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Abstract—Atualmente inovacoes tecnologias e diferentes
comportamentos do usuario criaram novos mercados no uni-
verso dos jogos digitais. O valor deste produto nio é s6 o preco
exibido, mas sim os beneficios e custos tangiveis e intangiveis
atrelados a aquisicio e ao ato de jogar que sdo percebidos pelo
comprador. Neste trabalho discutiu-se os diversos mecanismos
de geracao de valor e o repertorio dos modelos de monetizacio
adequados a diversos cenarios de jogos mobile. Assim, objetiva-
se tornar mais claro para o desenvolvedor de jogos as con-
sequéncias de decisdes de desenvolvimento e comercializacgio,
tendo em mente seu produto como um empreendimento que
necessita otimizar a conversiao de valor em faturamento.
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I. INTRODUCAO

Existe uma diferenca sutil porém importante entre “em-
presdrio” e “empreendedor”, denominag¢des normalmente
utilizadas como sinénimos perfeitos. Enquanto empresariar
se refere apenas ao ato de constituir e administrar uma
empresa buscando lucro, empreender vai além, se referindo
também a como esse processo € realizado.

Empreender engloba ndo somente empresariar, mas tam-
bém criar, ou seja: abrir caminho, inovar, explorar possibil-
idades ainda ndo desbravadas. Empreendedor é a denom-
ina¢do apropriada a alguém quem busca construir novas
formas de negdcio e novos produtos, navegando por mares
ainda ndo navegados. A perseveranca e a tenacidade que
o verdadeiro empreendedor deve ter é bem traduzida por
um dos possiveis sentidos que a palavra empreender possui:
cismar [36].

Cabe destacar: quando se explora novos caminhos e
novas possibilidades para o negécio — independente se essa
inovacdo é tocante a melhoria dos processos internos da
empresa ou em prol de uma nova experiéncia de produto
ou servigo para o cliente — a consequéncia pratica disso é
a geracdo de novas formas de valor.

Essa pequena distingdo semantica entre as duas denom-
inagdes torna-se relevante neste artigo a medida que, ao
discutir desenvolvimento de jogos, certamente estamos fa-
lando de uma industria cujo coracdo € a geracdo de novas
formas de valor e, portanto, com vocagdo verdadeiramente
empreendedora.

Todo novo projeto em desenvolvimento de jogos exige,
inexoravelmente, o desenho e exploracdo de novas exper-
iéncias de produto. Dos projetos mais conservadores aos
mais arrojados, sempre haverd a necessidade de verdadeira
criagdo: a diferenca entre oferecer um produto interessante
de um sem apelo no mercado [26].

Por tanto, é de extrema relevancia para a comunidade de
desenvolvedores independentes ter a mesma familiaridade
que os grandes estiidios tém com os potenciais mecanismos
de geracdo de valor de seus jogos, na hora de construir seus
produtos.

Ao longo deste artigo, € buscado construir entendimento
sobre os mecanismos de geracdo de valor e repertério dos
modelos de monetizacdo adequados a diversos cendrios,
focando em jogos mobile. Assim, objetiva-se tornar mais
claro para o desenvolvedor de jogos as consequéncias de
decisdes de desenvolvimento e comercializa¢do, tendo em
mente seu produto como um empreendimento que necessita
otimizar a conversao de valor em faturamento. Também, sera
mostrado como obter as métricas fundamentais para realizar
o acompanhamento das estratégias sugeridas. Apesar do
artigo ter foco em jogos mobile, acredita-se que os principios
podem ser aplicados a outras categorias de jogos.

Este trabalho esta dividido da seguinte forma, primeira-
mente o valor € discutido e apresentado, seguido da secdo
IIT onde forma de captar valor s3o mostradas. Na secdo IV
formas de medir valor sdo discutidas e finalmente na secdo
V as conclusdes do trabalho sdo apresentadas.

II. ENTENDENDO VALOR

Mesmo nos casos em que 0 game explora a nostalgia vis-
ceral, usufruindo mecanicas e tematica consagradas, como €
o caso do Horizon Chase (game inspirado no game cldssico
Top Gear), a experi€ncia é completamente repensada para a
realidade de mercado e expectativas visuais da atual geragdo
de jogadores.

Horizon Chase, o jogo brasileiro produzido pela Aquiris
Game Studio, diversas vezes premiado, ¢ um excelente
exemplo de empreendedorismo porque, apesar de um remake
dos jogos de corrida dos anos 90, eles foram capazes
de renovar a experi€ncia de jogo em dois aspectos muito
importantes: a identidade visual e o modelo de negécio.
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Com a identidade do jogo, Horizon Chase ao mesmo
tempo que consegue preservar a nostalgia do estilo grafico
de jogos memordveis como o Top Gear, oferece também o
conforto visual da arte poligonal 3D, dos degradés aveluda-
dos e dos cendrios em paralaxe. Caracteristicas tdo usuais em
jogos visualmente impressionantes que conquistaram espaco
no mercado de games nos dltimos anos.

JOGABILIDADE ARCADE CLASSICA

Figure 1. Horizon Chase e seus grificos low poly: uma releitura do visual
16-bit. Imagem de divulgag@o.

Em relacdo ao modelo de negdcio, escolhas como a
multiplicidade de canais de distribuicdo, com versdes para
mobile, consoles e desktops, e a estratégia freemium para a
distribui¢do mobile, tiram maximo proveito do ambiente de
distribuicdo de jogos contemporaneo.

Toda nova combina¢do de possibilidades no escopo do
design de produto — como o game design —, ou decisdes
quanto a politicas comerciais — como estratégia freemium
em um Unico canal de distribuicdo — sejam elas bem
ou mal consolidadas individualmente, geram um produto
completamente novo e ainda ndo testado de fato pelo crivo
do mercado consumidor.

A. Produto e Valor

Enquanto um produto € tudo aquilo que pode ser oferecido
para satisfazer uma necessidade ou desejo, o valor do
produto, por sua vez, é considerada a soma dos beneficios
e custos tangiveis e intangiveis atrelados a esse produto que
sdo percebidas pelo comprador [28].

