até entdo desamparadas pelas acdes governamentais. E neste
contexto, e com o surgimento de diversos editais de fomento a produgdo de contetido, que
surge, em 2004, o edital JogosBR, voltado especificamente para o setor de Jogos Eletronicos.
O JogosBR fez parte da politica de editais promovida sistematicamente durante o governo
Lula, em substitui¢do a programas de isencdo fiscal, que ndo permitiam ao poder publico o
direcionamento das a¢des financiadas. Este programa do MinC foi estruturado em parceria
com o ITI (Instituto Nacional de Tecnologia da Informagdo da Casa Civil), Finep e Educine
(Associagao Cultural Educagéo e Cinema).

O surgimento do edital é concomitante a fundagdo da Abragames, e a institui¢do foi
convidada pelo Ministério da Cultura para a formulagdo da politica dirigida ao setor. No
ambito das agdes em curso, foi elaborado o primeiro documento para o desenvolvimento do
setor, um Plano Diretor criado pelo Comité de Promocdo da Indtstria de Desenvolvimento
de Jogos Eletronicos no Brasil (2004).

Os selecionados para a segunda etapa do edital JogosBR foram divulgados pelo préprio
ministro Gilberto Gil no dia 19 de novembro de 2004, na abertura da primeira edi¢do da
Eletronic Game Show (EGS). O evento é lembrado por ser a primeira manifestagdo publica
de um membro do governo em apoio ao setor: “Estou aqui, em primeiro lugar, para selar
a aproximacao entre o Ministério da Cultura e o Universo dos Jogos Eletronicos. Venho di-
zendo que é preciso reconhecer o mundo dos jogos, dos games, como um universo cultural”
(GIL, 2004). O edital JogosBR ainda teve uma nova edi¢do em 2005.

No ano de 2006, os Jogos Eletronicos sdo incluidos no escopo da Games do Programa
de exportagdo de softwares da Apex, gerenciado pela Softex. No mesmo ano, foi lancada a
primeira acdo da Finep, juntamente com Ministério da Ciéncia e Tecnologia e Ministério da
Educacao, para o desenvolvimento de jogos educativos.

Em 2008, a Abragames divulga um primeiro estudo sobre a industria nacional, dimen-
sionando seu crescimento nos primeiros quatro anos da entidade. Ainda em 2008, o Ministé-
rio da Cultura publica outro edital, o BR Games, para fomentar o setor, agregando algumas
modifica¢gdes em relagdo ao antecessor Jogos BR.
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No ano de 2009, o BNDES entra na arena de discussao, e cria o departamento de Econo-
mia da Cultura. Marcelo Goldenstein, representante da instituigdo, participa do SB Games
daquele ano, para discutir o potencial de envolvimento da entidade com o setor.

Em 2010 surge uma outra atividade de articulacdo que ampliou o escopo das politi-
cas do setor, por meio de um didlogo intersetorial: a Missdo Brasileira sobre Producdo de
Contetidos Digitais para Multi-Plataformas, sob a organizacdo da Secretaria de Inovagao e
da Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI). A frente desse movimento
estavam Jodo Lanari e Fabio Cavalcanti, do Ministério do Desenvolvimento e Comércio Ex-
terior, e Carlos Frees, da ABDI. Com a presenca do pesquisador Cristiano Max, da Feevale,
envolvido com a drea de games, essa Missdo abriu oportunidade para a articulagdo e para
discussdes entre o governo e outros 6rgdos que, até entdo, ndo tinham sido envolvidos na
formulacdo de politicas para o setor.

Um dos resultados desta Missao foi a realiza¢do, em julho de 2011, do 1° Workshop para
Criagdo de Projetos para o Desenvolvimento de uma Industria de Jogos Digitais no Brasil.
O evento foi organizado por Jodo Lanari, do MDIC (Ministério do Desenvolvimento da
Inddstria e Comércio), e por Cristano Max, da Feevale, sendo realizado no prédio do BN-
DES no Rio de Janeiro. Estiveram presentes representantes de oito ministérios, empresas do
setor, lojistas, Abragames e Acigames, além de outras institui¢des interessadas, como o Se-
brae. Conforme descrito em Zambon (2015), o debate que se seguiu nos dois dias de evento
apontou para o desenvolvimento de um projeto estruturante, sugerindo uma categorizagao
da defini¢do de Jogo Digital que serviria como parametro de editais e de financiamentos,
nos moldes dos que ja existiam para o setor de Audiovisual. O Workshop indicou algumas
necessidades que deveriam ser atendidas para impulsionar o setor: a) aproximar as instan-
cias de governo das empresas e universidades ligadas aos Jogos Digitais; b) articular uma
discussdo para modificagdo/desmistificacdo do processo de classificagdo etéria e incentivo
do uso de Jogos Digitais em politicas puablicas; c) a publicagdo de linhas de fomento e editais
para pesquisas e produtos de inovagdo, com caracterizagdo clara para o pedido de Jogos
Digitais. Esta dltima demanda foi assumida pelo BNDES, que langou em 2012 a chamada
FEP ( Fundo de Estruturagdo de projetos) — Games, chamando a Abragames como cliente
para a realizar o primeiro estudo, em larga escala, com o objetivo de mapear a industria de
games no Brasil.

Em novembro de 2011 foi lancada a portaria n°116 do Ministério da Cultura, que re-
gulamenta a utiliza¢do da Lei Rouanet para financiar Jogos Eletronicos e abre espago para
institucionalizag¢do de games como objeto cultural. Outro resultado da Missdo realizada em
2010 e do Workshop de 2011 é o langamento do documento base da Politica Nacional para
Contetdos Digitais Criativos, que inclui o Ministério das Comunicagdes na formulacdo de
politicas.

Em 2012, é realizada a primeira edi¢do do Brazilian Independent Games Festival (BIG
Festival), evento que iria se tornar a principal arena de discussdo da industria com o poder
publico. Naquele mesmo ano, hd o langamento do Programa Startup Brasil, contemplando 7
empresas de games. O Programa estd abrigado, agora, no Ministério da Ciéncia, Tecnologia
e Inovacao.

Em 2013, a Apex langa o Projeto Setorial de Exportagdo Brazilian Game Developers
(BGD), que se torna uma agdo importante ndo apenas por consolidar a internacionaliza-
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¢do do setor como também por possibilitar que a gestora do projeto, Eliana Russi, atuasse
como articuladora junto a Abragames, abrindo caminho para o didlogo interinstitucional,
sobretudo com o BNDES. O ano de 2013 também contou com o lancamento do programa
APL Contetidos, do Ministério das Comunicagdes. Esse Arranjo Produtivo Local fomentou
o desenvolvimento de centros de produgdo e pés producdo de contetidos digitais criativos
em 4 municipios diferentes: Recife, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre.

Em 2014, o Ministério das Comunicag¢des lanca um outro edital para o setor, o INOVA-
pps, para a realizacdo de aplicativos e Jogos Eletronicos com impacto social e cidaddo. No
mesmo ano, sao lancados os resultados do estudo FEP Games contratado pelo BNDES em
2012, com o I Censo da Inddstria Brasileira de Jogos Digitais e um documento de Proposi-
cdo de Politicas Publicas, sendo que este tiltimo deveria pautar as institui¢des para futuras
providéncias de estimulo ao setor. O BNDES também protagonizou o patrocinio principal
da segunda edicdo do BIG Festival, algo que se repetiria em anos seguintes.

O ano de 2015 foi marcado pela aproximacdo da Ancine na formulagdo de politicas, em
um processo de articulagdo realizado desde 2013 pela Abragames, na gestdo de Ale Macha-
do, e consolidado na inclusdo dos Jogos Eletronicos na agenda regulatéria de 2015/2016
da Agéncia (ZAMBON; CARVALHO, 2018). Um outro momento relevante foi a primeira
reunido do Grupo de Trabalho de Games, ocorrida na mesa de politicas publicas do BIG Fes-
tival de 2015. O encontro foi liderado por Eliana Russi, do programa BGD, e provocado por
Alfredo Manevy, a época na Secretaria de Cultura da cidade de Sao Paulo. Este GT realiza
encontros semestrais desde aquela época, para atualizar as ag¢Ges e articulagdes desenvol-
vidas, e, ainda, abrigar novos atores interessados em discutir a formulagdo de a¢des para
Jogos Digitais. Por fim, o ano de 2015 foi marcado pela selecdo de mais duas cidades, Belo
Horizonte e Florianépolis, para o aporte do edital Usinas Digitais — sucessor do programa
APL Contetdos, do Ministério das Comunicacdes.

O relacionamento da drea de Jogos Eletronicos com a Ancine dé4 origem, no ano de
2016, a uma Andlise de Impacto Regulatério para a inclusdo de Jogos Eletronicos no esco-
po da agéncia. Ao mesmo tempo, a Ancine também langa a primeira edi¢do do Prodav 14,
acdo de R$ 10 milhdes do Fundo Setorial do Audiovisual para realizagdo de Jogos Digitais.
O ano de 2016 é marcado, ainda, pela inédita utilizagdo de recursos do programa Procult
do BNDES, representada pelos R$ 1,5 milhdo de reais emprestados a empresa Aquiris, de
Porto Alegre/RS.

Em 2017, ha alguns destaques importantes: a Ancine publica uma nova edi¢ao do Pro-
dav 14, injetando outros R$ 10 milhdes para o desenvolvimento de jogos; A Finep retorna
ao papel de formuladora de a¢des para o setor, langcando uma categoria prépria para Jogos
Digitais no Programa Finep Startups; o Ministério da Cultura lanca um novo edital, apés
nove anos sem acdo politica alguma especifica para games. Intitulado de App para Cultura,
o edital propde o financiamento de aplicativos para o setor Audiovisual e Jogos Eletronicos
de entretenimento para smartphones.

O retorno dos games para agenda do MinC é consolidado em fevereiro de 2018, com a
proposta de realizagdo do 2° Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais, no dmbito do
Acordo de Cooperacdo Técnica firmado entre o Ministério da Cultura, a Agéncia Brasileira
de Cooperacgado e a Unesco. O MinC lancga outros trés editais em 2018 para Jogos Digitais,
dentro do programa Audiovisual Gera Futuro. Na edi¢do do BIG Festival de 2018, o minis-
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tro da Cultura, Sérgio S4 Leitdo, anunciou a inclusdo definitiva da 4rea de games dentro da
politica do Audiovisual, ao langar um amplo e integrado programa de fomento ao setor de
games, com expectativa de investir em torno de R$ 100 milhdes. O montante serd direcio-
nado para a criagdo, producgdo e publicacdo de games brasileiros, e devera ser liberado por
meio de linhas de financiamento desenvolvidas a partir de didlogo com entidades represen-
tativas do setor. Os recursos para criacdo e producdo conjugardo as modalidades seletiva
com a modalidade de fluxo continuo. A decisdo governamental foi referendada pelo comité
gestor do Fundo Setorial do Audiovisual. Além dessas a¢des, o setor de games estd inclui-
do nas novas linhas do Programa Audiovisual Gera Futuro, que tem como objetivo: apoiar
projetos de capacitacdo e formacdo; investimento que envolve a colaborac¢do regional com
estados e prefeituras; apoio a realizagdo de mostras, festivais e premiagdes; e financiamento
para projetos de infraestrutura de tecnologia.

Por fim, a dltima agdo relevante realizada para a formulac¢do de politicas publicas para
o setor foi 0 Workshop com Jason Della Rocca, organizado pela Finep nos dias 05 e 06 de ju-
lho de 2018. O foco deste Workshop foi a concep¢do de um modelo de negdcio com base em
experiéncias internacionais, que servird de referéncia para elaborar, construir e estruturar
politicas publicas para a industria de Jogos Eletronicos no Brasil. O modelo prevé a discus-
sdo sobre aceleracdo, capacitacdo, estruturacdo de empresas, financiamento, propriedade
intelectual, e adequacdo da industria nacional ao cendrio internacional. As atividades deste
evento foram acompanhadas por representantes do setor, como a Abragames e associagdes
regionais, além de entidades ptblicas como Ancine, Apex, BNDES, Finep, Ministério da
Cultura e Spcine. Também participaram do processo os pesquisadores Luiz Ojima Sakuda e
Pedro Santoro Zambon, realizadores do 2° Censo e coordenadores da trilha de Indtstria do
Simpésio Brasileiro de Games.
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QUADRO 2. Histdria politica dos games no Brasil

Breve histdria politica dos games no Brasil
Ignorado nos anos 1980 e 1990 os jogos digitais comegaram
a trilhar seu caminho politico no alvorecer do século XXII

2003
2004
2005
2006
2008
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

Entrando na partida: MinC na gestdo Gilberto Gil comeca a articular
primeiras agbes pra games no Brasil

Surgimento da Abragames
Edital Jogos BR é lancado

Primeiro Plano Diretor da industria, realizado pela Abragames
Segunda edic¢do do edital Jogos BR

Inclusdo de games no programa da Apex operado pela Softex
Chamada MCT/FINEP/MEC/2006

Segundo estudo realizado pela Abragames
Langamento do edital BR Games

Primeiro workshop para criacdo de Projetos
MinC inclui jogos eletrénicos na Lei Rouanet

BNDES contrata estudo FEP Games
Primeira edi¢do do BIG Festival | Programa Startup Brasil (MCTI)

Lancamento do projeto Apex-BGD
Programa APL Contetidos (MiniCom)

Edital INOVAapps (MiniCom)
Langamento do Primeiro censo da industria brasileira

Ancine inclui jogos eletronicos na agenda regulatéria
Primeira edicdo do GT de Games | Edital Usinas Digitais

Primeira edicdao do PRODAV 14
Procult do BNDES utilizado pela primeira vez para games

Segunda edicdo do PRODAV 14
Edital App pra Cultura | Programa FINEP Startups

Editais Audiovisual Gera Futuro
Segundo censo da industria brasileira

Fonte: ZAMBON, P. S.; CARVALHO, J. M. Origem e evolucdo das politicas culturais para
jogos digitais no Brasil. Politicas Culturais em Revista, v. 10, n. 1, p. 237-260, 22 dez. 2017.
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2.2. Editais e programas direcionados ao setor de Jogos

O objetivo desta etapa é o mapeamento das politicas publicas para jogos digitais no
Brasil, de modo que se estabeleca um panorama das inciativas realizadas no periodo, ava-
liando a evolugao da atuagdo do poder ptblico em rela¢do ao setor. Entendendo a transver-
salidade da temadtica, e concebendo que seus projetos partem de debates interministeriais e
intersetoriais, ndo é possivel fragmentar as politicas sob critério do 6rgao executor ou dos
agentes envolvidos. Para estabelecer um acompanhamento das ag¢des, partiremos da cate-
gorizacdo desenvolvida pelo estudo de Fleury, Nakano e Sakuda (2014) no &mbito do FEP
Games financiado pelo BNDES, no relatério “Proposicdo de Politicas Pablicas direcionadas
a Inddustria Brasileira de jogos digitais”.

A. Desenvolver uma inddustria brasileira de jogos digitais que seja competitiva e inovadora;

B. Capacitar Recursos Humanos para criar, gerenciar e operar empresas de classe global;

C. Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o crescimento das empresas e da
competitividade internacional;

D. Gerar um ambiente de negécios que permita o crescimento sustentado;

E. Gerar demanda por meio de compras ptublicas.

A categorizagdo foi embasada no Método Delphi, uma técnica para a busca de um con-
senso de opinides de um grupo de especialista a respeito de eventos futuros. (WRIGHT,
GIOVINAZZO, 2000). Segundo Fleury, Nakano e Sakuda (2014), o método permitiu a dis-
cussdo de um tema complexo por um grupo de individuos e sua aplicagdo proveu a alimen-
tagdo e realimentacgdo de informagdes e conhecimentos, a discussdo entre os participantes,
a oportunidade para que os mesmos reavaliem suas opinides, e algum grau de anonimato
das respostas. As sugestdes foram formuladas em quatro dimensdes (eficdcia, importancia,
viabilidade e prazo):

Essa aplicagdo ndo visa consenso, mas a geragdo de visdes diferentes sobre politicas
publicas, sendo de particular interesse as negativas. Também nao visa tomada de decisao,
ja que esta é de alcada exclusiva do formulador de politicas, e ndo do grupo participante.
Porém, o método parte da premissa de que o formulador tem interesse no maior ntimero de
opinides e visdes a respeito do tema que estd em avaliagdo. (FLEURY; NAKANO; SAKUDA,
2014, p.38)

Esses objetivos, inicialmente identificados na atividade dos Focus Groups, foram deta-
lhados em atividades subsequentes, gerando um conjunto de 34 proposi¢des de politica. A
partir das avaliagdes e criticas obtidas no Delphi e utilizando outros subsidios como os es-
tudos sobre as experiéncias internacionais, e a expertise dos membros da equipe de projeto
FEP Games, foi gerado um novo conjunto com 26 proposi¢des de politicas publicas visando
o atingimento dos cinco objetivos.

Quatro anos ap6s o langamento destas propostas, acompanhamos o andamento da for-
mulacdo de politicas que correspondessem estas demandas. Este acompanhamento envol-
veu informagdes obtidas nas entrevistas realizadas, conversas com atores publicos e me-
sas apresentadas no BIG Festival de 2018, além das articula¢des intersetoriais discutidas no
Workshop com Jason Della Rocca organizado pela FINEP.

Com base nessa documentagao foi realizada uma matriz com as politicas de ambito
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federal dentro de cada esfera, separada entre as a¢des encerradas, implementadas, em pro-
cesso de formuladas, ou indicacbes de agoes.

2.3. Obijetivo 1: Desenvolver uma industria brasileira de Jogos
Digitais que seja competitiva e inovadora.

Objetivos almejados por esta categoria:

¢ Fortalecer a capacidade de inovacdo, visando estimular a geragdo de tecnologias;

¢ Estimular o empreendedorismo e o desenvolvimento de empresas nacionais;

e Fomentar a capacidade de empresas brasileiras para elas se tornarem fornecedoras
das cadeias globais de producao;

e Promover a internacionaliza¢do das empresas e as exporta¢des de jogos; e

e Atrair e reter Publishers e outras empresas multinacionais capazes de oferecer em-
prego qualificado, transferéncia de tecnologia e acesso ao mercado internacional.

A partir da aplicagdo do Método Delphi, o documento de Fleury, Nakano e Sakuda
(2014) definiu as principais agdes para atingir os objetivos acima descritos. Observando os
avangos do periodo de 2014 até 2018, fica evidente que o Objetivo 1 foi o que concentrou o
maior ndmero de iniciativas pudblicas. Ainda assim, faltam politicas orientadas especifica-
mente para algumas propostas destacadas.
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QUADRO 3. Objetivos: Desenvolver uma industria brasileira de jogos digitais que
seja competitiva e inovadora

Desenvolver uma industria brasileira de jogos digitais
OBIJETIVOS gue seja competitiva e inovadora

PROPOSICOES EM
FEP GAMES 2014 FORMULACAO IMPLEMENTADO ENCERRADA

Retengdo de
empresas lideres
internacionais
da industria

Apoio a incubadoras,
aceleradoras e parques

tecnolégicos
Ancine - PRODAV 14;

Estimulos financeiros Audiovisual Gera Futuro;
Lei Roaunet

Programa de Aceleracdo MCTIC - Usinas Digtais;

MCTIC - Startup Brasil
FINEP, BNDES, Ancine  MIDIC - InovAtiva Brasil artup srasi

Minc - JogosBR;
BG Games

Participagao ativa em
eventos nacionais e
internacionais

Apex - Brazilian Game
Developers;

Micsul;

Micbr; BIG Festival

Prémios e concursos
de jogos digitais originais

BNDES - Big Festival;
SB Games;
Edital de eventos SAV

Empréstimos para
contratagdo de Procult BNDES
consultorias de suporte

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

I. Criagdao de programa de atracao e retencdao de empresas lideres internacionais da
industria.

Nao foi observada nenhuma politica, implementada ou em processo de formulagéo,
que se enquadra dentro desta dimensdo. Ainda assim, nas entrevistas com Eliane Russi,
coordenadora do programa de exportagdo Brazilian Game Developers, e com a equipe do
departamento de Economia da Cultura do BNDES, foi destacada a importancia de atrair
grandes empresas internacionais para a consolidacdo de um setor nacional, uma vez que
elas podem passar experiéncias muito tteis para o desenvolvimento da cena local.

A tnica proposta com potencial de favorecer a instalagdo de empreendimentos estran-
geiros no pais coincide com as discussdes regulatérias da Ancine. Trata-se de uma adapta-
¢do da modalidade do Condecine Remessa, que poderia estimular as grandes produtoras a
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desenvolver empreendimentos em territério nacional. O mecanismo funcionaria da seguin-
te forma: a Condecine prevé a aliquota de 11% incidente em remessas ao exterior que sdo
originadas de rendimentos da exploragdo de obras cinematograficas e videofonogréficas, ou
de sua aquisi¢do ou importagdo. Estariam isentas do pagamento da Condecine as produto-
ras que optassem por aplicar o valor correspondente a 3% da remessa em projetos de pro-
ducdo de contetido audiovisual independente, desde que fossem aprovados pela Ancine.
Desta forma, grandes produtoras se beneficiariam em estabelecer parcerias com produtoras
independentes locais, e, por sua vez, esses investimentos estrangeiros consolidariam Desen-
volvedoras de JD.

Neste aspecto, também é relevante destacar o fracasso na instalagdo de subsididrias
de grandes empresas internacionais da industria, como foi o caso da Ubisoft. Em 2008, a
Ubisoft inaugurou uma filial em Sao Paulo, focando inicialmente no desenvolvimento de
jogos para Nintendo DS. O planejamento da companhia era sair de uma equipe inicial de 20
desenvolvedores para chegar em 200, em um periodo de quatro anos. Depois disso, previa
empreitadas mais ambiciosas. Em 2009, a Ubisoft comprou a Desenvolvedora de JD brasi-
leira Southlogic, de Porto Alegre/RS, uma das pioneiras na produg¢do de games no Brasil.
Ela foi incorporada a equipe de Sdo Paulo. Pouco mais de um ano depois, em 2010, a Ubi-
soft encerra as operagdes da Desenvolvedora de JD, alegando que as condi¢des do mercado
ndo permitiram que os objetivos inicialmente estabelecidos fossem atingidos. (REMO, 2008;
ALEXANDER, 2009; GRAFT, 2010).

Em contrapartida, um caso de sucesso é o da Samsung em Manaus/AM. O Black River
Studios é um brago da Sidia (Samsung Instituto de Desenvolvimento para a Informética da
Amazonia) e ele tem sido bem-sucedido em experiéncias de realidade virtual, com jogos
premiados no tltimo SB Games. E possivel que as politicas fiscais de Manaus/AM para o
estabelecimento de empreendimentos deste tipo tenham sido impacto de fundamental im-
portancia para o sucesso da Black River Studios.

Il. Realizagdao de chamadas especificas para Jogos Digitais no ambito dos programas
existentes de apoio a incubadoras, aceleradoras e parques tecnologicos.

Em relacdo ao apoio a incubadoras, aceleradoras e parques tecnolégicos, o destaque é
o programa APL Contetdos, criado em 2012, e renomeado para Usinas Digitais em 2014.
A acdo surgiu no entdo Ministério das Comunicac¢des para fortalecer o setor de contetdos
digitais criativos. Atualmente gerida pelo MCTIC, a ac¢do incentiva a criagdo de centros de
producao e pés-producado de contetdos digitais criativos, oferecendo estrutura para vérios
empreendimentos. Entre os seis projetos contemplados pelo programa, trés ja abrigam em-
presas, mesmo que ainda nado estejam totalmente implementados:

Porto Midia (Recife): Jynx, JoyStreet e Manifesto Games;

Rio Criativo (Rio de Janeiro): Fableware e Dumativa , em fase de implementacéo;
TECNOPUC (Porto Alegre) : Aquiris

Leia (Sdo Paulo): em fase de implementagdo, com previsdo para 2019
MidiaParque (Belo Horizonte): em fase de implementacao

Usina Digital Unisul (Florianépolis): em fase de implementagao

Outro programa que merece destaque é o Programa Nacional de Aceleracdo de Star-
tups (MCTI n° 721/2012), Startup Brasil. Trata-se de uma iniciativa do governo federal, no
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ambito do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCTI), para apoiar as empresas
nascentes de base tecnolégica, as startups, em parceria com aceleradoras.

Embora ndo seja um programa especifico para o setor de games, contempla algumas
poucas empresas, nas categorias de entretenimento e educagao. Das 174 startups aceleradas,
apenas 7 apresentam Jogos Digitais como seu escopo central de producao. As duas startups
de games do setor de entretenimento, T’ Allent Interactive Games e Sunland Entertainment,
foram apoiadas pela aceleradora Pipa. Esta mesma aceleradora apoiou outras duas startups
de games do setor educacional, a Kiduca e a Kudo Learning. As outras trés contempladas
sdo também no setor de educagdo: Yupi Play, apoiada pela aceleradora WOW; BrainOn, na
aceleradora Outsource Brazil, e a SaleSIM, pela Aceleratech.

As empresas de Jogos Digitais ainda ndo estdo no centro do foco das aceleradoras que,
por motivos diversos, ainda ndo se especializaram em parcerias com startups de games.
Para que o apoio se concretizasse, seriam necessdrias algumas modificagdes no programa,
alinhando seus requisitos as caracteristicas especificas do setor. Uma sugestado é fomentar a
qualificagdo de uma aceleradora especializada, ou criar uma faixa de sele¢do no Programa
que privilegie sua criagdo.

Estd em estudos, pela Finep, o desenvolvimento de um programa nacional de acelera-
doras especificas para o setor de Jogos Digitais, que poderia obter recursos do Fundo Seto-
rial do Audiovisual, geridos pela Ancine, e ter o apoio do BNDES. Trata-se , ainda, apenas
de uma ideia em fase de discussdo para, posteriormente, ser concretizada com uma formu-
lagdo de politica publica.

lll. Estimulos financeiros associados ao desenvolvimento de jogos em suas
diferentes etapas.

A entrada dos Jogos Digitais em categorias passiveis de fomento pelo Fundo Setorial
do Audiovisual deve ser destacada como um fator importante de incentivo para o desen-
volvimento do setor. A Ancine os incluiu em sua agenda regulatéria de 2015/2016, e rea-
lizou um estudo relativo a sua incorporagdo no ambito da legislacdo do setor audiovisual,
aproximando as cadeias produtivas e aferindo o efeito potencial de estratégias elaboradas.
Em 6 de dezembro de 2016, juntamente com o resultado do estudo, foi langado o primeiro
edital para Jogos Eletronicos gerido pela Ancine, o Prodav 14/2016. O edital faz parte do
Programa Brasil de Todas as Telas, e destinou um total de R$ 10 milhdes do Fundo Setorial
do Audiovisual para a produgdo de 24 Jogos Eletronicos em trés categorias: na categoria A
serdo contemplados até 2 projetos com R$ 1 milhdo cada; na categoria B serdo selecionados
até 10 projetos, que receberdao R$ 500 mil; e na categoria C estdo previstos até 12 projetos,
no total de R$ 250 mil. No dia 8 de maio de 2017, foi aberto o Prodav14/2017, repetindo o
aporte anterior para outros 24 jogos.

Considerando que 70,7% das desenvolvedoras formalizadas faturam menos que R$ 180
mil anuais, conforme levantamento deste Censo, o aporte das trés categorias do Prodav14
supera o or¢camento de grande parte das produgdes nacionais. Desta forma, os editais inau-
guram uma nova etapa para o setor, com apoios financeiros robustos para produtos mais
ambiciosos que os habituais.

Outro programa que se destaca é o Audiovisual Gera Futuro, langado no dia 7 de feve-



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

reiro de 2018, com aporte de R$ 80 milhdes para cerca de 250 projetos, voltados ao desenvol-
vimento, producdo e difusdo. No escopo do programa, existem trés linhas que contemplam
diretamente os Jogos Eletronicos: a linha 6 (SAV/MINC/FSA N° 06/2018) selecionou 10 Jo-
gos Eletronicos, de temdtica livre, dirigidos para adolescéncia e juventude, com um valor de
R$ 250 mil para cada projeto; a linha 7 (SAV/MINC/FSA N° 07 /2018) selecionou 10 projetos
transmidia para a produgdo independente de jogo eletronico e de curta-metragem de ficgdo
de animagdo com duragdo de 13 minutos, de temdtica livre, voltados para o publico infantil
de 7 a 12 anos — o valor previsto para os projetos é de R$ 350 mil; por fim, a linha 8 (SAV/
MINC/FSA N° 08/2018) aportou a produgdo de 10 projetos transmidia para a producio
independente de jogo eletronico e minissérie de ficcdo de animacgado, com 13 episédios com
duracdo de 7 minutos, de temadtica livre e voltados para o publico infantil, de 7 a 12 anos, ao
valor de R$ 1 milhdo. Uma das inovagdes do programa € a inser¢do de um sistema de cotas,
com o0s seguintes critérios:

e No minimo 30% dos projetos selecionados deverdo ser de produtoras sediadas nas
regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste, se possivel;

¢ No minimo 20% dos projetos selecionados deverdo de produtoras sediadas na regido
Sul e nos estados de Minas Gerais e Espirito Santo, se possivel;

e No minimo 50% dos projetos selecionados deverdo ser dirigidos ou desenvolvidos
por mulheres (cisgénero ou transexual / travesti);

* No minimo 25% dos projetos selecionados deverdo ser dirigidos por diretores ou
desenvolvedores negros ou indigenas, se possivel;

* No minimo 50% dos projetos selecionados deverdo ser dirigidos por novos diretores
ou desenvolvedores, se possivel.

Ainda que essas propostas contemplem a dimensao de “Apoio e financiamento de de-
senvolvimento de protétipos originais até o ponto de comercializagdo” destacada por Fleury,
Nakano e Sakuda (2014), ndo existem programas ativos para a dimensao ‘Subvengdo, com
pequenos aportes, para desenvolvimento de demos, provas de conceito e protétipos de star-
tups’ e ‘Programa de avaliagdo por especialistas da viabilidade comercial de protétipos’.

Os editais Jogos BR (2004 e 2005) e BR Games (2008) traziam essa proposta de prototi-
pacdo. Em sua primeira edi¢do, buscando impulsionar a produgdo nacional e a indtstria de
games, o edital se propds a financiar os projetos vencedores com a condi¢do de que as equi-
pes de desenvolvedores apresentassem, como resultado, uma versdo executdvel do jogo,
parcialmente concluido, mas que permitisse aos usudrios uma experiéncia de interacdo com
certos elementos propostos no projeto. Foram investidos, entdo, R$ 240 mil, distribuidos
entre oito projetos, sendo que cada demo receberia R$ 30 mil para desenvolvimento.

Este primeiro edital foi dividido em duas etapas: uma primeira para a ‘Criacdo de Ideias
Originais’, visando promover a criagdo de histérias para jogos por meio de uma descri¢do
sintetizada do roteiro, concepgdo visual, temas, cendrios, situagdes e personagens. O requi-
sito para a proposicao de ideias direcionava-se apenas a pessoa, ou grupo de pessoas fisicas
envolvidas na produgdo: era necessdrias que ela (s) fosse (m) residente (s) no Brasil. Foram
1066 inscri¢des de ideias avaliadas por 82 jurados para passar para a segunda etapa, intitula-
da de ‘Proposta de Projeto para a Producgado de Jogos e Desenvolvimento de Demo Jogavel'.
Nessa etapa buscou-se fomentar a elaboragdo de projetos para a produgao de jogos e de de-
mos jogdveis a partir de uma das ideias originais selecionadas na etapa anterior. A estrutura
do concurso foi amplamente criticada, tanto pelos critérios, quanto por questdes técnicas.
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Ao fomentar a producdo de um jogo demo, ndo foi considerada a questdo de que tal
demo fosse, por conceito, produzido como uma demonstragdo de um produto finalizado.
Oliveira (2012) observou que a inadequagédo dos critérios e das questdes técnicas resultou na
entrega de produtos inacabados e com vdrios problemas de estabilidade. Os jogos, em sua
maioria, tinham caracteristicas muito mais de protétipos do que de jogos demo. “Aparente-
mente, os organizadores do concurso ndo estavam acostumados com a linguagem do meio
dos jogos e o termo ‘jogo demo’ foi utilizado de forma equivocada, mesmo este se tratando
do principal tema do concurso.” (OLIVEIRA, 2012, p.136).

Jogos contemplados em 2004:

e Ayri, Uma Lenda Amazonica; de Sylker Telles Faria (Manaus/AM);
Capoeira; de André Ivankio Hauer Polszaj (Curitiba/PR);
Cim-itério; de Wagner Gomes Carvalho (Sdo Paulo/SP);

Iracema, o Jogo; de Odair Gaspar (Santo André/SP);

Nevrose; de Rodrigo Queiroz de Oliveira (Ribeirdo Preto/SP);
Raizes do Mal, de Marcos Cruz Alves (Curitiba/PR);

Sandboard Brasil; de Jorge Manuel Vitéria Caetano Jr (Maringd/PR);
Emprego Maluco; de Tiago Pinheiro Teixeira (Vila Velha/ES).

Houve mais uma edigdo do JogosBR entre 2005 e 2006, que seguiu as mesmas diretrizes
de 2004, com algumas alteragdes que, no entanto, ndo solucionaram os problemas da ver-
sdo anterior. Dessa vez, além dos concursos de ideias originais e demos jogdveis, surgiu a
categoria para jogos completos. Enquanto os projetos selecionados para o desenvolvimento
de demos continuaram recebendo R$ 30 mil, os projetos de jogos completos receberam R$
80 mil. O concurso para o desenvolvimento de jogos completos foi aberto apenas para em-
presas atuantes, direcionando os esfor¢os no apoio ao setor de desenvolvimento de games,
o que reforcou o estimulo as produtoras deste contetido. Ainda assim, o valor de R$ 80 mil
ainda ndo foi considerado suficiente para a produgdo de um jogo completo, com qualidade
suficiente para se destacar no mercado. Nenhum dos jogos produzidos, tanto a partir pelo
edital de 2004 quanto a partir do edital de 2005, fez sucesso comercial, e grande parte deles
ndo chegou a ter uma versdo completa no mercado.

Jogos contemplados em 2005:

e Brasilia Tropicalis (Thiago Salgado Aiache de Moraes);
Conspiragdo Dumont (Guilherme Mattos Coutinho);
Flora (Francisco Oliveira de Queiroz);

Férmula Galaxy (Artur Corréa);

Inferno (Alexandre Vrubel);

Léx (Tiago Pinheiro Teixeira);

Trem de Doido (Marcos André Penna Coutinho);

Zumbi, o rei dos Palmares (Nicholas Lima de Souza);

Deuses do Tabuleiro — O Juizo Final (Archias Alves de Almeida Filho);
Peixis! A disputa subaquatica! (Wallace Santos Lages).

Em 2009, foi divulgado outro edital nos mesmos moldes, intitulado de BRGames. Hou-
ve parceria da Softex, Prodec, Festival Internacional de Linguagem Eletronica (File) e, no-
vamente, da Abragames. O documento trazia como objetivo ‘estimular o desenvolvimento
da industria nacional de Jogos Digitais, aumentar a participa¢do no exterior de jogos produ-
zidos no Brasil e fortalecer o0 mercado interno de jogos nacionais’. O BRGames abandonou
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o conceito de selecdo em duas etapas, selecionando ideias para os jogos contemplados. O
modelo adotado foi financiar apenas a producdo dos demos jogdveis. Seriam sete demos
contemplados com R$ 70 mil, desenvolvidos por pessoas fisicas e trés demos desenvolvidos
por empresas, que receberiam R$ 112 mil. Os critérios para a escolha dos projetos incentiva-
dos foram a criatividade e a originalidade, o detalhamento do projeto e o potencial para sua
publicagdo internacional. A expectativa inicial, de 80 inscri¢des, foi superada e o concurso
chegou a ter 200 inscri¢des, sendo 170 de pessoas fisicas.

Jogos contemplados pelo BR Games de 2008:
¢ Chameleon;

Dragon Vs Heroes;

Esther Art Gallery;

Freestyle Challenge;

Lumaki;

Luna;

Night Life;

O Mutualismo;

Rob6 Sucata;

Vové a Solta.

Embora o edital tenha tido alguns problemas e nenhum dos produtos financiados te-
rem efetivamente se viabilizado como langamentos comerciais, a agdo teve impacto positivo
para a formacdo e a capacitagdo de novos desenvolvedores. O caso de destaque é o do jogo
Luna, primeiro projeto realizado pela equipe da Behold Studios, hoje uma das principais
Desenvolvedoras de JD do pais.

Por duas vezes um novo concurso BRGames chegou a ser anunciado sem se concretizar.
Em 2009 no SB Games, durante a mesa-redonda ‘Politicas estratégicas para a indtstria de
Jogos Eletronicos’, o entdo secretdrio-executivo do Ministério da Cultura, Alfredo Manevy,
anunciou uma nova edi¢do para 2010, inviabilizada devido a disposi¢des orcamentdrias.
Em 2012, um novo concurso também chegou a ser anunciado, durante o 1° Férum Nacio-
nal do Comércio de Games do Brasil, organizado pela Acigames. O coordenador-geral de
Inovagdo da Secretaria do Audiovisual, Thiago Cremasco, anunciou uma nova edi¢do para
aquele ano, com uma premiacdo de R$ 2 milhdes aos vencedores. O edital ndo chegou a ser
publicado.

Um dispositivo de incentivo financeiro ainda subutilizado pelo setor é a Lei Rouanet,
que prevé incentivos fiscais como forma de atrair a iniciativa privada para investir no setor
cultural. Sob a l6gica do mecenato, a lei funciona com base no cumprimento de duas etapas:
o projeto e a captagao.

Inicialmente, o produtor cultural submete uma proposta para avaliagdo junto ao Minis-
tério da Cultura. Em caso de aprovacgao, o projeto recebe um prazo para captar recursos de
pessoas fisicas e/ou juridicas que se interessem em abater do Imposto de Renda o repasse
indicado, limitado em 4% para empresas e 6% para pessoas fisicas. Essa pratica prevé duas
modalidades de financiamento: a doagdo e o patrocinio. Na doagdo, ocorre a transferéncia
definitiva e gratuita de recursos, bens ou servigos em favor de projetos culturais de pessoa
fisica ou juridica de natureza cultural sem fins lucrativos, sendo vetado o uso de publicida-
de paga para divulgacdo deste ato. No patrocinio ocorre a transferéncia de recursos para a
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realizacdo de projetos culturais com a finalidade de promocao e publicidade para o incenti-
vador.

A utiliza¢do da Lei Rouanet para financiar Jogos Eletronicos foi regulamentada por meio
da portaria n°116 de 29 de novembro de 2011. Em 21 de setembro daquele ano, foi aprovado
o primeiro projeto de jogos para captacdo de recursos, Game Comix, um jogo eletrénico on-
line em sinestesia com histéria em quadrinhos. Desde de entdo foi aprovado um total de 72
projetos classificados no segmento “jogos eletronicos”. Apenas um deles conseguiu captar
recursos e ser executado.

