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Abstract—Pensar em games como uma industria criativa abre
um novo horizonte para o setor. Centralizando a criatividade e o
insumo criativo como o principal valor agregado na produgio
dos jogos eletronicos, surge uma abordagem que ajuda a definir a
indistria para além do entretenimento, consolidando-se cada vez
mais como uma midia essencialmente interativa e um meio de
comunicacio que permeia varias possibilidades. Este artigo
pretende fazer uma revisio tedrica sobre este conceito,
explicitando como esta abordagem contribui para o debate na
afericio de politicas publicas para o setor e demonstrando como
a valorizacio da criatividade ajuda no desenvolvimento da area
de producio de jogos eletronicos.
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1. Introducio

Pensar games como uma industria criativa proporciona uma
nova abordagem para o setor de games. Esta defini¢do nos
leva ao conceito de que no centro da atividade dos jogos
eletronicos esta a criatividade. A concepgdo traz a uma série
de discussdes que envolvem definir a inddstria de games
propriamente como um setor criativo, desenvolvendo uma
reflexdo sobre o que representa isso na configuracdo desta
indlstria em sua caracterizagdo enquanto midia. Como
metodologia para trazer tais conceituagdes sera realizada uma
revisdo literatura embasada nos principais autores da area,
partindo inicialmente das definicdes da UNCTAD
(Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento), que publicou em 2010 um relatério de
Economia Criativa, considerado um dos principais
documentos da area e cujos conceitos podem ser considerados
como parte de uma visdo oficial e consolidada das abordagens
aqui descritas.

2. Criatividade e games: relacgoes e
definicoes

O primeiro passo necessario para a constru¢do desta
perspectiva teérica é a compreensdo do conceito de
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criatividade e como essa relagdo define a caracterizacdo da
inddstria de jogos eletronicos.

Nao existe uma definicdo simples de "criatividade", que
engloba todas as varias dimensdes deste fendmeno. De fato,
no campo da psicologia, onde a criatividade individual tem
sido mais amplamente estudada, ndo ha acordo quanto ao fato
de a criatividade ser um atributo de pessoas ou um processo
pelo qual as ideias originais sdo geradas. No entanto, as
caracteristicas de criatividade em diferentes areas da atividade
humana podem pelo menos ser articuladas[1]
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FONTE: UNCTAD [1]

Nesta complexidade de definigdes da criatividade, o
relatorio de economia criativa [1] vai além, buscando uma
simplificagdo tedrica em que descreve a criatividade sugerindo
trés categorias: artistica, cientifica e economica (Figura 1,
acima, adaptada do relatorio). Nesta categorizacdo, define-se
uma criatividade artistica como aquela que envolve a
imaginagdo e capacidade de gerar ideias originais em busca de
uma ressignificacdo do mundo; uma cientifica que envolve a
curiosidade e a capacidade de resolver um problema; enquanto
a criatividade econdmica estd intimamente ligada a obtencao
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de vantagem competitiva na economia por meio da
reconfiguragdo de uma abordagem tradicional do processo
produtivo. Tais criatividades estdo presentes em diversos
niveis nas diferentes industrias criativas, como os games, mas
¢ a partir do momento que estas manifestagdes criativas sdo
agregadas a um aparato tecnoldgico que surge a inovagdo -
que ¢é a criatividade enquanto produto e, portanto, a
criatividade se tornando um valor agregado e imaterial de um
produto. Nesta definicdo o relatério busca estabelecer a
relacdo da criatividade com a criagdo de um denominado
“capital criativo” chegando ao conceito de que esta
criatividade “também pode ser definida como o processo pelo
qual as ideias sdo geradas, conectadas e transformadas em
coisas que sdo valorizadas” [1]

Portanto, constatada que a criatividade é a caracteristica
mais latente no processo produtivo de um game, é possivel
estabelecer a caracterizacdo dele enquanto industria criativa
sob sua conceituacdo enquanto “atividades que tém a sua
origem na criatividade, competéncias e talento individual com
potencial para a criacdo de trabalho e riqueza por meio da
geracdo e exploracdo da propriedade intelectual”[2]