Valor e preco sdo coisas diferentes [38]. Preco, ou o custo
financeiro empenhado para adquirir o produto, é apenas
um dos elementos que compdem valor. Enquanto preco é
um custo financeiro, o valor é mais profundo, e engloba
tudo aquilo que vale o produto: da experiéncia de uso
com suas consequéncias boas e ruins. Nota-se, valor ndo
necessariamente incorpora apenas coisas boas, mas sim tudo
aquilo que interfere na percepcio da qualidade do produto.

Neste momento, cabe destacar: nem sempre o '"com-
prador" de um produto o adquire meramente com dinheiro,
mas, em especial no atual mercado de software mobile,
é possivel comprar o produto ou servico com tempo',

Através da obrigacio de assistir um video ou interagir com antncios
publicitérios, por exemplo.
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com informac@o® ou até mesmo com divulgacio’. E todas
esses podem ser modelos de produtos lucrativos, se assim
planejado em sua proposta de valor.

B. Propostas de valor

A proposta de valor € usualmente uma declaracdo expli-
cando por qual razdo um cliente ou usudrio deve adquirir
um produto. De forma mais ampla, a proposta de valor
pode ser compreendida como o conjunto de caracteristicas
do produto ou do negdcio que tornam o produto interessante
para o cliente. A proposta de valor € composta por diversos
elementos de valor que, como mencionado anteriormente,
podem promover beneficios e custos, tangiveis e intangiveis
[37].

Por exemplo, um excelente jogo distribuido gratuitamente
que monetiza através de publicidade € valioso por ser gra-
tuito, ainda que traga como consequéncia direta o maleficio
da inser¢do de publicidade. Isso é verdade especialmente
em jogos de baixo apelo estético e sem um diferencial
que atraia jogadores que pagariam antes da experiéncia.
Atrair uma grande base de usudrios ndo pagantes para um
gameplay focado em partidas rdpidas e casuais, lucrando
com a frequente insercdo publicitdria [30], torna-se uma
solugc@o rentdvel para este tipo de jogo. Esta abordagem
seria mais rentdvel do que vender uma pequena e restrita
quantidade de cdpias de um jogo que ndo desperta nenhum
especial interesse em seu publico-alvo potencial.

No mercado de jogos, os diversos elementos possiveis da
proposta de valor precisam ser adequados a cada jogo. O
préprio game design e a jogabilidade, a forma de interagdo
entre os players, os visuais e a experiéncia de jogo como um
todo, juntos precisam ser analisados para encontrar a melhor
estratégia de monetizagdo. Para oferecer o maximo de valor
para o jogador, € preciso buscar complementaridade dentre
os elementos de valor.

1) A proposta de valor freemium: Na inddstria de jogos,
o modelo freemium ganhou espaco porque trouxe uma
proposta de valor completamente nova para o mercado: nela
vocé passa a ndo gastar dinheiro para adquirir o jogo logo de
inicio, mas ganha a oportunidade de baixd-lo gratuitamente
e jogd-lo, obtendo uma experiéncia subdtima.

No modelo freemium o jogador ndo pagard em dinheiro
para obter o jogo, mas quase certamente incorrerd em custos
mais pontuais: seja ter que tolerar as inser¢des publicitdrias
— que roubam espago de tela, exigem tempo de espera ou
interacdes desnecessdrias — ou contemplar que a experiéncia
ideal de jogo exige gastar dinheiro para comprar itens ou
beneficios in-game [15].

Nas propostas de valor estilo freemium, oferecer uma
experiéncia sub6tima €, muitas vezes, um resultado desejado

2Como no caso do Facebook, da MoviePass e tantas outras startups, que
visam gerar lucro monetizando dados dos usudrios.

3Haja visto o modelo de divulgagdo dos ride-sharing apps, que pagam
por indicagdes que resultem em novos usudrios e motoristas.
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do design da experiéncia de jogo, seja para buscar retorno
financeiro com as pequenas microtransacdes dentro do jogo,
ou com a incdmoda veiculagdo de publicidade.

Ainda que o modelo freemium, por intento, proporcione
uma experiéncia ligeiramente frustrante para o usudrio, faz
sucesso no mercado de jogos porque, aos olhos do seu
publico-alvo, hd mais valor em uma experiéncia subdtima
sem gasto financeiro do que uma experiéncia 6tima paga.

Além disso, a base de usudrios que um jogo de adesdo
gratuita tende a ser maior, pelo simples fato de que existe
uma quantidade menor de pessoas interessadas em pagar
por uma experiéncia nova do que pessoas interessadas na
mesma experiéncia de graca. E por gerar naturalmente uma
maior base de jogadores, o modelo oferece opcdes do estidio
monetizar o jogo de completamente diferentes da tradicional,
onde se costuma pagar antes pela aquisicdo do jogo.

Enquanto no caso tradicional o esforco maior estd na
divulgacdo da qualidade do jogo ou da experiéncia que
converta jogadores verdadeiramente interessados em vendas,
no freemium o marketing direcionado pode se limitar a
atrair gamers mais casuais, que tem pouco interessados,
pouco emocionalmente investidos, e com baixas expectativas
quanto ao produto [16]. No caso do freemium o valor
percebido na experiéncia de jogo como um todo, ainda que
sub6tima, tem o trabalho de convencer o usudrio a continuar
jogando e gerando faturamento.

Da mesma forma, enquanto no caso tradicional o fatura-
mento € calculado a partir do nimero de aquisi¢des de copias
do jogo, no caso freemium ele € uma fun¢do do nimero de
usudrios ativos e do tempo despendido por eles no jogo.