Uma das dificuldades encontradas na fase captacdo foi o enquadramento dos Jogos
Eletronicos ao artigo 26, a partir do qual o patrocinador ou doador poderd se isentar em até
64% no Imposto de Renda do valor investido, o que significa que o restante do valor tem que
ser investido pelo patrocinador ou doador. Se os Jogos Digitais pudessem ser enquadrados
no artigo 18 da Lei, a isencdo poderia chegar a 100%, como é o caso das artes cénicas, de
producdes cinematograficas de curta-metragem, de musica erudita e instrumental, das artes
visuais e museus, de eventos literdrios e de livros de valor artistico, literdrio ou humanistico.
A restricdo de isengdo tributdria prevista no enquadramento do artigo 26 inibe, certamente,
apoiadores dos Jogos Digitais, na medida em que outros setores, como os citados, ja sdo
consolidados como produtivos em nivel nacional, e se encaixam em uma modalidade de
patrocinio mais atrativa. Por isso, ganham a preferéncia do investimento da iniciativa priva-
da. Apenas um jogo conseguiu a captagdo do patrocinio: Toren, da desenvolvedora gatcha
Swordtales. A proposta da Desenvolvedora foi:

Finalizar um Jogo Digital inovador, com qualidade sem precedentes na industria de
games brasileira, que contribua com a geragdo de contetido compartilhado (transmidias:
video, histéria em quadrinhos, conto ilustrado e trailler) e que seja um marco, objetivan-
do contribuir com a alavancagem da credibilidade brasileira em produgdo de games,
frente ao mercado mundial. E que esteja acessivel ao ptiblico a um prego acessivel e que
difunda a cultura pedagégica oposta aos games de massa. (SALICNET, Projeto n°129977)

O Toren foi concebido em 2011, dentro do curso de pés-graduacgdo em desenvolvimento
de Jogos Digitais da PUCRS. Nao conseguiu ser concretizado devido ao alto or¢camento ne-
cessdrio para atender ao requisito de ser um jogo com ‘qualidade sem precedentes na indus-
tria de games brasileira’. O custo seria de R$ 400 mil, valor irreal para um cendrio brasileiro,
no qual 80,6% das desenvolvedoras de JD tém faturamento anual de até R$ 360 mil.

O valor aprovado para a captacao foi de R$ 370 mil, sendo atraidos apenas R$ 75 mil até
2013. Posteriormente, o montante atingiu R$ 350 mil, aplicados por uma empresa do Mato
Grosso, a Eletromar Moéveis e Eletrodomesticos Ltda. Outra contribuigdo fundamental para
o processo final de captagdo para o Toren foi o apoio da Publisher norte-americana Versus
Evil, que se responsabilizou pela distribui¢do do jogo. Lancado dia 11 de maio de 2015, o
jogo ndo teve sucesso comercial, com vendas préximas a sete mil cépias, e avaliagdo positi-
va de 81% dos usudrios na semana de langcamento da principal plataforma de distribuicdo
digital de jogos, a Steam. Quase trés anos apés a publicagdo, as vendas chegaram a 50 mil
copias, mas a avaliagdo positiva caiu para 68% dos jogadores.
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O exemplo do Toren mostra que é possivel realizar jogos financiados por meio da Lei
Rouanet, mas evidencia as dificuldades na captacdo, que remetem ao enquadramento do
setor ao artigo 26, tornando, como jd analisado, o investimento menos atrativo para a ini-
ciativa privada. Um indicador de que este modelo de fomento ainda nao foi devidamente
consolidado é que a desenvolvedora Swordtales encerrou suas atividades ap0s a realizagdo
do jogo.

Por fim, cabe destaque para as iniciativas municipais de Sdo Paulo como modelo para
acdes locais de fomento. A primeira delas, gerida pela Secretaria Municipal de Cultura de
Sao Paulo foi um edital que previa uma linha apenas para desenvolvimento, ou seja, apenas
a etapa de pré-producdo do jogo. Este documento foi o embrido daquele que seria consoli-
dado posteriormente no dmbito do Spcine. As regras deste edital seriam, posteriormente,
alteradas para contemplar especificidades do setor. Um exemplo é a constatac¢do, por parte
de gestores puiblicos, que os desenvolvedores iniciavam o processo de producao final inde-
pendentemente de o prémio contemplar apenas a primeira etapa. Isto mostrou que as fron-
teiras entre pré-produgdo e producao, no setor de games, sio muito mais fluidas em relagdo
a outras dreas.

Da mesma forma que a Ancine tem linhas de recursos separadas para o Audiovisual,
provavelmente seja mais eficaz, para os games, a elabora¢do de editais de produgao finali-
zada de produtos de escopo mais reduzido, ou, entdo, editais apenas para a realizacdo de
protétipos com 0 MVP (Minimo Produto Vidvel), com objetivo de viabilizar uma primeira
versdo de jogos com conceitos experimentais técnicos e artisticos.

Uma das agdes de incentivo mais amplas em 2016, foi o investimento de R$ 1,48 milhao
em 16 projetos de games, distribuidos em duas linhas: (1) games experimentais/autorais,
no valor de R$ 35 mil, contemplando pessoas fisicas; (2) games com performance comercial,
contemplando pessoas juridicas, com R$ 150 mil.

IV. Participagao ativa em eventos nacionais e internacionais e realizagao de
eventos de matchmaking para aproximar empresas nacionais a aceleradoras,
desenvolvedores, publicadoras e investidores, nacionais e internacionais.

A proposta de incentivar a participagdo em eventos com objetivo de aproximar empre-
sas e aceleradoras foi contemplada pelo programa Brazilian Game Developers, evento que
tem a terceira edigdo prevista para o biénio 2019-2020. O programa ja promoveu o compare-
cimento de centenas de desenvolvedoras de JD e de profissionais autdnomos em eventos do
setor. Em 2013, foi organizada a Missdo Empresarial Canadd e o Montreal Game Summit e,
em 2014, a Game Connection America e Europa. Em 2015, foi a vez do XDS — External De-
velopment Summit e do Game Connection Europe e, em 2016, as ateng¢des se voltaram para
0 SXSW, o Game Connection e 0 GDC — Game Developers Conference. Para o calenddrio
de 2018, surgiram novamente as visitas ao SXSW, ao Game Connection, ao XDS e ao GDC,
além da inédita participagdo no China Joy e no Gamescom. Estes eventos possuem diversas
alternativas de participagdo (matchmaking, exposicado, realiza¢do de eventos paralelos, etc.),
voltados para a divulgacdo de produtos e servigos e, principalmente, para a geragao de ne-
gOcios com agentes nacionais e internacionais.

Na visita de 2018 a GDC, foi levada uma delegagdo recorde composta de 44 desenvol-
vedoras de JD e mais de 120 profissionais autdbnomos do Brasil. Outra novidade na edigdo
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deste ano € a inclusdo de representantes do governo brasileiro na delegacao, incluindo o
ministro da Cultura, Sérgio S4 Leitdo. Estiveram presentes, ainda, o presidente da Ancine,
Christian de Castro; a chefe do Departamento da Economia da Cultura do BNDES, Luciane
Gorgulho; o assessor Internacional da Ancine, Gustavo Rolla, e o representante da Divisao
de Promogdo do Audiovisual do Ministério das Rela¢des Exteriores, Igor Germano.

Para criar ambientes que favorecam a aproximacao dos atores do setor, nacionais e in-
ternacionais, o relatério de Fleury, Nakano e Sakuda (2014) propds a possibilidade de trazer
para o Brasil a edigdo de um dos grandes eventos internacionais, como a GDC e o Game-
Connection. Propos, também, fazer um grande evento de negdcios envolvendo todas as
inddstrias criativas e/ou digitais. A primeira proposi¢do ndo se concretizou; mas a segunda
proposta foi acatada com a realizagdo do Mercado de Indtstrias Culturais do Sul (MicSul)
e com o fomento a ida de empreendedores brasileiros ao evento. Com edi¢des em 2014, em
2016 e em 2018, este é o maior evento multissetorial da economia criativa da América do
Sul. Aberto ao publico, busca gerar negdcios e investimentos, capacitar empreendedores
e internacionalizar bens e servicos culturais. Em 2018, o evento reuniu atores de 10 setores
da economia criativa, incluindo animacédo e Jogos Eletronicos. No ano de 2018, o MinC e
a Apex-Brasil irdo promover, em novembro, a primeira edicdo do Mercado das Industrias
Criativas do Brasil, o MicBR, com estimulo.

O BIG Festival, que acontece desde 2012, é outro exemplo de espago propicio para apro-
ximacgdo de agentes do setor. J4 contou com patrocinio do BNDES; do ProacSP; do Desen-
volve SP; da Finep; do Spcine, do Ministério da Cultura e de outras institui¢des publicas.
O evento se tornou o maior festival de jogos independentes da América Latina, e o terceiro
maior do mundo. O BIG Festival conta com dreas dedicadas exclusivamente aos negdcios.
No BIG Business Forum, os profissionais autdonomos brasileiros de desenvolvimento e pro-
ducdo de games tém oportunidade de apresentar seus trabalhos para Publishers e investi-
dores internacionais, que representam gigantes como Sony Playstation, Microsoft, SEGA,
Bandai Namco, Electronic Arts, dentre outras, além de terem chance de contatar diversas
outras empresas de paises como Canadd, Franga, Suiga e de toda a América Latina. A ins-
cri¢do para a rodada de negdcios, no valor de R$ 500, permite acesso a uma plataforma de
matchmaking para realizagdo de reunides rdpidas de 15 minutos com investidores nacio-
nais e internacionais, Publishers, prestadores de servico e potenciais parceiros presentes no
evento.

V. Prémios e concursos de Jogos Digitais originais

O BIG Festival e o Festival de Jogos do SB Games sdo os dois principais concursos nacio-
nais de Jogos Digitais. Enquanto o BIG Festival premia Desenvolvedoras de JD do mundo
todo inscritas em diferentes categorias — com exce¢do de melhor jogo brasileiro — o SB Games
é focado apenas em produgdes locais. O SB Games nado garante prémios em dinheiro, mas o
BIG Festival os garante prémios para algumas de suas categorias. Patrocinada pelo BNDES,
a categoria BIG Starter contempla com R$ 20 mil o melhor projeto de jogo educacional ou de
impacto social, e outros R$ 20 mil para o melhor de entretenimento.

Os concursos organizados pelo Spcine para produgdo de Jogos Digitais baseados em
propriedades intelectuais exploradas de forma transmidia em games sdo considerados des-
taque como evento do setor. As duas edi¢des do Batalha Animada premiaram com R$ 100
mil a producdo de um game mobile baseado em um desenho animado brasileiro. J4 o con-
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curso KO HQ realizou a mesma proposta, mas com propriedades intelectuais originadas
nos quadrinhos.

VI. Empréstimos para contrata¢ao de consultorias de suporte (marketing, utilizagao
de big data, entre outros)

A presente pesquisa ndo detectou nenhuma politica especifica visando a oferta de em-
préstimos para contratacdo de consultorias de suporte. No entanto, algumas a¢des mais
amplas abrangem a demanda por consultorias de suporte. O destaque estd na realizagdo de
palestras e mesas do BIG Festival, e no Férum IGDA / Abragames, realizado no &mbito do
SB Games. Nestes eventos, sdo chamados especialistas de diversas dreas que trazem infor-
magcoes valiosas para empreendedores e desenvolvedores de games brasileiros.

E possivel considerar, ainda, que a possibilidade de financiar servicos de consultoria
por meio do programa Procult do BNDES seja uma politica que aborda esta proposta.

A margem de fomento publico, existem algumas acdes de associagdes setoriais locais
que podem simular uma politica ampla nesse sentido. Um destaque é o programa da Asso-
ciagdo dos Desenvolvedores de Jogos do Rio Grande do Sul (ADjogosRS) em parceria com
o Sebrae, que oferece aos atores do setor os servigos da Gameplan — empresa especializada
em consultorias sobre game design, sobre marketing, sobre relagdes com a imprensa, sobre
a drea financeira, entre outras. Além disso, a parceria entre ADjogosRS e Sebrae envolve a
indicagdo de nomes internacionais contratados para realizacdo dessas consultorias. No to-
tal, cada empresa dispde de um total de orientagdo relativas a 20 horas de apoio, em cada
drea de sua necessidade, feita por videoconferéncia. Um segundo programa de mentoria
estimulado pela ADjogosRS é a relagdo entre empresas iniciantes e experientes, a partir do
que as mais consolidadas ofertam voluntariamente 2 horas para ajudar os iniciantes com
duavidas gerais.

Existem outros empreendimentos que funcionam como orientagdo e consultoria. E o
caso da Indie Warehouse, de Brasilia, um espago de co-working privado criado por ini-
ciativa da Behold, que é um dos mais bem-sucedidos desenvolvedores de JD brasileiro de
games, na criacdo de jogos originais de entretenimento. Neste local, sdo promovidos cursos,
workshops, eventos, mostras, game jams e diversas atividades de consultoria.

VILI. Criar projetos de Jogos Digitais no ambito do Programa dos Institutos
Nacionais de Ciéncia e Tecnologia do CNPq.

O programa dos Institutos Nacionais de Ciéncia e Tecnologia do CNPq visa mobilizar
e agregar, de forma articulada, os melhores grupos de pesquisa em dreas de fronteira da
ciéncia e em dreas estratégicas para o desenvolvimento sustentdvel do pais. Fleury, Nakano
e Sakuda (2014) destacam o potencial do tema dos Jogos Digitais para se enquadrar nas ca-
racteristicas requisitada por este programa, por ser interdisciplinar e envolver pesquisas em
diferentes dreas de conhecimento como computac¢do, comunicacdo, cultura, educagio, entre
outros. Tal enquadramento requer a articulagdo de institui¢des universitdrias, governamen-
tais e empresas desenvolvedoras para pesquisas aplicadas ao setor, e ainda ndo avangou.
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2.4. Objetivo 2: Capacitar Recursos Humanos para criar,
gerenciar e operar empresas de classe global.

Objetivos almejados por esta categoria:

e Aumentar a oferta de recursos humanos qualificados em consonéncia com as neces-
sidades do setor;

e Atrair, reter e repatriar profissionais qualificados e experientes;
¢ Desenvolver a capacitacdo gerencial nas empresas.

A partir da aplicagdo do Método Delphi, o documento de Fleury, Nakano e Sakuda
(2014) definiu as principais a¢des para atingir os objetivos acima descritos. Foi observada
uma grande lacuna nos avangos deste objetivo, no periodo. Este aspecto é sensivel, uma vez
que o crescimento do setor depende da formagéo de recursos humanos capacitados.

QUADRO 4. Objetivos: Capacitar recursos humanos para criar, gerenciar e operar
empresas de classe global

Capacitar recursos humanos para criar,
OBIJETIVOS gerenciar e operar empresas de classe global

PROPOSICOES EM
FEP GAMES 2014 FORI\/IULA(;/NXO IMPLEMENTADO ENCERRADA
Fortalecimento

de cursos
especializados

Comité formado SB Games - Forum
por empresas de ensino;
e universiades BIG Careers
H Programa Curso capacitagdo
de capacitacdo MinC/NECCULT na Lumina;
gerencial especifico Apex - BGD

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

I. Fortalecimento de cursos especializados: subvengoes e bolsas para instituicoes
de ensino nivel técnico, tecnoldgico, bacharelado e pds-graduacao.

Nao foi constatado avango em nenhuma politica de subvengdo de bolsas para o fortale-
cimento de cursos especializados. Também nao foram localizadas pesquisas que conseguis-
sem dimensionar o fortalecimento dos cursos especializados no periodo de andlise.
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Il. Criagao de comité formado por empresas e universidades para estimular a
comunicagao entre elas, e antecipar ajustes na formacgao oferecida para atender as
necessidades do setor.

No ano de 2016 foi realizada, no &mbito do SB Games, a primeira edi¢do do Forum de
Ensino de Jogos Digitais, por iniciativa conjunta da Comissao Especial de Jogos e Entrete-
nimento Digital (CE-Jogos) da Sociedade Brasileira de Computacdo, da Abragames e da
IGDA. O objetivo foi discutir a formagao de profissionais para a drea de desenvolvimento de
Jogos Digitais no Brasil. E um espaco aberto a docentes, pesquisadores, alunos, profissionais
e demais interessados no tema. O Forum comega no SB Games e continua em um espago
virtual criado especialmente para fomentar as discussdes no decorrer do ano.

Os seguintes temas foram discutidos nas duas primeiras edi¢des do Forum de Ensino
de Jogos Digitais:

2016 — Sao Paulo

e Cursos de Jogos Digitais: regulamentacdo, semelhangas e diferencas entre os cursos
técnicos, de graduacao e de pds-graduagao;
Estdgios: quais sdo as expectativas de Desenvolvedoras de JD, alunos e institui¢des
de ensino?
Métodos inovadores de ensino em Jogos Digitais;
Parcerias: como identificar parceiros para os cursos de Jogos Digitais? O que esperar
(e ndo esperar) deles?
Benchmark internacional: o que podemos aprender com os cursos de Jogos Digitais
de outros paises?

2017 — Curitiba

* A pesquisa académica nos cursos de Jogos Digitais e na pds-graduacgao;

* Os cursos livres e sua participa¢do na formacdo de pessoal para a industria;

¢ Cursos técnicos de Jogos Digitais: o que pode e o que vem sendo feito?

* Empresas e institui¢des de ensino: como aumentar a proximidade?

Alan Carvalho, professor da Fatec Sao Caetano do Sul e da Faculdade Impacta, além
de membro do IGDA-SP, coordena o Forum de Ensino e, na edi¢do de 2017, elenca alguns
problemas centrais para a formagao de profissionais para a drea. Segundo ele, é muito dificil
o aprendizado em sala de aula preparar completamente o profissional para o mercado, na
medida em que existem habilidades que s6 podem ser desenvolvidas no trabalho formal,
de acordo com a necessidade especifica de cada empregador. Na percepcdo de Alan Carva-
lho, embora esta ndo seja uma questdo exclusiva dos Jogos Digitais, ela é particularmente
importante de ser considerada para o setor devido a fase de consolidacdo em que ele esta.
Ele destaca o grande esfor¢o que é desenvolver cursos em todo pais, e também acompanhar
as tendéncias e ajustes tecnolégicos, observando que aspectos burocraticos podem algumas
vezes atrasar o processo de formagao de curriculos e planos.

A auséncia de representantes do Ministério da Educagdo e de agéncias como a Capes e
CNPq, enfraqueceo potencial deste espago em realmente promover a formulagdo de politi-

cas que permitam antecipar ajustes na formacado oferecida as necessidades do setor.

Também vale pontuar nesta dimensdo a vertical (ciclo de palestras e atividades) do
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BIG Festival voltada para tirar dividas de jovens que querem seguir a carreira em games.
Realizado desde 2017, o BIG Carrers traz profissionais da academia e do mercado em mesas
sobre as diversas dreas de atuagdo do setor, incluindo duas sessdes abertas para os presentes
tirarem ddvidas sobre os Cursos de Jogos Digitais.

lll. Criagao de programa de capacita¢ao gerencial especifico para Jogos Digitais, em
parceria com instituigoes como o Sebrae.

Ainda que instituicdes, e especialmente o Sebrae, realizem ac¢des de capacitagdo ge-
rencial em diversos estados, ndo foi identificado nenhum programa especifico para Jogos
Digitais. Foram registrados programas genéricos para a industria do software e inddustrias
criativas.

A tinica agdo mais focada nesse sentido foram os cursos gratuitos de Apoio na Capacita-
¢do dos Agentes do Setor de Games no Brasil, resultado de parceria entre MinC, Abragames
e o Ntcleo de Estudos em Economia Criativa e da Cultura (NECCULT-UFRGS). Os trés cur-
sos desta parceria tém duracdo de 30 horas cada, foram realizados a partir do conteddo do
BIG Festival de 2017 e foram oferecidos por EaD na plataforma Limina. Sdo os cursos: (1)
O Setor de games no Brasil: panoramas, carreiras e oportunidades; (2) Dicas e desafios para
empreendedores; (3) Internacionaliza¢do no setor de games.

O programa Apex-BGD também cumpre um papel importante de formagdo gerencial
especifica, uma vez que desenvolve atividades para preparar as empresas participantes para
as agoes de internacionalizagdo.

Um programa de capacitagdo especifico para elaboragdo de projetos, execugao e presta-
¢do de contas para fomento publico é outra demanda que emerge do surgimento de a¢des
como PRODAYV 14 da Ancine ou os editais da Secretaria do Audiovisual. Desacostumadas a
esta categoria de investimento, mesmo as empresas mais consolidadas podem ter dificulda-
des em lidar com as demandas que este tipo de fomento gera. A capacitacdo neste aspecto
também pode potencializar as a¢des de fomento, uma vez que habilita os desenvolvedores
na elaboracdo de projetos de maior qualidade, e otimiza sua execucgao.

IV. Criacdao de um selo de acreditagao de cursos, emitido pelo comité de empresas
e universidades, para aumentar a atratividade dos cursos certificados, e reduzir
tempo e custos de recrutamento de profissionais.

No relatério de Fleury, Nakano e Sakuda (2014) foi constatada a dificil execugdo desta
proposta, com base na utilizagdo do Método Delphi. Nao surgiram avangos nessa dimensao
no periodo analisado.

2.5. Objetivo 3: Promover o acesso a financiamentos que
possibilitem o crescimento das empresas e da competitividade
internacional.

¢ Equiparar o setor de Jogos Digitais a outros setores econdmicos merecedores de po-
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liticas especificas e especiais, pelas conexdes que estabelece com diversos segmentos
de alta tecnologia e capacidade de alavancar setores tais como: educagao, treinamen-
to, cinema (efeitos especiais) etc;

¢ Estimular financiamento privado de fontes tais como publicadoras, venture capital e
investidores-anjo;

e Ampliar o financiamento publico das pequenas e médias empresas da industria de
Jogos Digitais.

A partir da aplicagdo do Método Delphi, o documento de Fleury, Nakano e Sakuda
(2014) definiu as principais a¢des para atingir os objetivos acima descritos. A dificuldade de
acesso a recursos é um dos grandes gargalos para as empresas que buscam se consolidar, e
institui¢des como BNDES e Finep podem facilitar esse acesso.

QUADRO 5. Objetivos: Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o
crescimento das empresas e da competividade internacional

Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o
crescimento das empresas e da competividade internacional

OBJETIVOS

PROPOSICOES
FEP GAMES 2014

Linhas de crédito

Fundos

de investimento privados

e aceleradoras

Apoio a investidores
anjos, seed e
venture capital

Realizagdo de eventos
e rodadas de negdcios

Pleito para inclusdo
da produgdo de
jogos digitais na

Lei do audiovisual

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

EM
FORMULAGAO

Novo instrumento
do BNDES

Fundo exclusivo
BNDES;

Politica de aceleragdo
FINEP/BNDES/Ancine

Grupo de trabalho
da Ancine estuda
a implementagdo

IMPLEMENTADO

MCTIC - Usinas Digtais;
MIDIC - InovAtiva Brasil

FINEP Startups

BIG Festival;
Micsul;
Micbr;

Edital de eventos MinC

ENCERRADA

Procult

Startup Brasil

Minc - JogosBR;
BG Games

Andlise de impacto
regulatério Ancine

I. Criagdo de linhas de crédito especificas para a industria de Jogos Digitais no
ambito do Prosoft, Procult (BNDES) e Finep, e formagao de fundos garantidores
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de crédito, para oferecer garantias reais rotativas e viabilizar o acesso as linhas de
crédito oficiais.

Esta dimensao foi contemplada na entrada do Procult, do BNDES, como linha de cré-
dito possivel para o setor de games. O programa permitia financiamentos a partir de R$ 1
milhdo para investimentos e planos de negdcio A primeira operacado realizada para o setor
foi em 2016, para a Aquiris Games Studio S.A., de Porto Alegre /RS, que recebeu o financia-
mento de R$ 1,5 milhdo para desenvolvimento de produtos, investimentos coorporativos e
marketing. Outras trés empresas foram contempladas posteriormente, totalizando 102 ope-
ragdes no periodo. Com a expiracdo da validade do Procult, estd sendo elaborado um novo
instrumento, que deverd agregar melhorias, como a diminui¢do do processo burocrético
para avaliagdo e liberagdo dos recursos, e a redugdo do valor minimo, estimado desta vez
em R$ 500 mil. No entanto, da forma como estd estruturado, o programa de crédito atende
apenas empresas ja consolidadas e, por isso, é preciso haver outros instrumentos para em-
preendimentos menores.

Il. Apoio a cria¢ao de fundos de investimento privados e de aceleradoras.

O apoio a criagdo de fundos de investimento privados e de aceleradoras tem o BNDES
como principal articulador. No entanto, o apoio nédo se consolidou na criagdo de uma poli-
tica ptiblica prépria para o setor, embora existam articulagdes em andamento. O desenvol-
vimento de fundos dedicados exclusivamente a empreendimentos de games, capazes de
atrair capital privado, estd em discussdo, mas ndo existe ainda perspectiva para a formagao
de nenhum mecanismo deste tipo. O Criatec II é o tiinico fundo existente com caracteristicas
semelhantes. Conta com apenas trés operagdes realizadas no setor de games, e seu papel é
limitado como canal de acesso a recursos porque ele atende também setores mais tradicio-
nais. Acrescenta-se a isso o fato de haver pouco conhecimento na drea de games por parte
de investidores.

Em relacdo as aceleradoras, registra-se o j4 citado Programa Nacional de Aceleracao de
Startups (MCTI n° 721/2012), que ndo tem direcionamento exclusivo para games e, por isso,
colaborou pouco com o setor. Um programa de acelera¢do préprio para games estd sendo
discutido no ambito da Finep, em convergéncia com o BNDES e a Ancine. Para modelar
esta politica, a Finep realizou um workshop em julho de 2018, com Jason Della Rocca, es-
pecialista no tema e fundador da Rede Execution Labs, no Canadd — esta é uma das poucas
iniciativas do mundo focadas apenas em games. A prazo estimado para o langamento deste
novo programa € 2019, mas as discussdes sobre o processo e o modelo ainda sdo incipientes.

Conta com apenas trés operagdes realizadas no setor de games, com destaque para a
acdo com a empresa pernambucana Joy Street. Focada no desenvolvimento de solugées edu-
cacionais, recebeu aporte de R$ 2,5 milhdes. Ainda assim, o papel do fundo é limitado como
canal de acesso a recursos porque também atende setores mais tradicionais. Acrescenta-se a
isso o fato de haver pouco conhecimento na drea de garmes por parte de investidores.

Outra iniciativa do Banco é o BNDES Garagem, iniciativa de apoio as startups que pos-
sui duas vertentes: o Programa de Desenvolvimento de Startups e a estruturagdo de Centro

de Inovacdo e Empreendedorismo no Rio de Janeiro.

Com essa iniciativa, o BNDES pretende ir além do apoio financeiro para usar sua capaci-



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

dade de articulagdo e conexdo com clientes, investidas e investidores no auxilio de startups.
O objetivo é conectar as startups com potenciais clientes e investidores, fornecer os servigos
necessarios para seu crescimento e fomentar a criacdo de novos negdcios inovadores.

O Programa BNDES Garagem possui dois médulos: um de criagdo de startups, que
serd composto por grupos de empreendedores que estdo em estdgio mais inicial e buscam
validar suas ideias e desenvolver o MVP (Minimum Viable Product); e outro mddulo de acele-
ragdo de startups, que serd integrado por empresas ja estabelecidas, com produto ja langado
no mercado e que buscardo acelerar seu crescimento.

O Programa estd em sua primeira fase, na selecdo de aceleradoras para execugdo do
projeto, que serdo anunciadas em setembro de 2018. A aceleradora terd o papel de apoiar a
criacdo e o crescimento de startups, por tempo determinado, através da aproximagdo com
investidores e potenciais clientes, de metodologia de validagdo de ideias, de acompanha-
mento, capacitagdo e aconselhamento nos aspectos técnicos, juridicos e mercadolégicos.

Em relacdo as aceleradoras, também se registra o ja citado Programa Nacional de Ace-
leragdo de Startups (MCTI n° 721/2012), que ndo teve direcionamento exclusivo para games
e, por isso, colaborou pouco com o setor.

Um programa de aceleragdo préprio para games estd sendo discutido no dmbito da Fi-
nep, em convergéncia com o BNDES e a Ancine. Para modelar esta politica, a Finep realizou
um workshop em julho de 2018, com Jason Della Rocca, especialista no tema e fundador da
Rede Execution Labs, no Canadd — esta é uma das poucas iniciativas do mundo focadas
apenas em games. A prazo estimado para o langamento deste novo programa é 2019, mas as
discussdes sobre o processo e o modelo ainda sdo incipientes.

lll. Apoio a investidores anjos, seed e venture capital para fortalecimento de
empresas do setor.

O principal avango ocorrido nesta dimensdo é o Programa Finep Startup, langado com
o objetivo de apoiar a inovagdo em empresas nascentes intensivas em conhecimento. Ele
prevé o aporte de até R$ 1 milhdo, em execugdo de planos de crescimento.

O foco do programa € transpor o gap de apoio e financiamento existente entre o aporte
feito por programas de aceleragdo, investidores-anjo e ferramentas de financiamento coleti-
vo (crowdfunding) e o aporte feito por fundos de seed money e venture capital. O programa
incluiu entre os temas das startups as desenvolvedoras do setor de Jogos Eletronicos que
possuam registro junto a Ancine de Agente Econdmico Brasileiro Independente. Entre as 19
empresas contempladas na primeira Rodada de Investimentos, duas sdo de games: a Kokku
Games Ltda e a Oktagon Desenvolvimento de Jogos Eletronicos S.A. Na segunda rodada,
apenas uma foi contemplada, a Hype Studio Computagdo Gréfica Ltda.

IV. Realizagao de eventos e rodadas de negdcios.

Este tema foi abordado no Objetivo 1. Retomando as proposi¢des do relatério de Fleury,
Nakano e Sakuda (2014), sugere-se agregar a lista de eventos aqueles que aproximam o
venture capital e os anjos das oportunidades de investimento que surgem em eventos como
o Seed Forum e Venture Forum, organizados pela Finep. O know-how da institui¢do, que
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passou a se envolver de forma mais efetiva Jogos Digitais em 2017, pode colaborar para o
fortalecimento de eventos como o BIG Festival, MicSul e MicBR, e inspirar a realizacdo de
outros que tenham foco mais especifico.

V. Pleito para inclusao da produc¢ao de Jogos Digitais na Lei do Audiovisual

Ainda que o Prodav 14 tenha sido a primeira iniciativa de acesso do setor de games ao
Fundo Setorial do Audiovisual, hd uma demanda de inclusdo dos Jogos Digitais no escopo
da Lei do Audiovisual (Lei 8.685/1993), que cria incentivos fiscais para pessoas juridicas e
fisicas interessadas em investir em projetos de cunho exclusivamente audiovisual. O artigo
1° se refere a aquisigdo dos chamados Certificados de Investimento Audiovisual, titulos re-
presentativos de cotas de participacdo em obras cinematogréficas, cujo investimento é até
100% dedutivel do Imposto de Renda, limitado a 4% do IR devido. O investidor torna-se
cotista da produgdo a fundo perdido, com participa¢do nos lucros gerados pela obra audio-
visual na proporcdo de seu investimento no projeto.

A Lei do Audiovisual substitui a Lei Rouanet para o investimento em cinema de longa-
-metragem desde de 2007 (artigo 1°A, incluido pela Lei n°11.437/2006). Diante da dificulda-
de apresentada pelos projetos de Jogos Digitais para a captagdo de recursos pelo artigo 26 da
Lei Rouanet, a inclusdo destes no dispositivo da Lei do Audiovisual tornaria o investimento
mais atrativo, principalmente ao oferecer cotas de participagdo nos lucros gerados. Outro
dispositivo é o descrito pelo artigo 3°, destinado ao investimento de empresas estrangeiras
distribuidoras de obras audiovisuais no mercado brasileiro. As produtoras internacionais,
que exploram obras audiovisuais em territério nacional, podem abater até 70% do Imposto
de Renda devido em contrato de coproducdo com produtoras brasileiras. Este dispositivo,
caso os Jogos Digitais entrem no escopo da lei, estimularia o investimento e a parceria de
grandes produtoras estrangeiras com as empresas brasileiras, ndo sé criando mais uma li-
nha de investimento aos desenvolvedores locais, como possibilitando também a criagdo de
projetos mais ambiciosos e de maior projecdo e alcance em relagdo aos permitidos pelas
condi¢des financeiras e de infraestrutura locais.

A Lei do Audiovisual é gerida pela Ancine, agéncia reguladora criada em 2001 pela Me-
dida Proviséria 228-1, que tem como atribui¢des o fomento, a regulacdo e a fiscalizagdo do
mercado do cinema e do audiovisual no Brasil. A agéncia foi criada no fim do governo Fer-
nando Henrique Cardoso, e estava vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Indtstria
e Comércio Exterior (MDIC), passando a ser subordinada ao Ministério da Cultura (MinC)
no governo Lula, em 2003.

A MP 228-1 também cria a Condecine (Contribui¢do para o Desenvolvimento da In-
dustria Cinematogréfica Nacional), que incide sobre as obras cinematograficas e videofo-
nograficas com fins comerciais. Caso os Jogos Digitais sejam incluidos na legislagdo, duas
modalidades da Condecine poderiam ser aplicadas.

Uma delas, a Condecine Titulo, incidiria sobre a exploracdo comercial de obras audio-
visuais em cada um dos segmentos de mercado (salas de exibi¢do, video doméstico, TV por
assinatura, TV aberta e outros mercados), com o valor da contribui¢do variando conforme
o tipo da obra (publicitdria ou ndo), o segmento de mercado e, no caso das obras ndo-publi-
citdrias, a duragdo (curta, média ou longa-metragem) e, ainda, conforme a forma de organi-
zagdo da obra (no caso de obra seriada, a cobranga se dd por capitulos ou episédios). Para
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incluir os Jogos Digitais na Condecine Titulo seria necessdria uma regulagao especifica para
definir e estabelecer os segmentos de mercado explorados, os tipos de organizagdo da obra
e, ainda, o equacionando de valores de contribuicdo que levasse em conta as condi¢des do
setor produtivo de games, que diferem daquelas do cinema. A diferencia¢do na legislacdo
requereria a elaboragdo de uma estrutura prépria para a cobranga e a fiscaliza¢do da tributa-
¢do, para que estas fossem alinhadas com as necessidades do setor de Jogos Digitais.

A outra modalidade da Condecine, a Remessa, prevé a incidéncia de 11% sobre a remes-
sa ao exterior de importancias relativas a rendimentos decorrentes da exploracdo de obras
cinematogrdficas e videofonogrdficas, ou por sua aquisi¢do ou importacdo. Estardo isentas
do pagamento da Condecine as produtoras que optarem por aplicar o valor correspondente
a 3% da remessa em projetos de producdo de contetido audiovisual independente em terri-
tério nacional, desde que eles sejam aprovados pela Ancine.

Em um mercado digital de games que movimentou U$ 1,3 bilhdo no Brasil em 2017 (NE-
WZOO, 2017), a retengdo de parte deste faturamento para a produgdo de jogos nacionais po-
deria impulsionar a consolida¢do da industria de desenvolvimento. A resisténcia a adogdo da
Condecine pode estar relacionada com a alta carga tributdria que j4 incide sob os games no
Brasil, que chega a 72%. A inclusdo de mais uma taxa pode encarecer o produto. O alinhamen-
to com o setor Audiovisual, entretanto, pode abrir caminho para equacionar a carga tributdria
dos Jogos Digitais (a mesma que incide sob jogos de azar) com a do cinema, que é de 30%.

A partir da aprovagdo da Lei n° 11.437 /2006 as receitas da taxa Condecine sdo voltadas
para o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), fonte de recursos voltado para o setor de Jogos
Digitais. Regulamentado pelo Decreto n°® 6.299/2007, o Fundo é destinado ao desenvolvi-
mento articulado da cadeia produtiva do audiovisual, incluindo produgéo, distribuigéo/
comercializagdo, exibicdo, e infraestrutura de servigos. O FSA possui diversos programas
para aos segmentos da industria do audiovisual. Na drea de produgdo e distribui¢do, hd
linhas de agdo voltadas a produgédo cinematografica (Prodecine), a producdo de contetidos
audiovisuais independentes (Prodav), além de uma linha dedicada para comercializagdo de
obras cinematograficas (Programa Cinema Perto de Vocé).

A auséncia de recolhimento da Codecine por parte dos games pode ser uma barreira,
a médio e longo prazo, para a manutencdo de linhas de editais para o setor, uma vez que
ele ndo contribui para o Fundo. Uma solugdo definitiva envolveria um ajuste regulatério no
ambito legislativo e, portanto, fora da algada da Ancine. Este aspecto foi discutido na dltima
renovacao dos efeitos da Lei do Audiovisual, no final de 2017. Na ocasido, a inclusdo de ga-
mes produzidos de forma independente chegou a ser aprovada na Medida Proviséria que
prorroga a vigéncia do Recine (MP 796/2017). Diante da auséncia de estudos regulatérios
e de impacto que pudessem subsidiar a escolha de um modelo tributdrio mais adequado,
a inclusdo de Jogos Eletronicos acabou vetada. A Ancine criou um Grupo de Trabalho para
discutir estas questdes especificas.

VI. Apoio a capacidade de financiamento das publishers

Nao foi observada nenhuma agao concreta de apoio a capacidade de financiamento das
publicadoras.
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2.6. Obijetivo 4: Gerar um ambiente de negdcios que permita
o crescimento sustentado.

Os objetivos almejados por esta categoria sdo:

Conscientizar agentes ptblicos e privados sobre a importancia da Industria de Jogos
Digitais (IJD), devido aos seus diversos atributos estratégicos: é intensiva em conhe-
cimento, tem alto valor agregado, é geradora de emprego e renda de alta qualidade,
tem baixa emissao de carbono, e é agente difusora da cultura nacional;

Estimular atividades cooperativas entre empresas da Indtstria, visando solucionar
problemas comuns; participar de programas publicos, e promover o crescimento;
Discutir a regulamentagdo da Inddustria de Jogos Digitais no Brasil, avaliando os be-
neficios e as limitagdes do enquadramento atual como empresa de software em con-
traposicdo a Industria de Audiovisual;

Estimular a interagdo com outras indtstrias criativas, visando o aumento do uso de
propriedade intelectual brasileira em Jogos Digitais;

Divulgar a necessidade de desenvolver um guia de melhores praticas na gestdo das
empresas no que diz respeito a relagdes trabalhistas e direito autoral;

Criar ambiente institucional propicio a instalacdo de multinacionais lideres da indus-
tria, buscando efeitos de spillover que resultem em maior integracdo com as cadeias
produtivas globais, por meio de a¢des envolvendo dominio tecnolégico, acesso a
canais de distribuicdo, propriedade intelectual, etc.
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QUADRO 6. Objetivos: Gerar um ambiente de negdcios que permita o crescimento
sustentado

Gerar um ambiente de negdcios que permita
OBJETIVOS o crescimento sustentado

PROPOSICOES EM
FEP GAMES 2014 FORMULACAO IMPLEMENTADO ENCERRADA
Criar um observatério App pra Cultura - app FFP Games BNDES;
da IBJD Games BR Convénio MinC/Unesco

RECAP e REPES
para games

H Subvengdo a projetos . N
Politica de aceleragdo

municipais e estaduais . .
P e espacos de co-working MCTIC - Usinas Dlgitais

de fortalecimento

FINEP
de agrupamentos
Inclusdo de jogos GT de Games: Ancine, Politica nacional de
digitais como MinC, FINEP, BNDES, conteudos digitais
audiovisual interativo Apex, etc criativos - MiniCom

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

A partir da aplicagdo do Método Delphi, o documento de Fleury, Nakano e Sakuda
(2014) definiu as principais a¢des para atingir os objetivos acima descritos.

I. Criacdo de um observatdrio da industria de Jogos Digitais visando monitorar e
apoiar seu desenvolvimento, realizar pesquisas de mercado, diagndsticos, prover
informagodes e ajudar a mudar a imagem do setor; e Capacitar participantes da
cadeia de produgao de Jogos Digitais para anadlise e acesso as politicas publicas.
Organizar grupos de trabalho para definir prioridades para a industria. Criagao de
féruns permanentes de empresas, universidades, centros de pesquisa, instituigées
publicas para coordenar agdes conjuntas.