Partindo desta definicdo de criatividade, precisamos
compreender que produto é esse a qual esta criatividade se
agrega como valor. Definir o que caracterizamos por game ¢,
portanto, necessario antes de prosseguir com um
aprofundamento do debate sobre industrias criativas.
Tomaremos game como forma contraida de videogame, além
da termologia mais utilizada nos documentos oficiais, que ¢é
jogos digitais ou jogo eletronico. Anterior a sua caracterizagdo
esta a propria definicdo do que ¢ o jogo, seu papel enquanto
atividade cultural e qual a distingdo do jogo eletronico com as
demais manifestagdes da atividade ludica de jogar. Segundo
Huizinga um jogo pode ser definido como:

“Uma atividade ou ocupagdo voluntaria, exercida dentro de
certos e determinados limites de tempo e espago, segundo
regras  livremente  consentidas, mas  absolutamente
obrigatorias, dotado de um fim em si mesmo, acompanhado de
um sentimento de tensdo ¢ de alegria e de uma consciéncia
diferente da vida quotidiana.” [3]

Segundo esta definigdo, a atividade de jogar seria uma
atividade de entretenimento diretamente ligada a ludicidade,
mas com defini¢cdes claras e delimitadas, tanto pelo tempo e
espago, quanto por regras previamente estabelecidas. Ao
entrar em convergéncia com o suporte tecnologico eletronico a
partir dos anos 1960, ampliaram-se as possibilidades dentro do
ato de jogar, criando uma nova midia e permitindo maior
imersdo e interatividade. [4]. Deste modo concebe-se o game
ndo apenas como um tipo genérico de jogo que se processa e
opera por meio de um computador, mas também como uma
linguagem que, como tal, possui suas particularidades [5] . “O
videogame ¢ um expressivo e complexo fendmeno cultural,
estético e de linguagem, que foi capaz de desenvolver, ao
longo de seu curto periodo de existéncia, toda uma retorica
propria.” [6].
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Na tentativa de se estabelecer uma definicdo do que ¢ o
game para ampliar a descricdo de Huizinga [3] sera tomado
por base um estudo de Frasca [7] intitulado Play, Game and
Videogame Rhetoric. Nesta definicdo, uma das caracteristicas
indissociaveis do jogo ¢ o fato de se tratar de uma atividade
essencialmente social, portanto, ainda que nos jogos
individuais ndo exista interagdo social por si, sempre serdo
perpassadas nogdes e conceitos sociais, como o ganhar e
perder, geragdo de sentido e status, e portando estabelecendo
um processo comunicacional que tem por base um suporte,
uma mensagem, um emissor ¢ um receptor [7]. O autor ainda
define a necessidade do estabelecimento prévio de regras, que
no caso dos jogos eletronicos se define pela programagao
imposta pela mecénica informatizada do jogo.

Adiante, a possibilidade da performance no jogador poder
ser avaliada e mensurada ¢ outra caracteristica descrita pelo
autor, que depois completa a definicdo de Jull [8] sobre a
possibilidade das consequéncias das agdes nos jogos serem
opcionais e negociaveis. Para ele nos jogos eletronicos o fato
das consequéncias e resultados serem previamente
programados impossibilita essa maleabilidade, definindo
igualmente que as consequéncias nunca sdo negociaveis, pelo
contrario: toda a¢do no jogo gera uma reagdo consequente
previamente estabelecida. E por meio dessas peculiaridades
que diferenciam o jogo eletronico do tradicional e pela
inerente interatividade e imersividade trazidas por eles, que o
autor afirma que “Mesmo que o jogo antecede a cultura e os
jogos tém sido difundidos em nossa civiliza¢do, o advento dos
videogames empurrou ainda mais o papel dos jogos como
produtos comunicacionais e culturais” [7].

A partir da unido de um suporte tecnoldogico com a
atividade de interagdo do jogo, criou-se um elemento
interativo por esséncia que promove uma imersividade maior
do que outras midias e como um estagio posterior do proprio
conceito de jogo.

“A principal diferenca entre os videogames e seus
precursores  ndo-eletrénicos ¢ que os videogames
acrescentaram automacgdo e complexidade — eles podem
sustentar e calcular regras do jogo por si s6 permitindo, por
meio disso, mundos de jogos (gameworlds) mais profundos;
além de permitir a manuten¢do do ritmo do jogo. Assim,
videogames criaram novos mundos, mais tempos-reais € mais
jogos individuais (single player) que os jogos ndo-eletronicos.