O modelo freemium, embora popular, ndo € a tnica pro-
posta de valor possivel para jogos no século XXI. Quando o
produto € um jogo, valor pode comportar uma diversa gama
de custos e beneficios tangiveis e intangiveis. Na verdade, o
modelo freemium, como toda proposta de valor, € uma dentre
possiveis amdlgamas de diversos fatores que, juntos, criam
uma oferta atraente para o mercado. Elementos individuais
do freemium, compreendidos, podem ser combinados em
propostas de valor diversas, junto a outros elementos de
valor possiveis dentro deste mercado.

C. Formas de valor

Sdo incontdveis as formas de gerar valor para seus
clientes. No mercado de aplica¢des mobile [25], em especial
na nova inddstria de jogos, algumas cabem destaque.

1) O valor da Rede: O valor da rede é o nome que se
da para o beneficio que o usudrio tem quando existe um
volume significante de outros consumidores usufruindo do
mesmo servigo [21].

O caso Whatsapp deixa bem claro o impacto do efeito de
rede para os usudrios. Atualmente, o Whatsapp € o aplicativo
mais baixado do mundo, mas nio seria unanimidade entre os
usudrios de celulares se apenas uma minoria dos contatos de
seus usudrios o usasse. O valor que o Whatsapp representa
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para os usudrios €, em grande medida, resultado direto da
alta taxa de adog¢@o do aplicativo.

O maior concorrente direto do Whatsapp, o aplicativo
Telegram, é por muitos considerado tecnicamente superior
ao primeiro. Nao s6 tem uma usabilidade melhor, como traz
funcionalidades mais avancgadas, ao permitir bots (robos que
realizam tarefas automatizadas), usernames (que protege a
privacidade, ao ndo fornecer o numero do celular), grupos
de discussio, dentre outras facilidades. Ainda assim, mesmo
com toda sua superioridade técnica ele ndo é pareo para seu
maior defeito: diferentemente do Whatsapp, o usudrio tipico
do Telegram poderd apenas se comunicar com apenas uma
fracdo de seus contatos, uma vez que o app tem baixa adog¢do
— e baixo efeito de rede.

Por isso, o usudrio do Whatsapp costuma satisfazer suas
as necessidades de comunicacao apenas com este aplicativo,
enquanto que o usudrio do Telegram nao. Ter dois aplicativos
nem sempre € prdtico e, assim, muitos que consideram o
Telegram tecnicamente superior, acabam optando por usar o
Whatsapp.

No mercado de jogos, o valor da rede também se faz
presente de diversos modos. Um jogo multiplayer, por
exemplo, sem uma base de usudrios grande o suficiente, pode
ter um grave problema de rede. E um desafio, por exemplo,
para jogos MMORPG baseados em servidores, lidar com
a base inicial de usudrios. Muitas vezes, usuarios buscam
jogar em servidores maiores e mais maduros, muitas vezes
até contornando regras estabelecidas justamente para ajudar
a formacgdo do efeito rede nos diversos servidores, como a
limitacdo de acesso por localizagdo geografica.

2) O valor do conteiido: A criagdo de novos contetidos
€ uma maneira de manter o frescor de uma experiéncia que
torna-se desgastante com o tempo. No caso especifico do
mercado de jogos, lancamento de novos conteidos nao tem
efeito prético para jogos em que a forma de monetizacio
se restringe a cobranca para aquisicdo. Mas nas diversas
propostas de valor que precisam de engajamento da base
de jogadores para monetizar, oferecer novas experiéncias e
possibilidades para o mesmo jogo contribui para aumentar
a base de usudrios ativos [27].

Jogos de extrema qualidade visual e que proporcionam
uma excelente experiéncia de jogo, tem seu valor no con-
teido. Com essas caracteristicas, € comum ver esses jogos
sendo comercializados ndo gratuitamente, mesmo no mer-
cado mobile.

Observa-se 0 caso do jogo Monument Valley, um puz-
zle de visual estonteante e que brinca com a perspectiva
isométrica de uma forma completamente inédita. Esse jogo
€ pago, onde através de um pagamento Gnico o jogador tem
10 fases bem definidas, e baixissima rejogabilidade. Depois
de vencidos os desafios uma vez, ndo existem mecanismos
que tornem o jogo ainda desafiante.

O modelo de pagamento Unico é o tradicional usados
antigamente, onde os jogos ndo tinham eram conectados,
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e por conta disto ndo tinha atualizagdes dentro do jogo,
nem o modelo freemium. Atualmente esse modelo esta
sendo chamado de “Pay Once and Play Forever", pois todos
os desafios do jogo estdo disponibilizeis ao jogador, sem
propagandas ou conteddos extras dentro do jogo [12].

Monument Valley acerta em seu modelo de aquisi¢do
mediante pagamento inico porque seu maior valor, seu con-
tetido, ao mesmo tempo que desperta o interesse do jogador a
ponto de a gerar venda, nio € extenso o suficiente para gerar
uma grande base de usudrios ativos. Em outras palavras, em
Monument Valley, o jogador tipico estd disposto a pagar
alguns doélares para experienciar dez fases ao longo de duas
ou trés horas de gameplay, mas ndo interagir com o jogo
dia apds dia, uma vez que niao hd novos contetidos. Assim,
esse modelo tradicional de comercializacd3o torna-se mais
interessante que qualquer estratégia freemium.

Por essa caracteristica de conteido de extrema alta qual-
idade e consumivel rapidamente, com puzzles que ndo sdo
projetados rapidamente, os produtores de Monument Valley
optaram acertadamente por lancar Monument Valley 2 com
um novo conjunto de fases, em vez de comercializarem fases
avulsas ou compras in-app. O usudrio pagante de um jogo
premium como Monument Valley valoriza uma experiéncia
completa, ainda que curta.

Ja outro jogo mobile, Pokémon Go, é gratuito e se baseia
em microtransagdes internas como maneira de monetiza-
¢do. De maneira oposta a Monument Valley, o jogo €
desenhado para ter uma grande base de usudrios ativos.
A légica de faturamento de um jogo como Pokémon Go
é manter o jogador jogando pelo maior tempo possivel e,
assim, aumentar a probabilidade de jogadores engajados e
altamente comprometidos com suas contas de usudrio gastar
dinheiro com in-app purchases. Assim, o faturamento serd
uma relag@o direta do nimero de usudrios e do tempo gasto
por eles no jogo.