Desde o langamento do I Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais e da Proposi-
¢do de Politicas Publicas por meio do FEP Games, do BNDES, os agentes publicos destacam
a importancia do documento na formulagdo de suas ag¢des e estratégias. No entanto, com
o passar dos anos, os dados ali registrados tornam-se desatualizados, especialmente pela
dindmica de um setor que se modifica rapidamente. Por isso, é preciso que haja a¢des para
atualizagdo constante das informacoes.

A tnica acdo de continuidade do levantamento inicial do perfil do setor, no entanto, é
a presente pesquisa, que foi contratada apenas quatro anos depois da primeira, no ambi-
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to de Convénio MinC/Unesco (LIC 4/2018-PJ /914BRZ4013). O setor requer politicas para
avangar, e os formuladores precisam de agilidade no acompanhamento das mudangas para
que possam tomar decisdes. O Modelo Conceitual do Observatério/ Painel de IoT Brasil
(MCKINSEY, FUNDACAO CPQD E PEREIRA NETO MACEDO, 2018) proposto no anexo
do relatério final do BNDES/FEP 01/2016 — Internet das Coisas (Internet of Things - IoT)
pode servir de base para o Observatério da Industria de Jogos Digitais proposto por Fleury,
Nakano e Sakuda (2014).

Um projeto de aplicativo financiado pelo edital App para Cultura, da Secretaria do
Audiovisual /MinC, denominado de GamesBR, atendeu, em alguns aspectos, a necessidade
deste conhecimento detalhado dos Jogos Digitais. Coordenado pelo pesquisador Pedro San-
toro Zambon, da Unesp, trata-se de um catdlogo de jogos digitais de entretenimento desen-
volvidos em territério nacional, que funciona como uma vitrine sobre a produgao nacional.
Ele mapeia dados quantitativos sobre os jogos criados. Com pretensdo de continuidade, e
parcerias firmadas com BIG Festival e SB Games, o projeto tem potencial para ser um repo-
sitério importante de informagdes periédicas sobre o setor.

H4 um espaco especifico para discussdes académicas sobre evolugdo do cendrio brasi-
leiro do segmento de Jogos Digitais, que poderia se constituir em fonte relevante de referén-
cia, é a trilha de Inddtstria do SB Games. No entanto, ndo hd unidade e constincia nas suas
publicagdes.

Entende-se que a organizacdo de grupos de trabalho para definir prioridades para a
inddustria foi atingida com a realizagdo peridédica do GT de Games desde 2015. O grupo, no
entanto, envolve essencialmente atores publicos e empresariais, ndo existindo a participa-
cdo efetiva de universidades e centros de pesquisa que pudessem documentar e avaliar o
andamento das atividades desenvolvidas.

Il. Inclusao das empresas exportadoras de Jogos Digitais no Regime Especial de
Aquisicao de Bens de Capital para Empresas Exportadoras — Recap, e no Regime
Especial de Tributagdao para a Plataforma de Exportagao de Servigos de Tecnologia
da Informagao — Repes.

A dificuldade de importagdo dos equipamentos mais sofisticados requeridos para o
desenvolvimento de Jogos Digitais prevalece como um dos gargalos mais relevantes. Nao
surgiram iniciativas para soluciond-lo, nesses tltimos anos. Grande parte dos desenvolve-
dores de JD ndo consegue arcar com o alto custo da tributagdo de importacao, e tém kits de
desenvolvimento barrados nas alfandegas brasileiras. Alguns deles, muitas vezes, utilizam
subterfiigios para que os produtos possam entrar no pafs isentos da carga tributdria estabe-
lecida pela legislagdo, como por exemplo colocd-los em malas pessoais em volta de viagens
internacionais.

Algumas mudangas na legislacdo poderiam amenizar o problema, a exemplo da inclu-
sdo do setor em regimes especiais contemplados pelo Recap e pelo Repes.

Alei n® 11.196 de 21 de novembro de 2005, conhecida como ‘Lei do Bem’, prevé incen-
tivos fiscais para empresas que desenvolvem inovagdo tecnolégica em territério nacional.
Criada a partir da Medida Proviséria n° 252 de 15 de junho de 2005, ela institui trés politicas
federais para o incentivo a drea de Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo: o Regime Especial de Tri-
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butagdo para a Plataforma de Exportagdo de Servigos de Tecnologia da Informagao — Repes;
o Regime Especial de Aquisi¢do de Bens de Capital para Empresas Exportadoras — Recap; e
o Programa de Inclusao Digital.

Regulamentada em 6 de dezembro pelo decreto n° 5.602 /2005, os incentivos fiscais con-
feridos por esta lei podem, teoricamente, ser aplicados ao setor de Jogos Digitais uma vez
que, como industria de hardware, software e inovacdo, ele entraria na categoria de ‘pesquisa
e desenvolvimento de inovagdo tecnolégica’. Por meio do Recap e do Repes, as desenvol-
vedoras de JD poderiam ter dedugdes de até 34% no Imposto de Renda de Pessoa Juridica
(IRPJ) e Contribuigdo Social sobre Lucro Liquido (CSLL), e reducdo de 50% no Imposto
sobre Produtos Industrializados (IPI) na compra de mdquinas e equipamentos destinados
a P&D, conferindo um dispositivo possivel para diminuir os altos custos de importacdo de
software e equipamentos necessdrios para produgdo de games.

No entanto, um percal¢o para o uso dos beneficios é a exclusdo, pela ‘Lei do Bem’, de
empresas que adotem o regime tributdrio do Simples Nacional, pois grande parte das de-
senvolvedoras de JD enquadram-se no regime de Micro e Pequenas Empresas34 e, portanto,
adotam o regime tributdrio do Simples Nacional.

Da maneira como estd, a legislagdo surge privilegia principalmente empresas lideres
globais para o territério nacional, ao equacionar a questdo tributdria para aquisi¢ao de equi-
pamentos, considerada um dos principais entraves para instalagdo destas. Compreende-se
que a inclusdo dos Jogos Eletronicos nesta legislagdo pode ser um caminho importante para
o desenvolvimento do setor.

lll. Criacao de programa de subvenc¢ao a projetos municipais e estaduais de
fortalecimento de agrupamentos de Jogos Digitais.

A subvencdo a projetos municipais e estaduais para fortalecer agrupamentos de Jogos
Digitais foi, em larga medida, abarcada pelo programa APL Contetidos/Usinas Digitais,
agora gerido pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagao e Comunicag¢do. O Programa
APL Conteddos/Usinas Digitais foi uma das a¢bes do entdo Ministério das Comunicacdes
para fortalecer o setor de contetidos digitais criativos, incentivando projetos de inovagao
e desenvolvimento tecnolégico em locais onde ja existissem Arranjos Produtivos Locais
(APLs). Os APLs se assemelham a parques tecnoldgicos, ou conglomeragdes de empresas
especializadas num mesmo territério, sendo dotados de vinculos de interagdo e cooperacao,
tanto entre si quanto com outros atores locais. O foco do programa estd no estimulo a criagdo
de centros de produgdo e pés-producdo de contetidos digitais criativos. A ideia é permitir
que vdrias empresas usufruam da mesma estrutura para funcionar. O programa implemen-
tou convénios com governos e institui¢des de pesquisa para construgdo de laboratérios e
centros tecnolégicos no intuito de desenvolver obras audiovisuais, Jogos Digitais, aplicati-
vos para smartphones, tablets e outras midias eletronicas.

Os convénios privilegiaram parques tecnolégicos ou arranjos produtivos ja existentes
em capitais do pais para aproveitamento de eventuais estruturas e espagos ociosos. Além
disso, o programa buscou a ligacdo e a proximidade de institui¢des de ensino superior, para
suprir ndo s6 mao-de-obra como também a necessidade de pesquisa e inovagao.

Outro indicador relevante no fortalecimento de aglomeragdes municipais e regionais
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é o surgimento de diversas associag¢fes setoriais regionais nos tltimos anos: apareceram 7
novas em comparagdo com o levantamento de 2014.

Partindo de Zambon (2017b) observamos os principais polos onde essas politicas foram
implementadas, e outros com potencial de implementa¢do. No Nordeste, Recife se destaca
como a principal cidade com aglomeragdo de desenvolvedores de Jogos Digitais. Isso se
deve, principalmente, a presenca do Porto Digital, que é um cluster de empresas desenvol-
vedoras de software criado em 2000 como projeto de desenvolvimento econdmico. O APL
Contetdos aplicou R$ 7 milhdes em uma nova unidade no Porto Digital, o Portomidia,
criado especificamente para o desenvolvimento da economia criativa. O Portomidia reser-
va uma de suas dreas de atuacdo diretamente para o desenvolvimento de games, atuando
também nos eixos de multimidia, design, cinema, musica e fotografia. Para os produtores de
Jogos Digitais, é disponibilizada a estrutura dos Laboratérios de Interatividade e Animacao,
com equipamentos e softwares para a producdo de contetido. A associacdo que articula a
cena local é a Playnambuco.

No Nordeste, existem muitos clusters emergentes, originados a partir do surgimento
de associagoes locais: Amagames (Maranhdo) Ping (Paraiba); Pong (Rio Grande do Norte);
Ascente (Ceard) e Bind (Bahia).

No Sudeste, regido do pafs com a maior aglomeracdo de desenvolvedoras de JD da drea
de desenvolvimento, destacam-se o cluster de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro. Em Sao Paulo,
a organizagdo mais atuante é a Spcine, criada pela Prefeitura de Sao Paulo, para atuar como
escritério de desenvolvimento, financiamento e implementacdo de programas e politicas
para os setores de cinema, TV, games e novas midias. Entre a equipe de profissionais da
empresa, hd um assessor de Jogos Digitais, Ariel Velloso, que é responsdvel pelo langamento
de editais de fomento e pela organizacdo do SPIN, o encontro mensal de desenvolvedores
da cidade. Entre os planos para incentivar o setor de autoria da Spcine estd o Laboratério
de Experimentacdo e Inovagdo (Leia), que pretende ser um centro de produgdo de Contet-
dos Digitais Criativos, implementado com recursos do Ministério das Comunicagdes, pelo
programa APL Contetidos, no valor de R$ 7 milhdes, e mais R$ 876 mil que viriam de con-
trapartida da prefeitura paulistana.

Na capital carioca, outro cluster de destaque é o Rio Indie Game (Ring), um coletivo que
organiza encontros mensais, juntamente com a incubadora Rio Criativo. Trata-se de um cen-
tro de inovagdo e colaboragdo para fortalecimento de redes de empreendedores da econo-
mia criativa do estado do Rio de Janeiro. O objetivo desta incubadora é fazer com que a eco-
nomia criativa seja um dos eixos centrais do desenvolvimento socioeconémico do estado.
Em dezembro de 2013, o projeto Lab Rio Criativo espaco voltado para producao de cinema,
televisdo, softwares e aplicativos, dispositivos interativos e Jogos Digitais, foi incorporado
a Incubadora Rio Criativo e com aporte de R$ 7 milhdes do Ministério das Comunicagdes, e
contrapartida de R$ 777,80 mil do governo estadual do Rio de Janeiro.

Outra capital brasileira que apresenta uma aglomeracado relevante é Belo Horizonte.
Conta com diversas empresas de Jogos Digitais e com a associagdo setorial GaMing. A cida-
de também foi contemplada no edital Usinas Digitais com o projeto Midia Parque.

Na regido Sul, o cluster mais importante estd no Rio Grande do Sul, sobretudo na cida-
de de Porto Alegre. Apesar de ndo ser regido com maior concentragdo de empresas, o agru-
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pamento local é um dos mais desenvolvidos do pais, devido a existéncia de grande sinergia
entre universidade, empresas do setor e poder publico (BARILI et al., 2016) e a presenga
de uma associagao setorial local forte, a ADJOGOS-RS (Associagdo de Desenvolvedores de
Jogos do Rio Grande do Sul), que atua como agente de desenvolvimento para o mercado
de jogos, criando intera¢des entre governo, educac¢do e mercado. Dentre as agdes realizadas,
destaca-se eventos como o PowerUp, direcionado a estudantes, e o Dash Games, que oferece
uma feira, palestras de especialistas e um match making. A ADJOGOS-RS participa, ainda,
de agdes em parceria com o governo, representadas, por exemplo, pelo Start Up RS, que
busca qualificar os associados na drea de negdcios.

O principal centro de aglomeragdo do Rio Grande do Sul é o Tecnopuc, implementado
com recursos do programa APL Contetidos do Ministério das Comunica¢des em convénio
com a Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Rio Grande do Sul (Fapergs). Trata-se de um
centro tecnolégico de contetdos digitais criativos da Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (PUCRS) constituido em coexecu¢do com a Universidade Feevale, com
recursos totais de R$ 27 milhdes, assim reunidos: R$ 7,7 milhdes do Ministério das Comuni-
cagdes; R$ 3,8 milhdes da Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia e Tecnologia
do Rio Grande do Sul; R$ 4,5 milhGes como contrapartida pela PUCRS; e mais R$ 11 milhdes
captados via Finep (Financiadora de Estudos e Projetos). Faz parte do Tecnopuc a Aquiris,
uma das principais desenvolvedoras de Jogos Digitais e a primeira a receber financiamento
do Procult, do BNDES, R$ 1,5 milhdo. Na regido Sul, destaca-se, ainda, o Parque Digital da
Unisul, na cidades de Florianépolis/SC, uma aglomeragdo também beneficiada pelo pro-
grama Usinas Digitais.

Uma cidade que merece destaque por abrigar aglomeragdes é Brasilia/DF, apesar de
que ndo hé registros de aportes de recursos do APL Contetddos/Usinas Digitais para ne-
nhuma desenvolvedora de 14. Dois empreendimentos de peso no setor sdo brasilienses: o ja
citado Indie Warehouse e o Brasilia Indie Games (Bring).

IV. Ajuste da defini¢ao de audiovisual, em diversas instancias do governo, para
inclusao de Jogos Digitais como audiovisual interativo.

A atuagdo da Abragames foi fundamental para determinar uma classificagdo politica
para Jogos Digitais que se aproximasse do conceito de audiovisual interativo. O movimento
foi feito sobretudo na gestao de Ale Machado, como uma estratégia para que o setor pudes-
se usufruir de beneficios estabelecidos por leis de fomento para o cinema e de regulacdo que
lhe permitisse acessar os dispositivos do Fundo Setorial do Audiovisual.

A associagdo apoiou a defini¢do usada pela Ancine na Instru¢do Normativa n° 104, de
10 de julho de 2012, que caracteriza jogo eletrénico como “contetido audiovisual intera-
tivo cujas imagens sdo alteradas em tempo real a partir de a¢des do(s) jogador(es)”; (IN
n°104/2012). A partir disso, surgiram os editais Prodav 14 da Ancine.

Os atores publicos participantes no GT de Games concordaram com a defini¢do da An-
cine. Para o BNDES, também os games estdo alocados como audiovisual interativo dentro
do escopo de Economia da Cultura. Da mesma forma, a Finep, em edital sobre startups,
acomoda os Jogos Digitais na categoria de audiovisual, dentro de Economia Criativa.

Neste ano de 2018, ocorreu o mais relevante ato institucional para que o setor ganhasse
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o status de audiovisual. Durante o BIG Festival de 2018 o ministro da Cultura, Sérgio S4 Lei-
tdo, anunciou a inclusdo definitiva da drea de games na politica do audiovisual, em decisdo
referendada pelo comité gestor do Fundo Setorial do Audiovisual.

2.7. Objetivo 5: Gerar demanda por meio de compras publicas.
Os objetivos almejados por esta categoria:
¢ Utilizar o poder de compra do Estado para demandar Jogos Digitais que auxiliem na
solucdo de problemas publicos e nas dreas de satide, educacao, defesa entre outras;
¢ Utilizar o poder de compra do Estado para desenvolver uma estratégia de promogao
interna dos Jogos Digitais como instrumento de afirmacao cultural.
A partir da aplicagdo do Método Delphi, o documento de Fleury, Nakano e Sakuda

(2014) definiu as principais agdes para atingir os objetivos acima descritos.

QUADRO 7. Objetivos: Gerar um ambiente de negdcios que permita o crescimento
sustentado

Gerar um ambiente de negdcios que permita
OBJETIVOS o crescimento sustentado

PROPOSICOES EM
FEP GAMES 2014 FORM ULA(;AO IMPLEMENTADO ENCERRADA
Encomendas
governamentais de jogos App pra Cultura; Edital MCT/FINEP/MEC;
desenvolvidos no pais para TV Escola/ACERP INOVApps

uso em setores especificos

n Destinagdo explicita

de parcela dos recursos
concedidos pela Lei de
Informatica para conteudos
criativos interativos

H Realizagdo de

concursos por

instituicdes governamentais
para desenvolvimento

de serious games

PL 899/2011 em
tramitagdo na Comissdo
de Finangas e
Tributagdo da Camara

Concurso internacional
design de games do
Tribunal de Contas da Unido

Fonte: 22 Censo da IBJD (2018)

I. Encomendas governamentais de jogos desenvolvidos no pais para uso em
setores especificos (Defesa, Saude, Educagao, Seguranga Publica, Cidadania, entre
outros).

As politicas realizadas até entdo na categoria governamental convergem para a propo-
sicdo deste item. A primeira iniciativa foi o edital MCT/Finep/MEC 02/2006, criado para
apoiar projetos de pesquisa que visam a producdo e a disseminagdo de Jogos Eletronicos
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educacionais. O edital, realizado em parceria com o Ministério da Ciéncia e Tecnologia e
com o Ministério da Educacao, responde a demanda do Protocolo de Cooperagdo das Es-
tatais pela Educagdo, originado do Férum das Estatais pela Educacao, realizado em 2006.
Foram selecionados 13 projetos de até R$ 200 mil, em um total de R$ 2,5 milhdes, o que re-
presentou uma importante experiéncia de pesquisa para sondar o potencial educativo dos
Jogos Eletronicos.

O edital desempenhou o papel de estimular a pesquisa de Jogos Eletronicos dirigidos
para educagdo. Apenas uma das equipes contempladas possuia pesquisas diretas na drea. A
falta de especializagdo em jogos para educacdo se refletiu nas dificuldades encontradas para
a concretizacdo dos jogos. Segundo Junior (2010), equilibrar a proposta educacional com a
l16gica de entretenimento dos Jogos Digitais foi o desafio central no desenvolvimento. Mes-
mo assim, os jogos resultantes do edital cumpriram os objetivos propostos, especialmente
quanto ao fomento de pesquisas na drea. Em relagdo a previsado de criar produtos para ge-
rar um inovador impacto educacional, o resultado ndo atingiu totalmente as expectativas
estabelecidas no edital. “O processo desencadeado pela Finep ao financiar esses projetos de
Jogos Eletronicos voltados para educacdo contribuiu para o crescimento de uma emergente
comunidade académica que tem os Jogos Eletronicos como objetivo de pesquisa” (JUNIOR,
2010, p.86). Dado o impacto verificado, outros editais para esse mesmo escopo podem con-
tinuar fomentando pesquisas na drea.

O edital InovaApps, com edi¢des em 2014 e em 2015, premiou, em cada uma delas, 25
aplicativos e 25 Serious games de interesse ptblico para dispositivos méveis e TVs digitais
conectadas. Recebeu um total de 2.464 inscri¢ées, sendo 1.632 de apps e 832 de Serious ga-
mes para dispositivos méveis e TVs conectadas. Os contemplados receberam prémios no
valor total de R$ 4,5 milhdes, sendo R$ 80 mil para cada um dos 25 aplicativos escolhidos e
R$ 100 mil para cada um dos 25 games.

O edital App para Cultura é outro dispositivo relevante para as compras governamen-
tais do setor. Lancado em setembro de 2017, o edital teve como objeto o apoio ao desen-
volvimento de 40 aplicativos ou Jogos Eletronicos inéditos e originais, voltados para a dis-
ponibilizagdo de servigo cultural, no valor de R$ 20 mil cada projeto, a serem agrupados
nas seguintes categorias: Audiovisual, 20 aplicativos voltados para o audiovisual (como
data-base, jogo de perguntas, visualizacdo de filmes, edigdo de videos, rankings de filmes/
séries, programacdo de salas de cinema etc.); e Cultural Livre, 20 aplicativos com temdtica
cultural livre.

No campo educativo, a TV Escola e a Associagdo de Comunica¢do Educativa Roquette
Pinto (Acerp) foram as responsdveis pela totalidade das a¢des de compras publicas de jogos
com propésito educacional. Neste aspecto, hd muitas dificuldades para o acesso de recursos
do Fundo Nacional de Educagao para a elabora¢do de instrumentos diddticos interativos e
gamificados. Da mesma forma, é subexplorado o potencial de elaboracdo de Jogos Digitais
para demandas do Ministério da Satide — para a conscientizacdo de doengas, por exemplo —
e do Ministério da Defesa, como por exemplo para o desenvolvimento de simuladores.
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Il. Destinagao de verbas federais para estados e municipios contratarem a
compra de jogos desenvolvidos no pais em setores especificos (Saude, Educagao,
Seguranga Publica, Cidadania, entre outros).

Nao foram identificadas propostas de destinacdo de verbas federais para compra de
jogos para demandas estaduais e municipais.

lll. Destinagao explicita de parcela dos recursos concedidos pela Lei de Informatica
para conteudos criativos interativos.

A Lei da Informatica (Lei 8248/91) concede incentivos fiscais a empresas fabricantes de
hardware e automagdo. Tal incentivo refere-se ao abatimento no Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI) de parte de investimento feito em pesquisa e em desenvolvimento de
produtos. Atualmente, a lei contempla somente desenvolvedores de microcomputadores
portateis, gabinetes, fontes e outros materiais de informética.

Encarada como a lei de fomento mais importante do setor de Informadtica, ela conseguiu
atrair para pesquisa e desenvolvimento R$ 5,1 bilhdes no periodo de 1993 a 2003, conforme
registram oficiais. A lei delimita os incentivos as empresas de equipamentos para proces-
samento de dados, seus periféricos e programas. Ficam excluidos do setor de Informética,
para essa legislacdo, fabricantes de aparelhos destinados a dudio, video, lazer e entreteni-
mento, incluindo os consoles de videogame.

Em 2007, o deputado Carlito Merss (PT) prop6s um projeto (PL 300/2007) para estender
os beneficios a producdo nacional de consoles de videogame e seus respectivos insumos
de natureza eletronica (midia fisica de distribui¢cdo do software do jogo). O projeto chegou
a ser aprovado pela Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informadtica e na
Comissdo de Finangas e Tributagdo, mas acabou arquivado em 2011. O motivo para o arqui-
vamento do projeto foi o afastamento de Carlito Merss do Poder Legislativo, apds ser eleito
prefeito de Joinville/SC. A aprovagdo do projeto sofreu resisténcia também porque trazia o
termo Jogos Eletronicos, que incluia aparelhos caca-niqueis e simuladores de jogos de azar.
Naquele mesmo ano, surgiram dois projetos semelhantes, de Anténio Carlos Mendes Tha-
me, do PSDB, (PL 514/2011) e o de Mauro Mariani, do PMDB, (PL 899/2011) apensado ao
primeiro, com tramite em conjunto. Ambos incluiram o termo ‘de uso domiciliar” aos Jogos
Eletronicos, para excluir a inclusdo de jogos de azar. A justificativa apresentada para a apro-
vagdo dos projetos foi estimular a instalagdo de fébricas nacionais, para substituir a importa-
¢do de produtos, e também combater o ingresso ilegal das mercadorias no Brasil: “a politica
de informdtica pode estimular a chegada de investidores internacionais para montar suas
fébricas em nosso pais, de olho no pujante mercado consumidor brasileiro” (PL 899/2011).
Aprovado no mesmo ano pela Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informa-
tica, o projeto seguiu em tramitagdo na Comissdo de Finangas e Tributagdo. A mais recente
etapa do trdmite (até o final desta pesquisa, em meados de 2018) havia sido o encerramento
do prazo para emendas, ocorrido em dia 03 de julho de 2018.

IV. Realizagao de concursos por instituicdoes governamentais para desenvolvimento
de Serious games, com potencial de compra por parte de 6rgaos ou empresas
publicas.

A proposta mais interessante nesse sentido identificada pela pesquisa foi o Concurso



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

Internacional Design de Games, realizado em 2017 pela Organizacdo Latino-Americana e do
Caribe de Entidades Fiscalizadoras Superiores (Olacefs), por intermédio do seu Comité de
Criacdo de Capacidades (CCC), presidido pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU).

O objetivo do concurso foi selecionar e apoiar a implementagdo de dois projetos de
Serious games digitais de interesse ptiblico, inéditos e originais, para internet e para dispo-
sitivos moveis. Os projetos que vencerem a disputa receberam, cada um, prémio no valor de
US$ 7,5 mil para desenvolvimento da iniciativa proposta.

Um jogo de interesse publico é aquele que fomenta e qualifica o engajamento social na
atividade de controle ptublico. Esse fomento foi relacionado aos seguintes temas: o controle
social; a prevengdo e combate a fraude e a corrupg¢do; e/ou a participagdo social no ciclo de
politicas publicas.

V. Criagao de biblioteca de Jogos Digitais (a exemplo da plataforma de periddicos
da Capes) para uso por escolas e universidades, para fomento ao uso de Serious
games (nacionais e estrangeiros) no ensino e treinamento, incluindo planos de
aula e material didatico de classe.

Nao foram identificadas propostas amplas, fomentadas por politica ptiblica, de criacdo
de biblioteca de Jogos Digitais para uso de escolas e de universidades.

VL. Inclusao de Jogos Digitais no leque de op¢des do programa Vale Cultura.

Até o término desta pesquisa, ndo havia sido incluida a op¢do de compra de Jogos Di-
gitais no programa Vale Cultura.

3. Consideracoes finais

Ha 15 anos os Jogos Digitais entraram na agenda do Ministério da Cultura, abrindo
espacgo para diversos agentes ptblicos participarem da formula¢do de politicas em prol do
desenvolvimento do setor. No estudo de 2014, financiado pelo BNDES, foram registrados
objetivos e metas, originados do didlogo interinstitucional iniciado no 1° Workshop para
Criacado de Projetos. Agora, quatro anos apds este documento de Proposicao de Politicas Pu-
blicas, o desafio desta pesquisa foi detectar quais foram os avangos equacionados nas cinco
categorias descritas.

Com apoio de levantamento documental, observacdo participante e entrevistas quali-
tativas, foi identificado um cendrio promissor. Nos dltimos anos, importantes institui¢des
de fomento, como a Ancine e a Finep, aproximaram-se do setor, representando um apoio
fundamental para o avanco da industria. BNDES e Apex reafirmaram seu poder articulador,
liderando uma série de outras a¢des. O Ministério da Cultura, centro propulsor e lider de
diretrizes, retoma recentemente o protagonismo, apds ficar anos sem langar uma politica
especifica para games.

O GT de Games, iniciativa informal com grande adesdo de atores ptiblicos, se tornou
uma fundamental arena para articulacdo de estratégias intersetoriais entre os formuladores.
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Observa-se a consolida¢do de uma perspectiva positiva, que ainda era duvidosa hd poucos
anos. Na interseccdo entre software e audiovisual, o Jogo Digital estd sendo encarado, so-
bretudo, como artefato cultural, produto da economia criativa, expressao simbdlica e audio-
visual interativo.

Com papéis complementares, BIG Festival e SB Games se consolidam como o ponto de
encontro da industria.

Esta pesquisa também revelou gargalos importantes, com o afastamento do Ministério
da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdo e Comunicac¢do das formulagdes; auséncia do Ministério
da Educacao; e também dificuldades de articulagdo de politicas regionais com as de &mbito
federal.

Como tendéncia, ficou clara a convergéncia do debate entre BNDES, Finep e Ancine
para a modelagem de uma politica de aceleracdo, dentro da qual estruturar o fomento a
clusters pode ser caminho para capilarizar instrumentos que desenvolvam o ecosistema
local.

A indtstria brasileira de games demonstrou um alto potencial de criacdo de empregos
qualificados e geragdo de propriedades intelectual — bastando o desenvolvimento de instru-
mentos que incrementem a competitividade local frente as industrias de outros paises onde
o setor ja se encontra consolidado.

Desta forma identificamos como principais gargalos e metas para os préximos anos:

A. Desenvolver uma industria brasileira de jogos digitais que seja competitiva e
inovadora;

¢ Formulagdo de uma politica especifica para incubagdo e aceleracdo de empresas do
setor de jogos digitais;

¢ Consolidacdo do fomento para produgdo de jogos digitais em suas multiplas dimen-
sdes: econOmica, artistica e cultural;

¢ Criacdo de instrumentos de fomento para prototipacado e distribuicdo, e ndo apenas
para producao.

e Criar linhas de fomento de baixo or¢amento, destinados aos pequenos produtores
e empreendimentos ndo formalizados, existentes em grande ntimero na industria
brasileira.

* Subsidio a programas de mentoria e consultoria;

¢ Financiamento de espagos de co-working e laboratérios de producao;

¢ Criacdo de clusters criativos especializados em jogos digitais.

B. Capacitar Recursos Humanos para criar, gerenciar e operar empresas de classe
global;

¢ Fortalecer agdes como Férum de Ensino do SB Games, para mediar a interlocugao
entre mercado e academia;

¢ Criacdo de programas de capacitagdo gerencial especificos para o setor de jogos digi-
tais, em parceria com institui¢des como o SEBRAE;

¢ Criacdo de programas de capacitagdo para elaboragdo de projetos, execugdo e presta-
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¢do de contas de editais de fomento

C. Promover o acesso a financiamentos que possibilitem o crescimento das
empresas e da competitividade internacional;

e (Cria¢do de linhas de crédito facilitadas, no &mbito da FINEP e do BNDES;

* Apoiar o surgimento de fundos exclusivos de aceleragdo nas diversas etapas de de-
senvolvimento de uma empresa: anjo, seed e venture capital

¢ Estruturar um instrumento de apoio que viabilize o surgimento de publicadoras na-
cionais;

D. Gerar um ambiente de negdcios que permita o crescimento sustentado;

* Fomentar a realiza¢do de pesquisas continuadas de atualiza¢do do Censo;

¢ Criacdo de uma entidade de pesquisa que gere dados de mercado e informagdes qua-
lificadas para formuladores publicos, investidores privados e empreendedores do
setor. O Modelo Conceitual do Observatério/ Painel de IoT Brasil proposto no anexo
do relatério “Internet das Coisas: um plano de ac¢do para o Brasil” (McKinsey, 2018)
pode servir de inspira¢do para o Observatdrio para a Industria de Jogos Digitais pro-
posto anteriormente por Fleury, Sakuda e Cordeiro (2014);

* Ajuste tributdrio que amplie o potencial da industria;

* Regularizacdo do setor com a criagdo de registro especifico para producdo de jogos
digitais na Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas - CNAE;

* Fortalecer agrupamentos municipais e estaduais por meio da subvengao de projetos
com apoio do ecossistema local;

E. Gerar demanda por meio de compras publicas;

* Explorar o potencial educativo e de interesse ptblico por meio de encomendas go-
vernamentais de jogos em dreas como Defesa, Satide, Educacdo, Seguranca Publica
e Cidadania;

A consideracdo final deste relatério parte da reflexdo de Howlett, Ramesh e Perl (2013)
e de diversos autores da Ciéncia Politica que sublinham o importante papel da avaliagdo
no ciclo de politicas publicas. E fundamental que estas agdes que estio sendo implementa-
das pela primeira vez passem por um acompanhamento e mensuracao de resultados — ndo
apenas quantitativos, mas qualitativos. Sem isso ndo serd possivel a aferi¢do do impacto
destas ag¢des, bem como gerar indicadores para futuras politicas mais eficazes. Além disso,
com este processo de acompanhamento serd possivel identificar potenciais desvios e defor-
magdes causadas pelas politicas, de forma que os instrumentos sejam corrigidos em prol de
acOes mais efetivas.
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Andlise do Mercado Brasileiro

O Luiz Ojima Sakuda, Ivelise Fortim, Théo Azevedo e Jonathan Harris

Os jogos digitais entraram definitivamente no mundo dos negécios, deixando para trds
a fase em que eram considerados produtos feitos de maneira amadora. Atualmente, movi-
mentam uma grande industria do segmento da economia criativa e tecnoldgica, que tem
registrado crescimento acelerado em todo mundo. Os jogos ganharam status importante em
diversos setores da economia, pelo seu potencial de uso em campos como educacgdo, treina-
mento e simulagdo de situagdo profissionais. A Industria de Jogos Digitais (IJD) é importan-
te ndo somente pela capacidade de geracdo de emprego e renda, mas também pela vocagdo
de promover a inovagado tecnoldgica para diferentes dreas como arquitetura e construgdo
civil, marketing e publicidade, satide, educacdo e defesa, treinamento e capacitacdo, entre
outros. Isto gera oportunidades para negdcios conforme os papéis exercidos no ecossistema.
(FLEURY et al., 2017; SAKUDA E FORTIM, 2014).

Os maiores mercados de jogos estdo localizados na China, nos Estados Unidos e no Japao,
sendo que este tltimo gerou receita de U$ 12,6 bilhoes em. 2017. A Alemanha, o Reino Unido
e a Franga, por exemplo, geraram receitas acumuladas menores que os japoneses no mesmo
periodo, aproximadamente US$ 11,5 bilhoes (CLAIRFIELD INTERNATIONAL, 2018).

No Brasil, a populariza¢do de smartphones e tablets auxiliou o crescimento do merca-
do, pois além de ampliar o acesso aos jogos, diminuiu seus pregos. Segundo a pesquisa TIC
Domicilios 2016, do Comité Gestor da Internet do Brasil, 93% dos brasileiros tém telefone
celular; 18% tém console de jogos e 17% tém tablets. Nas dreas urbanas, 9% da populagdo
acessa a internet por aparelhos de videogames, sendo que os sujeitos que o fazem sao ho-
mens jovens, de classe s6cio-econdmica A'. A TIC Domicilios 2016 aponta, ainda, que 39%
da populacdo fez uso de algum jogo no celular nos dltimos trés meses, sendo este registro
vélido para os anos de 2014, de 2015 e de 2016 (NUCLEO DE INFORMACAO E COORDE-
NACAO DO PONTO BR, 2017).

Fortim e Sakuda (2014) analisaram os dados relacionados a jogos digitais das pesquisas
TIC domicilios, TIC Kids online e TIC Educacédo, entre os anos de 2009 a 2013. Os dados
mostraram que o aumento da qualidade, da penetragdo geogréfica e da inclusdo no acesso
a internet influiu na velocidade das mudancas em relacdo a diversidade de equipamentos,
tipos de jogos e modelos de negdcios.

As receitas dos jogos nos consoles e nos computadores sdo baseadas em vendas de jo-
gos finais prontos, em micro transacdes e/ou na venda de DLCs (downloadable contents).
Jogos como MMORPGs (Massively Multiplayer Online Role-Playing Game) ou MOBAs
(Multiplayer Online Battle Arena) podem ter como fontes de receita, além da venda do jogo,
propagandas e assinaturas. Jogos disponibilizados para a web, em geral, angaria receitas a
partir de propaganda.

1 O critério de classificacdo em classes ABCDE é descrito pela Associacdo Brasileira de Empresas de pes-
quisa, para detalhes dos critérios utilizados consultar http:/ /www.abep.org/Servicos/Download.as-
px?id=14
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Os jogos para dispositivos méveis geram receita a partir de compras no jogo (In app
Purchase). Muitos destes jogos operam no modelo Freemium, que permite ao jogador utili-
zar gratuitamente o jogo, com a opgdo de fazer compras de itens diversas de melhorias e de
outros tipos. Em alguns jogos, o sistema acaba sendo Pay to Win, onde o jogador s6 consegue
progredir no jogo caso faga algum desembolso. Outro modelo de negécios dos dispositivos
moveis, estreitamente conectado ao Freemium, é o Free2Play. Free2Play goza de uma enor-
me popularidade em todo o mundo, especificamente na Asia. Em média, 85,5% das receitas
totais de Pay-to-Play e Free-to-Play referem-se a esta tltima categoria. As receitas em geral
advém da publicidade, sendo este sistema chamado de Free with Ads. Hd também o sistema
pago com compras internas (Paymium Game). (CLAIRFIELD INTERNATIONAL, 2018).

Um fator que poderd impulsionar o crescimento da IBJD é o que se denomina de Espor-
tes Eletronicos, ou eSports. Algumas desenvolvedoras possuem jogos rentdveis em torno
dos quais sdo realizados campeonatos de niveis amador e profissional. E esperado que a
popularizagdo dos eSports ajude a aumentar a receita e o valor dos Jogos Digitais no futuro,
devido ao aumento da cobertura publica e do patrocinio a times profissionais (CLAIRFIELD
INTERNATIONAL, 2018).

O mercado de Jogos Digitais ndo se restringe aos desenvolvedores e as vendas dos jo-
gos, havendo diversos atores que se relacionam com os desenvolvedores. Entre estes estdo:

¢ Advogados — prestadores de servicos legais as desenvolvedoras;

¢ Contadores — prestadores de servigos financeiros;

* Distribuidores — empresas responsaveis apenas pela venda e pela entrega de Jogos
Digitais, que podem ser fisicas ou virtuais, podendo prestar servicos de marketing
também;

e eSports — agéncias ou times que participam de campeonatos de Jogos Digitais;

e Eventos — empresas responsaveis por montar/produzir eventos focados em Jogos
Digitais;

* Meios de pagamento — plataformas de pagamento e distribuigdo digital para jogos;

e Midia especializada — midias (revistas, sites e youtubers) focados em publicar con-
tetido sobre Jogos Digitais;

* Periféricos — empresas que produzem acessérios para Jogos Digitais como teclados,
mouses, monitores, etc.;

¢ Pesquisa — empresas que fazem pesquisas sobre o mercado e a Industria de Jogos
Digitais;

e Publishers — empresas que publicam Jogos Digitais; as atividades podem incluir mar-
keting, vendas e distribuigéo;

* Relagdes publicas — agéncias que representam desenvolvedores de Jogos Digitais
junto a imprensa e a influenciadores;

* Varejistas — empresas que vendem Jogos Digitais ao consumidor final, sendo uma
loja fisica ou loja online.

Estes diversos atores também geram receitas e tém importante papel na cadeia dos Jo-
gos Digitais.

O objetivo deste relatério é fornecer dados sobre o mercado consumidor de Jogos Digi-
tais no mundo e no Brasil, e entender a percepc¢do das empresas de apoio sobre o mercado
brasileiro e suas relagdes com o desenvolvimento da Industria de Jogos Digitais nacional.
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Para obter os dados que subsidiam a anélise, foram contatados atores de vdrios setores
do mercado de Jogos Digitais, para apanhar perspectivas de diversos aspectos sobre o as-
sunto. Dessa forma, a pesquisa inclui percepcao de advogados, contadores, distribuidores,
empresas ligadas aos eSports, eventos, meios de pagamento, midia especializada, periféri-
cos, Publisher, empresas de pesquisa, relagdes publicas e varejistas.

Foram enviados 57 convites de e-mail; entretanto, o indice de recusa para participar do
estudo foi alto e, entre os que aceitaram a entrevista, nenhum concordou com o encontro
presencial proposto, aceitando apenas responder por meio eletrénico. O principal motivo
da recusa em participar do estudo foi a proibi¢do de divulgagdo de dados ou opinides em
nome de empresas aos quais os sujeitos estavam ligados. Para facilitar o acesso a eles, e ao
mesmo tempo garantir o anonimato das empresas, foi criado um questiondrio online, com
perguntas abertas.

2.1. Instrumento

O questiondrio utilizado foi construido pela equipe, com base no I Censo realizado e
nas necessidades de politicas ptublicas discutidas em reunido com o Ministério da Cultura,
a Apex-Brasil e com o programa Brazilian Game Developers.

O tema do questiondrio se referia a percep¢do da empresa ou do profissional sobre o
mercado brasileiro, sobre questdes relativas a pirataria e ao mercado cinza, e sobre o cendrio
nacional do desenvolvimento de jogos.