[8]”

A linguagem do game em seus primordios dos 8 bits era
simplista, mas a superagdo das barreiras tecnologicas e os
graficos 3D permitem, atualmente, a imersdo em uma
realidade paralela: imagens reais captadas, desenhos que se
confundem com filmes. “O poder dos mais modernos
softwares 3d pode ser sentido em consoles como Playstation,
Wii e o X-Box com Kinect, cujo sensor de movimento anula,
inclusive, a utilizagdo de um objeto mediador entre o usuario e
a interface.”[9]. E diante desta automagdo e interatividade
como premissas basicas de um game, que surgem uma das
maiores virtudes deste produto “a capacidade de fazer com
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que a repetigdo ofereca, a cada novo jogo, novas
possibilidades exploratdrias, assim como o proprio cotidiano
que, & medida que se renova, nos oferece a cada dia desafios
diferentes” [6]. Esta interatividade se apresenta ndo apenas
como possibilidade de imersdo mas como uma possibilidade
comunicacional na constru¢do de obras abertas e dinadmicas.
Isso significa que o jogador, por meio de sua participagdo
ativa, passa a desempenhar também o papel de coautor de uma
narratividade mutavel, que se reconstroi diferentemente em
cada jogar em particular [6]. Ou seja, para cada jogador, existe
um jogo diferente, que parte das caracteristicas e influéncias
deste jogador naquela narrativa que foi desenvolvida. Dovey
e Kennedy [10] explicam a peculiaridade desta relagdo com os
games dizendo que quando vocé ‘interpreta’ um romance vocé
também estd tendo uma experiéncia que pode ser
profundamente imersiva. Entretanto a experiéncia nos games ¢é
diferente porque somos chamados a participar, tomar decisdes
em todo tipo de atividades, aprendendo desde a interface até
como controlar seus sistemas e regras. E ¢ algo que temos que
necessariamente fazer enquanto jogamos. “Estes atividades
participativas ird muitas vezes se focar nos prazeres ¢ medos
associados com a explora¢do de espagos virtuais” [10]. Uma
outra constatagdo peculiar sobre a constru¢do desta
narratividade dos jogos eletronicos perpassa a nogdo de que
apesar de sua importancia enquanto mediacdo e geracdo de
padrdes, o género narrativo ndo da conta de alguns dos
aspectos mais importantes dos games.

Em contrapartida, analisar esses produtos apenas a partir de
seus critérios de interface ndo da condigdes para que se possa
perceber a importancia do género narrativo como fio condutor
das historias propostas. Uma metodologia para analise dos
games precisa articular essas duas dimensdes, porque ¢ dentro
dessa negociacdo que se revela sua riqueza. [11]

Portanto nesta midia ndo € possivel desenvolver uma
nogdo simplesmente baseada na interface e na narrativa como
elementos desassociados, mas como uma unido de ambos, que
desenvolvem um suporte de comunicagdo essencialmente
convergente: “variados codigos sdo orquestrados de maneira a
proporcionar ao usuario uma experiéncia extremamente rica,
tanto do ponto de vista sensorial quanto em relagdo ao nivel de
envolvimento emocional que podem proporcionar. O cinema,
a tv, a literatura, os quadrinhos, a musica, a conversa: tudo
pode ser reunido nos games.” [11]

Caracterizando os games como uma midia particular se fez
necessario para entender de que objeto de estudo estamos
falando e, partindo das concepcdes descritas anteriormente de
criatividade, observamos que estamos diante de um produto
peculiar. Sua narratividade, interativa e imersiva, constitui um
tipo distinto que parte de uma producdo que traz elementos
convergentes de audio, video e texto - sendo portanto um
produto audiovisual. Indissociavel de seu suporte tecnologico,
programagdo ¢ codigos, entretanto, apesar de ser uma
producdo audiovisual criativa, o game ndo deixa de ser - em
sua forma mais elemental - um software. Esta peculiaridade
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dubia entre ser um software e audiovisual se evidenciam no
processo de producdo dos jogos eletronicos. Sendo o objetivo
deste artigo a caracterizagdo dos games como uma industria
criativa, partimos de Bendassoli at al (2009), que analisa
diferentes definigdes de industrias criativas e chega a
constatacdo de que “nas industrias criativas, a criatividade € o
elemento central, sendo percebida como necessaria para a
geracdo de propriedade intelectual. De fato parece haver uma
tendéncia a comoditizar a criatividade, na medida que se
enfatiza seu potencial de comercializagdo.”[2] Precisamos,
portanto, evidenciar este destaque da criatividade no processo
produtivo dos games, sobrepondo esta relagdo entre software e
audiovisual.