Em Pokémon Go, o real objetivo do jogador € cole-
cionar pokémons diferentes. Portanto, para maximizar o
faturamento do jogo, a principal ferramenta de reteng¢ao de
jogadores € atualizacdo e gestdo do contetdo, a variedade de
pokémons [6]. Pokémon Go € excelente em gerenciar a difi-
culdade de adquirir novos pokémons, trazendo-os em ciclos
sazonais e distribuindo-os regionalmente. Alguns pokémons
s6 podem ser obtidos em eventos especiais, que trazem
pokémons raros, ou em variagcdes especiais. Quando a base
de usudrios ativos fica proxima de ter uma alta taxa de
pokémons ja capturados, novas familias de pokémons sdo
langados, mantendo sempre contetido novo. O elemento de
colecionismo da experiéncia de jogo fortemente associada
a geracdo de conteudo, somado ao altissimo tempo médio
gasto pelos usudrios, torna a opcdo de modelo freemium
baseado em microtransagdes preferencial a mera comercial-
izacdo do jogo.

Seja em jogos pagos ou gratuitos, o entendimento do valor
do conteido — e da experiéncia continuada de jogo —, bem
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como seu planejamento e gerenciamento, é¢ fundamental para
decidir o melhor modelo de monetizagao.

3) Valor do Status: Status vai muito além de classe social.
Nos jogos, o valor do status pode ser explorado através
da competicdo entre jogadores e comparacdo de conquis-
tas individuais. Sejam troféus, badges (emblemas), feitos,
recordes ou rankings globais, elementos de status trazem
um grau de competitividade que estimula a rejogabilidade
na busca pela superagao.

Jogos como Doggonaut, um puzzle mobile recheado de
fases que envolvem velocidade e precisdo, utiliza rankings
entre amigos como forma de fidelizar jogadores competi-
tivos, gerar divulgagcdo espontinea entre conhecidos e au-
mentar o tempo médio gasto com o aplicativo. Rankings
globais para cada fase também sdo disponibilizados, a fim
de aumentar a rejogabilidade e estimular jogadores hardcore.

Figure 2.  Puzzles desafiadores, envolvendo precisdo e velocidade, es-
timulam a competitividade e a rejogabilidade em Doggonaut. Imagem de
divulgagao.

O status também funciona como forma de estimular
comprometimento com o0 jogo mesmo em jogos single-
player. Em Pokémon Go, gindsios permitem aos jogadores
a exibicdo de Pokémons raros, permitindo a ostentacdo de
conquistas especiais vindas do colecionismo anteriormente
mencionado.

Outro aplicativo, o Super Pads, desenvolvido pela Opala
Studios, que pode ser categorizado tanto como jogo quanto
instrumento musical, desafia seus usuarios a tocar musicas
com apenas doze pads — teclas no formato de quadrados
coloridos. A viralizagdo organica do app, que conquistou
mais de 10 milhdes de downloads em seu primeiro ano de
vida, deve-se em grande parte ao enorme desejo de seus
usudrios de tocar para outras pessoas, seja pessoalmente,
seja através de videos postados em rede, de forma a mostrar
suas habilidades com o equipamento.

As diversas maneiras de compartilhar conquistas pessoais,
bem como de estimular a autossuperacdo e a superagdo
de terceiros, sd0 maneiras inteligentes de canalizar o valor
do status para aumentar o envolvimento do usudrio e o
tempo médio gasto por jogador, estimular a rejogabilidade
e ampliar a divulgacdo espontinea do produto.
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Figure 3. Super Pads: contetido como forma de produzir valor. Imagem
de divulgacao.

ITII. CAPTACAO DE VALOR

A. Canais de monetizacdo mobile

O mercado de jogos mobile domina hoje 50% de todo
o marketshare do mercado de jogos global. Isso por si
s6 ja seria motivo para andlise aprofundada dos canais de
monetizacdo do segmento, mas analistas mostram que o
mercado mobile mantém um crescimento de dois digitos
desde 2012 e, também, estima-se que seis de cada 10 ddlares
gastos com jogos em 2021 sejam despendidos através de
plataformas mobile [42].

Diferente das plataformas tradicionais do mercado que,
apesar de também estarem se reinventando, onde tinham
como principal canal de monetizagdo a venda direta, as
plataformas mobile permitem os produtores de jogos con-
struirem diversos canais alternativos de receita. Destacada-
mente, cita-se a propria venda direta, a publicidade, as mi-
crotransacdes in-app, monetizacao de dados e a possibilidade
de exploragdo da venda de merchandise diretamente no jogo.

1) Venda direta: Ainda que nos ultimos 10 anos platafor-
mas como o mercado mobile tenham trazido uma capacidade
de renovagdo enorme para a indudstria de jogos, abrindo
caminhos para novos modelos de negécio e propostas de
valor mais arrojadas, para muitos jogos a melhor estratégia
de monetizac¢do continua sendo a venda direta do jogo.

Essa estratégia tradicional pode ser a melhor op¢do ou
ndo, de acordo com as caracteristicas do jogo e do estidio
desenvolvedor. Mas no mercado mobile, esses jogos sdo
a minoria. Enquanto, nos ultimos anos, o market share
das plataformas mobile no mercado de jogos tem crescido
vertiginosamente, saindo de 18% em 2012 para representar,
em 2018, 51% do total de faturamento do mercado global
de games [42], apenas 4% do faturamento mobile deve-se a
venda direta ou subscri¢@o [10]. Isso significa que cerca de
2% do faturamento global de games vem de vendas diretas
na plataforma mobile.
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Jogos que s@o disponibilizados mediante download pago
nas lojas mobile dos sistemas Android e iOS, e que tem
destacado sucesso financeiro, costumam ter alguma carac-
teristicas em comum.