2.2. Acesso aos sujeitos

O email foi a via de acesso as informagdes obtidas com os sujeitos. Foram feitos follow
up para cada potencial respondente, por email também.

2.3. Amostra

Quinze sujeitos responderam o questiondrio, a maioria deles ligada a empresas de
varejo.

3.1. Mercado Global de Jogos Digitais

O mercado global de Jogos Digitais é um dos mais dindmicos da economia mundial.
Os produtos contém uma mistura tinica de tecnologia, entretenimento e interagdes pessoais
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capazes de oferecer experiéncias divertidas para uma consumidores de diversas idades e
perfis.

Estudos da Consultoria PwC estima que o mercado global de jogos apresentard um
crescimento anual de receita de 7% entre 2017 a 2021, acumulando mais de 32% no periodo.
A Inddtstria de Jogos Digitais pode ser dividida em trés principais segmentos, baseado na
plataforma utilizada para jogar (PWC, 2017b):

1. Jogos casuais e sociais, principalmente jogados em plataformas moéveis como smart-
phones e tablets. Esse segmento também inclui jogos feitos por navegadores da web;

2. Jogos para consoles, que sdo aparelhos desenvolvidos principalmente para jogar em
alta definicdo via uma conexdo a uma TV HD. Exemplos sdo o PlayStation 4, feito
pela Sony, e 0 Xbox One, feito pela Microsoft;

3. Jogos para PC, ou computadores, que incluem tantos jogos online, com centenas de
jogadores, até jogos offline para um jogador sé.

O mercado deverd continuar crescendo: em 2017 teve receita de US$ 100 bilhdes e a
previsdo para 2021 é gerar receita global de US$ 133 bilhdes. O segmento que apresenta as
maiores receitas é o casual /social, que sai de US$ 51 bilhdes, em 2017, devendo chegar a US$
74 bilhdes em 20121, de acordo com as estimativas. O segmento de PC vem em segundo lu-
gar em participagdo de receita, saindo de US$ 26 bilhdes em 2017 para atingir US$ 33 bilhdes
em 2021. O segmento de console fica em terceiro lugar, saindo de US$ 23 bilhdes em 2017
para chegar em US$ 26 bilhdes em 2021, conforme as previsdes da PwC.

FIGURA 72. Receita Global por plataforma.

Fonte: PwC (2017)

. CASUAL / SOCIAL
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FIGURA 73. Participacao Global por plataforma

Fonte: PwC (2017)

. CASUAL / SOCIAL
2017 2018 2019 2020 2021

3.2. Andlise de participacdo por plataforma

3.2.1. Casual/Social

Em 2017, pela primeira vez o segmento de jogos casuais/sociais teve mais de 50% de
participacdo no mercado de Jogos Digitais. Esse segmento é dominado por aplica¢oes (apps)
para smartphone e tablets, que representaram 92% do total em 2017 e deverdo representar
95% do segmento até 2021. A receita de jogos de formato app terd um crescimento de 10%
ao ano entre 2017 e 2021, saindo de US$ 47 bilhdes com previsdo de chegar a US$ 71 bilhdes.
Alguns fatores poderdo contribuir ou limitar este crescimento (PWC, 2017b):
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Casual/Social: fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento.

CONTRIBUEM

Crescimento da base de
smartphones nos mercados
emergentes como China,
Russia e India

Aumento na capacidade de
smartphones para entregar
experiéncias mais engajadas e
comparaveis aos jogos tradicionais
de outras plataformas

LIMITAM

Lojas de apps sao saturados com
uma oferta grande de jogos (muitos
de baixa qualidade) e as ferramentas
sao limitadas para o consumidor
encontrar jogos novos

e interessantes

Baixas barreiras de entrada podem
limitar o potencial de alguns jogos se
for facil de duplica-los

Baixas barreiras de entrada do
mercado de jogos apps em termos
de custos de desenvolvimento e
flexiveis modelos de negdcio
Aprimoracao das técnicas de micro
transacdes e advertising pelos
desenvolvedores de apps

Fonte: PwC (2017)

3.2.2. Consoles

O segmento de console estd passando por uma transi¢do fundamental em termos de
distribui¢do, semelhante ao que aconteceu com musica e video. Apesar de ndo estar sofren-
do com uma queda dréstica de vendas fisicas, como foi o caso dos outros dois segmentos, h4
uma tendéncia clara para a distribui¢do no console migrar para o digital. Em 2017, vendas
fisicas de console representarem 60% da receita. Mas a previsao para 2021 é que vendas fisi-
cas caiam para 45%. Além disso, a receita de produtos fisicos deve cair de US$ 14 para US$
11,8 bi, representando redugdo de 4% ao ano, no mesmo periodo. Enquanto isso as receitas
digitais, jogos completos mais micro transagdes e assinaturas, devem crescer 9,4% e 12,7%
ao ano respectivamente, de US$ 6 bilhdes a US$ 9 bilhdes no caso de jogos completos e de
US$ 3 bilhoes a US$ 5 bilhdes no caso de micro transagdes e assinaturas. Mesmo passando
por essa transi¢do, o segmento de jogos para console terd um crescimento global sauddvel
de 10%, de 2017 a 2021 (2,5% ao ano), com receitas previstas para passar de US$ 23,4 bilhdes
para US$ 25,9 bilhoes Alguns fatores poderdo contribuir ou limitar este crescimento (PWC,
2017b):
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Consoles: fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento

CONTRIBUEM

Modelo de distribuicao digital € mais
rentavel para desenvolvedores e
publishers, possibilitando maiores
investimentos na criagcdao e marketing
dos produtos

Modelos de negdcios novos para
console como micro transagoes e
assinatura oferecem mais
flexibilidade e oportunidades novas
para gerar receitas

A transicao para a distribuicao digital

LIMITAM

Ciclo de vida dessa geracao (PS4 e
XONE) esta chegando ao fim. E
provavel que dentro dos préximos
cinco anos novas plataformas serao
lancados, iniciando uma transicao e
limitando a receita das plataformas
atuais

Declinio de vendas fisicas devera
resultar em uma reducdo de espaco
no varejo, impactando
negativamente a visibilidade e
oportunidades de divulgacao para as

e a tendéncia de jogos ficarem
conectados a internet reduzirdo o
impacto de pirataria.

grandes franquias tradicionais

Fonte: PwC (2017)

3.2.3. PC, ou computadores

O segmento de PC, ou computadores, estd no meio de um renascimento, gragas a po-
pularidade e sucesso de jogos Free-to-Play (grétis) na plataforma e o crescimento rdpido
do mercado de eSports. Além disso, a disponibilidade de ferramentas de desenvolvimento,
como Unity e Unreal, e o grande alcance de plataformas de distribuicado digital, como Steam,
democratizaram o desenvolvimento de jogos para computadores, iniciando um forte cres-
cimento do nimero de jogos independentes disponiveis no mercado. Esse crescimento é
exemplificado pelo grande niimero de jogos langados no Steam em 2017, que chegou a 7.005,
em relacdo a 2012, que registrou lancamento de apenas 418 jogos.>

Segundo o estudo da PwC, a gerada por jogos para PC devera chegar a US$ 32 bilhdes
em 2021, o que representa crescimento médio de 6%, em relagdo ao registro de 2017, de US$
26 bilhdes. No segmento de PC e computadores verifica-se 0 mesmo fendmeno de migracgdo
para o digital observado para os jogos na plataforma de console, com ritmo mais intenso.
Ja em 2017, as vendas fisicas para jogos de PC representarem apenas 5%, enquanto que as
vendas fisicas de console representam 60% da receita no mesmo ano. Ou seja, a plataforma

2 Fonte de dados: site SteamSpy (steamspy.com)
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de PC ja passou pela transigdo para distribuigdo digital. A previsdo é a redugado de US$ 1,3

bilhdo a US$ 1,0 bilhdo entre 2017 e 2021, uma queda de 21% ao longo do periodo.

O segmento de PC é impulsionado principalmente pelas vendas digitais de micro tran-
sagdes e assinaturas. Vendas digitais (excluindo jogos completos) representaram 80% da
receita em 2017, e devem crescer de US$ 21 bilhoes, em 2017, para US$ 27 bilhoes até 2021.
Enquanto isso, a receita de vendas digitais de jogos completos deve crescer de US$ 3,7 bi-
Ihdes a US$ 4,4 bilhdes, no mesmo periodo. Alguns fatores poderdo contribuir ou limitar

este crescimento (PWC, 2017b):

PC — fatores que podem contribuir ou limitar o crescimento.

CONTRIBUEM

O crescimento, a formalizacaoe
massificacdo do setor de eSports
com jogos como DOTA 2, Overwatch
e Fortnite devera aumentar o
numero de jogadores de PC

A reducao de precos para
computadores adequados ao bom
rendimento de jogos complexos e
jogos independentes com requisitos
de sistemas reduzidos contribuirao
ao aumento ao numero de jogadores
de PC

A maturacao de estudios de
desenvolvimento independente
resultara em uma oferta melhor de
jogos de qualidade para PC

Crescimento ao acesso a
computadores e internet em paises
emergentes como China, Russia e
india

LIMITAM

Lojas digitais de jogos para PC sao
saturados com uma oferta grande de
jogos (muitos de baixa qualidade) e
as ferramentas sao limitadas para o
consumidor encontrar jogos novos e
interessantes

Pirataria ainda € um fendbmeno forte
para jogos de PC e pode continuar a
impactar negativamente o
crescimento do segmento

Fonte: PwC (2017)



PARTE Il

Andlise do Mercado Brasileiro

3.3. Tendéncias

A Inddtstria de Jogos Digitais ja passou por diversas transformagdes desde o inicio de
sua trajetdria, com os arcades da década de 1960. Um dos fatores que modificou a dindmica
do setor foi a transformagdo dos ciclos de tecnologia/mercado motivada pela incorpora-
¢do da internet, ndo apenas na distribuigdo digital, mas principalmente no consumo de jo-

gos. Devido a isso, o publico ndo participa apenas como jogador, mas sim como espectador
(MEEKER, 2017):

FIGURA 74. Evolugao dos Jogos (1967-2017) = individual para o colaborativo global

PROCESSAMENTO COMPARTILHAMENTO
LEI DE MOORE LEI DE ZUCKERBERG*

1 JOGADOR 2 JOGADORES | 2 + JOGADORES MILHOES MILHOES
DE JOGADORES | DE JOGADORES

+ ESPECTADORES
8B W W
Major League Gaming
- D ESL
-l

CONSOLES
ARCADE CONSOLES + LAN ONLINE eSPORTS

MUITOS - ARENA (MILHARES)
SOLO - SALA DE ESTAR ONLINE (MILHOES)

PON

Fonte: Meeker, 2017

As mudangas de caracteristicas das geragdes por faixa etdria também sdo importantes
para compreender a dindmica do mercado. Atualmente, a cultura gamer é formada por jo-
vens que vivem em uma época em que o jogo faz parte de suas vidas praticamente desde
que nascem:
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FIGURA 75. Geracgao X + Millennials = Gamers desde o nascimento

GERACAO X MILLENNIALS

L EUH e

1970 1980 1990 2000 2010

Fonte: Meeker, 2017

Neste contexto, é possivel destacar algumas tendéncias importantes que impactardo o
mercado de jogos nos préximos anos:

Primeira: o setor de eSports continuard a crescer com sua economia prépria. De acordo
com a SuperData, o mercado de eSports movimentou US$ 1,5 bilhdo em 2017, dos quais
50% representaram investimentos para montar equipes, eventos e outros atividades. Um
exemplo de fonte de receita no &mbito do eSports é a cobranga de franquia das ligas: a liga
de Overwatch, nos EUA, conta com 12 times, e cobra de cada um deles franquia de US$ 20
milhdes. Outros 35% do movimento financeiro do eSports sdo compostos de patrocinios e
publicidade dos principais eventos e equipes. O restante, ou 15%, sdo originados em mer-
chandising, em venda de ingressos, premiagdes e apostas. A previsdo é de que o eSports
chegue a movimentar até US$ 2,3 bilhdes em 2022. O crescimento vird, na maior parte, de
investimentos de marketing, a partir da entrada de grandes marcas de consumo, endémicas
e ndo endémicas, que buscariam alcangar o publico jovem (SUPERDATA, 2017).

O crescimento das horas de streaming e do ndmero de usudrios do Twitch, a principal
plataforma de streaming de jogos (utilizada especialmente para acompanhar streaming de
jogadores de esports) conforme dados da prépria empresa: de 2013 a 2016, o ntimero de
horas de streaming e o nimero de usudrios inicos mais que dobrou (MEEKER, 2017). Esti-
mativas sobre a audiéncia de eSports chegam a 380 milhdes de pessoas em 2018, um cresci-
mento de 13,5% em relagdo a 2017.(NEWZOO, 2018).

Segunda: ampliacdo do uso das novas tecnologias, agora em foco, as de realidade vir-
tual e de realidade aumentada (RV/RA). O segmento de realidade virtual ainda tem pouco
alcance devido aos altos custos dos aparelhos e a falta de jogos complexos e de alta tecnolo-
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gia. Por outro lado, o de realidade aumentada é analisado como de maior potencial no curto
prazo, particularmente nas plataformas méveis. Um exemplo € o sucesso do Pokémon Go,
que representou 84% das receitas de jogos de realidade aumentada em 2017. Os jogos de
realidade aumentada permitem acesso mais facil para consumidores em comparagdo com
os de realidade virtual (SUPERDATA, 2018).

Vale destacar que, embora existam diferengas entre as duas tecnologias, ambas sao vis-
tas como promissoras, e hd alta expectativa de que ganhardo mais forga e presenga no mer-
cado.

Terceira: diferenciacdo de crescimento para as desenvolvedoras de jogos. Para as gran-
des empresas, j4 estabelecidas, a expectativa nos préximos anos é um crescimento baixo
para moderado, com consolidagdes. Essas empresas fazem jogos para todas as plataformas,
mas tendem a focar no desenvolvimento de jogos para console e PC, para os quais sdo re-
queridos altos custos de desenvolvimento e marketing, que representam barreiras de entra-
da para desenvolvedoras menores. Neste caso, as produgdes para PC em geral se tratam de
jogos multiplayer com grandes or¢amentos.

No caso das desenvolvedoras menores e independentes, o foco é direcionado aos jo-
gos para plataformas méveis (smartphone) e PC, pois os custos de desenvolvimento para
elas sdo menores, e hd poucas barreiras de entrada. Os jogos para PC neste caso tém baixo
orcamento e seguem, em geral, o padrado de jogo standalone. A tendéncia é um crescimento
significativo para aquelas que conseguirem langar produtos que se sobressaiam, conforme
demostrado na figura a seguir.
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FIGURA 76. Divisao entre as empresas desenvolvedoras e os tipos de mercado.

O mercado de jogos esta dividido entre grandes corporacdes
com baixo crescimento e independentes com alto crescimento
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Taxa de crescimento anual composta (CAGR 2016-2021)

® Jogos para dispositivos méveis séo a principal forca da geragéo de receitas.

® 0 tamanho de transagdo médio das empresas de jogos é de aproximadamente US$ 300 milhdes.
® 0 investimento médio no setor de jogos é de aproximadamente US$ 16 milhdes.

®Devido a maturidade do mercado, um volume um pouco maior de transagdes é esperado.

®As empresas de realidade aumentado e realidade virtual estdo bem posicionados

para futuras transagdes.

Fonte: Clairfield (2018) a partir de dados da GamesIndustry.biz

O segmento de jogos para dispositivos méveis é extremamente competitivo, embora
ofereca as maiores receitas. Os mercados MMOs, MOBAs, jogos para PCs e consoles consti-
tuem mercados de nichos, nos quais hd grande receita, porém, grandes dificuldades para os
desenvolvedores iniciantes investirem. Os desenvolvedores indies tém mais liberdade para
a inovagdo, podendo desenvolver para plataformas menos rentdveis porém mais inovado-
ras, como a realidade aumentada e a realidade virtual.

Quarta: a E3 2018, principal evento de games do mundo, que aconteceu entre 13 e 15 de
junho de 2018, mostrou que, a despeito da popularizagdo dos smartphones, os videogames
continuam fazendo sucesso. Sony, Microsoft e Nintendo, principais players destes produ-
tos, apresentaram diversos novos games, e PlayStation e Xbox jd preparam sucessores para
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o préximo ano. Entretanto, ndo houve apresentagdo de novas plataformas tecnolégicas ou
qualquer tipo de inovagado, sendo um evento focado apenas nos langcamentos de jogos para
0 ano que se segue. Isso mostra que a grande industria ainda ndo pretende dar um préximo
passo tecnolégico, e estd apostando no publico j4 estabelecido e, também, na base constitui-
da pelos consoles j4 langados.

3.4. Mercado Brasileiro de Jogos Digitais

Conforme ja citado anteriormente neste relatério, o mercado brasileiro de Jogos Digitais
apresenta um potencial de crescimento maior em relagdo ao mercado global, embora em
muitos aspectos siga as mesmas tendéncias mundiais. Os Jogos Digitais devem crescer em
torno de 7% ao ano no mundo, no periodo de 2017 a 2021, conforme estimativas da PwC. Em
contrapartida, para o mercado brasileiro, a previsdo é avangar 16% ao ano, acumulando um
crescimento total de 80% no periodo, e atingindo US$ 1,4 bilhdo até 2021. Na figura a seguir,
é possivel visualizar o crescimento de todas os segmentos (PWC, 2017b):

FIGURA 77. Mercado de Jogos no Brasil — Receita por Plataforma (em milhdes de
délares)

Fonte: PwC (2017)
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Refletindo a tendéncia internacional, a participagdo do casual/social é crescente, che-
gando a 51% na projegdo para 2021.
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FIGURA 78. Mercado de Jogos no Brasil — Participacao por Plataforma (em milhdes
de délares)

Fonte: PwC (2017)
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Alguns fatores merecem destaque na andlise do mercado brasileiro de Jogos Digitais:

Em 2017, a receita do segmento de jogos para PC era quase igual a do segmento de
jogos casuais/sociais;

O segmento de jogos casuais/sociais tem previsdo de alcangar 50% de participagdo
no mercado em 2021;

O segmento de jogos casuais/sociais deverd crescer 141% de 2017 a 2021, com pre-
visdo de gerar US$ 711 milhdes, enquanto para os segmentos de PC e de console é
estimado aumento de 56% e 22%, respectivamente;

A distribuigdo digital (ao invés da fisica) nas plataformas de console tem uma partici-
pacdo maior no Brasil em relacdo a registrada pelos niimeros globais, representando
70% das vendas em 2017, ante os 40% do mercado global;

O Brasil é reconhecido como o ponto central de jogos no mercado da América Latina
devido a grandes eventos de consumo e de eSports, e também devido a grande base
de consumidores existente.

Oportunidades de crescimento para o mercado brasileiro:

Manutencdo do crescimento da base de smartphones, que deverd impulsionar a re-
ceita de jogos apps;

Crescimento ao acesso de internet de banda larga, possibilitando ampliar o ntimero
de consumidores de jogos online;

Reconhecimento dos setores de consumo tradicionais em rela¢do a importancia do
eSports como alvo de patrocinios no mercado local;

Crescimento da cobertura de eventos e ligas de eSports pelos principais canais de
esportes no pais, a exemplo do SporTV e da ESPN.
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Ameacas ao crescimento do mercado brasileiro:

¢ Baixa taxa de conversdo de pagamento para jogos que usam micro transagdes, devi-
do a limitacdo de opg¢des de pagamento nas plataformas digitais e também as ques-
toes culturais em rela¢do ao valor colocado em jogos;

¢ Politica de altos impostos para o segmento de Jogos Digitais, resultando em altos
precos para aparelhos, kits de desenvolvimento, acessérios e jogos em comparagdo
aos praticados em outros paises do mundo;

* Risco de o cAmbio desfavordvel a moeda brasileira afetar diretamente os precos ao
consumidor porque alguns custos, decorrentes de royalties e taxas, sio em délar.

3.5. Jogos Digitais no Contexto de Entretenimento e Midia no
Brasil

Os Jogos Digitais tém grande forca e potencial como produtos de entretenimento. Entre
os segmentos do mercado de entretenimento e midia, o de Jogos Digitais é aquele que regis-
tra previsdo de maior crescimento, para os préoximos cinco anos. Além disso, j4 é maior que
alguns setores tradicionais (como rddio e musica, por exemplo), e estd previsto ser maior de
alguns outros setores até 2021 como livros, revistas e cinema (PWC, 2017a).

Receita Anual de Entretenimento e Midia no Brasil

CRESCIMENTO
MEDIO / ANO

ENTRETENIMENTO/MIDIA 2017 2018 2019 2020 2021 |USSMi %

B2B 2,180 2,273 2,303 2,363 2,420 48 2,6

Livros 1,304 1,191 1,287 1,287 1,289 (3) -0

Revistas 1,117 1,092 1,073 1,059 1,047 (14) -1,6

Cinema 816 877 940 1,006 1,076 52 7,2

Video por internet 208 225 237 255 275 14 7,3

Acesso ainternet 12,980 13,888 14,560 15,061 15,424 489 4,4
Publicidade na internet 2,267 2,557 2,873 3,208 3,559 258 11,9
Jornais 2,518 2,509 2,478 2,424 2,354 (33) -1,7

Publicidade out-of-home 334 353 372 391 409 15 5,2

Radio 345 343 349 356 367 4 1,6

Musica 479 524 568 610 644 33 7,7

Publicidade na TV 5,416 5,702 6,046 6,458 6,949 307 6,4

TV e video em casa 6,970 7,098 7,246 7,437 7,655 137 2,4
Video games 802 946 1,105 1,273 1,441 128 15,8

TOTAL 37,376 39,648 41,437 43,188 44,910 1,435 44
Fonte: PwC (2017)
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Com uma receita de US$ 802 milhoes em 2017, o mercado brasileiro de Jogos Digitais
movimenta o dobro de recursos em relagdo ao de rddio e musica juntos. A estimativa é que,
para 2021, o faturamento seja maior do que os segmentos de cinema, de revistas e de livros,
atingindo US$ 1,44 bilhdo, representando avangos anuais de 15,8%. Caso se confirmem as
previsoes, Jogos Digitais serd o setor com maior crescimento na drea, nos proximos cinco
anos.

3.6. Perfil do Consumidor Brasileiro

O perfil do consumidor brasileiro neste relatdrio é analisado com base em dados contex-
tuais sobre o uso da tecnologia no Brasil publicados pelo Comité Gestor da Internet (CGIl.br)
e, também, com informagdes de relatérios de mercado de livre acesso: a Pesquisa Game Bra-
sil (SIOUX, BLEND RESEARCH, 2018), que estd na 5° edigdo, pesquisa da Newzoo (2018) e,
ainda, pesquisa sobre gamers da TalkDigital (2018).

Quando consideramos o perfil do consumidor brasileiro em relagdo a tecnologia, e em
sequéncia de jogos, vale notar que os aparelhos méveis estdo presentes de maneira ampla
em todos as classes sociais, diferentemente dos computadores e dos consoles, cuja utilizagdo
é concentrada principalmente para pessoas das classes A e B. De acordo com a pesquisa TIC
Domicilios 2016, 93% das residéncias brasileiras tém pelo menos um aparelho de celular. Em
comparagdo, os percentuais para computadores ficam em patamares bem inferiores: apenas
29% dos lares tém um notebook, 22% tém um computador de mesa e 18% tém um aparelho
de console. No entanto, os percentuais para residéncias com computadores de pessoas das
classes A e B sdo significativamente maiores. Os consoles estdo presentes em 53% dos do-
micilios na classe A e em 36% na classe B. Da mesma forma, 68% das residéncias de pessoas
da classe A possuem pelo menos um computador de mesa, e 94% dos domicilios da classe
A tém notebooks. Nos lares de pessoas da classe B, 50% tem pelo menos um computador de
mesa, e em 72% deles tém notebooks. E importante destacar que existem jogos para PC que
se adaptam muito bem em notebooks, como os freemium para PC, pois sdo mais leves e ndo
exigem um computador montado especialmente para o jogo (NUCLEO DE INFORMACAO
E COORDENACAO DO PONTO BR, 2017).

O relatério da Pesquisa Game Brasil 2018 traz ntimeros que autorizariam dizer que o
Brasil é um pafs de gamers, embora nédo se identifique como tal. Dos respondentes, 75%
confirmaram que utilizam Jogos Digitais. Esse indice é duas vezes maior do que o registrado
para outros tipos de jogos, como cartas (35%), tabuleiro (30%), e quadra (24%). No entanto,
apenas 26% dos pesquisados se identificam como gamers, ou aficionados de Jogos Digitais.
Entre os gamers, 35% tém entre 25 e 34 anos, 33% entre 35 e 54 anos, e 26% entre 16 e 24 anos.
Considerando as plataformas, 84% jogam em celulares/smartphones, enquanto 46% e 45%
jogam em console e em computadores respectivamente.

De acordo com a pesquisa da Newzoo, 36% dos jogadores brasileiros jogam nas trés
plataformas, as moveis, console e PC.2 A preferéncia dos jogadores pelos celulares/smar-
tphones pode ser um dos motivos pelos quais a maioria dos jogadores brasileiros ndo se
identifica como gamer, conforme os niimeros da Pesquisa Game Brasil 2018, registrados
acima: apenas 26% se autodenominam como gamers. O segmento de jogos para celulares/

3 Fonte de dados: The Brazilian Gamer, 2017, newzoo.com
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smartphones é considerado mais casual. A ampla aceitagdo do celular/smartphone como
plataforma pode ser explicada pela facilidade de acesso aos jogos e pela grande oferta d e
jogos, muitos sem custo algum.

Entre os jogadores em celulares/smartphones, 70% baixam apenas jogos gratuitos. Os
motivos alegados para ndo comprar jogos incluem a existéncia de opg¢des similares grétis
(40%) ou a avaliacdo de que os jogos sdo caros (35%). No caso de jogos para console, 35,6%
j& compraram jogos nas plataformas digitais, enquanto 54,2% compraram em lojas fisicas e
49,4% compraram em lojas online a cépia fisica do jogo.

O comportamento do jogador brasileiro em relacdo a frequéncia e ao tempo dedicado
ao jogo é bastante diverso. Quanto a frequéncia, 26,9% registram que jogam diariamente;
25,5% entre trés e seis dias por semana; 26,2% jogam apenas uma vez por semana; e 15,7%
jogam menos de uma vez por semana. Em relacdo ao tempo dedicado aos jogos, para 21,3%
a dedicagdo é de 30 minutos por sessdo, enquanto 34,2% jogam até uma hora por sessdo, e
27,6% jogam entre uma e 3 horas por sessdo de jogo.

O relatério da ‘O mundo invisivel dos gamers’ explora diferengas entre os gamers e os
demais jogadores. O critério para se enquadrar na categoria de gamers é o tempo de jogo,
definido por mais do que 10 horas por semana. Segundo a pesquisa, 91,5% dos participantes
declararam jogar algum jogo digital, e 11% dos jogadores podem ser classificados como ga-
mers. 64% dos gamers jogam todos os dias, enquanto entre os outros jogadores apenas 20%
jogam todos os dias. A maioria dos gamers é jovem (67% tem até 30 anos). Foi identificado,
também, que gamers preferem os géneros de maior complexidade, como RTS, MMORPG e
MOBA, em relacado aos tipos preferidos pelos demais jogadores (TALKINC, 2017).

Estes estudos mostram que o perfil dos consumidores brasileiros é diverso, havendo
variagdes conforme as caracteristicas de cada segmento, assim como acontece em outros
paises do mundo.

Por exemplo, com relagdo a género, Fortim, et al (2016) apontam que as mulheres jo-
gadoras de consoles e jogos de PC ( em uma amostra de 668 questiondrios) preferem jogos
onde possam sentir satisfagdo ao atingir metas, completar cole¢des e obter todos os itens do
jogo; apreciam resolver quebra-cabecas, elaborar estratégias e tomar as melhores decisoes;
tem curiosidade por coisas interessantes como por exemplo a geografia e o cendrio. Além
disso, ao contrdrio dos estereétipos apregoados, as mulheres também se interessam por
jogos onde se desfruta da derrota de seus inimigos mais dificeis, insistindo na vitéria, inclu-
sive sobre outros jogadores.

Principal mercado de jogos eletronicos da América Latina, o Brasil conta com grande
ndmero de jogadores e com a presenga local dos principais players da industria. Porém,
ainda que a dindmica industrial brasileira se assemelhe a de regides com economias mais
maduras, a exemplo dos Estados Unidos, da Europa e do Japdo, ainda existem desafios a
serem superados para que o ecossistema, que congrega governo, academia e mercado, fun-
cione de maneira apropriada.
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O principal gargalo apontado € a alta carga tributdria, representada pelos tributos PIS/
Cofins, ICMS, IPI e Imposto de Importagado. Ela restringe o acesso do ptblico a esta forma
de entretenimento, transformando jogos digitais e consoles em objetos de luxo e, ainda,
fomentando o mercado cinza. Nesse sentido, é ilustrativo o langamento do PlayStation 4,
nos EUA por US$ 399, enquanto no Brasil o pre¢o de lancamento foi R$ 3.999 (HIGA, 2013).
Considerando que, na época, a cotagdo do délar era R$ 2,20 por US$ 1,00, o preco brasileiro
foi de 4,55 vezes o do mercado americano. Em valores atualizados (1 délar = R$ 3,86 em 06
de junho de 2018), o valor do produto no Brasil seria R$ 7.016,42. Alguns problemas corre-
latos a tributagdo foram:

* Base instalada: a maioria dos consoles do mercado sdo antigos e, portanto, irrelevan-
tes para a industria internacional;

e Mercado cinza: ainda hé forte atuagdo de vendedores de jogos e consoles no mercado
paralelo; e

e Conversdo: o gasto médio por usudrio é baixo.

Outros problemas do mercado brasileiro, apontados nas entrevistas, foram:

e Cambio: com a alta do délar, a conversdo na base vendas/transa¢des pode deixar a
margem de lucro irriséria; e

* Popularizagdo: jogos independentes, onde atuam as desenvolvedoras locais, perdem
muito espaco para os blockbusters.

A seguir, sdo registrados, como exemplos, comentdrios feitos sobre estes problemas:

Sobre os impostos e o mercado cinza: no passado, Sony e Microsoft, responsaveis pelo
PlayStation e Xbox, respectivamente, fabricaram seus consoles no pais, tornando os precos
ao consumidor um pouco mais acessiveis, embora continuassem bem acima do valor cobra-
do nos Estados Unidos, pais que funciona como baliza do mercado. Porém, aparentemente
o ganho de escala ndo foi suficiente para sustentar as operagdes das fabricantes, que deixa-
ram o pais. Vale destacar o impacto sobre os negdcios que devem ter significado as crises
politica e econdmica pelas quais o Brasil passou a partir de 2014.

Com isso, atualmente os videogames vendidos por Sony e Microsoft no Brasil sdo im-
portados. A Nintendo, outro player global de grande relevancia, deixou de operar no Brasil
no inicio de 2015, pelos mesmos motivos ja expostos acima.

A consolidacdo do pais na drea de games enfrenta, também, a falta de mensuragao para
subsidiar operagdes globais consistentes e, ainda, a inexisténcia de érgaos com forte repre-
sentatividade. A andlise é de que isso se deve ao fato de o Brasil ter alcancado espaco rele-
vante no mercado de games apenas a partir de meados dos anos 2000.

Os precos finais ao consumidor brasileiro é outro entrave para o avanco dos Jogos Digi-
tais. Os jogadores tém vontade de adquirir o produto legal, com as devidas garantias, mas
ndo encontra pregos competitivos quando vai as lojas oficiais. Embora haja variagdo em rela-
¢do aos cdlculos de impostos, é possivel afirmar que pelo menos 72% do preco final de jogos
e consoles sejam relativos a carga tributdria, percentual que figura entre os maiores tributos
do mundo para jogos e consoles.
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A instabilidade cambial tem forte impacto no setor. Se o délar aumenta, a industria
sofre. A cadeia do varejo, formada por fabricantes, distribuidores, subdistribuidores e vare-
jistas, é muito afetada pela flutuagcdo cambial. Como os custos geralmente estdo vinculados
ao ddlar norte-americano, o valor final para o consumidor aumenta com a alta do cambio. O
console tem um dos maiores impactos pois, mesmo quando é fabricado no Brasil, é necessa-
rio utilizar insumos cujo custo é indexado, e ainda pagar licencgas estrangeiras.

A pirataria, tradicional ‘vila” do mercado de software, ndo é mais vista como uma ameaca
tdo importante. Mecanismos como a necessidade de conexdo a internet para jogar e a possi-
bilidade publicar jogos em lojas digitais, como Google, iTunes e Steam, inibem a falsificagdo.

Entretanto, cresce o mercado de fraudes em jogos digitais, especialmente para dispositi-
vos moveis. O Brasil é considerado pelos respondentes como o terceiro colocado no ranking
de fraudes em jogos on line. As fraudes se referem, principalmente, as compras de jogos
feitas com cartdes de créditos roubados e a venda ilegal de licengas. Para o desenvolvedor
fica dificil ter um sistema antifraude que funcione com bastante eficdcia, pois este pode im-
plicar em uma demora na concretiza¢do da venda, afastando clientes legitimos. Aponta-se a
dificuldade que os desenvolvedores brasileiros tem em conhecer, contratar e manter, como
parte do custo de desenvolvimento, sistemas anti-fraude nos jogos.

Quanto ao impacto da transi¢do da midia fisica para a digital e surgimento de novos
modelos de negdcio: assim como ocorreu com a musica, as mudangas representam um desa-
fio para a cadeia varejista, ainda bastante baseada na venda de ‘caixinhas’, ou seja, as midias
em dispositivos como cds. H4 especialistas que acreditam no desaparecimento das caixas de
jogos, um fendmeno que comega a ocorrer nos EUA, por exemplo; no Brasil, hd limita¢oes
de infraestrutura que podem retardar esse processo, a exemplo da limitagdo do acesso a
banda larga. Atualmente, os pacotes de dados ofertados sdo, em grande escala, insuficientes
para baixar certos tipos de jogos, mais pesados.

A alta penetracdo dos chamados F2P (Free to Play), ou seja, jogos gratuitos e baseados
em microtransagdes é um fendmeno caracteristico do Brasil. Os jogos deste género estdo
disponiveis em maior escala no computador, e impulsionam torneios profissionais, denomi-
nados de eSport. Alguns titulos tipicos de torneios sdo League of Legends, Counter-Strike:
GO, Rainbow Six Siege e vdrios outros.

Embora o eSport tenha um espago no mercado, hd desafios para que avance: a falta de
regulamentacgdes; barreiras representadas por preconceito; mensuragdes que comprovem as
entregas; e, finalmente, estimulos para poder se firmar como esporte tradicional mainstream
e atingir o grande publico.

E unanimidade que o mercado local ndo é capaz de sustentar o desenvolvimento de
games no Brasil e, por isso, é fundamental, e sauddvel para os negdcios, pensar no produto
com vistas a um publico global.

Os preconceitos existentes, por parte de brasileiros, em relacdo aos jogos desenvolvidos
por brasileiros, estdo diminuindo. E possivel afirmar que estes sdo casos cada vez mais iso-

lados, e que a indtstria vem abragando a causa dos indies.

Os profissionais ouvidos acreditam que o aumento do interesse do ptiblico pelas produ-
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¢Oes independentes, que € a faixa onde as desenvolvedoras nacionais consegue atuar neste
momento, depende um ecossistema forte (especialmente a relagdo entre governo, academia
e industria). Sendo assim, é necessdrio fortalecer o ecossistema brasileiro para que ele fun-
cione aos moldes das regides mais desenvolvidas do mundo. Com um ecossistema sélido,
serd possivel produzir jogos de qualidade de nivel global, que naturalmente serdo compra-
dos ndo apenas no Brasil, como em todo o mundo.

A expectativa em relagdo ao futuro é otimista, o que também é, em algum nivel, indica-
tivo da resiliéncia do brasileiro e da vontade de fazer a industria acontecer. A expectativa de
quem aposta no pais, e enfrenta todas as adversidades locais, é de no futuro encontrar um
mercado sélido, regulado, com informagdes confidveis e profissionais qualificados e compe-
tentes. Este futuro otimista inclui:

* Precgos mais razodveis para videogames e jogos levariam ao crescimento das vendas,
que seriam acompanhadas de um desenvolvimento da industria, incluindo infraes-
trutura, nivel de servico pré e pés-venda aos consumidores e diversificagdo da oferta.

e Para a producao local, a expectativa é a da construcdo de propriedades intelectuais
com real penetragdo no mercado mundial e também do crescimento do setor de pres-
tacdo de servigos para grandes desenvolvedoras internacionais.

Tais perspectivas para o futuro sdo sustentadas pela interpretacdo de que existe uma
forte ‘cultura gamer’ local, identificada pela ampla inser¢do dos games entre os brasileiros,
que mostram gosto de jogar, seja na web, no celular, no computador ou no videogame. Ha
uma presenca forte da imprensa especializada, além de influenciadores, youtubers e pro
players (jogadores profissionais), que ajudam a impulsionar o segmento.

Como em outros setores da economia mundial, o mercado brasileiro conta com um
numero expressivo de consumidores. O mercado brasileiro ganha crescente importancia no
contexto mundial, mas isso ocorre na medida em que os modelos de negécio e os dispositi-
vos para Jogos Digitais se desenvolvem de acordo com o perfil do jogador dos paises emer-
gentes, incorporando elementos que se adequem as caracteristicas de renda, infraestrutura
e geografia.

Os dados mostram que a ‘cultura gamer” vem se fortalecendo em todo o mundo, espe-
cialmente entre os mais jovens, trazendo impactos importantes em outros setores, especial-
mente midia e comunicacgao.

Ainda que o setor de Jogos Digitais tenha abrangéncia global, é muito importante que a
pesquisa sobre o mercado brasileiro seja aprofundada, para subsidiar o aperfeicoamento de
politicas publicas. Outros setores da economia criativa possuem mecanismos de incentivo a
producao baseados nos recursos gerados pelo mercado nacional, tanto no Brasil como nos
outros paises. Neste sentido, reforca-se a necessidade de haver uma institui¢do com recursos
suficientes para monitorar e analisar a dindmica do setor, de forma permanente, para que
seja possivel adequar os mecanismos com vista a impulsionar os Jogos Digitais.
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Anexo |: Questiondrio

Todos os questiondrios iniciavam com o seguinte texto:

“Este questiondrio é parte do 2° Censo da Industria Brasileira de Jogos Digitais,
contratado pelo Ministério da Cultura conforme licitagdo e executado por uma equipe
multidisciplinar liderada pela Homo Ludens. As respostas sao confidenciais e os dados
dessa pesquisa serdo utilizados apenas para o desenvolvimento de politicas ptblicas e
de pesquisas académicas. A divulgacdo das informacgdes sempre manterd o anonimato
do respondente. Se tiver alguma duvida, a qualquer momento sobre a pesquisa ou
os procedimentos, entre em contato com a equipe da pesquisa. Um link para a cépia
do resumo executivo serd enviado para o e-mail de contato de todos os respondentes
assim que o estudo for concluido. Caso aceite as condi¢des acima, por favor, comece
com a pesquisa clicando no botdo “Préximo” abaixo. Muito obrigado pelo seu tempo
e apoio. Estima-se o preenchimento do questiondrio em 20 minutos.

Luiz Ojima Sakuda

Coordenador do 2° Censo da Industria de Jogos Digitais
E-mail: 20CensoGamesBR@homoludens.com.br ou luizsakuda@fei.edu.br

Caso ja tenha respondido este Censo, ignore este convite, e obrigado novamente
pela participacdo.”