Na industria de jogos, ressalta-se que o processo produtivo
¢ definido por empresas responsaveis pela atividade de
desenvolvimento, publicag@o, distribuigdo e vendas. Dentre
estes, a etapa de desenvolvimento ¢ a mais importante e
fundamental para o estabelecimento de um mercado nacional
auténomo, cujas etapas correlatas de design, criagdo e teste e
controle de qualidade constituem o processo de producdo do
jogo eletrdnico, todos estes caracterizados como uma
atividade criativa. [12]. No Brasil, grande parte das empresas
sdo direcionadas a esta ultima etapa, como aponta o estudo
“Coordenacédo das atividades produtivas na industria brasileira
de jogos eletronicos: hierarquia, mercado ou alianca?”’.

TABELA 1 — Atividades produtivas realizadas pelas empresas
Fonte: PERUCIA; BALESTRIN; VERSCHOORE, 2011

Percentual de :
Atividade ~ empresas que realizam Nimero de
a atividade (%) cmpresas
Design 682 15
Criaco 818 18
Desenvolvimento 95,5 21
Teste e QA 31,8 7
Edicéo digital
PEblicagﬁo | 8 !
Distribuicdo 13,6 3
Vendas 13,6 3

Ainda neste estudo, que analisou 22 empresas nacionais, “a
criagdo surge aqui como a atividade de mais alta importancia
estratégica  (86,4% das empresas), seguida pelo
desenvolvimento (81,8%) e design (72,2%)” [12]. Isso
evidencia que ainda que exista a importdncia em outras
estruturas mais logisticas da cadeia produtiva da industria de
games, as atividades ligadas diretamente a -criatividade
correspondem o ponto central desta cadeia. Os videogames
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ainda possuem uma peculiaridade que aprofunda tal relagdo: a
inovacdo ¢ uma caracteristica inerente ao processo
mercadoldgico do jogo eletronico. Além da identificacdo que a
evolucdo dos aspectos técnicos acompanhou a histéria desta
industria desde o principio — de gerag@o em geragdo dos 8 bits
aos graficos em Alta Defini¢do — a evolugdo da capacidade
computacional promove novas possibilidades de jogabilidade
e evolugdes nas mecanicas de jogo, que passam a comportar
novos recursos e estimulam uma competitividade inesgotavel
entre as produtoras que desejam estar a frente das rivais nas
inovagdes das geragdes que se seguem.

Enquanto simultaneamente ajusta influéncias racionais (ou
seja, questdes como a eficiéncia de producdo, bem como os
interesses das empresas), a industria de games a teve para
garantir que pelo menos um pouco de criatividade ¢é
preservada. Isto envolve inovacdo, na sua maioria de forma
incremental, mas ocasionalmente de forma radical (isto ¢, com
novos géneros). Novos jogos bem sucedidos n3o sdo
simplesmente réplicas de jogos estabelecidos, eles devem
conter algo novo para satisfazer a necessidade do consumidor
por novidade sem sair muito do valor das pecgas do jogo de
género ou de origem (tal como no caso de sequéncias). [13]

3. Games enquanto industria criativa

Observando este papel central da criatividade na
producdo de jogos eletronico ¢ compreendendo como o
insumo criativo se agrega como principal valor no processo
produtivo da industria de games, partimos para a sua
caracterizagdo como uma induUstria criativa. Para isso, sdo
descritas as caracteristicas especificas do setor criativo e
aplicadas tais caracteriza¢des aos videogames, usando como
principal base tedrica duas bibliografias centrais para a
tematica, a primeira de Zallo [14] que estabelece 13
caracteristicas compartilhadas pelos produtos culturais
enquanto manifestagdo economica e a segunda de Bendassoli
[2] que desenvolve uma analise da literatura cientifica sobre
industrias criativas que faz uma sistematizagdo do tema com
base em diferentes defini¢des e conceitos. Para complementar
0 escopo destas duas bibliografias, sdo usadas eventualmente
definigdes e classificagdes encontradas no relatério sobre
Economia Criativa da UNCTAD [1].