A principal caracteristica em comum de jogos vendi-
dos diretamente € ter uma marca forte por trds. Diversas
plataformas de anélise de mercado como Sensor Tower [1]
e Think Gaming [2] mostram que entre 0os jogos pagos de
maior faturamento, costumam figurar em alta propor¢do os
jogos de marcas ja consolidadas e amplamente reconhecidas.
Entre junho de 2017 e junho de 2018, alguns dos jogos
mais baixados e de maior faturamento dentre os que ex-
ploram o canal da venda direta sdo nomes conhecidos como
Minecraft, Lego, NBA 2k18, GTA, Clue, The Game of Life,
Pacman, entre outros. Jogos que portam esses grandes nomes
tem a enorme vantagem no mercado de ja ter uma base de
jogadores cativados em outras versdes do jogo, digitais e,
até mesmo, ndo digitais, como o caso de Game of Life e
Clue. Também, essas grandes nomes no mercado de jogos ja
partem da vantagem de que, seus usudrios, ja tem uma forte
expectativa do que ird encontrar, em termos de gameplay ou
nostalgia.

Outra caracteristica clara do grupo de jogos pagos mais
bem sucedidos € que, entre seus publishers, figuram al-
guns nomes conhecidos e tradicionais, como Warner Bros,
Ubisoft e Sega. Esses antigos players do mercado de jogos
e entretenimento sdo capazes de optar por modelos ja
tradicionais de comercializacdo, bem como criar jogos com
marcas renomadas — de propriedade prépria ou licenciadas.

Jogos indies extremamente bem sucedidos com uma mon-
etizacdo com a venda direita existem. Dois que valem a pena
mencionar sdo Pou e Monument Valley.

Pou € um jogo para iOS e Android, no qual vocé cuida
de um bichinho. Uma releitura do antigo Tamagotchi, Pou
foi baixado por mais de 500 milhdes de pessoas, apenas na
plataforma Android. Uma estratégia utilizada pelo desen-
volvedor, Paul Salameh, é conhecida do mercado mobile:
distribuir gratuitamente o jogo no Android, mas cobrar no
iOS.

O jogo, gratuito no sistema operacional mobile do Google,
custa U$1,99 na versdo para iOS. A estratégia € interessante
porque sabe-se que o usudrio de iPhones e iPads gastam
entre 4 e 5 vezes mais com apps [39]. Assim, torna-se mais
interessante explorar publicidade e microtransagdes in-app
no Android, e cobrar pelo download do usudrio do i0OS, mais
propenso a gastar, e inclinado a preferir uma experiéncia
mais limpa, com menos publicidade.

Também, essa estratégia funciona como mecanismo de
divulgacdo. O jogo viciante, que passa a ser conhecido e
amado pelos usudrios de Android, que indiretamente geram
trafego de usudrios para a plataforma iOS — o que é garantido
quando meio bilhdo de usudrios passam a funcionar como
fonte inesgotdvel de publicidade orgénica viral, mas também
¢ verdade para quando o publico ja supera as dezenas de
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Figure 4. Pou. Jogo focado em cuidar de um bichinho virtual é gratuito
no Android, mas pago no iOS. Imagem de divulgac@o.

milhares, ou a capacidade de viralizagdo é grande.

Outro destaque, Monument Valley, ¢ um jogo, no estilo
puzzle isométrico que brinca com a perspectiva, do estidio
indie Ustwo Games. Fortemente inspirado no trabalho do
artista holandés M. C. Escher, o cédigo imbuido no jogo é
uma pequena parte do todo: seu forte € nomeadamente o
excelente design de interacdo e beleza gréfica.

A estratégia escolhida pelo estidio sempre foi da venda
direta. Mas eles fizeram isso com bastante esfor¢o e plane-
jamento. O jogo foi um sucesso desde o inicio, sendo
extremamente bem avaliado por youtubers e sites especial-
izados em tecnologia e jogos. Monument Valley 1 teve custo
de U$852.000 para ser desenvolvido [18], e embora ndo
divulgue nimeros de gastos em publicidade no primeiro
ano, € de se esperar que o investimento em marketing pré-
lancamento também tenha girado na casa das dezenas ou
centenas de milhares de ddlares.

A excelente qualidade do jogo trouxe, desde o inicio,
uma oportunidade excelente de marketing espontaneo para
a empresa. A partir de um video teaser lancado no natal de
2013 e que impressionou dezenas de milhares de potenciais
compradores, a prépria Apple decidiu destacar o jogo na
loja ja no dia do lancamento. Isso trouxe, no primeiro dia
de vendas, U$145.530 de retorno [18]. Esse faturamento,
apenas no primeiro dia de vendas, equivale a 17% do custo
desenvolvimento [17].

"Quando nds langamos um trailer teaser antes
do natal de 2013, tivemos um grande numero
de visualizagdes, ganhamos milhares de novos
seguidores no Twitter e tivemos mais de 10 mil
pessoas inscritas para se tornar beta testers. Toda
essa atividade nos ajudou a comegar um relaciona-
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mento com a Apple que nos levou a ser A Escolha
do Editor na App Store no dia de langamento, e
culminou com Monument Valley sendo premiado
com o prestigiado Apple Design Award. Esse tipo
de relacdo com a Apple — e, claro, com as lojas
de aplicativos da Google Play e Amazon — ¢
crucial para um jogo e um time como O nosso.
Nos sabemos por experiencia que ’destaque em
loja’ € usualmente a parte mais crucial para um

lancamento de sucesso numa loja de aplicativos.
"
4

Depois do excelente langamento, o sucesso e market-
ing do jogo parou por ai. Fizeram diversas iteracdes de
precos, testando valores diferentes em paises diferentes.
Também, trabalharam bem com semanas promocionais, e
aproveitaram parcerias interessantes, como uma colaboracio
com o Netflix, que resultou em uma inser¢do do jogo em
uma temporada de House of Cards [40]. Para a versdo 1,
lancaram um pacote de expansdo, com 8§ fases extras, um
pedido reiterado dos fas. Desde entdo, langcaram Monument
Valley 2, ganhando 20 prémios internacionais e outras 43
nominagdes [18].