Conforme as respostas em “Papel na industria” e “Sobre o negécio”, o respondente era
direcionado para o questiondrio para desenvolvedoras, para organiza¢des de apoio ao de-
senvolvimento ou para profissionais autdbnomos.

Poucas questdes eram de preenchimento obrigatério. Conforme a resposta de algumas
questdes, como o pertencimento ou ndo a BGD, algumas perguntas ndo eram feitas para o
respondente.

1. Questiondrio para desenvolvedoras

Papel na inddastria
Vocé ou seu negdécio desenvolvem jogos digitais? Ao longo da pesquisa, “negdécio” se refere
desde as empresas formalizadas até os profissionais autdbnomos nao formalizados.
1. Sim, seja como atividade principal ou secunddria
2. Nao, atuo em atividades de apoio ao desenvolvimento de jogos ou em outras atividades da
inddstria.

Sobre o negdcio
1. Entre as categorias abaixo, em qual vocé se enquadra?
2. Negocio formalizado (com CNPJ)
3. Profissional autonomo (emite RPA ou nota fiscal como MEI)
4. Negocio ndo formalizado (sem CNPJ)
5. Profissional ndo formalizado
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Dados Cadastrais

Nome da Empresa Cidade

Nome fantasia do negécio Endereco

Site CEP

Email de Contato Ano de fundacédo / inicio das atividades.
Facebook Se for estrangeira, ano de estabelecimento
Linkedin no Brasil.

Estado

Liste os principais Jogos Digitais do seu portfélio (até cinco nomes).Caso seja prestagao
de servigos (outsourcing/external development), especifique a sua contribui¢do.Caso ja ndo
tenha cadastrado, coloque os seus jogos no GamesBR, o cadastro de jogos brasileiros finan-
ciado pelo Ministério da Cultura. No final da pesquisa serd disponibilizado o link do projeto.

Link para os arquivos com logotipo em alta resolucdo e opcionalmente o portfélio.Inserir
link para download direto do préprio site ou do Dropbox, Onedrive ou Google Drive. O con-
tetido compartilhado (ex. personagem, logotipo, dados ou cendrio dos jogos e/ou da empre-
sa) poderd ser utilizado pelo Ministério da Cultura para compor a arte do material relativo ao
IT Censo da Indtstria de Jogos Digitais e outros materiais de divulga¢do dos jogos brasileiros.

Quais dessas associagoes vocé esta afiliado?

1. Abragames — Nacional 11. PONG - Rio Grande do Norte

2. Acigames — Nacional 12. ADJOGOS - Rio Grande do Sul

3. BIND -Bahia 13. Possui profissionais associados ao

4. ASCENDE - Ceard capitulo regional da IGDA (especifique)
5. BRING - Brasilia 14. Outras entidades das indtstrias

6. Indigo — Goids criativas e culturais (especifique)

7. AMAGAMES - Maranhéo 15. Outras entidades das indtstrias

8. GAMING - Minas Gerais tecnoldgicas e digitais (especifique)

9. PING - Paraiba 16. Outras entidades (especifique)

10. RING - Rio de Janeiro 17. Nenhuma

J&; recebeu prémios brasileiros ou internacionais? Note que sele¢cdo em editais ndo sdo prémios.
1. Sim 2. Nao

Autoriza a divulgagdo as informacgdes de cadastro acima no diretério do II Censo da Indts-
tria de Jogos Digitais?

1. Sim 2. Nao
Producao
Quais atividades o seu negdécio realiza?
1. Desenvolvimento de jogos digitais 7. Varejo
2. Sonorizagdo 8. Desenvolvimento de software e servigos
3. Localizagdo de tecnologia de informagao
4. Monetizagdo 9. Desenvolvimento de contetido digital
5. Publishing 10. Animacgao
6. Distribuicdo 11. Cinema / TV
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12. Pesquisa 16. Propaganda e publicidade

13. Consultoria 17. Outras atividades culturais e criativas
14. Treinamento Corporativo 18. Outras atividades digitais e tecnoldgicas
15. Servicos educacionais 19. Outras atividades

Das atividades anteriores, qual foi a principal fonte de receita em 2017? Selecione apenas uma.

1. Desenvolvimento de jogos digitais 10. Animagao

2. Sonorizagdo 11. Cinema / TV

3. Localizagdo 12. Pesquisa

4. Monetizacado 13. Consultoria

5. Publishing 14. Treinamento Corporativo

6. Distribuigédo 15. Servicos educacionais

7. Varejo 16. Propaganda e publicidade

8. Desenvolvimento de software e servigos 17. Outras atividades culturais e criativas
de tecnologia de informagéao 18. Outras atividades digitais e tecnolégicas

9. Desenvolvimento de contetido digital 19. Outras atividades

Quantos Jogos de cada categoria foram produzidos pelo seu negécio?Caso ja ndo tenha ca-
dastrado, coloque os seus jogos no GamesBR, o cadastro de jogos brasileiros financiado pelo
Ministério da Cultura. No final da pesquisa serd disponibilizado o link do projeto.

2017 2016

Jogos de entretenimento préprios

Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais)

Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais)

Advergames

Jogos educacionais préprios

Jogos educacionais para terceiros

Jogos de treinamento corporativo

Jogos de treinamento corporativo para terceiros

Jogos para satide préprios

Jogos para satide para terceiros

Simuladores com uso de hardware especificos

Outros

Qual das categorias abaixo foi a principal fonte de receita em 2017? Selecione apenas uma.
Caso ainda esteja desenvolvendo seu primeiro jogo e ndo tenha langado, selecione a catego-
ria na qual esteja desenvolvendo.

1. Jogos de entretenimento préprios 8. Jogos de treinamento corporativo para

2. Jogos de entretenimento para terceiros terceiros
(clientes internacionais) 9. Jogos para satde préprios

3. Jogos de entretenimento para terceiros 10. Jogos para satide para terceiros
(clientes nacionais) 11. Simuladores com uso de hardwares

4. Advergames especificos

5. Jogos educacionais préprios 12. Nao se aplica

6. Jogos educacionais para terceiros 13. Outros

7. Jogos de treinamento corporativo
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Quantos jogos de cada plataforma foram produzidos pelo seu negécio? Caso seja multipla-
taforma, o jogo pode ser contado mais de uma vez.

2017 2016

Console

Console portatil

Computador standalone

Computador multiplayer

Dispositivos méveis (smartphone, tablet)

Realidade virtual / realidade aumentada
Web (browsers)

Redes Sociais

Outros

Qual das plataformas abaixo foi a principal fonte de receitas em 2017? Selecione apenas
uma.Caso ainda esteja desenvolvendo seu primeiro jogo e ndo tenha langado, selecione a
plataforma prioritdria.

1. Console 6. Realidade virtual / realidade
2. Console portatil aumentada
3. Computador standalone 7. Web (browsers)
4. Computador multiplayer 8. Redes sociais
5. Dispositivos méveis (smartphone, 9. Nao se aplica
tablet) 10. Outros

Em relagdo a Propriedade Intelectual (PI) Exemplos de PI: personagens criados para os jo-
g0s, marcas, etc.

1. Desenvolvo PI prépria 3. Licencio PI de outras empresas

2. Licencio PI para terceiros 4. Nao se aplica

Ainda em relac¢do a Propriedade Intelectual (PI):

Nao conhego e ndo Conheco Conheco e tenho Nao se Aplica
tenho contratos com superficialmente e contratos com os
os colaboradores e/ou | tenho alguns contratos colaboradores e/ou
parceiros para proteger | com os colaboradores | parceiros para proteger
aPl e/ou parceiros para aPl
proteger a PI
Distribuic¢ao

Quais meios de distribui¢do e venda sdo utilizados para seus jogos de entrenimento (incluin-
do advergames)?No detalhamento, colocar o nome da empresa (ex. Microsoft, Sony, Google,
Apple, Steam, etc). Caso o detalhamento seja confidencial, se possivel colocar alguma carac-
teristica (ex. “agéncia de publicidade”, “distribuidor local”, “publisher internacional”, etc)
1. Embarcado em hardware — celulares, 3. Plataformas/Lojas de Aplicativos
tablets e smartphones Méveis
2. Embarcado em hardware — simuladores 4. Plataformas/Lojas de download digital
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Varejo — Meios Fisicos (Revistas, CDs,
DVDs, etc)

Plataformas/Portais de Jogos Online
Redes Sociais

Site e outros canais Préprios

9.
10.

11.
12.

Anexo I: Questiondrio

Streaming

Utiliza Terceiros (distribuidores,
publishers, etc)

Nao se aplica

Outros. Quais?

Quais meios de distribui¢do e venda sdo utilizados para seus serious games (jogos de trei-
namento, educacgio, saude, etc)?

1.

4.

Distribuido gratuitamente pelo
governo, conforme regra do edital de
fomento

Distribuido pelo governo em estruturas
especificas (ex: escolas e hospitais
publicos)

Distribuido pelo cliente privado (ex:
empresas de educacdo e satide)
Instalagdo nos equipamentos do cliente

5.
6.

N

9.
10.

Portais de distribuigdo por assinatura
Incorporado na solucdo de outro
negocio

Sites e outros canais proprios

Utiliza Terceiros (distribuidores
educacionais, publishers, etc)

Nao se aplica

Outros. Quais?

Como ficou conhecendo os canais acima? Existem canais que gostaria de acessar e ainda ndo
consegue?

Recursos e apoio

Quais sdo as fontes de receita dos seus jogos?
1.
2.
3.
4.

Venda

Vendas dentro do jogo
Publicidade / Patrocinio
Assinatura

® NG

Pré-venda em Financiamento coletivo
Venda de produtos fisicos
Licenciamento

Outras. Especifique.

Quais destas fontes de financiamento privado a empresa ja recebeu?

1.

NGk 0D

Fundadores, familia, amigos e outros
individuos

Editais de jogos digitais

Editais de outras areas

Aceleradora nacional

Aceleradora internacional
Empréstimos

Financiamento colaborativo virtual

8.
9.
10.
11.
12.
13.

(crowdfunding)

Investimento Anjo (angel investing)
Capital Empreendedor (venture capital)
Publisher Nacional

Publisher Internacional

Nenhuma fonte privada

Outras fontes privadas

Especifique a fonte dos recursos da questdo anterior (ex. qual incubadora, aceleradora, in-
centivo, investidor, publisher, etc).Caso seja confidencial, coloque apenas a descrigdo (ex.
investidor-anjo baseado na cidade X).

De quais fontes de financiamento ptblico ja recebeu apoio?

1.

2.
3.
4

Editais de jogos digitais
Editais de outras dreas
Incubadora de empresas
Recursos ndo-reembolsdveis de
pesquisa

Empréstimos

6.
7.

Capital Empreendedor (venture capital)
Incentivos fiscais (leis de apoio a
cultura, inovacgao e outros)

Nenhuma fonte ptblica

Outras fontes ptblicas
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Especifique a fonte dos recursos da questdo anterior (ex. qual edital, incubadora, incentivo, etc)

Qual foi o faturamento no ano de 2017?

1. Até R$ 81 mil 7. De R$ 3,6 milhoes a R$ 4,8 milhdes
2. DeR$ 81 mil a R$ 180 mil 8. De R$ 4,8 milhoes a R$ 16 milhdes
3. De R$ 180 mil a R$ 360 mil 9. De R$ 16 milhdes a R$ 30 milhdes
4. De R$ 360 mil a R$ 720 mil 10. DE R$ 30 milhdes a R$ 100 milhdes
5. De R$ 720 mil a R$ 1,8 milhdo 11. Acima de R$ 100 milhoes

6. De R$ 1,8 milhdo a R$ 3,6 milhoes

Internacionaliza¢ao do Negdcio
Em relagdo a internacionaliza¢do da empresa (selecione todas as alternativas adequadas):

1. Participou como expositor ou paises

palestrante em eventos 6. Tem unidades produtivas em outros
2. Participou de missdes comerciais paises

internacionais 7. Contratou servigcos no exterior
3. Tem clientes em outros paises 8. Nao tenho relagdo com o mercado
4. Tem representantes comerciais em internacional

outros paises 9. Outros. Especifique.

5. Tem escritérios comerciais em outros

Participa do programa Brazilian Game Developers (BGD), parceria da Apex com a Abragames?
1. Sim 2. Nao

Em relagdo aos seguintes mercados

Vende hoje Planeja vender nos | E um dos 3 principais
préximos 3 anos mercados

Brasil (mercado nacional)

América Latina
Estados Unidos
Canadé

Europa Ocidental

Europa Oriental
Japao
China

Paises lus6fonos

Outros paises

No caso de outros paises, por favor especifique:

Em relacdo a maturidade da internacionalizag¢do da empresa (selecione todas as alternativas

adequadas):
1. Possui material de divulgacdo em inglés  idioma
(flyers, pitch deck, folders etc); 4. Participou de eventos internacionais de
2. Possui pessoas bilingues ou negdcios em 2017
multilingues na equipe 5. Nenhuma das anteriores

3. Possui jogos localizados em outro
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Receitas provindas do exterior em relagdo ao faturamento em 2017 (em % aproximada)

Recursos Humanos
Qual o ndmero de sécios (as) no negécio?  Por favor, preencha conforme drea principal

Homens Mulheres

Administrativo e financeiro

Arte e design

Programacao e gestdo de projetos

Marketing e vendas

Outras dreas do negdécio

Qual o nimero de colaboradores (as) (ndo-s6cios) no negdcio?

Homens Mulheres

Administrativo e financeiro

Arte e design

Programacao e gestdo de projetos

Marketing e vendas

Outras dreas do negdécio

Existem afrodescendentes, indigenas, estrangeiros(as) e/ou pessoas trans no seu neg6cio?
1. Sim 2. Nao

Qual é a distribui¢do no negdcio?

Socios Sécios Colaboradores Colaboradores
Homens | Mulheres Homens Mulheres
Afrodescendentes
Indigenas
Trans

Estrangeiros (as)

Se tiver estrangeiros (as), que origem?

Sobre os colaboradores (as), quantos estdo em cada regime abaixo?

Pessoas

CLT

Terceirizado (a)

Pesquisador /bolsista

Estagidrio (a)

Jovem aprendiz

N3o formalizado (a)

Contexto do negoécio
Qual a origem do seu negdécio? Indique quais se aplicam ao seu negdcio.
1. Apoio de uma empresa estabelecida Venture builder)
(Incubagéo corporativa/ Spin-off/ 2. Profissionais que jd trabalhavam
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juntos em uma mesma empresa ou (empresa ou usudrio final)
informalmente 6. Incubadora de empresas
3. Identificagdo de uma oportunidade 7. Universidade (ex. grupo do TCC)
4. Projeto de jogo que virou empresa 8. Game Jam
5. Demanda de um parceiro ou cliente 9. Outro (especifique)

Como é seu relacionamento com as outras empresas da industria de jogos? Como ele pode-
ria ser melhorado?

Com que frequéncia o seu negdcio troca experiéncias com:

Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente

Institui¢des com formagao
superior em dreas afins aos
jogos digitais
Centros/ Unidades
de Pesquisa e
Desenvolvimento

Outras inddstrias
Criativas/ Culturais

Outras empresas que
contratam/ prestam
servigos

Orgaos governamentais

Organizagdes/ Associagdes

Plataformas tecnolégicas

Plataformas de distribuicao
Publishers
Outros (especifique)

Que tipos de atividade o seu negdcio realiza em parceria com pessoas e organizagdes envol-
vidas com a indtstria de jogos digitais nacionalmente ou regionalmente?
1. Play tests trabalho / coworking

2. Game Jams 7. Compartilhamento de equipamentos
3. Palestras/cursos 8. Compartilhamento de profissionais
4. Post Mortem 9. Nenhuma
5. Outsourcing 10. Outros (especifique)
6. Compartilhamento de espaco de

Essas atividades ocorrem em eventos?
1. Sim 2. Nao

Quais sdo os principais pontos fortes e fracos da industria de jogos na sua regido? Vocé tem
alguma sugestdo para melhoré-la? E no nivel nacional, o que vocé acha que poderia melho-
rar?

Que importancia vocé dd aos eventos do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e in-
ternacional.
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Que importancia vocé dd as associagdes do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e
internacional.

Qual a importancia da sua localizagdo fisica para a evolugdo do seu negdcio?

Muito Alta Alta Moderada Baixa Nenhuma

Ac¢des governamentais e regulamentacao
O seu negdcio procurou atendimento e/ou ja foi atendido por algum 6rgéo governamental
de cultura, empreendedorismo, financiamento, educagdo, satide, comunicagao, tecnologia,
inovacédo e/ou outra 4rea?

1. Sim 2. Nao

Conhece ag¢des governamentais para o setor de jogos digitais, como editais especificos e o
programa de exportacao?

1. Conheco e participei 6. Muito provavel

2. Conheco, mas ndo participei 7. Provavel

3. Sei que existe, mas ndo conhe¢o muito 8. Pouco provével
bem 9. Improvével

4. Nao conhego 10. Nao conheco editais

5. Vocé pretende se candidatar a algum 11. Se quiser, justifique a resposta anterior
edital em 2018 ou 2019?

Qual a importancia que vocé dé ao papel do governo no desenvolvimento da industria de
jogos digitais no Brasil nos préximos 5 anos?

1. Muito Importante 4. Sem Importancia

2. Importante 5. Nao Sei

3. Pouco Importante

Vocé tem alguma sugestdo de acdo para a industria de jogos digitais dirigida aos 6rgdos
governamentais de qualquer drea ou nivel de governo?
1. Desafios principais desafios para o seu negécio?
2. No seu ponto de vista, quais sdo os

Existem problemas especificos que gostaria de relatar?Por exemplo, tributacdo e internali-
zagdo de recursos provindos do exterior, importagdo de devkits, melhor tipo de enquadra-
mento da empresa, implica¢des das formas de contratagao, etc?

O que vocé daria de conselho para quem ird iniciar um negdcio na industria de jogos digi-
tais? O que vocé gostaria de ter sabido ou se preparado antes de comegar?

O que vocé espera que acontega com a industria brasileira de jogos digitais nos préximos 5
a 10 anos?

Vocé teria disponibilidade para entrevistas ou participar de grupo focal sobre temas relacio-
nados a Jogos Digitais?

1. Sim

2. Nao
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2. Questiondrio para organizacoes de apoio ao
desenvolvimento ou outras atividades da industria de jogos

Sobre o negdcio

Entre as categorias abaixo, em qual vocé se enquadra?
1. Negdcio formalizado (com CNPYJ) 3. Negdcio ndo formalizado (sem CNPYJ)
2. Profissional auténomo 4. Profissional ndo formalizado

Dados Cadastrais

Nome do Negdcio Estado

Nome fantasia do negdécio Cidade

Site Endereco

Email de Contato CEP

Facebook Ano de fundagdo. Se for estrangeira, ano
Linkedin de estabelecimento no Brasil.

Link para os arquivos com logotipo em alta resolucdo e opcionalmente o portfélio.Inserir
link para download direto do préprio site ou do Dropbox, Onedrive ou Google Drive. O
conteddo compartilhado (ex. personagem, logotipo, dados ou cendrio dos jogos e/ou da
empresa) poderd ser utilizado pelo Ministério da Cultura para compor a arte do material re-
lativo ao II Censo da Inddstria de Jogos Digitais e outros materiais de divulgacdo dos jogos
brasileiros.

Quais dessas associacoes vocé esta afiliado?

1. Abragames — Nacional 11. PONG - Rio Grande do Norte

2. Acigames — Nacional 12. ADJOGOS - Rio Grande do Sul

3. BIND -Bahia 13. Possui profissionais associados ao

4. ASCENDE - Ceard capitulo regional da IGDA (especifique)
5. BRING - Brasilia 14. Outras entidades das indtstrias

6. Indigo — Goids criativas e culturais (especifique)

7. AMAGAMES - Maranhéo 15. Outras entidades das indtstrias

8. GAMING - Minas Gerais tecnoldgicas e digitais (especifique)

9. PING - Paraiba 16. Outras entidades (especifique)

10. RING - Rio de Janeiro 17. Nenhuma

J&; recebeu prémios brasileiros ou internacionais?Note que selecdo em editais ndo sdo preé-
mios.
1. Sim 2. Nao

Autoriza a divulgagdo as informacgdes de cadastro acima no diretério do II Censo da Indts-
tria de Jogos Digitais?

1. Sim 2. Nao
Producao
Quais atividades o seu negdcio realiza? 3. Monetizagdo

L

1. Sonorizag¢édo Publishing
2. Localizagdo 5. Distribuigédo



N

9.

Varejo

Midia

Desenvolvimento de software e servigos
de tecnologia de informagao
Desenvolvimento de contetido digital

10. Animacao
11. Cinema / TV
12. Pesquisa

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Anexo I: Questiondrio

Consultoria

Treinamento Corporativo

Servicos educacionais

Propaganda e publicidade

Outras atividades culturais e criativas
Outras atividades digitais e tecnolégicas
Outras atividades

Das atividades anteriores, qual foi a principal fonte de receita em 2017? Selecione apenas

uma.

PN LN

Sonorizagao

Localizacgado

Monetizacao

Publishing

Distribuicao

Varejo

Midia

Desenvolvimento de software e servigos
de tecnologia de informagéao
Desenvolvimento de contetido digital

Recursos e apoio
Quais destas fontes de financiamento privado a empresa jd recebeu?

1.

NGk e

Fundadores, familia, amigos e outros
individuos

Editais de jogos digitais

Editais de outras areas

Aceleradora nacional

Aceleradora internacional
Empréstimos

Financiamento colaborativo virtual

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

8.
9.
10.
11.
12.
13.

Animacéao

Cinema / TV

Pesquisa

Consultoria

Treinamento Corporativo

Servicos educacionais

Propaganda e publicidade

Outras atividades culturais e criativas
Outras atividades digitais e tecnolégicas
Outras atividades

(crowdfunding)

Investimento Anjo (angel investing)
Capital Empreendedor (venture capital)
Publisher Nacional

Publisher Internacional

Nenhuma fonte privada

Outras fontes privadas

Especifique a fonte dos recursos da questdo anterior (ex. qual incubadora, aceleradora, in-
centivo, investidor, publisher, etc).Caso seja confidencial, coloque apenas a descrigdo (ex.
investidor-anjo baseado na cidade X).

1.

SO IR

De quais fontes de financiamento
publico ja recebeu apoio?

Editais de jogos digitais

Editais de outras dreas
Incubadora de empresas
Recursos ndo-reembolsdveis de
pesquisa

6.
7.
8.

10.

Empréstimos

Capital Empreendedor (venture capital)
Incentivos fiscais (leis de apoio a
cultura, inovacgéo e outros)

Nenhuma fonte ptblica

Outras fontes ptblicas

Especifique a fonte dos recursos da questdo anterior (ex. qual edital, incubadora, incentivo,

etc)

Qual foi o faturamento no ano de 2017?

1.

Até R$ 81 mil

2. De R$ 81 mil a R$ 180 mil



o

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
DE JOGOS DIGITAIS

De R$ 180 mil a R$ 360 mil

De R$ 360 mil a R$ 720 mil

De R$ 720 mil a R$ 1,8 milhdo

De R$ 1,8 milhdo a R$ 3,6 milhdes
De R$ 3,6 milhdes a R$ 4,8 milhdes

NGk W

Internacionaliza¢ao do Negdcio

8.
9.

De R$ 4,8 milhdes a R$ 16 milhoes
De R$ 16 milhdes a R$ 30 milhdes

10. DE R$ 30 milhdes a R$ 100 milhdes
11. Acima de R$ 100 milhoes

Em relagdo a internacionaliza¢do da empresa (selecione todas as alternativas adequadas):

1. Participou como expositor ou
palestrante em eventos

2. Participou de missdes comerciais
internacionais

3. Tem clientes em outros paises

4. Tem representantes comerciais em
outros paises

5. Tem escritérios comerciais em outros

6.

paises

Tem unidades produtivas em outros
paises

Contratou servicos no exterior

Nao tenho relacdo com o mercado
internacional

Outros. Especifique.

Participa do programa Brazilian Game Developers (BGD), parceria da Apex com a Abraga-

mes?
1. Sim 2. Nao
Em relagdo aos seguintes mercados
Vende hoje Planeja vender nos E um dos 3
préximos 3 anos principais mercados

Brasil (mercado nacional)

América Latina

Estados Unidos

Canada

Europa Ocidental

Europa Oriental

Japao

China

Paises lus6fonos

Outros paises

No caso de outros paises, por favor especifique:

Em relacdo a maturidade da internacionalizag¢do da empresa (selecione todas as alternativas

adequadas):
1. Possui material de divulgacdo em inglés
(flyers, pitch deck, folders etc);
2. Possui pessoas bilingues ou
multilingues na equipe
3. Possui jogos localizados em outro

idioma
Participou de eventos internacionais de

negdcios em 2017

Nenhuma das anteriores

Receitas provindas do exterior em relagdo ao faturamento em 2017 (em % aproximada)



Recursos Humanos

Anexo I: Questiondrio

Qual o nimero de sécios (as) no negdcio? Por favor, considere a drea principal

Homens

Mulheres

Administrativo e financeiro

Arte e design

Programacao e gestdo de projetos

Marketing e vendas

Outras dreas do negdécio

Qual o ndmero de colaboradores (as) (ndo-s6cios) no negdcio? Por favor, considere a drea

principal.

Homens

Mulheres

Administrativo e financeiro

Arte e design

Programacao e gestdo de projetos

Marketing e vendas

Outras dreas do negdécio

Existem afrodescendentes, indigenas, estrangeiros (as) e/ ou pessoas trans no negdécio?

1. Sim 2. Nao
Indique a distribui¢cdo no negécio de
Sécios Sécios Colaboradores | Colaboradores
Homens | Mulheres Homens Mulheres
Afrodescendentes
Indigenas
Pessoas Trans

Estrangeiros (as)
Se tiver estrangeiros (as), qual é a origem?
Sobre os colaboradores, quantos estdo em cada regime abaixo?

Pessoas

CLT

Terceirizado (a)

Pesquisador /bolsista

Estagidrio (a)

Jovem aprendiz

N3o formalizado (a)

Contexto do negoécio
Qual a origem do seu negdécio?
1. Apoio de uma empresa estabelecida
(Incubac@o corporativa/ Spin-off/

Venture builder)
2. Profissionais que ja trabalhavam
juntos em uma mesma empresa ou
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informalmente 5. Incubadora de empresas
3. Identificagdo de uma oportunidade 6. Universidade (ex. grupo do TCC)
4. Demanda de um parceiro ou cliente 7. Outro (especifique)

(empresa ou usudrio final)

Como é seu relacionamento com desenvolvedores de jogos brasileiros e internacionais?
Como ele poderia ser melhorado?

Como é seu relacionamento com as outras empresas da industria de jogos? Como ele pode-
ria ser melhorado?

Com que frequéncia o seu negdcio troca experiéncias com:

Nunca |Raramente | Ocasionalmente | Frequentemente

Institui¢des com formagao superior
em dreas afins aos jogos digitais

Centros/ Unidades de Pesquisa e
Desenvolvimento

Outras industrias Criativas/
Culturais

Outras empresas que contratam/
prestam servigos

Orgaos governamentais

Organizagdes/ Associagdes

Plataformas tecnolégicas

Plataformas de distribuicao
Publishers
Outros (especifique)

Que tipos de atividade o seu negdcio realiza em parceria com outros agentes do ecossistema
local?
1. Play tests trabalho / coworking

2. Game Jams 7. Compartilhamento de equipamentos
3. Palestras/cursos 8. Compartilhamento de profissionais
4. Post Mortem 9. Nenhuma
5. Outsourcing 10. Outros (especifique)
6. Compartilhamento de espaco de

Essas atividades ocorrem em eventos?
1. Sim 2. Nao

Quais sdo os principais pontos fortes e fracos da industria de jogos na sua regido? Vocé tem
alguma sugestdo para melhoré-la? E no nivel nacional, o que vocé acha que poderia melho-
rar?

Que importancia vocé dd aos eventos do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e in-
ternacional.
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Que importancia vocé dd as associagdes do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e
internacional.

Qual a importancia da sua localizagdo fisica para a evolugdo do seu negdcio?

Muito Alta Alta Moderada Baixa Nenhuma

Ac¢bes governamentais e regulamentacao
O seu negdcio procurou atendimento e/ou ja foi atendido por algum 6rgéo governamental
de cultura, empreendedorismo, financiamento, educagdo, satide, comunicagao, tecnologia,
inovacédo e/ou outra 4rea?

1. Sim 2. Nao

Conhece a¢des governamentais para o setor de jogos digitais, como editais especificos e o
programa de exportacao?

1. Conheco e participei 6. Muito provavel

2. Conheco, mas ndo participei 7. Provavel

3. Sei que existe, mas ndo conheg¢o muito 8. Pouco provével
bem 9. Improvével

4. Nao conhego 10. Nao conheco editais

5. Vocé pretende se candidatar a algum 11. Se quiser, justifique a resposta anterior
edital em 2018 ou 2019?

Qual a importancia que vocé dé ao papel do governo no desenvolvimento da industria de
jogos digitais no Brasil nos préximos 5 anos?

1. Muito Importante 4. Sem Importancia

2. Importante 5. Nao Sei

3. Pouco Importante

Vocé tem alguma sugestdo de acdo para a industria de jogos digitais dirigida aos 6rgdos
governamentais de qualquer drea ou nivel de governo?

Desafios
No seu ponto de vista, quais sdo os principais desafios para o seu negécio?

Existem problemas especificos que gostaria de relatar?Por exemplo, tributac¢do e internali-
zagdo de recursos provindos do exterior, importacdo de produtos, melhor tipo de enquadra-
mento da empresa, implica¢des das formas de contratagao, etc?

O que vocé daria de conselho para quem ird iniciar um negdcio na industria de jogos digi-
tais? O que vocé gostaria de ter sabido ou se preparado antes de comegar?

O que vocé espera que acontega com a industria brasileira de jogos digitais nos préximos 5
a 10 anos?

Vocé teria disponibilidade para entrevistas ou participar de grupo focal sobre temas relacio-
nados a Jogos Digitais?
1. Sim 2. Nao
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3. Questiondrio para os Profissionais auténomos

Dados Cadastrais

Nome do Profissional Estado

Nome fantasia (caso tenha) Cidade

Site Endereco

Email de Contato CEP

Facebook Ano de inicio de atividades remuneradas
Linkedin

Liste os principais Jogos Digitais do seu portfélio (até cinco nomes).Caso seja prestagdo de
servigos (outsourcing/ external development), especifique a sua contribui¢do.Caso jd néo te-
nha cadastrado, coloque os seus jogos no GamesBR, o cadastro de jogos brasileiros financia-
do pelo Ministério da Cultura. No final da pesquisa serd disponibilizado o link do projeto.

Link para o portfélio. Inserir link para download direto do préprio site ou do Dropbox,
Onedrive ou Google Drive. O contetido compartilhado (ex. personagem, logotipo, dados ou
cendrio dos jogos e/ou da empresa) poderd ser utilizado pelo Ministério da Cultura para
compor a arte do material relativo ao II Censo da Inddtstria de Jogos Digitais e outros mate-
riais de divulgacdo dos jogos brasileiros.

Quais dessas associacoes vocé esta afiliado?

1. Abragames — Nacional 11. PONG - Rio Grande do Norte
2. Acigames — Nacional 12. ADJOGOS - Rio Grande do Sul
3. BIND - Bahia 13. Possui profissionais associados ao
4. ASCENDE - Ceard capitulo regional da IGDA (especifique)
5. BRING - Brasilia 14. Outras entidades das industrias
6. Indigo — Goids criativas e culturais (especifique)
7. AMAGAMES - Maranhéo 15. Outras entidades das industrias
8. GAMING - Minas Gerais tecnoldgicas e digitais (especifique)
9. PING - Paraiba 16. Outras entidades (especifique)
10. RING - Rio de Janeiro 17. Nenhuma
Producao
Quais atividades vocé realiza?
1. Animacéo 13. Monetizacdo
2. Arte 14. Pesquisa
3. Design 15. Consultoria
4. Game Design 16. Treinamento Corporativo
5. Roteiro 17. Servigos educacionais
6. Programacgdo 18. Propaganda e publicidade
7. Gestdo de projetos 19. Outras atividades culturais e criativas
8. Producdo Executiva 20. Outras atividades digitais e tecnolégicas
9. Inteligéncia de Negdcios 21. Outras atividades

10. Controle de Qualidade
11. Sonorizacao
12. Localizagédo



Das atividades anteriores, qual foi a principal fonte de receita em 2017? Selecione apenas

uma.
1. Animagdo 12. Localizagao
2. Arte 13. Monetizacdo
3. Design 14. Pesquisa
4. Game Design 15. Consultoria
5. Roteiro 16. Treinamento Corporativo
6. Programacgao 17. Servigos educacionais
7. Gestdo de projetos 18. Propaganda e publicidade
8. Producéo Executiva 19. Outras atividades culturais e criativas
9. Inteligéncia de Negdcios 20. Outras atividades digitais e tecnoldgicas
10. Controle de Qualidade 21. Outras atividades

11. Sonorizacao

De quantos Jogos de cada categoria vocé participou da produc¢do?Caso jd ndo tenha cadas-
trado, coloque os seus jogos no GamesBR, o cadastro de jogos brasileiros financiado pelo

Anexo I: Questiondrio

Ministério da Cultura. No final da pesquisa serd disponibilizado o link do projeto.

2017

2016

Jogos de entretenimento préprios

Jogos de entretenimento para terceiros (clientes internacionais)

Jogos de entretenimento para terceiros (clientes nacionais)

Advergames

Jogos educacionais préprios

Jogos educacionais para terceiros

Jogos de treinamento corporativo

Jogos de treinamento corporativo para terceiros

Jogos para satide préprios

Jogos para satide para terceiros

Simuladores com uso de hardware especificos

Outros

Qual das categorias abaixo foi a principal fonte de receita em 2017? Selecione apenas uma.
Caso ainda esteja desenvolvendo seu primeiro jogo e ndo tenha langado, selecione a catego-

ria na qual esteja desenvolvendo.
1. Jogos de entretenimento préprios

2. Jogos de entretenimento para terceiros terceiros
(clientes internacionais) 9. Jogos para satde proprios

3. Jogos de entretenimento para terceiros 10. Jogos para satide para terceiros
(clientes nacionais) 11. Simuladores com uso de hardwares

4. Advergames especificos

5. Jogos educacionais préprios 12. Nao se aplica

6. Jogos educacionais para terceiros 13. Outros

7. Jogos de treinamento corporativo

8. Jogos de treinamento corporativo para
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De quantos jogos de cada plataforma vocé participou da produgao?
2017 2016

Console

Console portatil

Computador standalone

Computador multiplayer

Dispositivos méveis (smartphone, tablet)

Realidade virtual / realidade aumentada
Web (browsers)

Redes Sociais

Outros

Qual das plataformas abaixo foi a principal fonte de receitas em 2017? Selecione apenas
uma.Caso ainda esteja desenvolvendo seu primeiro jogo e ndo tenha langado, selecione a
plataforma prioritdria.

1. Console 6. Realidade virtual / realidade
2. Console portatil aumentada
3. Computador standalone 7. Web (browsers)
4. Computador multiplayer 8. Redes sociais
5. Dispositivos méveis (smartphone, 9. Nao se aplica
tablet) 10. Outros

Em relagdo a Propriedade Intelectual (PI) Exemplos de PI: personagens criados para os jo-
g0s, marcas, etc.

1. Desenvolvo PI prépria 3. Licencio PI de outras empresas

2. Licencio PI para terceiros 4. Nao se aplica

Ainda em relag¢do a Propriedade Intelectual (PI):

Nao conhego e ndo Conheco Conheco e tenho Nao se Aplica
tenho contratos com superficialmente e tenho contratos com os
os colaboradores e/ou alguns contratos com colaboradores e/ou
parceiros para proteger | os colaboradorese/ou | parceiros para proteger
aPl parceiros para proteger aPl
aPl
Distribuic¢ao

Caso tenha feito um jogo préprio de entretenimento, quais meios de distribuicdo e venda
sdo utilizados (incluindo advergames)?No detalhamento, colocar o nome da empresa (ex.
Microsoft, Sony, Google, Apple, Steam, etc). Caso o detalhamento seja confidencial, se pos-
sivel colocar alguma caracteristica (ex. “agéncia de publicidade”, “distribuidor local”, “pu-
blisher internacional”, etc)

1. Embarcado em hardware — celulares, 4. Plataformas/Lojas de download digital
tablets e smartphones 5. Varejo — Meios Fisicos (Revistas, CDs,

2. Embarcado em hardware — simuladores DVDs, etc)

3. Plataformas/Lojas de Aplicativos 6. Plataformas/Portais de Jogos Online

Mbéveis 7. Redes Sociais
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8. Site e outros canais Préprios publishers, etc)
9. Streaming 11. Nao se aplica
10. Utiliza Terceiros (distribuidores, 12. Outros. Quais?

Caso tenha feito serious games proprios (jogos de treinamento, educacao, satide, etc), quais
meios de distribuicdo e venda sdo utilizados?

1. Distribuido gratuitamente pelo 5. Portais de distribui¢do por assinatura
governo, conforme regra do edital de 6. Incorporado na solugdo de outro
fomento negdbcio

2. Distribuido pelo governo em estruturas 7. Sites e outros canais proprios
especificas (ex: escolas e hospitais 8. Utiliza Terceiros (distribuidores
publicos) educacionais, publishers, etc)

3. Distribuido pelo cliente privado (ex: 9. Nao se aplica
empresas de educacdo e satide) 10. Outros. Quais?

4. Instalagdo nos equipamentos do cliente

Como ficou conhecendo os canais acima? Existem canais que gostaria de acessar e ainda ndo
consegue?

Recursos e apoio
Quais sdo as fontes de receita dos seus jogos préprios?

1. Venda 6. Venda de produtos fisicos
2. Vendas dentro do jogo 7. Licenciamento

3. Publicidade/Patrocinio 8. Nao se Aplica

4. Assinatura 9. Outras. Especifique.

5. Pré-venda em Financiamento coletivo

Especifique a fonte dos recursos da questdo anterior (ex. qual incubadora, aceleradora, in-
centivo, investidor, publisher, etc).Caso seja confidencial, coloque apenas a descrigdo (ex.
investidor-anjo baseado na cidade X).

De quais fontes de financiamento ptblico ja recebeu apoio?

1. Editais de jogos digitais 6. Capital Empreendedor (venture capital)
2. Editais de outras dreas 7. Incentivos fiscais (leis de apoio a
3. Incubadora de empresas cultura, inovacéo e outros)
4. Recursos ndo-reembolsdveis de 8. Nenhuma fonte ptblica
pesquisa 9. Outras fontes publicas

5. Empréstimos

Qual foi a sua renda média mensal como profissional de jogos digitais no ano de 2017?
1. Até R$ 1.908,00 4. De R$ 6.750,01 a R$ 9.540,00
2. De R$1.908,01 a R$ 4.770,00 5. Acima de R$ 9.540,01
3. DeR$4.770,01 a R$ 6.750,00

Internacionaliza¢ao do Negdcio
Em relacdo a internacionalizac¢do (selecione todas as alternativas adequadas):
1. Participou como expositor ou internacionais
palestrante em eventos 3. Tem clientes em outros paises
2. Participou de missdes comerciais 4. Tem representantes comerciais em
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outros paises 7. Contratou servigos no exterior

5. Tem escritérios comerciais em outros 8. Nao tenho relacdo com o mercado
paises internacional

6. Tem unidades produtivas em outros 9. Outros. Especifique.
paises

Em relagdo aos seguintes mercados

Vende hoje | Planeja vender nos Eum dos 3
proximos 3 anos principais
mercados

Brasil (mercado nacional)

América Latina
Estados Unidos
Canadé

Europa Ocidental

Europa Oriental
Japao
China

Paises lus6fonos

Outros paises

No caso de outros paises, por favor especifique:

Em relacdo a internacionalizacgdo (selecione todas as alternativas adequadas):

1. Possui material de divulgacdo em inglés idioma

(flyers, pitch deck, folders etc); 4. Participou de eventos internacionais de
2. Ebilingue ou multilingue negocios em 2017
3. Possui jogos localizados em outro 5. Nenhuma das anteriores

Receitas provindas do exterior em relagdo a renda em 2017 (em % aproximada)

Vocé é? (Selecione todas as opgdes aplicaveis)

1. Homem 5. Amarelo (a)

2. Mulher 6. Indigena

3. Branco (a) 7. Pessoa Trans

4. Afrodescendente 8. Estrangeiro (a)
Contexto
Como € seu relacionamento com as empresas da industria de jogos? Como ele poderia ser
melhorado?