Anteriormente ja evidenciamos a observagdo da
criatividade como o fio condutor de sua cadeia produtiva e
demonstramos como a mesma criatividade ¢ o cerne da
producdo de um jogo eletronico. Mas para além da
criatividade, observa-se que tais objetos culturais criativos
também “sdo definidos pela carga dos sentidos socialmente
compartilhados que carregam” [2], ou ainda pela sua
imaterialidade e criagdo de um “valor intangivel ou
simboélico” [14]. Finalmente, nota-se que adiante do valor
intangivel agregado ao objeto cultural criativo existe a
transformagdo destes significados em propriedade intelectual,
ou seja, agregando-se valor econdmico a ele [2] . Isso
significa, segundo O'Connor [15] que a economia atingiu uma
etapa pos-industrial marcada ndo mais pelo valor dos produtos
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em si, mas seu valor agregado. Houve a superacdo da
materialidade em detrimento dos simbolos ¢ significados [2].

+ Sdo ciclos de criagio, produgdo e distribuigio de produtos e
$ervigos que usam a criatividade e o capital intelectual como
insumos primérios;

+ Constituem um conjunto de atividades baseadas no conhecimento,
com foco em mas ndo limitado a artes, potencialmente gerando uma
receita de comércio e direitos infelectuais de propriedade;

+  Compreendem produtos tangiveis e servigos intelectuais ou
artisticos intangiveis com contetdo criativo, valor economico e de
mercado;

+  Esta nio cruzamento entre o artesanato, servigos e setores
industriais;

+  Constitui um novo setor dindmico no comércio mundial

FONTE: UNCTAD [1]

Os games pertences as inddstrias criativas e, portanto, a sua
definigdo (explicitadas pela figura 2) , também ¢é possivel
classificar suas manifestacdes na forma de producdo, nas
caracteristicas dos seus produtos e na maneira como eles sdo
consumidos. A apropriacdo da criatividade para a criagdo de
um valor de mercado se utiliza dos meios tecnologicos para
empregar recursos de produgdo, promocdo e distribuicdo —
essenciais na constru¢do da cadeia produtiva de um setor
criativo. [2]. Compreendendo as etapas de produgdo de um
game e o papel central que as atividades criativas possuem
nesta producdo, existe também trés atores principais neste
processo: estudios independentes, publicadoras (publishers) e
consumidores. Os estadios fazem o trabalho criativo, eles
projetam e desenvolvem os games. As publicadoras servem
como gatekeepers e providenciam quase todo o resto,
incluindo financiamento e distribui¢do. As publicadoras
também suplementam os estudios independentes com recursos
para restar e desenvolver componentes como a arte, ou
desenvolver produtos elas mesmas, em seus proprios estudios
de desenvolvimento. Consumidores influenciam direta e
indiretamente o desenvolvimento de games quando
comunicam suas necessidades e habilidades aos estidios e
publicadoras. E ¢ a interagdo entre esses trés atores que
influencia fortemente a inovagdo nesta industria. [13]

O desenvolvimento de um jogo, fazendo parte de uma
inddstria criativa, passa por trés insumos intangiveis, segundo
Cucuel [16], que afetam particularmente o processo. O capital
humano e o know how se relaciona aos talentos e
especialidades apreendidas pelos desenvolvedores em ordem
de criar produtos bem sucedidos. Isso influencia as
experiéncias de trabalho entre os individuos, mas também pelo
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recente interesse da academia nessa industria, resultando na
criagdo de programas educacionais especificos para a industria
de video games. Os ativos culturais de determinado pais ou
empresa também afetam as capacidades criativas, de acordo
com sua cultura corporativa que da mais espago, ou ndo, para
a criatividade. Em terceiro lugar, o ambiente e as instituigoes,
incluindo a regulagdo e a legislagdo impactam na criatividade.
Cucuel exemplifica:

“A  diversidade étnica entre empresas  provou
significativamente superior em termos de homogeneidade de
criatividade no longo prazo. As tentativas da Franga para
regular a imigragdo de estudantes estrangeiros formados na
Franga teria um impacto direto sobre a diversidade étnica nas
empresas criativas, porque estas regulamentagdes atingem
principalmente os jovens profissionais que apresentam altos
niveis de educacdo. Consequentemente, a legislagdo francesa
afeta negativamente a criatividade.” [16]

Enquanto forma de producdo, o desenvolvimento ndo ¢
puramente criativo por si s6, € sim uma criacdo para a
sociedade e/ou para o mercado, se tornando inevitavel uma
afetacdo comunicativa ¢ comercial do processo criativo [14].
Na industria dos jogos eletronicos, inclusive, o processo de
afetacdo do processo criativo faz parte da cadeia produtiva,
personificada pela etapa de testes e controle de qualidade. “Na
etapa de QA s@o identificadas possiveis falhas de software ou
necessidades de acabamento para o produto” [17], isso inclui
além do trabalho técnico da corregdo de bugs e falhas técnicas,
a disponibilizagdo de prototipos para uma amostra de
jogadores-alvo onde, através das criticas e sugestdes, sao
incluidas ou excluidas novas funcionalidades na mecénica de
jogo. Mais da metade das 22 empresas — 54,5% - define como
alta a importancia estratégica desta area. [12]