Ao todo, desde 2014, Monument Valley gastou
U$3.660.000 em custos de desenvolvimento e faturou
U$14.378.500 com venda direta de 5.095.270° cépias do
jogo. [18]° Este jogo pode ser considerado um excelente
case de sucesso.

2) Publicidade: Pesquisas [3] com usudrios revelam algo
facilmente intuido: € realmente raro achar usudrios que
gostem das frequentes inser¢des publicitdrias presentes nos
aplicativos e jogos mobiles. Porém, a experi€éncia mostra
que, simultaneamente, a grande maioria dos usudrios prefere
sofrer com a inser¢do publicitdria e ter uma experiéncia
gratuita do que pagar por jogos.

Versdes de jogos gratuitos devem sempre esperar mais
downloads do que jogos pagos. E natural esperar esse
comportamento por trés fatores principais. Primeiro, as pes-
soas tém resisténcia em gastar dinheiro. Segundo, o valor
da experiéncia para o jogador ndo ficard completamente
clara até que a experiéncia seja consumada, e portanto,
desembolsar por uma experiéncia desconhecida tem o risco
de gerar decepgdo, ao passo que baixar um jogo de graga
ndo exige aporte emocional — e financeiro — em expectativas.
Terceiro, ao baixar algo gratuitamente, o usudrio nao antevé
o desconforto proporcionado pelos outros canais de ar-
recadag@o, como publicidade. Assim, enquanto o download
pago tem um custo concreto, alta expectativa envolvida, alto
envolvimento emocional e beneficios difusos, a aquisicdo
gratuita tem custo financeiro zero e o beneficio concreto

4Traduzido livremente pelos autores.

5Cerca de outras 21 milhdes de c6pias foram distribuidas gratuitamente
em semanas promocionais.

SNtmeros obtidos pelos autores a partir dos dados brutos divulgados
pelos desenvolvedores.
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de uma nova experiéncia sem expectativas criadas e pouco
envolvimento emocional.

Os dados mostram [14] que, com o passar do tempo, uma
grande propor¢do de aplicativos e jogos que compararam
multiplos modelos de distribuicdo acabam por preferir o
freemium, focando em canais como a publicidade e em IAPs
(in-app purchases ou compras feitas dentro do app). Mas
publishers que optam por distribuir seus jogos gratuitamente
— e que buscam lucro — tem um problema para solucionar: o
volume de usudrios extras precisam gerar mais dinheiro com
IAPs e publicidade do que o valor de um download pago.
Isso normalmente acontece quando o volume de instalacdes
gera alta propor¢do de usudrios ativos — aquele usudrio que
se mantém dia apés dia voltando ao jogo —, mas também
quando se busca maximizar o tempo de cada sessdo do
usudrio em jogo.

O faturamento com a publicidade é proporcionalmente
direto ao tempo gasto pela base de usudrios com seu
aplicativo. Quanto mais tempo o usudrio passar jogando,
mais inser¢des publicitdrias ele ird ver.

Outro fator determinante € a frequéncia em que as in-
sercoes publicitarias acontecem. Jogos como Flappy Bird,
gratuito que chegou a faturar 50 mil délares em publicidade
por dia [22], se valia do fato de que, com partidas rapidas,
jogadas em menos de um minuto associada e uma alta taxa
de rejogabilidade, um usudrio que gastasse meia hora com
0 jogo acabava visualizando de 30 a 60 banners diferentes,
gerando muito mais faturamento do que uma insercdo de
banner a cada fase de 10 minutos, por exemplo.

Para a inser¢do publicitdria, existem regras explicitas,
definidas pela App Store Review Guidelines da Apple[5];
pela Developer Policy da Google para sua Play Store [20];
e pelas préprias plataformas provedoras de antincios. Mas
também existem regras implicitas como, por exemplo, nio
atrapalhar tanto seu usudrio a ponto dele desinstalar seu jogo.
Portanto, raramente vocé€ verd antincios publicitdrios inter-
rompendo o gameplay no meio da acdo: normalmente videos
intersticiais e banners fullscreen acontecerdo na transi¢ao
entre cenas. J4 banners de cabegalho e rodapé normalmente
trocardo também com a troca de tela, dificilmente sendo
substituidos rapidamente em uma mesma cena, durante o
gameplay. Jogos que pretendem monetizar majoritariamente
com publicidade, devem levar cada uma dessas regras em
consideragdo, e tirar melhor proveito delas, como fez o
Flappy Bird.

Outro destacado sucesso, o Super Pads, desenvolvido pela
publisher brasileira Opala Studios, também tem um inter-
essante modelo de publicidade. O jogo gratuito altamente
visualizavel atingiu 10 milhdes de usudrios antes do primeiro
ano de vida e, em 18 meses, gerou aproximadamente 260
milhdes de visualizagdes em seu canal do Youtube.

O modelo de negécio do Super Pads se baseia em oferecer
diversos kits para tocar musicas especificas, direcionando
trafego do aplicativo para seu canal no Youtube, no qual
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os usudrios podem ver e rever videos nos quais ensinam a
tocar as cancdes. Assim, com uma estratégia bem desenhada,
eles conseguem, sem cobrar pelo app, diversos canais de
monetizacdo: pela publicidade indireta gerada no Youtube,
pela publicidade no préprio jogo, pela subscricio in-app de
uma experiéncia de jogo ad-free e recentemente, também,
com pequenos [APs de customizagdo visual.

A publicidade, a despeito de seus problemas e se usada
bem, é um caminho efetivo para o sucesso financeiro na
monetizacdo mobile. Cerca de 50% [10] de todo o fatura-
mento de jogos mobile € resultado de insercdes publicitarias,
contra apenas 4% do rendimento resultante da venda direta.