Com que frequéncia vocé troca experiéncias com:

Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frequentemente

Institui¢des com formagao
superior em dreas afins aos jogos
digitais
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Centros/ Unidades de Pesquisa e
Desenvolvimento

Outras indtstrias Criativas/
Culturais

Outras empresas que contratam /
prestam servigos

Orgéos governamentais

Organizagdes/ Associacdes

Plataformas tecnolégicas

Plataformas de distribuicdo
Publishers
Outros (especifique)

Que tipos de atividade vocé realiza em parceria com pessoas e empresas envolvidas com a
industria de jogos digitais nacionalmente ou regionalmente?
1. Play tests trabalho / coworking

2. Game Jams 7. Compartilhamento de equipamentos
3. Palestras/cursos 8. Compartilhamento de profissionais
4. Post Mortem 9. Nenhuma
5. Outsourcing 10. Outros (especifique)
6. Compartilhamento de espaco de

Essas atividades ocorrem em eventos?
1. Sim 2. Nao

Quais sdo os principais pontos fortes e fracos da industria de jogos na sua regido? Vocé
tem alguma sugestdo para melhora-la? E no nivel nacional, o que vocé acha que poderia
melhorar?

Que importancia vocé dd aos eventos do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e in-
ternacional.

Que importancia vocé dd as associagdes do setor? Podem ser de nivel regional, nacional e
internacional.

Qual a importancia da sua localizagdo fisica para a evolugdo do seu negdcio?

Muito Alta Moderada Baixa Nenhuma
Alta

Ac¢bes governamentais e regulamentacao
O seu negdcio procurou atendimento e/ou ja foi atendido por algum 6rgéo governamental
de cultura, empreendedorismo, financiamento, educagdo, satide, comunicagao, tecnologia,
inovacédo e/ou outra 4rea?

1. Sim

2. Nao
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Conhece agdes governamentais para o setor de jogos digitais, como editais especificos e o
programa de exportacdo?

1. Conhego e participei 6. Muito provavel

2. Conheco, mas ndo participei 7. Provével

3. Sei que existe, mas ndo conhec¢o muito 8. Pouco provével
bem 9. Improvével

4. Nao conhego 10. Né&o conheco editais

5. Vocé pretende se candidatar a algum 11. Se quiser, justifique a resposta anterior
edital em 2018 ou 2019?

Qual a importancia que vocé dé ao papel do governo no desenvolvimento da industria de
jogos digitais no Brasil nos préximos 5 anos?

1. Muito Importante 4. Sem Importancia

2. Importante 5. Nao Sei

3. Pouco Importante

Vocé tem alguma sugestdo de agdo para a industria de jogos digitais dirigida aos 6rgdos
governamentais de qualquer drea ou nivel de governo?

Desafios
No seu ponto de vista, quais sdo os principais desafios para o seu desenvolvimento profis-
sional?

Existem problemas especificos que gostaria de relatar?Por exemplo, tributacdo e internali-
zagdo de recursos provindos do exterior, importagdo de devkits, formaliza¢do, implica¢Ses
das formas de contratacao, etc?

O que vocé daria de conselho para um profissional que estd iniciando na industria de jogos
digitais? O que vocé gostaria de ter sabido ou se preparado antes de comegar?

O que vocé espera que aconteca com a industria brasileira de jogos digitais nos préximos 5
a 10 anos?

Vocé teria disponibilidade para entrevistas ou participar de grupo focal sobre temas relacio-
nados a Jogos Digitais?

1. Sim

2. Nao
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Anexo Il:
VYocabuldrio técnico de jogos digitais
e dreas correlatas

A

ABDI - Agéncia Brasileira de Desenvolvimento
Industrial.

Abragames — Associagdo Brasileira dos Desen-
volvedores de Jogos Eletronicos.

Acio, acao de apoio — E um instrumento publi-
co que contribui para atender ao objetivo de um
programa. Uma agdo pode ser ou ndo orgamen-
tdria, sendo que a orcamentdria pode ser um
projeto, uma atividade ou uma operagado espe-
cial. (Ver Programa; Politica puablica).

Aceleradora — Institui¢do de capital privado que
financia startups com alto potencial de cresci-
mento. Podem oferecer treinamento e mentoria
que capacitam o desenvolvimento do negdcio.
(ver também Incubadora). Programas de acele-
ragdo podem ser oferecidos em diversos forma-
tos e por diversas organizacdes, como acelera-
¢do corporativa e aceleragdo de impacto.

ACERP - Associacdo de Comunicacdo Educati-
va Roquette Pinto.

AciGames — Associa¢do Comercial, Industrial e
Cultural de Games.

ADE SAMPA - Agéncia Sdo Paulo de Desenvol-
vimento.

ADJogosRS — Associa¢do dos Desenvolvedores
de Jogos do Rio Grande do Sul.

Advergame — Jogo com finalidades publicitarias
em relagdo a um produto, ideia, marca ou con-
ceito.,, normalmente de distribuigdo gratuita e
disponivel online.

AMAGames — Associacio Maranhense de De-
senvolvedores de Jogos Eletronicos.

ANCINE - Agéncia Nacional do Cinema.
Aparelho de jogo, videogame — (Ver Console).

Apex-Brasil — Agéncia Brasileira de Promocao
de Exportagdes e Investimentos.

Aplicativo — Termo sinénimo de app no portu-
gués, sua definicdo ainda é discutida. Designa o
programa cuja finalidade € facilitar a realizacdo
de um trabalho especifico em um dispositivo
eletronico. A utilizagdo da abreviagdo foi po-
pularizada com o surgimento da App Store da
Apple em 2008, e desde entdo “app” refere-se
preferivelmente a softwares desenvolvidos para
dispositivos eletronicos méveis, como smart-
phones ou tablets.

Aporte — contribuigdo fornecida para determi-
nado fim. No caso de empreendedores, se refere
geralmente ao recurso financeiro investido na
sua empresa.

App — Ver Aplicativo.

App store — (application store). Mais conhecida
como App Store, ¢ uma loja de aplicativos online
que estd geralmente ligada ao sistema operacio-
nal de um dispositivo mével, do tipo Android
(Google) ou iOS (Apple). Popularizou o termo
app para aplicativos méveis em diferenciacdo a
aplicativos para desktops (ver Aplicativo).

Arranjos Produtivos Locais (APLs) — Caracte-
rizam-se como parques tecnolégicos ou conglo-
meragdes de empresas especializadas num mes-
mo territdrio, dotadas de vinculos de interacdo
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e cooperacdo, tanto entre si, quanto com outros
atores locais. A ideia é permitir que varias em-
presas aproveitem a estrutura. Foram cunhados
pelo Programa APL Contetidos do entdo Minis-
tério das Comunicagdes. (Ver Programa APL
Contetidos; Usinas Digitais).

Artista — Termo genérico atribuido ao profissio-
nal que é responsdvel pela criagdo de recursos
visuais.

ASCENDE - Associagdo Cearense de Jogos.

B

Benchmarking — Processo de avaliagdo da con-
corréncia no mercado por meio de uma investi-
gacdo minuciosa de suas praticas. Pode ser feita
através de trocas de experiéncias entre empresas
do mesmo setor e consiste na busca de um con-
corrente que seja referéncia para aprendizado
nas dreas necessarias.

Beta — Este é um marco da produgao a que jd se
chegou ou a ser atingido, depois do momento
alfa. O termo beta também designa o protétipo
do jogo com caracteristicas funcionais (jogavel)
que é frequentemente disponibilizado aos fas
para os testes, verificacdo de bugs (erros), suges-
tdes e divulgar o jogo junto ao seu publico de
fas. (Ver Crowdtesting).

Big data — Grande conjunto de dados armazena-
dos, que pode ser utilizado para fins especificos.
Em Jogos digitais hd uma uilizagdo estratégica
de dados digitais com o objetivo de conhecer
melhor o mercado consumidor. Sdo exemplos de
big data como padrdes de movimentagao finan-
ceira (inclusive dentro dos jogos), manifestagoes
do ptblico em redes sociais sobre o produto em
questao, etc.

BIND - Bahia Indie Games Developers.

Blockbusters — Jogos e outras manifesta¢Ges
criativas e culturais que tém como caracteristica
producao, distribui¢do e marketing com grande
investimento, grande fama no mercado e obtém

grande faturamento. Em geral jogos produzidos
por grandes desenvolvedoras.

BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social.

Brazilian Independent Game Festival (BIG
Festival) — Festival de jogos digitais indepen-
dentes que acontece no Brasil anualmente desde
2012, e conta com exposigdo dos jogos, palestras,
workshops, premiagdes e rodadas de negdcios.

BRDE - Banco Regional de Desenvolvimento
do Extremo Sul.

BRING - Brasilia Indie Games, coletivo de de-
senvolvedores de Brasilia.

C

Cambio - Tipo de operagdo financeira, grosso
modo caracterizada pela troca da moeda de um
pais pela moeda de outro. E um elemento do sis-
tema monetdrio internacional, com o objetivo de
facilitar as transagOes entre paises.

Cambio flutuante — Um dos possiveis regimes
de cdmbio, onde seu valor é determinado no
mercado de divisas através de interagdo das for-
cas de oferta e demanda. Flutuagéo é o valor da
taxa de cAmbio no mercado, e muda segundo
outras varidveis que influenciam oferta e de-
manda no mercado.

Campus Party — Evento sobre tecnologia, inova-
¢do, cultura e criatividade que comegou no exte-
rior, mas ja conta com versdes brasileiras.

CAPES - Coordenagdo de Aperfeicoamento de
Pessoal e Nivel Superior.

Capital de giro — Recursos utilizados para cobrir
custos extras da empresa e para sua manutengao
no geral. Especialmente estratégico quando a re-
ceita de clientela estd baixa ou hd periodos de
recessao.

Capital empreendedor (Venture capital) — Re-



curso geralmente investido por uma gestora
de fundo de capital empreendedor para finan-
ciar a expansdo uma empresa. Também conhe-
cido como capital de risco. Quando investido
por empresas, recebe o nome de capital em-
preendedor corportativo (Corporarate Ventu-
re Capital).

Captacao de recursos — Esforgo para a obtengdo
de investimentos, seja por meio de investido-
res-anjo, empréstimos bancarios ou fundos de
financiamento.

CE-Jogos — Comissdo Especial de Jogos e En-
tretenimento Digital da Sociedade Brasileira de
Computacao.

Cetic.br — Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacao.
O Cetic.br é um departamento do Ntcleo de In-
formacdo e Coordenacdo do Ponto BR (Nic.br),
que implementa as decisdes e projetos do Comi-
té Gestor da Internet do Brasil (Cgi.br).

Cisgénero — Pessoa cujo género coincide com o
que lhe foi atribuido ao nascimento. (Ver tam-
bém Pessoa trans).

Classificagao — Neste estudo, classificagdo é refe-
rente ao enquadramento da empresa (ex.: MEI)
ou ainda a definicdo politica para jogos digitais.
(Ver também Enquadramento).

Classifica¢do Indicativa (age rating) — O termo
expressa a classificagdo indicativa de idade do
publico consumidor e aponta a restrigdo mini-
ma para autoriza¢do da peca de entretenimento,
informando também o ptblico sobre a natureza
do conteddo dos jogos digitais.

CLT - Consolidagdo das Leis do Trabalho.

CNAE - Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas

CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa Juridica.

CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimen-
to Cientifico e Tecnolégico.

Anexo ll:Vocabulério técnico de jogos digitais e dreas correlatas

Cofins — Contribui¢do para Financiamento da
Seguridade Social.

Comércio eletronico (e-commerce) — Como o
préprio nome diz, é o comércio praticado atra-
vés pdginas préprias ou aplicativos na internet.
Contempla todas as responsabilidades do co-
mércio fisico.

Comité Gestor da Internet do Brasil (CGIL.br) -
Estrutura multissetorial ptblica criada em 1995,
responsdvel pela coordenacdo e integracdo das
iniciativas relacionadas ao uso e funcionamento
da Internet no Brasil.

Computacio grafica (computer graphics, CG)
— Conjunto de tecnologias para a produgdo de
imagens renderizadas (em tempo real ou para
a producdo de frames gravados digitalmente).
Essa tecnologia estd na base da producdo de
videos, filmes e produgdes de renderizagdo de
imagem para jogos digitais.

CONDECINE (Contribui¢do para o Desenvol-
vimento da Inddstria Cinematogrdfica Nacio-
nal) — Contribuicdo criada em 2001 pela Medida
Proviséria 228-1, incide sobre importancias rela-
tivas a rendimentos decorrentes da exploragao
de obras cinematograficas e videofonograficas
(obras com fins lucrativos), por sua aquisi¢do ou
importagdo.

Console — Dispositivo computadorizado e es-
pecializado para a execucdo de jogos digitais de
uma determinada plataforma, que é conectado a
uma TV ou outro monitor. Os modelos mais re-
centes de consoles possibilitam conexdo a inter-
net para acesso a contetido e comunicagao além
de jogos em rede. Alguns dos exemplos mais
conhecidos hoje sdo o Playstation 4, feito pela
Sony, o Xbox One, feito pela Microsoft e o Wii,
feito pela Nintendo.

Coworking — Compartilhamento de espagos
profissionais e de trabalho por empreendedores
e outros profissionais, voltado para a troca de
ideias e conhecimento.

Crowdfunding — Ver Financiamento coletivo.
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Crowdtesting — Modalidade de teste de progra-
mas por um publico massivo, uma vez que se dd
pela disponibilizacdo do programa completo ou
parte dele via internet & comunidade interessada.

D

Demo — Abreviacdo de “demonstracdo”, o demo
é uma versdo ndo-finalizada do jogo ligada a um
marco de desenvolvimento que possui qualida-
de artistica, é jogdvel e apresenta os elementos
essenciais para se poder ter uma clara ideia do
que serd o jogo quando finalizado.

Desenvolvedor, desenvolvedora de jogos di-
gitais (developer) — Pessoa ou estidio que
desenvolve todo o projeto dos jogos digitais
ou participa de alguma parte dele. A empresa
desenvolvedora de jogos digitais é aquela que
controla o desenvolvimento como um todo do
jogo, reunindo sob sua responsabilidade todas
as demais partes componentes trabalhadas por
outros estiidios participantes (arte, captura de
movimento, animag¢do, som e localizagdo, etc.).
E, portanto, também responsével pela juncio
das partes na versdo final do jogo, além de cui-
dar dos contratos do projeto.

Desenvolve SP — Agéncia de Desenvolvimento
Paulista.

Desenvolvimento de contetido digital — Produ-
¢do de contetddo para internet em locais como
sites, blogs, redes sociais e afins.

Design — Termo da lingua inglesa que j4 foi di-
cionarizado no portugués, e aqui pode significar
dois conceitos que possuem parentesco: projeto,
ou desenho no sentido do planejamento de em
desenho funcional para o produto. No setor de
jogos digitais, é o projeto e criagdo do jogo em
todas as suas etapas, incluindo regras, enredo,
género do jogo, enfim, toda a base do jogo (Ver
Game Design).

Dispositivos moéveis (mobile, mobile devices)
— Os dispositivos moéveis sdo os aparelhos com-
putadorizados que possuem como caracteristica

principal a sua facilidade de deslocamento. Ain-
da que o primeiro dispositivo mével tenha sido
o laptop (notebook ou “computador de colo”
em oposicdo ao desktop ou “computador de
mesa”) o conceito atualmente é reservado para
os smartphones e tablets.

Distribui¢ao — Procedimento da Logistica, cuida
da saida dos jogos da desenvolvedora e chegada
dele até o jogador diretamente ou a diferentes
plataformas de distribui¢do, como lojas de ven-
da fisica de varejo ou plataformas digitais. No
setor de jogos digitais, terminou por referenciar
especificamente a veiculagdo do jogo por midia
fisica desde o advento da distribuigdo digital, e
neste mercado é uma modalidade de distribui-
¢do que vem sendo cada vez menos consumida
(Ver também Varejo).

Distribuic¢io digital - Também conhecida como
distribui¢do pela internet, esta forma de distri-
buigdo de jogos ou de recursos para os jogadores
é processado e gerenciado na Rede e geralmente
entregue via download. Esta modalidade tem
sido tendéncia inclusive na plataforma de con-
soles, que é inicialmente baseada em midia fisi-
ca (Ver Steam).

DLC (downloadable content) — Referéncia a con-
tetido baixavel da web, ou da network do con-
sole. S0 novos arquivos “extra” para os jogos,
indo desde novos mapas ou novas roupas para
personagens até itens de personalizagdo para a
tela inicial do console.

Download — Termo técnico advindo do inglés e
ja dicionarizado que significa baixar, literalmen-
te descarregar em dispositivo computacional
préprio um arquivo ou informacao alocada na
internet.

E

E3: Electronic Entertainment Expo — Principal
evento de divulgagdo de jogos digitais blockbus-
ters, dirigido ao publico geral e a imprensa, que
acontece anualmente em Los Angeles, nos Esta-
dos Unidos.



Economia criativa — Grosso modo, é a 4rea onde
estdo os negdcios gerados a partir da criativida-
de. Estes negdcios se baseiam no capital intelec-
tual e cultural, bem como na criatividade que
gera receitas.

Edital — Essa ferramenta do direito adminis-
trativo de comunicacdo oficial com o intuito de
anunciar agdes publicas para o conhecimento
geral ou de interessados. Pode envolver selecdo
de projetos para fomento, contratagdo de servi-
gos, concursos, etc. E uma das principais formas
de conseguir investimento publico federal, esta-
dual ou municipal, em qualquer drea do conhe-
cimento.

EDUCINE - Associacdo Cultural Educacdo e
Cinema.

EGS - Sigla da Electronic Game Show, evento
de games criado no México e que chegou ter edi-
¢Oes realizadas no Brasil nos anos 2000.

Embarcar, embarcado (embed, embedded) —
Trata-se da combinacdo de elementos de hard-
ware e software em um “sistema embarcado”
ou “embutido”, quando o hardware (como um
smartphone) em questdo recebe um tipo espe-
cial de sistema ou funcio (software). O sistema
embarcado também estd frequentemente dentro
de um sistema ainda maior. (ver hardware; soft-
ware).

Empresa formalizada — Configuragdo de pessoa
juridica (formagdo de uma empresa por uma ou
mais pessoas) com registro no Cartério ou na
Junta Comercial que possua o CNPJ e faga o pa-
gamento correto dos tributos e taxas determina-
dos pela lei.

Empresa ndo formalizada — Empresa que estd
em atividade sem possuir o CNPJ.

Empréstimo — Modalidade de financiamento
onde a importancia investida precisa ser devol-
vida em tempo estabelecido em acordo prévio.

Engine — Termo para “motor de jogo” designa o
software com o qual o jogo é desenvolvido. Al-
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guns dos motores de jogos mais conhecidos hoje
sdo o Unreal Engine, o Unity 3D e o Shiva, entre
outros. (Ver software).

Enquadramento — Classificagdo do porte de
uma empresa baseada no total faturado que é
divulgado ao governo. Alguns deles sdao o MEI
(Microempreendedor individual), microempre-
sa, entre outros.

Escalabilidade — Produzir em escala. Capacida-
de de replicar um produto ou servigo de modo
rdpido e efetivo, com o intuito de atender um
grande publico ou um massivo mercado consu-
midor.

Esportes eletronicos ou e-sports — Modalidade
de competicdo para jogadores de jogos digitais
profissionais ou amadores de alto nivel.

Estadio (de desenvolvimento) — Ver Desenvol-
vedor.

F

Fabricante (assembler ou manufacturer) — O
termo assembler geralmente estd associado aos
fabricantes de hardware e automagdo que pres-
tam seu servigo sob demanda de terceiros e seus
projetos. O termo manufacturer é associado ao
produtor das midias fisicas. (CD, DVD, Bluray).

FEP Games — Projeto desenvolvido no ambito
do Fundo de Estruturagdo de Projetos (BNDES
FEP) para a inddstria de jogos digitais. Seus re-
sultados foram resumentos em trés relatérios:
“Mapeamento da Inddustria Brasileira e Global
de Jogos Digitais”, “Proposi¢do de Politicas Pu-
blicas Direcionadas a Industria Brasileira de Jo-
gos Digitais” e “I Censo da Inddustria Brasileira
de Jogos Digitais com Vocabuldrio Técnico sobre
a Inddstria Brasileira de Jogos Digitais”.

FILE — Festival Internacional de Linguagem Ele-
tronica.

Financiamento coletivo (crowdfunding) — Tam-
bém conhecida como “vaquinha”, é uma forma
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de modelo de negécio que consiste na obtengdo
de capital para iniciativas (produgdo de softwa-
res, jogos, inovagoes, etc.) que sdo de interesse
coletivo da comunidade de possiveis usudrios. E
geralmente obtido por fundos de capital organi-
zados, mantidos ou estimulados pelos préprios
futuros usudrios do produto financiado através
de plataformas online especializadas, como o
Kickstarter.

Financiamento préprio (Bootstrapping) — Pro-
cesso de empreendimento onde o préprio em-
preendedor financia o funcionamento (gastos,
ideias, projetos, manutengdo de recursos huma-
nos) sem contar com capital externo de terceiros.

FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos.

Fonte de receita — Origem da obtencado de finan-
ciamento de uma pessoa ou empresa.

Follow up — Acompanhamento, no caso deste
estudo, das respostas das pessoas e do progres-
so de término do formuldrio.

Franquias — Sistema de negdcios em que o pro-
prietdrio de uma marca cede a outro empresdrio
o direito de vender e distribuir os seus produtos.
Esta venda e distribui¢do sdo necessariamente
feitas segundo o modelo padrdo e regras de con-
duta préprias da marca.

Freemium — Nos jogos o acesso € livre e gratui-
to, mas é possivel a ocorréncia de cobranca por
itens especiais (recursos), funcionalidade avan-
cada, e outros fatores que podem melhorar a ex-
periéncia. E juncéo das palavras free e premium,
pois o jogador que paga pelos recursos tem uma
experiéncia premium, melhor que a do jogador
gratuito.

Free to play - Jogo digital gratuito cujo down-
load ndo é cobrado ainda que recursos que me-
lhorem a experiéncia do jogo possam ser. (Ver
Freemium).

Free with ads — Outra modalidade de jogo gra-
tuito, mas que contém antincios publicitarios
em alguma parte da experiéncia.

Fundos de seed money — Fundos de investi-
mento de capital empreendedor que financiar
empresas em estdgio inicial (early stage) com
pequenos aportes. Podem co-investir com in-
vestidores anjo.

FSA — Fundo Setorial do Audiovisual.

G

Gambling — Ato de jogar fazendo apostas em
dinheiro ou bens financeiros.

Game Connection — Convencdo internacional
de negdcios em jogos digitais, realizada na Eu-
ropa.

Gameficagdo — Método pelo qual atividades da
vida cotidiana, treinamento corporativo, educa-
¢do, etc. que sdo consideradas enfadonhas po-
dem se tornar lddicas e divertidas através da
aplicacdo de estrutura dos jogos (metas, pontua-
¢Oes, troféus, etc.).

Game Design — Criagdo do projeto do jogo. De-
pendendo do tamanho do projeto e da empresa,
este processo também pode ser dividido entre
diversos profissionais, que ficam responsdveis
por partes do projeto. Exemplos sdo o sound de-
signer, o redator ou o level designer (projetista
dos niveis do jogo). Este processo de planeja-
mento inclui o conceito, a criagdo de protétipos
de jogabilidade, de regras e condi¢des de jogo,
comportamentos e emogdes dos personagens,
musica e graficos, entre outras atividadades.

Game jam — Maratona de desenvolvimento de
jogos que dura cerca de 48 horas.

Gamer - Defini¢do que ainda é alvo de polémica
e é bastante discutida. Se refere ao usudrio de
jogos digitais, mas pode ser entendido também
como usudrios de jogos hardcore (console e PC).
Também pode ser entendido como jogador que
dedica muito tempo ao jogo ou fa de jogos digi-
tais. (ver Jogador).

Gamescom — Principal evento de games da Eu-



ropa, acontece anualmente em Colonia, na Ale-

manha.
GAMIinG - Associagdo Mineira de Jogos.

Gargalos de produgdo (bottlenecks in produc-
tion) — Do ponto de vista produtivo, gargalos
sdo obstdculos ao bom funcionamento da linha
de produgdo e consequentemente do negdcio
como um todo. Sdo frequentemente imprevistos
que podem surgir em qualquer etapa do proces-
so produtivo e comprometem a qualidade do
que é produzido ou oferecido como servigo, de
modo que podem interferir negativamente nos

resultados do setor e de outros préximos a ele
na linha.

GDC (Game Developers Conference) — uma
das maiores conferéncias para desenvolvedores
de jogos digitais, com sede em Sdo Francisco/
EUA.

Global Game Jam (GG]) - E um grande evento
de itinerancia mundial do género “maratona”,
que envolve o desenvolvimento e a premiagdo
dos jogos produzidos que sdo produzidos ali,
durante a duragio do encontro. E um projeto
inicial da IGDA e se tornou a maior game jam
de nivel mundial. Hoje a ONG Global Game
Jam Inc é a responséavel pelo evento que ocorre
anualmente em Janeiro.

Global Top Round (GTR) - Programa interna-
cional de aceleracdo de estidios independentes
através de financiamento, desenvolvimento ou
atividades de publishing. (Ver Publishing. De-
senvolvimento).

H

Hardware — Termo usado em inglés, é um con-
ceito da informadtica para referéncia aos compo-
nentes fisicos de um dispositivo computacional,
tais como disco rigido (HD), placa-mae, joystick,
etc. Em outras palavras, é toda parte fisica que
receberd e dard suporte para que a programacao
(software) possa ser executada. (Ver OEM; Pro-
grama de computador).

Anexo ll:Vocabulério técnico de jogos digitais e dreas correlatas

Hobbista — Aquele que faz jogos por diversao,
arte ou outros motivos pessoas, sem comercia-
liza-los.

Home office — Também conhecido como teletra-
balho ou trabalho remoto, o home office é um
método de trabalho onde o espaco utilizado é
a propria casa do profissional. Modalidade co-
mum entre profissionais auténomos e freelan-
cers.

HQ - Histérias em quadrinhos.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica.

IBJD - Indtstria Brasileira de Jogos Digitais.

ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercado-
rias e Prestacgdo de Servigos.

II - Imposto de Importagao.

IGDA - (International Game Developers As-
sociation). Sigla que identifica a Associagdo In-
ternacional dos Desenvolvedores de Jogos, que
congrega profissionais de forma individual. E
uma das principais associa¢des internacionais
do setor.

IGDA SP - Capitulo de Sao Paulo da IGDA.

Imagine Cup — Competi¢do anual organizada
pela Microsoft, que contempla os projetos ven-
cedores de solucgbes de tecnologia em startups.
(Ver Startup).

In-app purchase — Microtransacdo de compra
de recursos dentro do aplicativo de jogo digital
ou em outro qualquer.

Incentivos fiscais — Medidas governamentais
aplicadas com o objetivo de desenvolver dado
setor de atividade economicamente. Sdo regula-
mentadas por meio de leis de fomento, agdes de
apoio a inovagao e outros.
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Incubadora — Como as aceleradoras, incubado-
ras sdo institui¢des privadas ou governamentais
que auxiliam micro e pequenas empresas, com
contatos (networking), capital para desenvolvi-
mento do negdcio e aconselhamento.

Indie — O conceito que vem da abreviagdo da pa-
lavra “independente” e seu significado é alvo de
debates permanentes. Indica o desenvolvimento
de projetos independentes do financiamento de
grandes atores do setor ptblico ou privado.

INDT - Instituto de Desenvolvimento Tecnolo-
gico.

Investimento-anjo (angel investment) — Moda-
lidade de financiamento. Em troca do investi-
mento, o anjo recebe um percentual da empresa
beneficiada. Além do dinheiro, estes investido-
res podem prover outros ativos como conheci-
mento, infraestrutura, gestdo, mentoria e/ou
contatos para fazer o negécio em que investiram
prosperar.

IOF — Imposto sobre Operacdes Financeiras.
IR - Imposto de Renda.
IRPJ - Imposto de Renda da Pessoa Juridica.

ITI - Instituto Nacional de Tecnologia da Infor-
macdo da Casa Civil.

J

Jogador (player) — Na drea de jogos digitais é a
pessoa que consome , joga o jogo digital.

Jogo casual (casual game) — Jogos digitais de
escopo mais simples, fdceis de jogar e que ndo
demandam grande dedicagdo do jogador. Por
isso sdo preferidos no tempo livre ou por pes-
soas que pouco investem em jogos — o chamado
perfil esporadico ou casual de jogador.

Jogo de computador standalone - Jogo de com-
putador autossuficiente, isto é, funcional sem a
necessidade de conexdo a internet ou a redes lo-

cais e independente de softwares auxiliares.

Jogo de entretenimento — Jogo que visa apenas
a diversao.

Jogo digital (game) — A defini¢do ainda é alvo
de polémica. Pode ser definido como contetddo
audiovisual interativo cujas imagens sdo altera-
das em tempo real a partir de agdes do(s) joga-
dor(es); produto de software voltado ao entrete-
nimento, com caracteristicas especificas como a
defini¢do de objetivos, metas, desafios, sistemas
de regras, interatividade, etc.

Jogo para satide — Tem como objetivo principal a
prevencdo e/ou tratamento de condigdes fisicas.

Jogo sério (serious game) — Jogo que possui pro-
positos bdsicos que sdo definidos para além do
entretenimento. Essa categoria abrange os jogos
se focam em treinamento, tais como treinamen-
tos em defesa, educagdo, exploragdo cientifica,
planejamento urbano, satdde, processos de ges-
tao, politica e outros. Alguns dos jogos nesta ca-
tegoria tém sido chamados de “jogos de impac-
to” por se proporem a trabalhar com temas e/ou
formatos que tém impacto na sociedade.

Jogos educacionais — O objetivo deste tipo de
jogo é ensinar contetidos escolares e/ou habili-
dades especificas.

Jogos para terceiros — Sao considerados os jogos
feitos para outras empresas em sistema de ter-
ceirizacdo. Em geral a empresa desenvolvedora
ndo possui a propriedade intelectual do jogo.

Jogos préprios — Jogos desenvolvidos pela proé-
pria empresa e dos quais ela detém a proprieda-
de intelectual.

Jogos de treinamento — Modalidade de jogo sé-
rio para aprendizagem ou aperfeicoamento de
habilidades. Em geral sdo utilizados em treina-
mentos diversos relacionados ao ensino de ha-
bilidades e contetidos aos colaboradores de uma
empresa. (Ver Jogo Sério).



L

LEIA - Laboratério de Experimentagdo e Inova-
¢do Audiovisual.

Lei da Informdtica (n° 8.248/1991) — Lei que
concede incentivos fiscais (referentes ao IPI) a
empresas fabricantes de hardware e automagao,
ndo compreende aparelhos destinados a dudio,
video, lazer e entretenimento, excluindo por
consequéncia os consoles. Por essa exclusao, es-
tima-se que o governo federal deixou de arreca-
dar 5,1 bilhdes de reais em impostos entre 1993 e
2003. (Ver IPL; Aparelho de jogo).

Lei de fomento — Modalidade de financiamen-
to publico, direto ou indireto, através da selegao
por editais. Algumas das leis mais conhecidas
do setor de jogos digitais sdo a Lei Rouanet (n°
8.313/91) e a Lei do Audiovisual (n° 8.685/93).

Lei do Audiovisual (Lei 8.685/1993) — Lei que
cria incentivos fiscais para pessoas juridicas e
fisicas interessadas em investir em projetos de
cunho exclusivamente audiovisual.

Lei Rouanet (n° 8.313/1991) — Regula o Progra-
ma Nacional de Apoio a Cultura (Pronac) e a
atuagdo do Governo Federal sobre como gerir
e enviar recursos para projetos culturais nacio-
nais. Através da Portaria n® 116/2011 a Rouanet
passou a financiar jogos digitais, o que abriu es-
pago para a institucionalizagdo dos jogos como
objeto cultural. Ficou conhecida como “Roua-
net” porque Sérgio Paulo Rouanet era o entdo
secretdrio da cultura.

Licenciamento — Tipo de contrato em que o
dono ou titular de determinada propriedade in-
telectual cede autorizagédo a terceiros para explo-
racdo em agdes financeiras.

Licitagao — Processo administrativo regulamen-
tado pela lei 8.666/93, que existe para assegu-
rar igualdade de condig¢des a todos que queiram
realizar um contrato com o Poder Publico. Esta-
belece critérios objetivos para a sele¢do, em edi-
tais, das propostas de contratagdo mais vantajo-
sas para o interesse publico. (ver Edital).

Anexo ll:Vocabulério técnico de jogos digitais e dreas correlatas

Localizagdo — Servico de traduc¢do ambientada
do produto, que leva em conta o local para onde
serd vendido o jogo. Traduz sem provocar uma
perda de identidade do produto, mas o torna
amigdvel ao seu local de chegada.

M

Mailing — Derivagdo de mailing list que traduz
para “lista de enderecos”, que podem ser fisicos
ou digitais.

Matchmaking — Encontro de negdcios.

MCTIC - Ministério da Ciéncia, Tecnologia,
Inovagdes e Comunicacdes.

MDIC - Ministério da Industria e Comércio Ex-
terior e Servicos.

Meetup — Termo em inglés para oportunidade
de encontro entre integrantes de comunidades
de startups ou empreendedores de pequenas e
médias empresas. Nestes espagos discutem-se
ideias, troca-se experiéncias e aumenta-se a rede
de contatos (networking).

MEI - Sigla que se refere a Micro Empreendedor
Individual.

Mentoria — Relagdo pessoal para desenvolvi-
mento de habilidades entre o mentor e o men-
torado, quem recebe as orientagdes do mentor.

Mercado cinza — Forma de referéncia ao mer-
cado paralelo ou pirata, em geral em empresas
que misturam produtos legais e aqueles obtidos
de forma ilegal.

Micbr — Mercado das Industrias Criativas do
Brasil, baseado no Micsul.

Micsul — O Mercado de Industrias Culturais do
Sul é tido como um evento regional fundamen-
tal do setor criativo da América do Sul.

MidiaParque — Projeto de parque tecnolégico
originado pelo edital Usinas Digitais em Belo
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Horizonte-MG, que estd em processo de imple-
mentagdo. (Ver APL Conteddos; Usinas Digitais)

MinC — Ministério da Cultura.

MMO (Massively Multiplayer Online Game) —
Jogo online para multiplos jogadores. Género
de jogo onde é possivel jogar massivamente, ou
seja, com um nimero altissimo de usudrios em
rede. E possivel ainda formar grupos cooperati-
vOs para avangar os objetivos do jogo.

MMORPG (Massively Multiplayer Online Ro-
le-Playing Game) — Jogo de RPG online para
multiplos jogadores. Este género variante dos
jogos online para jogadores multiplos acrescen-
ta a possibilidade da “interpretagdo de papéis”.
Ou seja, no MMORPG cada um dos milhdes de
jogadores pode criar o préprio personagem em
vez se fazer uso de algum pré-pronto para ex-
plorar o universo do jogo (ver Jogo MMO).

MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) - Jogo
de batalha online para multiplos jogadores. Nes-
te género, participa-se de batalhas em arenas es-
pecialmente preparadas para os combates.

Mod, modificagdo — Abreviatura de modifica-
tion, o mod designa uma modificacdo de certo
nivel ou do jogo completo. E realizada por fas
ou esttidios e pode ser incorporada ao jogo prin-
cipal. (Ver também DLC).

Modelo de negécio (Business model) — Ultima
fase de criagdo de uma empresa. Esta fase traz
etapas que os empreendedores precisardo en-
frentar para consolidar suas ideias e tird-las do
papel, tais como relacionamento com clientes,
custos e orgcamentos, andlise de situacdo do mer-
cado, entre outras.

Monetizagdo — Método para produzir receita a
partir de determinado jogo digital. Estratégias
podem ser geragdo de venda de personaliza¢ées
do jogo, melhorias, inser¢do de antncios, venda
de produtos fisicos, etc.

N

Networking (networking) — Grosso modo, é a
rede de relacionamentos que empreendedores
consegue manter com outros profissionais, for-
necedores e clientes em potencial — contatos es-
tes que podem beneficiar o negdcio.

NECCULT/UFRS — Ncleo de Estudos em Eco-
nomia Criativa e da Cultura da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul.

Nicleo de Informacgao e Coordenagao do Ponto
BR (NIC.BR) - criado para implementar as deci-
sdes e os projetos do Comité Gestor da Internet
no Brasil — CGLbr. (Ver Comité Gestor da Inter-
net no Brasil).

O

Offline — Na computacdo o termo significa li-
teralmente “fora do ar” ou na “fora da rede”,
podendo designar também um funcionamen-
to independente na mdquina se ela for do tipo
standalone. Uma pdgina tirada provisoriamen-
te da rede é chamada temporariamente off-line.
(Ver Web; Rede; Online);

Offshore — Atividade de busca de, prestagdo ou
contratagdo de servigos no exterior.

Organizacao de apoio a area de jogos digitais
— Empresas que prestam servigos que vao desde
atividades de consultoria e desenvolvimento de
contetdo digital até apoio na distribuicdo e ven-
da do produto finalizado.

ONG - Organizagao Nao-Governamental.

Online - (1) atividade desenvolvida por meio
de / através de / na Internet (que também é cha-
mada de Web ou Rede); (2) programas (softwa-
res), fung¢des e servigos que sdo exercidos, acio-
nados ou usados na Rede e que nela se situam
e 0s acessamos via navegadores de rede (brow-
sers). (Ver Web; Rede; Offline).

Outsourcing — Ver Terceirizacao.



P

Pay-to-play — Neste sistema de jogo é necessdrio
pagar para jogar. Deriva dos arcades ptublicos
onde era necessaria a inser¢do de moedas ou fi-
chas para que se pudesse jogar.

PAX — Série de festivais estadunidenses de jogos
criada em 2004, hoje internacional. Empresas
brasileiras jd ganharam alguns prémios nas ver-
soes East e West da PAX.

PC (Personal Computer) — Sigla que vem do in-
glés para “computador pessoal”, vem do primei-
ro computador pessoal produzido pela IBM em
1981. Remete desde entdo aos primeiros compu-
tadores que ndo tinham tarefas industriais e ndo
mediam o tamanho de salas inteiras — os primei-
ros desktops. Embora os computadores atuais ja
tenham evoluido, o termo continua em uso.

Pessoa trans — Termo utilizado nas se¢ées sobre
diversidade dos recursos humanos neste estudo
e preferido por abranger, a um s6 tempo, as pes-
soas transgénero, transexuais e travestis.

PI, Propriedade Intelectual (IP) — Definicdo juri-
dica referente a toda a gama de direitos relacio-
nados a trabalhos artisticos, literdrios, cientificos
ou invengdes de quaisquer tipos. Nos jogos, toda
a producdo de histdria, roteiro, arte e afins é pro-
priedade intelectual a ser protegida por meio de
um conjunto de leis especificas.

PING - Paraiba Indie Games.