No games outra caracteristica que se evidencia ¢ a de
distribuidoras e publicadoras com atuagdo importante dentro
do processo de veiculagdo final do produto. Sem elas, o
processo ficaria incompleto e na auséncia de uma distribuicao
do produto criativo, que ndo agregaria o valor intangivel
garantido pela propriedade intelectual. N&o ha limites para
essa produgdo, uma vez que ela se utiliza de insumos criativos
e recursos técnicos que estdo em constante evolu¢do. Como
consequéncia desta variabilidade produtiva dos games, a
oferta de produtos ¢ multipla e potencialmente infinita, tendo
portanto uma produgdo ¢ muito maior do que a oferta
apresentada no mercado. [19]

“A demanda se concentra em poucos produtos com
demandas milionarias ou, ao menos, viaveis, deixando o resto
perdido ou dependente de subsidios. Em outras palavras, ha
uma enorme produ¢do, uma grande oferta multipla invisivel,
uma limitada oferta viva e uma mais limitada , oferta visivel e
economicamente viavel.” [14]

A afirmagdo evidencia a diferenciagdo vertical dos
produtos [19]. Tal diferenciacdo, puramente qualitativa,
contrasta com a racionalidade e instrumentalidade da industria
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tradicional ao passo que as concepgdes estéticas e artisticas
tem grande influéncia na alocagdo de recursos. Se a produgdo
cultural ¢ potencialmente infinita — pelas inumeras
possibilidades de rearranjos e interpretagdes de um mesmo
produto — os produtos criativos acabam por se diferenciar em
um processo que Caves denomina de lista A/lista B. Enquanto
todos os produtos querem chegar ao status da lista A (aquela
de maior prestigio), apenas alguns — com ajuda dos
distribuidores e intermedidrios — conseguem este patamar. Ou
seja, estes atores do processo produtivo possuem uma grande
influéncia naquilo que vai ser bem ou mal sucedido.
Entretanto, destaca-se que apesar desta grande influéncia, este
ndo ¢ o Unico caminho que determina o fracasso ou sucesso
comercial de um jogo. A existéncia do uso intensivo das novas
tecnologias digitais promove a descentralizagdo produtiva
como uma caracteristica da industria de videogames. Apesar
da existéncia das grandes produtoras responsaveis pelas
tarefas da producdo a distribui¢do ao usuario final, o acesso a
tecnologia de maneira mais facil e barata permite a
disseminagdo das criagdes de maneira independente e a
popularizagdo de estidios pequenos, responsaveis por apenas
uma fracdo de todo processo de producdo de um jogo
eletronico. O fendmeno dos jogos indie, produzidos por
pequenos estidios e disseminados via internet ou loja de
aplicativos para dispositivos moveis sdo exemplos de como a
indtstria de games transcende a necessidade de grandes
produtoras e publicadoras hegemonicas. [19]

Mas diante destes atores e ja definido o game como uma
indlstria criativa, onde estd ¢ quem ¢é responsavel pela
inovagdo na cadeia produtiva dos games? Pensando na ja
definida relagdo intrinseca do suporte tecnoldgico com a
producdo dos games, e partindo da defini¢do que tais suportes
estdo em constante modificag¢do, partimos da afirmagdo que a
indtstria de games se estabelece em um ciclo, onde a medida
que uma industria se desenvolve, a inovagdo dos produtos
normalmente abre caminho para a eficiéncia e inovagdo de
processos [13]. Em uma primeira fase, surgem varios atores
emergentes e variagdes de design. Eventualmente o mercado
se fecha em um design especifico ¢ dominante, baseado em
certos padrdes de tecnologia e produtividade superiores, se
ajustando ao mercado e suas capacidades. “Este ciclo ocorre
porque a descontinuidade tecnologica oferece melhores
substitutos para as velhas e dominantes tecnologias: periodos
de designs dominantes sdo seguidos pela variacao de produtos,
que ¢é seguida por novos designs dominantes.” [18]. O artigo
“The Innovation Process in the Video Game Industry” [16]
aprofunda este debate, definindo que o ciclo de inovagdo se
desenvolve por um processo (como ilustrado na figura 4) onde
ocorre esta primeira inovacdo de produtos e processos,
consolidada através de investimentos em um modelo
especifico, fazendo com que se consolide um enfoque na
busca por esta inovacdo até um ponto de saturacdo onde
comegam as imitacdes que se apoiam neste modelo
dominante, at¢ que finalmente outras companhias passam a
aprimorar este modelo consolidado até que surge uma nova
inovagdo de produtos e processos.