3) Microtransagoes: Através das microtransagdes, con-
hecidas como in-app purchases, as publishers tem a possi-
bilidade de comercializar melhorias incrementais, no lugar
de ter o jogo como apenas um produto. Se antes o jogo era
apenas um produto, com os in-app purchases, o jogo tem
potencial para se tornar uma grande loja de bens virtuais
para enriquecer o proprio jogo.

Os In-app purchases surgiram para a plataforma iOS
em 2009, mas foi apés o lancamento de Clash of Clans
em 2012 que o mercado entendeu o real potencial das
microtransagcdes em aplicacdes mobile. A estratégia de sua
criadora, a publisher Supercell, foi, desde o inicio, criar
jogos que pudessem ser jogados por anos [41]. Desde os
primeiros meses apds o lancamento até hoje, Clash of Clans
sempre figura entre os jogos de maior sucesso disponiveis
nas lojas de aplicativos.

Seu sucesso viral se deve a um gameplay viciante, de-
senhado para engajar emocionalmente o jogador com o
desenvolvimento de sua conta, e a diversas mecénicas de
compartilhamento para gerar aquisi¢ao organica de usudrios.
Mas o seu sucesso financeiro se deve ao excelente uso dos
in-app purchases. No jogo, as diversas tarefas de criacdo e
construcdo, que exigem tempo para serem realizadas, podem
ser aceleradas mediante com moedas préprias do jogo, que
o jogador pode adquirir mediante pagamento. Da mesma
forma, itens e recursos também podem ser adquiridos. O
design do jogo € cuidadosamente pensado para gerar a
quantidade exata de frustracdo, de forma a atrair o maximo
possivel os usudrios para realizar in-app purchases gerando
o minimo possivel de abandono.

As estratégias mais comuns de uso das microtransagdes
sdo essas extensivamente utilizadas em grandes jogos [24],
como os da Supercell: oferecer uma experiéncia viciante
tentando maximizar o tempo do jogador em jogo; oferecer
para a venda moedas internas do jogo, que permitam gratifi-
ca¢do instantanea quando, de outro modo, a gratificagdo seria
lenta; observar as métricas e tentar maximizar a propor¢do de
usudrios que adquirem IAPs, ao mesmo tempo que se deve
buscar minimizar a taxa de churn — a taxa de abandono da
aplicacdo.

O resultado de uma estratégia bem pensada de micro-
transacdes € sempre positivo quando associado a um jogo
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com grande capacidade de retencao de usudrios ativos. Para a
Supercell é excelente. Um relatério de 2014 [31] afirma que
Clash of Clans faturava, diariamente, cerca de U$650.000
com microtransacdes.

4) Direct Data Monetization: Realizar a moneitizagdo de
informagdes de usudrio ¢ um modelo onde a empresa guarda
as informacdes de uso dos usudrio e vende para outras
empresas [34]. Esse € um canal de renda delicado [4], a
medida em que nos ultimos anos questdes como direito a
privacidade e transparéncia de uso de informagdes por data
brokers tem ganhado cada vez mais espaco na discussdo
publica de diversos paises [7], especialmente por conta de
violacdo de privacidade de usudrios para fins comerciais e
politicos [8]. Leis regionais devem ser sempre observadas
e a transparéncia para com os usudrios deve ser ampla.
Dito isso, € possivel monetizar informacgdes agregadas de
maneira ética, obtendo valor do big data sem expor, de
nenhuma maneira, usudrios individuais — e garantida sempre
a premissa de que esses usudrios sempre estejam cientes e
de acordo de como seus dados estdo sendo utilizados.

O Facebook foi um dos pioneiros no uso de monetizagao
de dados individuais em larga escala. Da forma em que
trabalha, a rede social permite anunciantes se conectarem a
um grupo extremamente selecionado para conter caracteris-
ticas que maximizem o potencial de venda de um produto
especifico: por exemplo, idade, sexo, regido, renda, dreas de
interesse, estrutura familiar, escolarizagdo, profissdo, entre
outros. O ponto interessante, porém, € que dessa forma,
0 anunciante nunca tem acesso direto a quem recebeu o
anuncio, apenas ao impacto gerado por ele. Através do
andncio no Facebook, ndo hd possibilidade de se obter o
e-mail do usudrio, exceto no caso expresso de subscricdo de
mailing, onde o usudrio precisa informar manualmente seu
email, redigitando-o, e através do processo concordando em
transmitir essa informacio & uma empresa.’

Empresas do mercado de varejo, que hd muito tempo
Ja estrategizavam como segmentar sua base de clientes,
aproveitaram a migracdo das compras para plataformas
digitais para estabelecer uma abordagem parecida com a
do Facebook. Amazon, Walmart, Target e outras grandes
varejistas americanas tem conquistado marketshare extraindo
informag@o do big data de seus clientes [9]. Muitas vezes,
s30 tdo bons em definir perfis de usudrios que, para prote-
ger a privacidade do usudrio perante a terceiros, precisam
disfarcar na hora de oferecer antncios por demais person-

7Cabe uma adenda para diferenciar o caso dos antncios do caso da
concessdo de informagdes a aplicagdes externas. O escandalo Cambridge
Analytica, em que milhdes de usudrios tiveram seus dados colhidos e usados
para fins de manipulacdo politica, foram resultantes dos chamados third-
party apps, aplicagdes externas em que o usudrio autoriza o acesso por
terceiros de informagdes pessoais como e-mail, dados publicos, interesses,
curtidas, listas de amigos, entre outras. Esses aplicativos terceiros tém
acesso aos dados mediante autorizagdo expressa do usudrio e, diferente
do caso da intermediagdo de antncios, a informagdo fica fora do estrito
controle do Facebook.
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alizados: ja se tornaram anedéticos casos em que mulheres
recém-gravidas recebem antdncios de produtos para bebés
mesmo antes da informacgao ser divulgada [23].