Pintec - Pesquisa de Inovacdo do IBGE que faz
um levantamento de informagdes para a cons-
trucdo de indicadores nacionais sobre as ativi-
dades de inovacdo empreendidas pelas empre-
sas brasileiras. A tdltima edigdo é de 2014.

PIS — Programas de Integragdo Social e de For-
macdo do Patrimoénio do Servidor Publico —
PIS/PASEP.

Plataforma — Plataforma é um termo utilizado
por dreas como desenvolvimento de produtos,
estratégia tecnoldgica e economia industrial.

Anexo ll:Vocabulério técnico de jogos digitais e dreas correlatas

Em comum, os sistemas estudados possuem um
nicleo com baixa variabilidade e complementos
com alta variabilidade, com efeitos de rede. Na
computagdo, possui os significados de: (1) refe-
réncia a dado sistema operacional operante em
certa mdquina; (2) designa¢do do conjunto de
consoles diferenciados, inclusive com sistemas
operacionais diferentes, administrados por de-
terminado titular da plataforma; (3) Sistemas de
gerenciamento e distribuicdo de jogos e aplica-
tivos, como no caso da Plataforma Steam. (Ver
Distribui¢do online).

Playnambuco — Associagdo de Empresas Desen-
volvedoras de Jogos do Estado de Pernambuco.

PlayTable — A PlayTable é uma mesa digital, in-
terativa e multidisciplinar para criangas a partir
de 3 anos de idade. Desenvolve as habilidades
cognitivas e de coordenagdo motora, além de
trabalhar assuntos especificos, como alfabetiza-
¢do, matemadtica, ciéncias, artes, histéria, entre
outros.

Play tests — Testagem de protétipos de jogos di-
gitais em espacgos especificos para tal, geralmen-
te incluidos em convengdes e eventos maiores.

PME - Sigla referente a pequenas e médias em-
presas.

PNC - Plano Nacional de Cultura.

Politicas publicas — Conjunto de programas e
agOes que existem para garantir e concretizar
direitos previstos na Constituicdo Federal e em
outras leis. Sua cria¢do, planejamento, e execu-
¢do sdo trabalho conjunto dos trés poderes que
formam o Estado: Legislativo, judicidrio e exe-
cutivo. Ha acGes em nivel federal, estadual ou
municipal.

Policy makers — Os “fazedores” das politicas
publicas. As autoridades responsaveis por for-
mular e discutir as politicas ptblicas nas trés es-
feras do governo.

PONG - Potiguar Indie Games.
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Portais de jogos online — Pdginas da internet que
hospedam diferentes jogos digitais para experién-
cia online, nas quais 0s jogos ndo precisam ser bai-
xados ou executados através de aplicativos.

Pés-producio — Pode designar (1) Fase de fina-
lizagdo apds término completo ou de parte do
jogo digital; (2) Fase de ajustes posteriores ao
desenvolvimento do jogo; (3) momento de de-
senvolvimento de estratégias de divulgagdo do
jogo; (4) Desenvolvimento de DLCs para conti-
nuidade do jogo pds-lancamento.

Post mortem — Termo em latim cuja traducao li-
teral é “apds a morte”, péstumo. Na industria de
jogos digitais tem os seguintes significados: (1)
relatério, geralmente encabecado pela equipe de
desenvolvimento, onde se analisam os proces-
sos de produgdo, os elementos aprendidos, re-
visados, as falhas, os métodos, os ensinamentos,
etc. (2) documento, livro ou artigo publicado em
revistas cientificas ou especializadas pelos de-
senvolvedores que comunica o que aconteceu
no processo de desenvolvimento 3) revisdo de
um projeto de jogo ja concluido.

Portfélio — Cole¢do ou soma de projetos dispos-
tos de forma a serem facilmente exibidos, como
um conjunto de jogos, artes, fotos, etc. ou uma
lista de trabalhos. Modo de organizagdo utiliza-
da por estudantes, profissionais ou empresas.

Pré-produgao — Etapa inicial do projeto, quando
deve acontecer a criagdo ou adaptagdo da ideia
do jogo digital, seu esbogo de histéria, estudos
de conceito e outros processos pré-desenvolvi-
mento.

Pré-venda em financiamento coletivo — Ver
Crowdfunding.

ProAC SP - Programa de Acao Cultural da Se-
cretaria do Estado de Sao Paulo.

Procult — Programa para o Desenvolvimento da
Economia da Cultura.

PRODAV - Programa de Apoio ao Desenvolvi-
mento do Audiovisual Brasileiro.

Produgao —Pode referir-se a etapa de concretiza-
¢do de todo o projeto do jogo digital, incluindo a
jungdo de suas partes, ou a fungdo de gestdo do
processo de desenvolvimento do jogo.

Produtor — Responsdvel pela gestdo da produ-
¢do do jogo e pessoa que mantém contato com
publishers e estadios de desenvolvimento.

Programa (agao de apoio) — Instrumento de
organizagdo da atuagdo governamental que
articula um conjunto de ag¢des, visando a con-
cretizacdo do objetivo nele estabelecido. Pode
ser classificado como um programa finalistico
(onde sdo ofertados bens e servigos diretamente
a sociedade através de sua implementagao e sdo
gerados resultados que podem ser aferidos por
indicadores) ou como um programa de apoio as
politicas publicas e dreas especializadas (volta-
dos a oferta de servigos do Estado, para a gestdo
de politicas e para o apoio administrativo). (Ver
Acdo de apoio; Politicas Publicas).

Profissional auténomo formalizado — Profis-
sional cadastrado como Micro Empreendedor
Individual ou que emite Recibo de Profissional
Autdnomo.

Publicidade dentro do jogo (In-game adverti-
sing) — Essa modalidade de propaganda ¢ feito
por meio de pegas publicitdrias incorporadas a
narrativa de um jogo, ajustadas em objetos, le-
treiros, cartazes no cenario, etc. Pode se dar no
inicio, meio ou final da sessdo de jogo.

Publisher — Empresa envolvida com a publica-
¢do de jogos nas plataformas. Pode desempe-
nhar o papel de simples publicadora de jogos
desenvolvidos por estidios independentes,
bem como pode ser a financiadora de projetos
de jogos originalmente idealizados por terceiros
ou por ela mesma. No mundo dos consoles, a
publisher também faz a ponte entre os titulares
da plataforma. Da mesma forma, os titulares da
plataforma também podem funcionar como pu-
blishers em muitos sentidos.

Publishing — (1) Atividade de publicagdo dos
jogos em plataformas; (2) atividades de inves-



timento em projetos independentes; (3) ligagdo
entre titulares de plataformas de distribuicdo e
desenvolvedores.

Q

QA Quality Assurance (Controle de Qualida-
de) — Método de verificacdo do produto entre-
gue pelo desenvolvedor a partir de parametros
estabelecidos no contrato de desenvolvimento
do jogo digital. Também pode ser referente a
equipe responsdvel pelo procedimento.

R

Realidade aumentada (RA) — Experiéncia ori-
ginada a partir da sincronia entre elementos
virtuais em trés dimensdes com caracteristicas
do mundo fisico. Por isso, ndo necessariamente
precisa de hardware especifico para essa simula-
¢do, o que a torna mais acessivel do que a reali-
dade virtual. (Ver Hardware).

Realidade virtual (RV) — Experiéncia préxima
da realidade aumentada, mas sem se apoiar na
captura de elementos do mundo fisico: para essa
compensacao, precisa do uso de hardware espe-
cifico para as simulagdes, como controles, écu-
los, luvas e outros. A proposta é de provocar as
mesmas sensa¢des do mundo real somente com
os recursos virtuais. (Ver Hardware).

RECAP - Regime Especial de Aquisigdo de Bens
de Capital para Empresas Exportadoras.

Recursos nao reembolsaveis de pesquisa — Mo-
dalidade de financiamento na qual nado é preciso
retornar o valor investido. Geralmente vém de
6rgaos publicos de fomento a pesquisa e é vin-
culado a academia. Trés das principais financia-
doras desta modalidade sdo a CAPES, o CNPq
e Fundagdes Estaduais de Amparo a Pesquisa.

Rede (network) — O termo possui o significado
bésico de conexdo em rede. No jargdo de de-
senvolvimento em jogos, usualmente os termos
Rede, Web e Internet possuem papéis similares,
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ainda que computacionalmente possam ser ob-
servadas diferengas técnicas e légicas. (Ver On-
line).

Rede social (social network) — Uma rede social
é uma comunidade virtual (termo em franco
desuso) na qual sujeitos humanos estdo ligados
entre si, em tempo real, por interfaces computa-
cionais. O Facebook é um exemplo de modelo
de rede social na Web. (ver Rede).

REPES - Regime Especial de Tributagdo para a
Plataforma de Exportagado de Servigos de Tecno-
logia da Informacao

Rio Criativo — Incubadora que apoia projetos
em economia criativa de empreendedores.

Rio Filmes — Distribuidora ptblica de filmes do
Rio de Janeiro fundada em 1992 que ja financiou
grande nimero de projetos de jogos digitais.

RING - Desenvolvedores de Jogos do Rio de
Janeiro.

RNP — Rede Nacional de Ensino e Pesquisa.

Royalties — Valor cobrado pela utilizagdo do
nome e estrutura de uma empresa para os seus
franqueados. Este é um pagamento que costu-

ma ser feito mensalmente e corresponde a uma
porcentagem do faturamento dessas franquias.

S

SAV - Secretaria do Audiovisual.

SBGames — Simpdsio Brasileiro de Games.
SDECTI/SP - Secretaria de Desenvolvimento
Econdmico, Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo de

S3o Paulo.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas.

SEC — Secretaria de Economia da Cultura.
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SECTIs — Secretarias Estaduais da Ciéncia, Tec-
nologia e Inovagao

SENAI - Servico Nacional de Aprendizagem In-
dustrial.

Simples Nacional — Sistema Integrado do Pa-
gamento de Impostos e Contribui¢des das Mi-
croempresas e das Empresas de Pequeno Porte.

Simuladores com uso de hardware especifico —
Ver Hardware.

Smartphone — Etapa de evolugdo do telefone ce-
lular em que foram incorporadas funcionalida-
des avangadas de tecnologias computacionais,
tais como acesso a internet, servicos de mensa-
gem instantanea e atividades de escritério. Esta
tecnologia também potencializou uma varieda-
de de novos tipos de jogos digitais pela sua fa-
cilidade no acesso a Rede e pela facilidade de
desenvolvimento para esta plataforma.

SNIIC - Sistema Nacional de Informagdes e In-
dicadores Culturais.

SOFTEX - Sociedade Brasileira para Promogdo
da Exportagdo de Software.

Software — Conjunto de instrugdes escritas e
compiladas em um programa computacional
construido para realizar determinadas acdes em
colaboragdo com o seu usudrio ou ndo. Softwa-
res sdo editores de texto, planilhas de cédlculo,
calculadoras, modeladores tridimensionais, edi-
tores de imagens e pintura digital, etc. Via de
regra, todo programa de computador é um soft-
ware quando em execugdo: plug-ins e até virus
sdo softwares. Neste caso, os préprios motores
de jogos (game engines) recaem sob este concei-
to, ainda que sejam tratados diferenciadamente.
(ver hardware; engine).

Sonorizagio — Trabalho profissional com o som,
no caso dos jogos digitais se d4 na manipulagao
dos recursos sonoros, tais como musica, efeitos
sonoros especiais, entre outras atividades.

SPCine — Empresa ligada a Prefeitura de Sao

Paulo que atua como escritério de desenvolvi-
mento, financiamento e implementac¢do de pro-
gramas e politicas para os setores de TV, cinema,
jogos digitais e novas midias.

Spillover — Efeito positivo ou negativo de deter-
minada a¢do pode provocar sobre terceiros que
ndo estejam diretamente envolvidos nela.

SPIN - (Sao Paulo Indies) Encontro mensal dos
desenvolvedores da cidade de Sao Paulo, orga-
nizado pela SPCine.

Spin-off — Criagdo de um novo negécio baseado
em uma empresa maior e jd consolidada, cha-
mada de empresa-mae.

Square Enix Latin American Contest — Edicao
latino-americana do concurso de jogos digitais
promovido pela desenvolvedora de grandes jo-
gos como Final Fantasy, a Square Enix.

Startup — Denominacdo que tem sido amplamen-
te utilizada para referéncia a negdcios iniciantes
e com alto potencial de crescimento, designa a
producdo ou criagdo rdpida de empresas ou pro-
dutos que trabalham com potenciais inovadores.

Steam — Uma das principais plataformas de dis-
tribuigdo online de jogos digitais existentes na
atualidade. (Ver Distribui¢do online).

Streaming — Forma de distribuigdo digital pela
internet. O streaming da experiéncia de jogos
em pdginas, redes sociais ou plataformas de vi-
deo é um mercado em .

T

Tablet — Dispositivo mével em formato de pran-
cheta com funcionalidades computacionais pré-
ximas aquelas de um smartphone ou notebook e
que estd entre os dois no quesito tamanho.

Terceirizagdo (outsourcing) — A¢do na qual uma
empresa ou profissional autbnomo é contratado
para desenvolver uma drea especifica dentro de
outra empresa.



TI - Sigla para “tecnologia da informagao”.

TIC Domicilios — Pesquisa realizada pelo Cetic.
br anualmente desde 2005 para mapeamento o
acesso brasileiro as tecnologias da informagao e
comunicac¢io (TICs). (Ver Cetic.br).

Transmidia — Conceito que considera as pro-
dugdes que utilizam mais de uma midia, plata-
forma e/ou formato na criagdo, distribuicdo e
consumo de seus contetidos, de forma comple-
mentar.

Twitch — Uma das principais plataformas de
streaming de jogos digitais atualmente.

U

Usina Digital Unisul — Projeto de parque tec-
nolégico originado pelo edital Usinas Digitais
em Florianépolis-SC, que estd em processo de
implementagdo. (Ver APL Contetidos; Usinas
Digitais).

Usinas digitais — Sucessor do edital APL Con-
teddos, agora sob gestdao do MCTIC.

\'

Varejo — Ato de comercializar produtos em pe-

Anexo ll:Vocabulério técnico de jogos digitais e dreas correlatas

queno volume, geralmente para consumo pes-
soal, diretamente ao consumidor final — ao con-
trario da atividade comercial do atacado.

Venture Capital (VC) — (Ver Capital empreen-
dedor).

Web — Ver Rede.

Web browsers — Navegadores de internet, como
Mozilla Firefox ou Google Chrome.

Website — Nome em inglés para pdginas da in-
ternet, também chamadas de sites.

X

Sem correspondéncias.

Y

Sem correspondéncias.

Z

Sem correspondéncias
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Anexo lll:
Diretorio de desenvolvedoras de
jogos digitais por estado

e Amazonas

Black River Studios

Site: www.blackriverstudios.net

Facebook: www.facebook.com/
blackrivergames

E-mail de contato: hello@blackriverstudios.net
Cidade: Manaus, AM

Fundacéo: 2015

Prémios: Melhor jogo VR (SBGames 2017);
Melhor Narrativa (SBGames 2017)

Principais jogos: Finding MonstersRococo VR,
Rock & Rails; Angest; Conflict0: Shattered

Conatus Software

Site: www.conatussw.com

Facebook: www.facebook.com/conatussw /
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
conatus-sw

E-mail de contato: claudio.sampaio@conatussw.
com

Cidade: Manaus, AM

Fundacéao: 2004

Principais jogos: The Cannon Man Adventures;
Manaus Runner

Flameseed

Site: www.flameseedgs.com

Facebook: www.facebook.com/
flameseedgamestudios/

E-mail de contato: flameseedgamestudios@
gmail.com

Cidade: Manaus, AM

Fundacgéo: 2011

Flying Saci Game Studio

Site: www.flyingsaci.com

E-mail de contato: wilker@flyingsaci.com
Cidade: Manaus, AM

Fundacéo: 2016

Prémios: Prémio Jaraqui Gratdo de 2017,
categoria: Melhor Startup do ano de 2017 no
Amazonas.

Principais jogos: Matemagos; Qual é o sapo?

PetitFabrik

Site: www.petitfabrik.com

E-mail de contato: financeiro@petitfabrik.com
Cidade: Manaus, AM

Fundacgédo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Kukoo Monkeys; SILO; Peep
or RIP

e Bahia

Aoca Game Lab

Site: www.aocagamelab.tumblr.com
Facebook: www.facebook.com/filipereira.23
E-mail de contato: filipetlp@hotmail.com
Cidade: Salvador, BA

Fundacéo: 2016

Associado a: BIND - Bahia

Principais jogos: Em desenvolvimento: Arida
Ep.1; Arida Ep.2

Comunidades Virtuais

Site: www.comunidadesvirtuais.pro.br
Facebook: www.facebook.com / cvirtuais
E-mail de contato: lynnalves@gmail.com
Cidade: Salvador, BA

Fundacéo: 2002

Associado a: Abragames — Nacional, BIND -
Bahia

Prémios: SBGames

Principais jogos: Gamebook — Guardides da
Floresta; Buzios, Triade, Industrialli, Dois de
Julho, Salvador Sim, Dom
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Sinergia Games
Site: www.facebook.com/sinergiagames

E-mail de contato: contato@sinergiagames.com.

br

Cidade: Salvador, BA

Fundacéo: 2010

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Prémio FUNARTE para artistas e
produtores negros; Prémio cultura 2014
Principais jogos: Feitico De Ext; Cosmopolitan;
Lodo: Filha De Iemanja; Nibiru; Omorixd

Sotero Tech

Site: www.soterotech.com.br

Facebook: www.facebook.com /soterotech
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
sotero-tech

E-mail de contato: sotero@soterotech.com.br
Cidade: Lauro de Freitas, BA

Fundacéo: 2011

Associado a: BIND - Bahia

Principais jogos: FullBluff; 2 de Julho
Independéncia da Bahia; Jogos de advergames
promocional para a Telefonica Vivo; Simulador
3D Isaac Simulation

Unique

Site: www.unique.art.br

E-mail de contato: joeilustrador@gmail.com
Cidade: Salvador, BA

Fundacao: 2012

Associado a: Abragames — Nacional, BIND -
Bahia

Principais jogos: Guerreiros Folcléricos; The
Tap Masters; Cosmus; Elfo Arqueiro; Super
Monkey Boy

Virtualize Solu¢des Digitais Criativas
Site: www.virtualizesolucoes.com.br
E-mail de contato: contato@virtualizesolucoes.
com.br

Facebook: www.facebook.com / virtualize.
solucoes

Cidade: Salvador, BA

Fundacéo: 2007

Associado a: BIND - Bahia

Principais jogos: Quiz do tite Uninassau,
Capitdes de Areia Vivo, Voa Voa Richester,
Quebra Cabe¢a AnimadosZoo Richester,

Abrindo as Portas Irma Dulce, Guerra das
Damas (Préprio), A viagem dos Pamundo
(Préprio)

e Ceard

Bugaboo Studio Midia Interativa e Treina-
mento

Site: www.bugaboostudio.com

Facebook: www.facebook.com /bugaboostudio
E-mail de contato: tiago@bugaboostudio.com
Cidade: Fortaleza, CE

Fundacéo: 2013

Associado a: ASCENDE - Ceard

Prémios: Desafio universitdrio SEBRAE;
FUNCAP; FUNDECI

Fan Desenvolvimento de Jogos Digitais
LTDA

Site: www.fanstudios.com.br

Facebook: www.facebook.com /fanstudios/
LinkedIn: www.linkedin.com /company / fan-
studios/

E-mail de contato: contato@fanstudios.com.br
Cidade: Fortaleza, CE

Fundacéo: 2010

Associado a: ASCENDE - Ceara

Principais jogos: Overskies; IHitch; Speed
North; Planeta de Brinquedos; Templo dos
Brinquedos

Rapadura Atomica

Site: www.rapaduraatomica.com.br
Facebook: www.facebook.com/
rapaduraatomica

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
rapadura-atomica

E-mail de contato: info@rapaduraatomica.com.
br

Cidade: Fortaleza, CE

Fundacéo: 2016

Principais jogos: Drama Universitario

Supernova Games

Site: www.supernova.games

Facebook: www.facebook.com/
supernovaindiegames

E-mail de contato: renan@supernova.games



Cidade: Fortaleza, CE

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional, ASCENDE
— Ceard

Prémios: BIG Starter 2016 Melhor Jogo
Educativo;

Vencedor Pitch de jogos na InfoBrasil 2015
Principais jogos: Carcard — Asas da Justica; Leis
para Todos; Fertiliel; Love Rider

UTEI

Site: www.utei.com.br

Facebook: www.facebook.com /uteiprojetos
LinkedIn: www.linkedin.com /company / utei
E-mail de contato: uchoa@utei.com.br

Cidade: Fortaleza, CE

Fundacéo: 2012

Principais jogos: Jogo Bebé Inteligente Animais
1(2013)

e Distrito Federal

Bad Minion Game Studio

Site: www.badminions.com.br

Facebook: www.facebook.com /badminions
E-mail de contato: contact@badminions.com.br
Cidade: Brasilia, DF

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional
Prémios: Melhor jogo por voto popular SB
Games 2016 — Alkimya

Principais jogos: Whatahell; Octocolors; 100
anos de Athos; Alkimya

Behold Studios

Site: www.beholdstudios.com.br

Facebook: www.facebook.com /beholdstudios
E-mail de contato: contato@beholdstudios.com.
br

Cidade: Brasilia, DF

Fundacéao: 2009

Associado a: Abragames — Nacional, BRING -
Brasilia

Prémios: IGF — Independent Games Festival
2013 Best Student Game Showcase Winner;
IMGA - International Mobile Game Awards
2013 Innovation Nominee; Unity Awards
2013 Community Choice Awards Nominee;

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

GAMEWORLD 2013 Best Brazilian Game
Nominee; SXSW 2015 Best indie Game
Nominee; Dubai Game Expo 2015 Best Indie
Game Nominee; SBGames 2012, 2015, 2017
Best Game Winner; Canaltech 2018 Best Mobile
Game Winner; BIG Festival 2012, 2014, 2018
Best Game Nominee

Billion Bits

Facebook: www.facebook.com /billionbits
E-mail de contato: billionbitscontact@gmail.
com

Cidade: Brasilia, DF

Fundacédo: 2018

Associado a: BRING - Brasilia

Principais jogos: Rustcorp (Android)

Fira Soft

Site: www.firasoft.com.br

Facebook: www.facebook.com / firasoftbr
LinkedIn: www.linkedin.com /company/ fira-
soft

E-mail de contato: contato@firasoft.com
Cidade: Brasilia, DF

Fundacgé&o: 2011

Associado a: Abragames — Nacional, BRING -
Brasilia

Prémios: Rango Cards — Melhor Serious Game
— SBGames 2017

Principais jogos: Kriophobia (em
desenvolvimento); Mexa-se! O Jogo de
Mimicas; Rango Cards; Cebolinha Quebra-
Blocos; Nutrigdo em Jogo: S6dio, Agticar e
Gordura

Seize Studios

Site: www.seizestudios.com

Facebook: www.facebook.com /seizestudios
E-mail de contato: contact@seizestudios.com
Cidade: Brasilia, DF

Fundacédo: 2013

Associado a: BRING - Brasilia

Principais jogos: Party Saboteurs; What the
Duck

The Glitch Factory

Site: www.theglitchfactory.com.br
Facebook: www.facebook.com/
glitchfactorygames
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E-mail de contato: theglitchfactorygames@
gmail.com

Cidade: Brasilia, DF

Fundacéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: SBGames Curitiba 2017 — Melhor Jogo
Principais jogos: Gwan; Party Saboteurs; No
Place for Bravery

Tree House Studios

Site: www.treehousestudios.com.br

E-mail de contato: mdentretenimentos@gmail.
com

Cidade: Brasilia, DF

Fundacao: 1996

Associado a: BRING - Brasilia

Uruca Game Studio

Site: www.urucagames.com.br

Facebook: www.facebook.com /urucagames
E-mail de contato: contact@urucagames.com
Cidade: Brasilia, DF

Fundacéo: 2017

Associado a: BRING — Brasilia

Principais jogos: Queen of Sea; Bacon Tales:
Between Pigs and Wolves; Queen of Sea 2;
Banzo: Marks of Slavery; Lixo Inc

* Espirito Santo

Logan Game Studio

Site: www.logangamestudio.com

Facebook: www.facebook.com/
logangamestudio

E-mail de contato: contato@logangamestudio.
com

Cidade: Linhares, ES

Fundacao: 2016

Principais jogos: A Jornada — Em busca das
Runas Perdidas

Ludo Thinking

Site: www.ludothinking.com.br

Facebook: www.facebook.com /ludothinking
LinkedIn: www.linkedin.com /company /ludo-
thinking

E-mail de contato: anna@ludothinking.com.br
Cidade: Vila Velha, ES

Ano de Fundacao: 2017

Principais jogos: Hue Squadron e Jornada
Exponencial

Prémios: 3° lugar no Desafio da Inovacao —
Insight Incubadora (Secretaria de Ciéncia e
Tecnologia) e IFES Campus Vila Velha; 1° Lugar
no Prémio Ser Humano 2017 — Associacao
Brasileira de Recursos Humanos; Finalista

do The Next Startup 2017 — EDP Energias

do Brasil; 2° Lugar do Sinapse da Inovacao;

1° lugar no Prémio de Empreendedorismo
Feminino “Hora de Brilhar” — Unilever Brasil.

Mito games

Site: www.mitogames.com.br

Facebook: www.facebook.com / mitogamesbr
E-mail de contato: rlontra@mitogames.com.br
Cidade: Vitéria, ES

Fundacéo: 2016

Prémios: Inovativa Brasil 2017, destaque na
Educacéo

Principais jogos: Enem Game

Ohayo Software

Site: www.ohayosoft.com.br

Facebook: www.facebook.com/ohayosoftware
LinkedIn: www.linkedin.com/in/ohayo-
software-89637b152

E-mail de contato: contato@ohayosoft.com.br
Cidade: Vila Velha, ES

Fundacgéo: 2017

Principais jogos: Destiny of Light

* Maranhao

Ops Game Studio

E-mail de contato: opsgamestudio@gmail.com
Cidade: Sao Luis, MA

Fundacéo: 2018

Associado a: AMAGAMES - Maranhéao

* Minas Gerais

Go Interactive

Site: www.gointeractive.com.br
Facebook: www.facebook.com/
gointeractivestudios



E-mail de contato: go@gointeractive.com.br
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2017

Prémios: Melhor jogo desenvolvido por
estudantes — SBGames 2016

Principais jogos: Brainy Mouse

Keeplay

Site: www.keeplay.com

Facebook: www.facebook.com/
keeplaygamestudios

LinkedIn: www.linkedin.com/in/
fernandoriondetcosta

E-mail de contato: fernando.costa@keeplay.com
Cidade: Itajuba, MG

Fundacéo: 2007

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Automate; Zombinladen;
SimCMed

Long Hat House

Site: www.longhathouse.com

Facebook: www.facebook.com/longhathouse
LinkedIn: www.linkedin.com /company /long-
hat-house

E-mail de contato: longhathouse@gmail.com
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2016

Principais jogos: Dandara; Magenta Arcade

Mopix Games

Site: www.mopix.com.br

Facebook: www.facebook.com /mopixgames
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
mopix-games

E-mail de contato: raoni@mopix.com.br
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional, GAMiING
— Minas Gerais

Principais jogos: Magic Master (I0S, Android);
Rocket Swipe (I0S, Android); Pirate Clickers
(IOS, Android); Dibre (Outsourcing: I0S,
Android)

Motolov Studio

Facebook: www.facebook.com / motolovstudio
E-mail de contato: motolovstudio@gmail.com
Cidade: Belo Horizonte, MG

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

Fundacgé&o: 2017
Associado a: Abragames — Nacional

Mup Studios

Site: www.mupstudios.com

E-mail de contato: tarcisio@mupstudios.com
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacgéo: 2014

Associado a: GAMiNG - Minas Gerais
Prémios: SBGames 2011

Patada! Studio

Facebook: www.facebook.com/patadastudio
E-mail de contato: adler.castro@outlook.com
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacédo: 2018

Associado a: GAMiNG - Minas Gerais
Prémios: 1° Lugar na Categoria Voto Popular
com 0 jogo ‘As Ovelhas Contra-Atacam’ —
EPIC Game Jam — Game XP 2017; 2° Lugar na
Categoria Voto de Jari com o jogo “As Ovelhas
Contra-Atacam’ — EPIC Game Jam — Game XP
2017

Principais jogos: Elementaurus; As Ovelhas
Contra-Atacam

Plug & Boom

Site: www.plugandboom.com.br

Facebook: www.facebook.com/plugandboom
LinkedIn: www.linkedin.com /company / plug-
and-boom

E-mail de contato: gabriel.coutinho@
plugandboom.com.br

Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacgédo: 2014

Associado a: GAMiNG - Minas Gerais
Principais jogos: Chili Crab e as Notas
Musicais; Chili Mariachi

Rogue Snail

Site: www.roguesnail.com

Facebook: www.facebook.com /roguesnail
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
roguesnail

E-mail de contato: venturelli@roguesnail.com
Cidade: Pouso Alegre, MG

Fundacgédo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional, BRING -
Brasilia, RING - Rio de Janeiro
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Prémios: Relic Hunters Legend: GDC Pitch
Winner 2018; GDC Best In Play 2018; Indie
MEGABOOTH Selection Alumni — 2018; Game
of the Year — GTR Conference Melbourne 2017;
Star Vikings Forever — Best Indie — Google Play
Best of 2017

Spotland Live Graphics

Site: www.spotland.com.br

Facebook: www.facebook.com/
spotlandlivegraphics

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
spotlandlivegraphics

E-mail de contato: contato@spotland.com.br
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2016

Associado a: GAMiING - Minas Gerais
Principais jogos: Jogo Sério: Palmyra — A
Mindful Adventure: Tratamento de estresse.
(Desenvolvimento); Jogos Sérios: Treinamento
de tratores e caminhdes fora de estrada.
(Industrias e mineradoras); Jogo Digital: No
cora¢do da Amazonia (Desenvolvimento);
Jogo Digital: Pampulha Aqua Racer
(Desenvolvimento)

Stardust Studio

Site: www.starduststudios.com.br
Facebook: www.facebook.com /starduststd
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
stardust-studio

E-mail de contato: contato@starduststudios.
com.br

Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2013

Principais jogos: Die to Pass; Cube Reflex;
Geopedia — Mundo; Hello Words; Seméforos

Sunland Entertainment Studios

Site: www.sunlandstudios.com

Facebook: www.facebook.com /sunlandstudios
E-mail de contato: contact@sunlandstudios.com
Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacao: 2014

Associado a: Abragames — Nacional, GAMING
— Minas Gerais

Principais jogos: Mimicados; Sheep Master;
Addle Earth (desenvolvimento)

Umbu Games

Site: www.umbugames.com

Facebook: www.facebook.com /umbugames
E-mail de contato: umbugames@umbugames.
com

Cidade: Belo Horizonte, MG

Fundacéo: 2016

Associado a: GAMING — Minas Gerais
Principais jogos: Death’s Life; Chemix
Laboratorio; Rei da Rima;

* Mato Grosso do Sul

Asantee Games

Site: www.asanteegames.com.br

Facebook: www.facebook.com/asanteegames
E-mail de contato: contato@asanteegames.com
Cidade: Campo Grande, MS

Fundacéo: 2012

Principais jogos: Magic Rampage; Magic
Portals; Hit the Gator; Bee Avenger

Monomyto Studio

Site: www.monomyto.com

Facebook: www.facebook.com/
monomytogamestudio

LinkedIn: www.linkedin.com/in/monomyto-
game-studio-19953815b

E-mail de contato: hello@monomyto.com
Cidade: Campo Grande, MS

Fundacgéo: 2017

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Indie Prize — Seattle (ago-2017) — Best
Mobile Game

Principais jogos: Until Dead — Think to Survive

* Mato Grosso

Aton Game Studio

Site: www.atongamestudio.com.br

Facebook: www.facebook.com /atongamestudio
E-mail de contato: alvaroscj@gmail.com
Cidade: Cuiabd, MT

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: 1° INOVApps;

2° Concurso de desenvolvimento de jogos



empreendedores SEBRAE;

4° Concurso de desenvolvimento de jogos
empreendedores SEBRAE

Principais jogos: Na Hora Do Aperto; Negodcio
De Outro Planeta; Warnimals; Troll Tavern

* Para

GDverse

E-mail de contato: brunogamedesigner@gmail.
com

Cidade: Belém, PA

Fundacéo: 2017

Principais jogos: Magic Forms

Iluminuras Estidio de Animacao

Site: www.iluminuras.ppg.br

Facebook: www.facebook.com/iluminuras
E-mail de contato: lara@iluminuras.ppg.br
Cidade: Belém, PA

Fundacéo: 2014

Jambu.Tech

Site: www.jambu.tech

Facebook: www.facebook.com /jambutec
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
jambu-tecnologia-cons-eng

E-mail de contato: contato@jambu.com.br
Cidade: Belém, PA

Fundacéao: 1996

Principais jogos: Rapidola; Aven; Outsourcing

* Paraiba

Besro Enterprise

Site: www.besro.com.br

E-mail de contato: hiagotruta@besro.com.br
Cidade: Campina Grande, PB

Fundacéo: 2017

Principais jogos: Go go Rocker!; Cadersil Magic
Notebook; Bacon Lovers

LabTEVE - UFPB

Site: www.de.ufpb.br/~labteve
E-mail de contato: liliane@di.ufpb.br
Cidade: Jodo Pessoa, PB

Fundacéo: 2002

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

Principais jogos: Caixa de Pandora; Biologia
Divertida; GeoplanoPEC; GeoespacoPEC;
FarMYO

Narsvera

Site: www.narsvera.com/

E-mail de contato: rubem@narsvera.com
Cidade: Campina Grande, PB

Fundacgé&o: 2017

Principais jogos: Sertdo Profundo (em
desenvolvimento); Dangas da Paraiba; Drone,
ILUD; Klimt Wave; Tirinete

e Pernambuco

Kokku

Site: www.kokkuhub.com

Facebook: www.facebook.com /kokkugames
LinkedIn: www.linkedin.com /company / kokku
E-mail de contato: kokku@kokkuhub.com
Cidade: Recife, PE

Fundacgé&o: 2011

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Horizon Zero Dawn — Arte 3D;
Tantra Rumble — CoDev; Areena Brawls — Full
Dev

Manifesto Games

Site: www.manifestogames.com

E-mail de contato: info@manifestogames.com
Cidade: Recife, PE

Fundacéo: 2005

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Vencedor do 1o Concurso de Jogos de
Educacao Financeira do SEBRAE

Principais jogos: Disney Junior Appisodes (XD
— Full Production); FarmVille I (XD - Live Ops);
Go Medina (XD — Programming); Mercadinho
do Seu Biu; Fruits Inc

Mantus Game Studio

Site: www.empiriagamelab.com

Facebook: www.facebook.com /mantusgames
E-mail de contato: mantusgame@gmail.com
Cidade: Caruaru, PE

Fundacéo: 2015

Principais jogos: Beware The Bombs; Batalhas
Folcléricas; Minha Pequena Cidade; Safesim
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Mental Lab Studio

E-mail de contato: contact@mentallab.com.br
Cidade: Recife, PE

Fundacéo: 2017

Prémios: SEBRAE 2013;

Minc Inovapps 2014;

Minc Inovapps 2015;

Prefeitura do Recife EcoRecife 2015

Principais jogos: Quaddro 2; Dots Sync; Castle
Of Awa - Relaxing Mystic Game

PUGA Studios

Site: www.pugastudios.com

Facebook: www.facebook.com /pugastudios
E-mail de contato: contato@pugastudios.com
Cidade: Recife, PE

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional
Prémios: 30 concurso de jogos SEBRAE
Nacional 2014; 40 concurso de jogos SEBRAE
Nacional 2015

Principais jogos: Basquete Sport, Vacinagao,
Minha Loja De Cupcakes, Sr. Ciclo, Reciclo

* Piaui

Radical Dreamers

Site: www.radicaldreamers.com.br

E-mail de contato: rdgamescontato@gmail.com
Cidade: Picos, PI

Fundacéo: 2017

Principais jogos: Lendas; Lendas RPG

e Parana

2Dverse Studio

Site: www.2dversestudio.com.br

Facebook: https:/ / www.facebook.
com/2dversestudio

E-mail de contato: 2dverse@gmail.com
Cidade: Cornélio Procépio, PR

Fundacao: 2016

Prémios: Empresa destaque na drea de
informaética do dia da industria 2016, Cornélio
Procépio

Principais jogos: A Treta dos Irmaos Piologo;
Avaiana de Pau: Infinity; Mouth Defender

Adhoc Games

Site: www.adhocgames.com.br

Facebook: www.facebook.com /adhocgamesbr
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
adhoc-games

E-mail de contato: bernardo@adhocgames.com.
br

Cidade: Francisco Beltrdao, PR

Fundacéo: 2015

Principais jogos: ZombieZoid Zenith; Echoes of
the Gods

Beenoculus

Site: www.beenoculus.com.br

Facebook: www.facebook.com /beenoculus
E-mail de contato: contato@beenoculus.com.br
Cidade: Curitiba, PR

Fundacéo: 2015

Associado a: Abragames — Nacional

Coffee & Coffee

Site: www.coffeencoffeegames.com

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
coffeencoffee

E-mail de contato: contato@coffeencoffeegames.
com

Cidade: Londrina, PR

Fundacgéo: 2017

Associado a: Abragames — Nacional, Acigames
— Nacional

Prémios: Gamellito — Melhor Jogo Doengas
Cronicas; Melhor Teaser; Peoples Choice
Principais jogos: Gamellito Adventures
(desenvolvimento)

Crenix Games

Site: www.crenixgames.com

Facebook: www.facebook.com /
crenixentertainments

E-mail de contato: luiz@crenixgames.com
Cidade: Curitiba, PR

Fundacéo: 2013

Principais jogos: VR Renault F1 Team Box
(external development); The Tale of the Bug
Castle; Holy Crab; Mash it Down; O Transito e
Eu (external development)

Dynamic Games Entertainment
Site: www.dynamicgames.com.br



Facebook: www.facebook.com/
dynamicgamesentertainment

LinkedIn: www.linkedin.com/in/emerson-
gresoski-02728313a

E-mail de contato: emerson@dynamicgames.
com.br

Cidade: Mamboré, PR

Fundacéao: 2004

Principais jogos: Heavy Truck Simulator;
Heavy Bus Simulator; Speedway Masters;
Transportando o Brasil; Simulador para
treinamento de motoristas

Freddy Bear Games

Site: www.freddybear.com.br

Facebook: www.facebook.com/
freddybeargames

E-mail de contato: rafael.dubiela@up.edu.br
Cidade: Curitiba, PR

Fundacéo: 2016

Prémios: Imagina Cup 2011 (1° lugar), 2012 (2°
lugar) e 2014 (4° lugar).

JoyMasher

Site: joymasher.com

E-mail de contato: hello@joymasher.com
Cidade: Curitiba, PR

Fundacéo: 2012

Prémios: GMB - Best Brazilian Indie Game

of the Year (2012); UOL Jogos — Best Brazilian
Game of the Year (2012); 8 Bit Horse Award —
Best Old-School Throwback (2012); 8 Bit Horse
Award - Best Action Game (2012); 8 Bit Horse
Award - Best 2D Game (2012); Fodinha de
Ouro — Best Game of 2012 Made in Brazil (2012)
Principais jogos: Oniken; Odallus

OGG Simulagao Empresarial

Site: www.ogg.com.br

E-mail de contato: comercial@ogg.com.br
Cidade: Curitiba, PR

Fundacéao: 2004

Principais jogos: OGG Ind; OGG Comex; OGG
Pem; OGG Beergame

Oktagon Games

Site: www.oktagongames.com

Facebook: www.facebook.com /oktagongames
LinkedIn: www.linkedin.com /company /

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

oktagon-games

E-mail de contato: ronaldo@oktagon.com.br
Cidade: Londrina, PR

Fundacgéo: 2009

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Armies & Ants; Magic The
Gathering Puzzle Quest; Dugeon Battles

Polus Interactive

Site: www.polusinteractive.com

E-mail de contato: patricia@polusinteractive.
com.br

Cidade: Cianorte, PR

Fundacgé&o: 2017

Principais jogos: Estdgio Inicial de
desenvolvimento

e Rio de Janeiro

AKOM Studio

Site: www.akomstudio.com

Facebook: www.facebook.com /akomstudio
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
akom-studio

E-mail de contato: contact@akomstudio.com
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacédo: 2018

Principais jogos: Espadachim de Carvéo.