Xl SBGames — Sao Paulo — SP — Brazil, October 16th - 18th, 2013 62



SBC - Proceedings of SBGames 2013

FIGURA 4 — Ciclo de Inovacao
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Este periodo de estabilidade apos a inovagdo ¢ denominado
como o processo de racionalizagdo [13]. Apds a consolidagdo
de um modelo dominante, a busca pela diminui¢do de gastos,
produtividade e fortalecimento do processo produtivo passam
a ser o foco desta industria cujos produtos sdo cada vez mais
complexos e custosos para se desenvolver. “Nas industrias
criativas a racionalizagdo ou a busca por interesses racionais
podem reprimir praticas criativas.”[13].

“De fato, em uma cultura corporativa orientada unicamente
na produtividade ¢ muito provavel que haja um impacto
negativo na criatividade. Por outro lado, uma empresa como a
Google, que incentiva a mesa personalizagdo e faz com que os
funcionarios se sintam em casa, vai ter melhores resultados
criativos” [16].

Isso basicamente se deve pela tensdo entre a produtividade
e pressdo econdmica sobre a produgdo de um jogo. Sendo
responsavel pelo investimento e gestdo econdmica da
publicagdo de um jogo, ¢ natural que este processo de
racionalizacdo seja mais forte entre as publicadoras
(publishers). Por outro lado “Em maior parte, estiidios
independentes conduzem a criatividade e a inovagdo na
indtstria de games” [13]. A analise de Tschang em relacdo a
indtstria de games evidenciou, ainda, tentativa dos estidios
em estimular a criatividade dentro das limitagdes impostas
pelas influéncias racionais de editores e consumidores [13].
Isto nos mostra que a criatividade, de fato, esta nos estiidios e
que, quanto mais independentes eles estdo das influencias de
racionalizacdo das publicadoras, maior ¢ a liberdade criativa
que eles possuem. Em outras palavras, estando diante de
menos pressdo econdmica e menor investimento, os estudios
indie estdo diante de uma oportunidade criativa de inovar mais
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do que os estudios ligados as publicadoras e cujas influencias
econdmicas pressionam mais fortemente suas agoes.

Ja foi descrito anteriormente que, através da criatividade
surgem possibilidades infinitas de produgdo. No entanto ¢é
necessario destacar que ainda assim os produtos criativos sdo
individualmente insubstituiveis ja que por mais que haja “uma
imensa clonagem entre si dos produtos” [14] o insumo criativo
permite a renovagdo constante. E mesmo com esta descrita
renovagdo constante, sua individualidade insubstituivel
garante uma perenidade dos produtos, “Os produtos criativos
frequentemente ndo sdo exauridos em seu consumo” [2]. Isso
destaca uma enorme multiplicidade e uma perenidade nos
produtos criativos, incluindo os games. Destes fatores,
entretanto, surgem um dos maiores problemas encontrados por
um produto criativo. A demanda ¢é subjetiva, imprevisivel. Os
gestores nem sempre conseguem prever o sucesso comercial
de um produto, que ndo necessariamente vai conseguir se
beneficiar de experiéncias anteriores. Portanto a incerteza é
algo sempre presente na comercializagdo de um produto
criativo[19]. “O prestigio, a empresa, permitem que certos
produtos gerem renda muito maior do que o valor que eles
contem em seu custo, enquanto a outros casos nunca se vera o
valor da produg@o e os custos reconhecidos pelo mercado”
[14]. Por outro lado a demanda, ainda que imprevisivel, é
infinita, sempre buscando novidades que forcam as empresas a
inovagdo. Tal questdo encontra uma particularidade no
contexto da industria dos games, “Manter a demanda por
videogames, por exemplo, exige ndo s6 um fluxo constante de
novos titulos, mas também as versdes mais recentes ¢ mais
baratas de consoles” [1]. Isso significa que além da demanda
do mercado pela inovag@o de novos titulos (software), existe
também a pressdo pela inovacgdo tecnoldgica das plataformas
que dao suporte aos jogos eletronicos (hardware), constituindo
outro fator nesta equagdo. Mas apesar da subjetividade da
demanda nos produtos culturais, ¢ absolutamente possivel que
a oferta prévia crie uma demanda posterior [14]. Para isso ele
precisa ser, necessariamente “parte das percepgdes sociais e,
para isso, deve ser notificada e estar a disposi¢do de seu uso
ou troca” [14]. Os produtos culturais sdo, desta forma, “bens
ou servicos de experiéncia” [14].