No mercado de jogos, 0 mesmo poder de conexdo pro-
porcionado pela andlise do big data pode ser utilizado para
viabilizar um novo canal de monetizacdo. Um exemplo
interessante trata de um jogo que explora uma jogabilidade
bem incomum, ji mencionada anteriormente. A Niantic,
empresa responsavel pelo langamento de Pokémon Go, um
dos maiores jogos mobiles baseados em geolocalizacdo do
mundo, embora ja diga hd algum tempo que ndo tem planos
de comercializar dados de geolocalizacido de jogadores di-
retamente ou abrir esses dados para investidores, também
diz, concomitantemente, que planeja oferecer informagdes
agregadas sobre localizacdo de usudrios para monetizar
patrocinios dentro do jogo, como por exemplo, permitir que
jogadores obtenham cédigos promocionais oferecidos por
estabelecimentos [11] visitados.

5) Merchandise: Jogos com marcas fortes, capazes de
conquistar uma base de usudrios realmente apaixonados
pelo jogo, tem ainda uma outra possibilidade concreta de
monetizacdo. A venda direta ou indireta de mercadoria
licenciada com elementos da marca [35].

Alto’s Adventure, um jogo plataforma temético de snow-
board, pago, com 6tima jogabilidade, detentor de maravil-
hosos visuais e de fanbase consolidada, viu uma exce-
lente oportunidade de diversificar os canais de monetizacio
alavancando o poder de sua marca. Dentre os produtos
fisicos vendidos diretamente para o jogador em uma giftshop
dentro do préprio jogo, encontram-se de meias a posters. A
Shopify, empresa responsdvel de comercio eletronico que €
responsdvel pela SDK de Unity usada por Alto’s Adventure
para intermediar sua giftshop in-app, argumenta [29] que seu
cliente faturou com merchandise no primeiro més 60% do
seu faturamento anual.

Figure 5. Cendrios surreais e a constru¢do de uma marca associada a
snowboarding, deram a Alto’s Adventure a fanbase necessdria para lucrar
com merchandising. Imagem de divulgagéo.

Outra marca bastante amada no mundo dos jogos também
deve muito de seu faturamento a merchandise. A gigante
Angry Birds reportou, entre 2012 e 2014 [33] nimeros entre
40 e 80 milhdes de ddlares de vendas de merchandising,
como ursos de peldcia, livros e roupas. Isso chegou a

representar cerca de 40% de toda a renda resultante de
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licenciamento oficial.

IV. MEDINDO VALOR

Os jogos ndo sdao mais estdticos, e muitas das vezes
sdo projetados para viver, respirar e crescer. Isso pode ser
feito de diversas formas, com atualizagdes, com correcdes,
DLC, e recursos adicionais, de forma despertar e manter
o interesse dos jogadores. Game Analytics é a pratica de
gravar informagdes sobre o uso de um jogo por um usudrio
e guardar a informag@o na cloud para futura andlise. A
andlise de dados de jogos pode ser vista como uma forma
de business intelligence, que pode ser aplicada também no
game design e na correg¢do de erros [19].

Os fundamentos metodoldgicos para andlise sdo estatis-
ticas, mineracdo de dados, matematica, pesquisa de pro-
gramacdo e operacdes, bem como visualizagdo de dados
para para comunicar insights aprendidos para as partes
interessadas relevantes [13].

Os atributos essenciais relacionados ao modelo de negé-
cios da empresa podem ser analisados com as estatisticas
coletadas no game, como, por exemplo, o registro de toda
vez que um usudrio compra um item virtual, bem como qual
¢é esse item, e em que momento do jogo ele foi comprado.
Outras andlises podem ser efetuadas relacionadas a receita,
retengdo, viralidade e rotatividade dos usudrios no jogo. Em
um jogo para dispositivos moveis ou para navegadores web,
os dados de geolocalizacdo podem ser muito interessantes
para ajudar a direcionar o marketing. Atualmente a maioria
dos jogos sdo conectados de alguma forma. Com isso o
acesso as informagdes sobre o usudrio, bem como seu
comportamento ¢é facilitada. Dessa forma, desenvolvedores
de jogos podem ajustar o seu modelo de monetizaco, testar
o game design e ajustar o game conforme o comportamento
dos jogadores. Atualmente existem diversas ferramentas que
auxiliam a coleta de dados durante o jogo, como o Unity
Analytics, o Google Analytics e o Facebook Analytics.

Além de comportamento e game design, ferramentas de
game analytics ajudam com a performance do game. Caso
0 jogo tenha um erro, os desenvolvedores podem receber
dados sobre o bug, bem como ele ocorreu. Desta forma,
o desenvolvedor pode testar em um ambiente controlado
como o bug ocorre e efetuar eventuais necessarias corre¢des.
Além disto, pode-se ter acesso a métricas de performance
e configuracdo dos dispositivos usados pelos jogadores,
de forma a conhecer como o jogo executa em diversas
plataformas.

Se a andlise de jogos € o processo de analisar as infor-
magdes do jogo pré-gravadas, entdo o Game Adaption € o
processo de reagir automaticamente a essa informagdo. Ao
invés de ter um intermedidrio humano, é o préprio produto
que analisa e interpreta os dados, e modifica o gameplay ou
as métricas de venda. Os sistemas analisam as informagdes
registradas computacionalmente e atuam sobre essa andlise.
A andlise em tempo real, ou préxima a ela, cria uma situagao
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em que as informacdes gravadas podem ser colocado em
uso quase que imediatamente [32]. Um exemplo disto é o
sistema Trueskill do Xbox Live, que ajuste a dificuldade do
jogo baseado em métricas coletadas do uso do jogo ao longo
do tempo pelo jogador.

V. CONCLUSOES

A criagdo de valor em jogos € um campo vasto e em
constante movimento. Para se ter um jogo de sucesso ndo
importa somente os graficos, a jogabilidade ou o modelo de
negdcios, mas também ter uma proposta que o clientes, nesse
caso os jogadores, percebam valor. Este trabalho se propdes
a discutir o assunto, ilustrando com casos de sucesso, formas
de valor que foram criadas nos ultimos anos com o advento
de novas tecnologias e comportamento dos usudrios.
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