Arcolabs

Site: www.arcolabs.com.br

Facebook: www.facebook.com /arcolabs
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
arcolabs

E-mail de contato: contato@arcolabs.com.br
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Principais jogos: O Didrio de Mika; Senninha;
Zoorquestra; Game do Corinthians; Mundo
Bita

BitCake Studio
Site: www.bitcakestudio.com
E-mail de contato: company@bitcakestudio.

com
Cidade: Rio De Janeiro, R]
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Fundacao: 2016

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Prémios: Dev Day Creative Mobile Estonia
2014; SBGames melhor tecnologia 2016; Big
Booth 2015 e 2016

Principais jogos: Holodrive; DeMagnete

VR; Jelly Beams; Project Blueless — Photon
Quantum Sample

Donsoft Entertainment

Site: www.donsoft.com.br

Facebook: www.facebook.com/
groups/616798581672280

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
donsoft-entertainment

E-mail de contato: guix@donsoft.com.br
Cidade: Niter6i, R]

Fundacéo: 2003

Associado a: RING - Rio de Janeiro

Prémios: Prémio NAVE Oi Futuro 2009 Melhor
Jogo Nacional; Prémio NAVE Oi Futuro 2009
Melhor Game Design; Prémio NAVE Oi Futuro
2009 Melhor Narrativa; Prémio NAVE Oi
Futuro 2009 Melhor Arte

Principais jogos: Capoeira Legends: Path to
Freedom; Don Jorge VRXP; Don Jorge: Santo
Guerreiro

Double Dash Studios

Site: www.doubledashstudios.com
Facebook: www.facebook.com/
doubledashstudios

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
double-dash-studios

E-mail de contato: contato@doubledashstudios.

com
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacao: 2016

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Prémios: Melhor jogo voto popular SBGames
2013 — Super Stella S2; Best Game Indie Vs
Gamers Game Jam by Game Jolt (2015)
Principais jogos: RacketBoy; Kroox; Piranautas;
Garfield Tap Game

Dumativa Estadio de Criacao
Site: www.dumativa.com.br

Facebook: www.facebook.com /dumativa
E-mail de contato: rafael@dumativa.com.br
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacéo: 2015

Associado a: RING - Rio de Janeiro
Principais jogos: A Lenda do Her6i; Blurry
Memories

FinalBoss

Site: www.finalboss.com

Facebook: www.facebook.com /
thepathofcalydra

E-mail de contato: marciovivas@finalboss.com
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacgéo: 2001

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Prémios: Chromabot — 2° lugar no Square Enix
Latin American Contest em 2012;

FB Racer — VIVO — Qualcomm em 2004;
Danc¢ando com o Ronald Mc Donald’s — Mc
Donald’s em 2003

Principais jogos: The Path of Calydra;
Chromabot; The Life Defenders; Faustao
Aventura; FB Racer

Magistral Games

Site: www.magistralgames.com

Facebook: www.facebook.com/magistralgames
E-mail de contato: ricardog@magistralgames.com
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacgéo: 2011

Associado a: Abragames — Nacional, Acigames
— Nacional, RING - Rio de Janeiro

Principais jogos: Cockfight (desenvolvimento)

Midipixel

Site: www.midipixel.com

Facebook: www.facebook.com /midipixelstudio
E-mail de contato: contato@midipixel.com
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacgéo: 2011

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Prémios: SBGames 2015 — Melhor Game
Design; SBGames 2015 — Melhor Jogo em
Producéo

Principais jogos: Warlock’s Tower; Favela Wars;
Defender 88



Oba Books

Site: www.obabooks.com.br

Facebook: www.facebook.com / obabooks
E-mail de contato: obamultimeios@gmail.com
Cidade: Sdo Gongalo, R]

Fundacéo: 2004

Octolab

Site: www.octolab.com.br

E-mail de contato: alberto@octolab.com.br
Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacéo: 2018

Overlord Game Studio

Site: www.overlordgamestudio.com
Facebook: www.facebook.com/
overlordgamestudio

E-mail de contato: joaorequiao@
overlordgamestudio.com

Cidade: Rio de Janeiro, R]
Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional, RING -
Rio de Janeiro

Principais jogos: Tiny Little Bastards

Playerum

Site: www.playerum.com.br

Facebook: www.facebook.com/playerum
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
playerum

E-mail de contato: flavio@playerum.com.br
Cidade: Rio De Janeiro, R]

Fundacédo: 1998

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Advergames; Jogos De
Treinamento; Mobile Apps; Realidade
Aumentada; Realidade Virtual

Rebulico

Site: www.rebulico.com.br

Facebook: www.facebook.com/rebulicocultura
LinkedIn: www.linkedin.com/company /
rebuli%C3% A70---cultura-coletiva

E-mail de contato: raphael.sanguinete@
rebulico.com

Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacéo: 2017

Associado a: RING - Rio de Janeiro

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

TecZelt

Site: www.fazgame.com.br

Facebook: www.facebook.com /www.fazgame.
com.br

LinkedIn: www.linkedin.com/

company /10801743

E-mail de contato: carla.zeltzer@fazgame.com.
br

Cidade: Rio de Janeiro, R]

Fundacgédo: 2013

Prémios: Prémio Demand Solutions do BID (em
Washington) — 2016;

Destaque de inovagdo — A Rede Educa - 2016;
Prémio Hipertexto 2015;

Prémio de Inovagdo — ONG Visdo Mundial —
2014;

Desafio Tecnologias que Transformam
(Fundagao Telef6nica) — 2013

Principais jogos: FazGame

e Rio Grande do Norte

Demerara Games

Site: www.demerara.games

Facebook: www.facebook.com /demeraragames
E-mail de contato: mail@demerara.games
Cidade: Natal, RN

Fundacgé&o: 2017

Associado a: Abragames — Nacional, PONG -
Rio Grande do Norte

Massive Work Studio

Site: www.massiveworkstudio.com
Facebook: www.facebook.com /
massiveworkstudio

E-mail de contato: contato@
massiveworkstudio.com

Cidade: Natal, RN

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Dolmen

* Rio Grande do Sul

Anguis Game Studio
Site: www.anguis.net
Facebook: www.facebook.com/anguisstudio
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E-mail de contato: contato@anguis.net
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacao: 2016

Principais jogos: Rise of Ages

Aquiris

Site: www.aquiris.com.br

Facebook: www.facebook.com /aquiris
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
aquiris-game-studio

E-mail de contato: manfredini@aquiris.com.br
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2007

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
— Rio Grande do Sul

Prémios: Game Of The Year — App Store — Ipad
— Brazil And Mexico; Best Game — Big Festival
2016

Principais jogos: Ballistic Overkill; Horizon
Chase; Horizon Chase Turbo; The Great Prank
War; Ben 10: Wrath of Psychobos TV Spot

Baby Owl Studios

Site: www.babyowlstudios.com

Facebook: www.facebook.com /babyowlstudios
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
oklgroup

E-mail de contato: contact@babyowlstuidos.
com

Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2015

Principais jogos: Angry Pucks; Sheppy the Dog

Caciq Digital

Facebook: www.facebook.com / caciqdigital
E-mail de contato: contato@caciqdigital.com
Cidade: Gramado, RS

Fundacao: 2016

Principais jogos: Peleia no Pampa; APERAM
— Seguranga do Trabalho em Alturas; Monbak;
Relics of Time

Cupcake Entertainment

Site: www.cupcakese.com

Facebook: www.facebook.com/pg/
cupcakesocial

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
cupcake-sweet-entertainment

E-mail de contato: contato@cupcakese.com

Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
—Rio Grande do Sul

Prémios: Casual Connect IndiePrize, 2016;
GameFounders, 2015; Startup Chile, 2014;
Endeavor Scale Up, 2018

Principais jogos: Letters Blast; Letters of Gold;
Letters Monster; Words of Gold; Numbers of
Gold

Epopeia Games

Site: www.epopeiagames.com

Facebook: www.facebook.com /epopeiagames
E-mail de contato: ivan@epopeiagames.com
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2010

Associado a: ADJOGOS - Rio Grande do Sul
Principais jogos: IIN; Goroons; PAGO

Hermit Crab Game Studio

Site: www.hermitcrabstudio.com

Facebook: www.facebook.com /
hermitcrabstudio

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
hermit-crab-studio/

E-mail de contato: contato@hermitcrabstudio.
com

Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
— Rio Grande do Sul

Principais jogos:

Prémios: Concurso de Games do SEBRAE 2015;
BIG Festival 2018

Imgnation Studios

Site: www.imgnation.com.br

Facebook: www.facebook.com/
imgnationstudios

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
imgnation-studios

E-mail de contato: contato@imgnation.com.br
Cidade: Santa Maria, RS

Fundacgéo: 2007

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
- Rio Grande do Sul

Prémios: SBGames, Melhor Arte Conceitual,



2015; Big Starter, Melhor jogo de
Entretenimento (Monowheels), 2016
Principais jogos: Dodge This; Dodge This VR;
Cow Milking Simulator

Imply

Site: www.imply.com

Facebook: www.facebook.com/
implytecnologia

LinkedIn: www.linkedin.com/

company /1957004

E-mail de contato: marketing@imply.com
Cidade: Santa Cruz do Sul, RS

Fundacéao: 2003

Prémios: Prémio Camped da Inovagdo 2015

— Setor Eletroeletronicos (Grupo Amanha);
45° Prémio Exportacdo Destaque Setorial
Servigos TI (ADVB/RS); 44° Prémio Exportagdo
Destaque Setorial Eletroeletronicos (ADVB/
RS); 40° Prémio Exportacdo Destaque
Mercadolégico (ADVB/RS); 39° Prémio
Exportagdo Destaque Avango Global (ADVB/
RS); Prémio Destaque Inovacao 2010 (BRDE);
Destaque Desenvolvimento Tecnolégico
2011/2013/2015/2016 (Gazeta e Rotary Club
Santa Cruz do Sul).

Principais jogos: Green Bowling®; Mini
Bowling®; iBowl; iHockey

Invent4

Site: www.invent4.com

E-mail de contato: talk@invent4.com
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2009

JETTA Educa

E-mail de contato: contato@jettaeduca.com.br
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2008

Loomiarts

Site: www.loomiarts.com

Facebook: www.facebook.com /loomiarts
E-mail de contato: contato@loomiarts.com
Cidade: Sao Leopoldo, RS

Fundacéo: 2017

Associado a: ADJOGOS - Rio Grande do Sul
Prémios: Melhor Visual no Festival de Jogos do
SBGames 2017

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

Principais jogos: Esquadrao 51

Monsterbed Game Studio

Site: www.monsterbed.com.br

Facebook: www.facebook.com /
monsterbedgamestudio

E-mail de contato: contato@monsterbed.com.br
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacgédo: 2013

Associado a: ADJOGOS - Rio Grande do Sul
Principais jogos: Lago Macanudo Gaticho; Lago
Macanudo 2; Astromonkey: Hitball arena;
Isolados: A Fuga; Trilha Ecolégica Embrapa;
Mick Parasomnia

Rockhead Studios

Site: www.rockheadstudios.com.br

Facebook: www.facebook.com /rockheadgames
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
rockhead-games

E-mail de contato: contact@rockheadgames.
com

Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacgé&o: 2011

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
- Rio Grande do Sul

Prémios: Melhor Jogo Brasileiro de 2016 — BIG
Festival (Brasil); Melhor Jogo Juri Técnico de
2016 — SBGames (Brasil); Best Casual Game of
2016 - JinLing Awards (China)

Principais jogos: Starlit Adventures; Starlit
Archery Club; Master of Words; Ronaldinho
Super Dash

Southbox Studio

Site: www.southboxstudio.com

Facebook: www.facebook.com /southboxstudio
E-mail de contato: contato@southboxstudio.
com

Cidade: Passo Fundo, RS

Fundacgéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional, ADJOGOS
— Rio Grande do Sul

Principais jogos: Super Volley
(desenvolvimento); City Crush
(desenvolvimento); Maverick — Cagada no
Brasil
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Super8Prod

LinkedIn: www.linkedin.com/in/luciana-
druzina

E-mail de contato: contato@super8prod.com.br
Cidade: Porto Alegre, RS

Fundacéo: 2010

Principais jogos: Silo; Arena; Kukoo Monkeys;
Eugen; Alados; Guerreiros das Holocards

e Santa Catarina

9heads Games Studios

Facebook: www.facebook.com /9heads
E-mail de contato: contact@9heads.com
Cidade: Floriané6polis, SC

Fundacao: 2012

Principais jogos: Vitrum; Damned

B4T Games

Site: www.b4t.games

Facebook: www.facebook.com /b4t.games
LinkedIn: www.linkedin.com /company /b4t-
games/

E-mail de contato: contact@b4t.games
Cidade: Balneario Camborit, SC

Fundacéo: 2017

Cat Nigiri

Site: www.catnigiri.com

Facebook: www.facebook.com / catnigiri
LinkedIn: www.linkedin.com /company / cat-
nigiri

E-mail de contato: contact@catnigiri.com
Cidade: Floriané6polis, SC

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Necrosphere: 2017 SBGames Melhor
Jogo — Juri Popular; 2017 SBGames Melhor
Jogo — Voto dos Desenvolvedores; 2017 BIG
Finalista — Melhor Jogo Brasileiro. Keen: 2017
Global Top Round Selected Inductee; 2017 BIG
Festival Finalista — Melhor Jogo Brasileiro; 2017
SBGames Finalista — Melhor Game Design;
2016 SBGames Menc¢dao Honrosa — Melhor
Game Design. Dream Swim: 2014 SBGames
2014 Melhor Arte; 2013 SBGames 2013 Mengéo
Honrosa — Melhor Jogo e Desenvolvimento

Cyber Rhino Studios

Site: www.cyberrhinostudios.com

E-mail de contato: sandro.tomasetti@
cyberrhinostudios.com

Cidade: Florianépolis, SC

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Melhor Tecnologia na SBGames 2015
Principais jogos: Gryphon Knight Epic

Estadio Casthalia

Site: www.casthalia.com.br

E-mail de contato: bahia@casthalia.com.br
Cidade: Florianépolis, SC

Fundacéao: 2000

Principais jogos: A mansado de Quelicera

2.0; Mata Atlantica: o bioma onde eu moro;
Nutrigdo em jogo: frutas, legumes e verduras;
Nutrigdo em jogo: Sédio; Caixa de brinquedos

Ideal Opposite

Facebook: www.facebook.com/
idealoppositeoficial

E-mail de contato: gabrielpasinigava@gmail.
com

Cidade: Balnedrio Arroio Do Silva, SC
Fundacéo: 2018

Hoplon

Site: www.hoplon.com.br

Facebook: www.facebook.com /hoplongames
E-mail de contato: tatiana.moreira@hoplon.com
Cidade: Florianépolis, SC

Fundacéao: 2000

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Heavy Metal Machines,
Apocalipse Party is Over

Little Leds

Site: www.littleleds.com

Facebook: www.facebook.com /littleleds
E-mail de contato: contato@littleleds.com
Cidade: Joinville, SC

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional
Prémios: Prémio Joinville de Inovacao
Principais jogos: A Vitima de Ouro; POPMOB;
Ekoloidz; Kick It Up Soccer Brazil; Sky High
Chickens



Playmove

Site: www.playmove.com.br

E-mail de contato: cristiano@playmove.com.br
Cidade: Blumenau, SC

Fundacéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Design Catarina 2015

Principais jogos: Papa-letras; Tabuada
Divertida; A Fdabrica dos Ntumeros; Aliens;
Pequeno Eu

Warp Lemon

Site: www.warplemon.com

Facebook: www.facebook.com/warplemon
LinkedIn: www.linkedin.com /company / warp-
lemon

E-mail de contato: support@warplemon.com
Cidade: Florianépolis, SC

Fundacéo: 2015

Principais jogos: Grid Shuffle; Power My Robot;
Marble Racer

Yellow Panda Games

Site: www.yellowpanda.games

Facebook: www.facebook.com/
yellowpandagames

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
yellow-panda

E-mail de contato: contact@yellowpanda.games
Cidade: Balneario Camborit, SC

Fundacéo: 2018

Principais jogos: A Story of Distress

* Sergipe

99lab

Site: www.laboratorio99.com.br

Facebook: www.facebook.com /99laboratorio
E-mail de contato: iamdanielcaldas@gmail.com
Cidade: Aracaju, SE

Fundacéo: 2015

Principais jogos: The Last Test; No Need For
Books; Run’n’Gun; The Ultimate Scroll; Trigger;
Patrick Simulator; Astrocornius; No Man’s Spy

Lumen Games
Site: www.lumentech.cc
Facebook: www.facebook.com/

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

lumentechgames

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
lumentech

E-mail de contato: tiago.melo@lumentech.cc
Cidade: Aracaju, SE

Fundacgéo: 2004

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: (Produgao prépria) Operagdo
Abaporu; Merge Potions (Tercerizacdo); Traffic
Slam Arena; Stake your Stash; Hempire

e Sao Paulo

2Mundos

Site: www.2mundos.net

E-mail de contato: bmanfredini@2mundos.net
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgé&o: 2011

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Jogos proprios: Extreme
Makeover Social; Mind Racer; Cidade dos
Famosos

44 Interactive

E-mail de contato: rafa@44toons.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Planetoides, Osmar: Bread
Runner, Osmar nos Esportes, Nilba e os
Desastronautas em: Jornada na Lua Ervilha,
Nilba e os Desastronautas: A Mensagem,
Gustavinho em: O Enigma da Esfinge

Badjano Entertainment

Site: www.badjano.com

Facebook: www.facebook.com /badjano.
entertainment

LinkedIn: www.linkedin.com/in/badjano
E-mail de contato: contact@badjano.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgéo: 2014

Principais jogos: Space Scav; Mole

Behemutt

Site: www.behemutt.com

Facebook: www.facebook.com /behemutt
E-mail de contato: contact@behemutt.com
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Cidade: Barueri, SP
Fundacao: 2016
Principais jogos: Mana Spark

BlackHouse

Site: www.blackhousefx.com

Facebook: www.facebook.com /blackandylabel
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
blackhousefx_2

E-mail de contato: joaquim@blackhousefx.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2009

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Black Andy Label: Mission
Mars; Senninha Pista Maluca

Brave Wolf Studio

Site: www.bravewolfstudio.com
Facebook: www.facebook.com/
bravewolfstudio

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
brave-wolf-studio

E-mail de contato: contato@bravewolfstudio.
com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacao: 2018

Principais jogos: Hue Defense

Broders

Site: www.broders.tv

Facebook: www.facebook.com /broderstv
E-mail de contato: bruno@broders.tv
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Quartzolit 360 — Branded
content interactive experience em VR

CABS TI Solu¢oes em Informatica LTDA
E-mail de contato: ccpraxedes@hotmail.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacao: 2016

Cavylabs

Site: www.cavylabs.com

Facebook: www.facebook.com/cavylabs
LinkedIn: www.linkedin.com/cavylabs

E-mail de contato: rafael. martins@cavylabs.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2010

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Neon Noir; Final Judgment;
Voting Rush; Walking Drunk; SickSailor

Constella¢oes

Site: www.olhodragao.com

Facebook: www.facebook.com/olhodragao
LinkedIn: www.linkedin.com/in/
leosilvagames

E-mail de contato: constellacoes@brazilmail.
com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgéo: 2007

Principais jogos: O Olho do Dragao

Creative-box Studios

Site: www.creativeboxstudios.com.br
Facebook: www.facebook.com / creativeboxcb
E-mail de contato: eduardo.romeiro@
creativeboxstudios.com.br

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Principais jogos: No Trem, SAUND-War,
Cabayba,Daitan Duel

Cruel Byte

Site: www.cruelbyte.com

Facebook: www.facebook.com/ cruelbyte
LinkedIn: www.linkedin.com /company / cruel-
byte

E-mail de contato: rodolfo@cruelbyte.com
Cidade: Sao Bernardo do Campo, SP
Fundacéo: 2015

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: A Lost Room; Veloz; Dead
Zombie Land; Dark Ascent; Frog High

Digital Synapsis

Site: www.digitalsynapsis.com.br

Facebook: www.facebook.com/ digitalsynapsis
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
digital-synapsis

E-mail de contato: contato@digitalsynapsis.
com.br

Cidade: Sao José dos Campos, SP

Fundacéo: 2014

Principais jogos: War Memory 2; Coffee Hero;
Western Hero; Ritual Hero; Forging Hero



DUAIK

Site: www.duaik.com

Facebook: www.facebook.com/
duaikentretenimento

LinkedIn: www.linkedin.com /company /duaik
E-mail de contato: contato@duaik.com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: BIG Festival 2014: Melhor jogo por
escolha popular e Revelagdo Brasil (finalista;
SBGames 2014: Melhor jogo Desktop, Melhor
som, Melhor arte (finalista) e Melhor tecnologia
(finalista); TGA 2014: Melhor jogo nacional;
Microsoft BGS Premier 2015: Primeiro jogo
brasileiro no XBOX One

Principais jogos: Franquia Aritana; Artiana e a
Pena da Harpia; DLC: Espirito de Fogo; Aritana
e as Mdscaras Gemeas (em producdo); Jogo
Sand Bullets (em produgdo); Jogo Abelardo —
Dinossauro de Churrascaria; Jogo 9 de Julho

Flux Game Studio

Site: www.fluxgamestudio.com

Facebook: www.facebook.com/fluxgamestudio
E-mail de contato: flux01@fluxgamestudio.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Melhor proposta de jogo de educacéo
financeira — SBGames 2012

Principais jogos: GUTS, Trenga, Jogos Vorazes
Card Game

Force Guardian

Site: www.forceguardian.com

E-mail de contato: contato@forceguardian.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2015

Prémios: Melhor jogo para portdteis/ mobile da
BGS 2015; Semi finalista do BIG Starter 2016
Principais jogos: Spaceship Overdrive;
Carnageddon

Garage 227 Studios
Site: www.garage227studios.com
Facebook: www.facebook.com / garage227

E-mail de contato: info@garage227studios.com
Cidade: Sdo Paulo, SP
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Fundacgédo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional
Prémios: ID@Xbox Developer Award 2016;
IGN Best Brazilian Game 2016

Principais jogos: SHINY; Tameless
Outsourcing: GUTS; Community Inc; Aerea;
Better Late than Dead;

Garoa Fina Games

Site: www.garoafina.com.br

Facebook: www.facebook.com/garoafina
LinkedIn: www.linkedin.com /company / est-
dio-garoa-fina

E-mail de contato: bruno@garoafina.com.br
Cidade: Sao Bernardo do Campo, SP
Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: SunRise; Bora Luca!

Gixer Game Studio

Site: www.gixer.com.br

Facebook: www.facebook.com/studiogixer
LinkedIn: www.linkedin.com /company / gixer
E-mail de contato: contact@gixer.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Ecko Blocks; No Heroes Here;
Magna Blast; Henshin Jackson; F-Moon

Grumpy Panda Studios

Site: www.grumpypanda.com.br

Facebook: www.facebook.com/
grumpypandastudios

E-mail de contato: tales@grumpypanda.com.br
Cidade: Sao Carlos, SP

Fundacgédo: 2014

Prémios: SBGames 2017 — Destaque do
Mercado

Principais jogos: Grand Shooter

Guinom Comunica¢ao Empresarial

Site: www.guinom.com.br

Facebook: www.facebook.com/guinom.
comunicacao

E-mail de contato: fernanda@guinom.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgé&o: 1997

Principais jogos: Roleta do Conhecimento;
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Bingo Eletronico; Hyper PDV

High Scores

Site: www.highscores.com.br

Facebook: www.facebook.com/
highscoresgames

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
highscores

E-mail de contato: contato@highscores.com.br
Cidade: Sao José dos Campos, SP

Fundacéo: 2010

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Grdvida de Taubaté; Jogo do
Credo (JnJ)

Ilex Games

Site: www.ilex.games

Facebook: www.facebook.com/ilexgames
E-mail de contato: marcelo@ilexgames.com.br
Cidade: Campinas, SP

Fundacao: 2010

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Inner Mazes: Souls; Matemago
e as Cartas do Destino; Mategamo e o Enigma
da Pocao; Cafeteria;

Immersive Games

Site: www.immersivegames.com.br

Facebook: www.facebook.com /immersivegame
LinkedIn: www.linkedin.com/

company /11468761 /admin/updates

E-mail de contato: contato@immersivegames.
com.br

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Indigo Arts

Site: www.indigoarts.net

E-mail de contato: contact@indigoarts.net
Cidade: Guarulhos, SP

Fundacéo: 2015

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: 9° lugar na Rikoshe Game Jam com o
game Bernadette and the Demon Circus
Principais jogos: DeadShotZ; Cut, Smash &
Wrap

Kiduca
Site: www.kiduca.com.br

Facebook: www.facebook.com /kiduca

E-mail de contato: marcio.rangel@kiduca.com.
br

Cidade: Sorocaba, SP

Fundacéo: 2012

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Artemisia

Principais jogos: Kiduca

Kinship Entertainment

Site: www.kinshipentertainment.com
Facebook: facebook.com /kinshipentert
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
kinshipentert

E-mail de contato: contact@
kinshipentertainment.com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Skydome

Laboratério de Objetos de Aprendizagem
Site: www.loa.sead.ufscar.br

Facebook: www.facebook.com /loa.ufscar
Linkedin: www.linkedin.com/in/sead-
ufscar-374913122

E-mail de contato: loa@sead.ufscar.br

Cidade: Sao Carlos, SP

Fundacéo: 2012

Prémios: Mencdo Honrosa: Musikinésia —
Sociedade Brasileira de Computagao (SBC
2016); Prémio UniRede 2016 — 1° lugar:
Musikinésia — Jogo Educacional para a
Aprendizagem de Teclado; Prémios de
Melhor Tecnologia, Melhor Game Design

e Melhor Arte: Musikinésia — XI Semindrio
Jogos Eletronicos, Educagdo e Comunicagao

— Universidade do Estado da Bahia (UNEB);
Student Travel Award, 15th IEEE International
Conference on Advanced Learning
Technologies — ICALT 2015 (Hualien, Taiwan)

Mad Mimic

Site: www.madmimic.com

Facebook: www.facebook.com / mad.mimic
LinkedIn: www.linkedin.com /company / mad-
mimic-interactive

E-mail de contato: luis@studiozyx.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP



Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: 2017 — Winner Best Social Game —
Game Connection Development Awards; 2017
— Selected for The PAX 10 — PAX West; 2017

— Nominated Marooners” Rock Awards — PAX
West; 2017 — Best Sound PC Games — Max;
2017 — Best Gameplay PC Games — Max; 2017
— Nominated Official Selection — SBGames;
2017 — Winner Best Strat/Sim Game — Indie
Playground; 2017 — Winner Best Brazilian
Game - Brazil Game Awards

Principais jogos: No Heroes Here

Mauricio de Sousa Produgoes

Site: www.turmadamonica.uol.com.br
Facebook: www.facebook.com /turmadamonica
E-mail de contato: leandro.rizzardi@
turmadamonica.com.br

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 1972

Mens Sana Interactive

Site: www.menssanainteractive.com.br
Facebook: facebook.com / menssanainteractive
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
menssanainteractive /

E-mail de contato: sergio.ueta@
menssanainteractive.com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Sunrise — Active Mind
Lifestyle

Messier

Site: www.messier.com.br

Facebook: www.facebook.com / messiergames
LinkedIn: www.linkedin.com/in/rafael-diogo-
rossetti-345b0639

E-mail de contato: rossetti@messier.com.br
Cidade: Santo André, SP

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Finalista BGA, Finalista Tic America,
Finalista Escola empreendedora Sebrae.
Principais jogos: Kriaturaz; Holy Avenger;
Olimpiadas do Rio de Janeiro, Paraolimpiadas

Anexo lll: Diretério de desenvolvedoras de jogos digitais por estado

do Rio de Janeiro, AquaRio, Universal Studios,
Nickelodeon e Dreamworks

Miris Mind

Site: www.mirismind.com

Facebook: www.facebook.com / mirisstudio
E-mail de contato: miris@mirisstudio.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgédo: 2014

Principais jogos: Side Quest

Mukutu Game Studio

Site: www.mukutu.com.br

Facebook: www.facebook.com /
mukutugamestudio

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
mukutu-game-studio

E-mail de contato: danilo.costa@mukutu.com.
br

Cidade: Santos, SP

Fundacgédo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Brio 2013; WSA Brasil 2017 — Health
and Wellbeing; Casual Connect — Indie Prize
— Audience Choice Awards; WSA Global 2018 —
Health and Wellbeing

Principais jogos: Fruits'n'Tails; Alpha Beat
Cancer

Nox Aquila

Site: www.noxaquila.com

Facebook: www.facebook.com /alexander.
martins.g

LinkedIn: www.linkedin.com/in/
martinsalexander

E-mail de contato: alek.k3@live.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Principais jogos: Battle Frontier

Oficina Luadica

Site: www.oficinaludica.com.br

Facebook: www.facebook.com /
fanpageoficinaludica

E-mail de contato: contato@oficinaludica.com.
br

Cidade: Indaiatuba, SP

Fundacgédo: 2010
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Ovni Studios

E-mail de contato: tiago@ovnistudios.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2007

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Qualcomm Vuforia Vision Awards
2015 — Best Game; Best Advergame 2010 — Fiat
Uno Color Race — Gameworld 2011

Principais jogos: Peronio Pop-Up Book;
Dodgeball Safari; Ovni Spaces

Perugluglu Interactive

Site: www.perugluglu.net

Facebook: www.facebook.com/perugluglu
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
perugluglu-tecnologia-criativa

E-mail de contato: team@perugluglu.net
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional

Play2sell

Site: www.p2s.me

Facebook: www.facebook.com /play2sell
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
play2sell

E-mail de contato: rafael@p2s.me
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Principais jogos: Play2sell

Pocket Trap

Site: www.pocket-trap.com

Facebook: www.facebook.com /pockettrap
E-mail de contato: zangelmi@pocket-trap.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Melhor jogo em desenvolvimento — SB

Games 2014 (Ninjin: Clash of Carrots); Melhor

Jogo — IGN Game Jam (Interlink); Melhor jogo —

Indie Speed Run (Buckler Up!)
Principais jogos: Ninjin: Clash of Carrots;

Dodgeball Academia; Historietas Assombradas:

A Maldigdo de Skullheart

PushStart
Site: www.pushstart.com.br

Facebook: www.facebook.com/pushstartstudio

E-mail de contato: contato@pushstart.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2014

Associado a: Associado a: Abragames —
Nacional

Principais jogos: Legido dos Superpoderes;
Gringo Hero; Olha o Bicho!; Laboratério da
Luna;

QUByte Interactive

Site: www.qubyteinteractive.com

Facebook: www.facebook.com/
qubyteinteractive

LinkedIn: www.linkedin.com /company /
qubyte-interactive

E-mail de contato: mcabral@qubyteinteractive.
com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéao: 2009

Principais jogos: 99Vidas; HTR+ Slot Car
Simulation; Recruits; VASARA HD Collection;
RC Mini Racing

Redec

Site: www.redec.com.br

Facebook: www.facebook.com /
rededeeducacaoead

E-mail de contato: producao@redec.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2014

Principais jogos: Game Franquia Brasil;
Protocolo de Manchester; The Safe Hospital
Game; CardioSIM

Reload Game Studio

Site: www.reloadgamestudio.com
Facebook: www.facebook.com/
reloadgamestudio

E-mail de contato: andre@reloadgamestudio.
com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2010

Prémios: Square Enix Latin America Game
Contest 2012

Principais jogos: Get Over Here;
Perigosamente; Da Wolves; Carlos Racing

Sinergia Studios
Site: www.sinergiastudios.com



Facebook: www.facebook.com/
sinergiastudiospage

LinkedIn: www.linkedin.com/in/sandro-junki-
morishita-027a408

E-mail de contato: sandro.morishita@
sinergiastudios.com

Cidade: Sdo Paulo, SP

Fundacéo: 2014

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios:

BIG Festival 2016

Principais jogos: Deed The Game; Master Bar;
Tiny Force; Army of Robots; Vigilante Ranger

Sioux Group

Site: www.siouxgroup.com.br

Facebook: www.facebook.com/sioux
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
siouxgroup

E-mail de contato: danilo.parise@sioux.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2001

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Brincando na Rede: O portal foi
premiado em 2004 com o Web Award;

2006 prémio E-Finance;

2008 prémio Web Award;

EcoCity: Prémio: Melhor Social Game de 2011 —
Brasil Game Show

Principais jogos: War; Overjump; Detetive;
Palavra Cantada Oficial; Barbie e o Portal
Secreto

Skullfish Studios

Site: www.skullfishstudios.com

Facebook: www.facebook.com / skullfishstudios
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
skullfish-studios

E-mail de contato: hello@skullfishstudios.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: Finalista — Indie Pitch Arena GMGC
Beijing 2017; Best Game Art — Indie Prize

da Casual Connect Asia Cingapura 2017;
Nomeado como Best Game Design e Best VR
Game no Indie Prize da Casual Connect Asia
Cingapura 2017; Selecionado como Made
with Unity na Unite Europe Amsterda 2017;
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Nomeado como Best Game Art — Indie Prize
da Casual Connect USA Seattle 2017; Nomeado
como Best VR Game no Festival de Jogos —
SBGames 2017; Nomeado como Best Booth —
Festival de Jogos da SBGames 2017

Principais jogos: Lila’s Tale; Lila’s Tale: Stealth

Studica Solution

Site: www.studicasolution.com.br

Facebook: www.facebook.com /studicasolution
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
studica-solution

E-mail de contato: carla@studicasolution.com.
br

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacgéo: 2010

Associado a: Abragames — Nacional

Principais jogos: Gravity Heroes; Ace of Mages;
Jogos Ecolégicos; GSE Arena; Sports Tactics:

Supernova Game Studio

Site: www.supernovagamestudio.com
Facebook: www.facebook.com/
supernovagamestudio

E-mail de contato: contato@
supernovagamestudio.com

Cidade: Santo André, SP

Fundacéo: 1989

Principais jogos: Dino Lost

T4 Interactive

Site: www.tdinteractive.com

Facebook: www.facebook.com /tdinteractive
E-mail de contato: t4interactive@gmail.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Principais jogos: Community Inc

TowerLab Studios

Site: www.towerlabstudios.com
LinkedIn: www.linkedin.com/in/
raphaelmartinez

E-mail de contato: raphael.martinez@
towerlabstudios.com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2016

Principais jogos: Xilo; Box-In; RPS

UNDEVS
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Site: www.undevs.com

Facebook: www.facebook.com /undevs
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
undevsgames

E-mail de contato: stannis@undevs.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Prémios: Best Game — EPIC Game Jam Sao
Paulo - Sao Paulo, 17 April, 2017;

Best Game — EPIC Game Jam Brasil — Rock in
Rio: GAME XP, Rio de Janeiro, 18
Principais jogos: Sword of Yohh

Usina Maquetes

Site: www.usinamaquetes.com.br

Facebook: www.facebook.com/usina.maquetes
LinkedIn: brlinkedin.com/in/usina-maquetes-
8b296b37

E-mail de contato: jorgeffernandes@gmail.com

Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2007

Principais jogos: Martin Story; Nurse Warrior

Virgo Game Studios

Site: www.virgo.gs

E-mail de contato: info@virgo.gs
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2005

Associado a: Abragames — Nacional

Virtopia

Site: www.virtopia.com.br

Facebook: www.facebook.com / virtopiabrasil
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
virtopia-brasil

E-mail de contato: contato@virtopia.com.br
Cidade: Campinas, SP

Fundacéo: 2017

Prémios: PACC — UFR] no DIGI Festival, como
Destaque de Realidade Virtual, em Janeiro de
2018

Principais jogos: Bow Master

Vneta Games

Site: www.vnetagacruelmes.com/home
Facebook: www.facebook.com/vnetagames
E-mail de contato: team@vnetagames.com
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2017

Principais jogos: Restless — Face do Demonio;
No Man’s Land; Escape From Darkness; House
Attack

VRMonkey

Site: www.vrmonkey.com.br

Facebook: www.facebook.com /vrmonkeybr
E-mail de contato: contato@vrmonkey.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 2013

Associado a: Abragames — Nacional
Principais jogos: Badaboom; The Rabbit Hole;
Apocalypse Rider; Viking Days

Webcore Games

Site: www.webcoregames.com.br

Facebook: www.facebook.com / webcore
LinkedIn: www.linkedin.com /company /
webcore-games

E-mail de contato: webcore@webcore.com.br
Cidade: Sao Paulo, SP

Fundacéo: 1999

Associado a: Abragames — Nacional

Prémios: National Game (Freekscape); EGW
Trophy 2013 — Winner — Best National Game
(Turma do Chico Bento); Big Festival 2016 —
Nominee — Best Gameplay / Best Brazilian
Game (My Night Job); 59° Jabuti Prize 2017

— Winner - Best digital book for kids (Quanto
Bumbum); Kidscreen Awards 2018 — Nominee
— Best Preschool App Original (Marina)
Principais jogos: Cavedays (como Insolita
Studios); Freekscape (como Kidguru Studios);
Turma do Chico Bento (como Insolita Studios);
My Night Job; Starlit Adventures PS4 (porting
do jogo feito pela Rockhead Studios)
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Anexo |V:
Lista de Associacoes

Abragames
Site: www.abragames.org
Facebook: www.facebook.com/abragames

Acigames
Site:www.acigames.com.br

ADjogosRS
Site: www.adjogosrs.com.br/site
Facebook: www.facebook.com/adjogosrs

Amagames
Facebook: www.facebook.com /amagames

Ascende
Facebook: www.facebook.com /ascendejogos

BIND

Facebook: www.facebook.com/bahiaindiedev

BRING

Site: www.brasiliaindiegames.com.br
Facebook: www.facebook.com/groups/
gamedevdf/about

IGDA Internacional
Site: www.igda.org
Facebook: www.facebook.com /IGDA.org/

IGDA Curitiba
Facebook: www.facebook.com/groups/
igdasp/

IGDA Sao Paulo

Site: www.igdasao.com.br/wp/
Facebook: www.facebook.com/groups/
igdasp/

IGDA Recife
Facebook: www.facebook.com/groups/
igdarecife /

IGDA Rio Grande do Sul

Facebook: www.facebook.com/igdars/

IGDA Sao Paulo

Site: www.igdasao.com.br/wp/
Facebook: www.facebook.com/groups/
igdasp/

GAMING
Facebook: www.facebook.com/
gamingassociacao

GameDevsPA
Site: www.gamedevspa.com.br
Facebook: www.facebook.com/gamedevspa

PING
Facebook: https:/ / www.facebook.com/
groups / paraibaindiegames/

PLAYnambuco
Facebook: https:/ / www.facebook.com/
groups / playnambuco /

PONG
Site: www.pongrn.com.br
Facebook: www.facebook.com/pong.rn.br

RING
Site: www.ringdevrj.com.br
Facebook: www.facebook.com /encontrorin




MINISTERIO DA GOVERNO ZQCENSO @'@ Homo Ludens

DA INDUSTRIA BRASILEIRA
CULTURA  FEDERAL DE JOGOS DIGITAIS