“E impossivel uma informagdo completa sobre o que se
espera de uma obra o de uma visita a um museu. A demanda
pode ser satisfeita ou ndo, sem que o prego tenha
necessariamente a ver com isso. E a experiéncia posterior que
estabelece a posi¢do individual e coletiva entre oferta e
demanda, tendo a critica a fungdo de prepara-la”. [14]

Com a incerteza como componente na comercializacdo dos
produtos, eles caem em outra dificuldade, a incredibilidade
sobre os resultados em comparagdo ao investimento realizado.
Se ¢ impossivel prever se um produto criativo pode ser ou nao
bem sucedido, e na concepgdo de que os produtos audiovisuais
como 0s jogos eletronicos preveem um investimento grande
devido as mais diferentes etapas dos processos de produgéo,
surge o paradoxo. Se por um lado ¢ dificil o financiamento de
um produto criativo como os jogos eletronicos - ja que ¢
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impossivel prever se o investimento vai trazer retornos - por
outro ha uma demanda intrinseca por uma renovagdo que
demanda investimentos, mas ndo possibilita uma previsdo de
retornos. Se as grandes publicadoras, que detém a maior parte
deste poder de investimento ja passam por uma influéncia
negativa desta relagdo entre investimento e retorno - o que
consequentemente acaba por forcar o seu processo de
racionalizagdo - os estidios independententes sofrem de
maneira ainda mais profunda pois, na busca pelo investimento
que precisam, acabam por sofrer a incredibilidade do
investidor em conseguir sucesso comercial e retorno
financeiro da produgdo. E para preencher esta lacuna da
dificuldade de financiamento que surgem as politicas publicas
de fomento como iniciativas necessarias para superagdo desta
dificuldade inicial. “Portanto, esta sujeito a legislagdo, além de
serem protegidos e terem uma presenga publica significativa,
menos na produ¢do como também nas condi¢des da sua
existéncia.” [14] Se ja destacamos que ¢ justamente esta
liberdade em relagdo ao investimento que da aos estiidios
independentes uma posicdo de destaque na busca pela
inovagdo, evidenciamos ainda mais a necessidade destas
politicas publicas de incentivo como essenciais para o setor,
que além de prover uma seguranca de investimento maior,
também ira colaborar para que - diante desta seguranca - a
criatividade se destaque na producao dos jogos.

4. Conclusao

Neste artigo ndo buscamos identificar uma modelagem
teorica para a convivéncia conceitual de games dentro do
universo das industrias criativas, mas a resignificacdo do
conceito de games dentro das industrias criativas. Pensar em
industrias criativas ¢ romper com um modo de pensamento
tradicional das inddstrias culturais, indo além, na concepgao
de que a criatividade e seus produtos possuem uma nova
configura¢do produtiva e, concebido como tal, permite uma
compreensdo mais profunda de um debate maduro em relagao
as suas limitagdes e desafios de desenvolvimento. As
indistrias s3o adensadas pelo processo criativo e pela
capacidade de frui¢do intrinseca a ludicidade dos games, como
metafora do entretenimento contemporaneo e como produto
cultural. Como midia, e transcendendo sua caracterizagdo
como meio de entretenimento eletrdnico, os games se
consolidam como produto, buscam afirmar seu espago ¢ papel
na sociedade e desbravam a superagcdo de preconceitos que
ainda fazem parte de sua tentativa de se definir como produto
cultural. E o papel da inovagdo neste cenario, tdo facilmente
adaptada no meio dos jogos eletrdnicos, ¢ de carregar esta
cultura gamer para o centro do cenario das produgdes
culturais, indo muito além dos AAA dos grandes estidios e se
formando nas mais diversas esferas produtivas de
desenvolvimento e consumo desta midia essencialmente
interativa e imersiva.
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