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RESUMO

O mercado de jogos eletronicos cresce e nao ha estudos substanciais na area da
economia acerca deste campo. Entre as teorias econdmicas pode-se compreender
melhor este nicho mercadolégico por meio da teoria de bens de informacéo, e a
influéncia da convergéncia digital. O objetivo deste trabalho € exemplificar a pratica
do mercado de consoles de jogos eletrénicos por meio da teoria de bens de
informagdo e de convergéncia digital. Para tanto, dividiu-se a pesquisa em trés
partes: (i) aspectos tedricos sobre bens de informacao e convergéncia digital; (ii)
aspectos historicos sobre o mercado de consoles, (iii) correlagao pratica da teoria de
bens de informagdo e convergéncia digital, por meio da analise das empresas
Nintendo, Sony e Microsoft. Para a realizagdo desta pesquisa empregou-se o
método de abordagem dedutivo, o procedimento foi monografico e as ferramentas
de pesquisa selecionadas foram a pesquisa bibliografica e documental. A analise
das empresas pesquisadas confirma aplicagdo da teoria de bens de informacéao e
convergéncia digital.

Palavras-chave: Bens de informacao. Convergéncia Digital. Mercado de Consoles
de jogos eletrénicos.
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ABSTRACT

Eletronic games market grows and there is no substantial economic studies in this
field. Between economic theories this market can be better understand through
information goods and the influence of the digital convergence. The objective of this
work is to exemplify tha pratice of the video game consoles market through
information goods theory and the digital convergence. To do so, the study was
divided in three sections: (i) theoretical aspects of information goods and digital
convergence; (ii) an historical view about the console market; (iii) practice correlation
theory of information goods and digital convergence, by the company analysis of
Nintendo and Sony and Microsoft. For this research it was used the method of
deductive approach, the procedure was and monographic research and the research
tools selected were bibliographic and documentary research. The analysis of
companies confirms the application of information and digital convergence theories.

Key-words: Information goods. Digital Convergence. Eletronic games market.



1 INTRODUGAO

Grandes movimentagdes tecnoldgicas ocorrem todos os anos, estas trazendo
grandes repercussdes ao modo de vida das pessoas. Uma grande influéncia desta
area, € com relagéo ao entretenimento, que em diversos modos € influenciado e se
torna uma area de importédncia cada vez maior para os consumidores. O tema
escolhido foi o estudo do mercado de consoles de videogame, devido ao reduzido
numero de estudos desta ramificacdo da area da eletrbnica e o valor que o0 mesmo
tem dentro da economia mundial. Este mercado que tem sua maior parte,
atualmente controlado por trés grandes empresas, a Microsoft, a Sony e a Nintendo.

Estes aparelhos ndo passam de microcomputadores modificados para ter um
desempenho focado em entretenimento, em especial jogos digitais, sendo assim
para que seja realizado um estudo deste mercado, é importante levar em
consideragao as mudangas tecnoldgicas e o préprio mercado ligado as tecnologias.
Desta forma, o conceito de economias de rede foi utilizado para que seja realizada
esta explicagao.

O objetivo principal do trabalho é demonstrar que o conceito de economia de
redes exemplifica a pratica do mercado de consoles de video game, em manter
padroes de plataformas, de modo a tornar os clientes em potenciais compradores,
da mesma forma, existe a tentativa de fidelizar os consumidores, por meio de um
jogo exclusivo da marca, ou diferenciando a reproducao grafica dos consoles
concorrentes.

Para atingir este objetivo, em primeiro lugar, serd analisada a teoria de
economia de redes de forma a mostrar a validade desta para que seja realizado o
estudo do mercado de consoles. Também sera exemplificada a ideia de
convergéncia digital, e como esta sendo aplicada neste mercado e em outros. Sera
descrita a evolucdo deste mercado de consoles e também como foi trilhado para
cada uma das trés principais empresas este caminho para este ramo. Por fim, serao
verificados casos onde se identifica a aplicacado clara da economia de redes dentro
do mercado de consoles de video game.

Foi escolhido o método de abordagem dedutivo, pois a pesquisa inicia com a
analise tedrica acerca do tema estudo de mercado, compreendendo aspectos da

teoria da economia da informagcao passando para casos particulares das empresas



Nintendo, Sony e Microsoft. O método de procedimento empregado € o monografico,
pois pretende-se fazer uma analise minuciosa e profunda acerca do tema,
identificando padrdes praticos da teoria da economia de informagéo, no mercado de
consoles de video game. A técnica de pesquisa utilizada foi a pesquisa bibliografica,

fazendo uso de livros artigos, periddicos e revistas.

2 TECNOLOGIA E ECONOMIA

Segundo a pesquisa realizada pelo Marketline em margo de 2013, a projegao
para o mercado de consoles €& de ter um valor de 22 bilhdes de ddlares em 2017.
Além disso, quase metade deste mercado, 42,6%, é referente ao valor do mercado
apenas nas Américas. Desta forma, observa-se a importancia de serem realizados
estudos econdmicos mais aprofundados.

Neste capitulo serdo apresentados dois conceitos da economia referentes as
industrias relacionadas a tecnologia. S&o elas a economia da informagéo e a

convergéncia digital.

O video game inspirou sua linguagem grafica nos diversos meios ligados ao
entretenimento e ao lazer, tornando-se laboratério de exploragao da
convergéncia entre esses meios, criando ricas interfaces de comunicagao.
(...) Por ser uma midia dependente da tecnologia, o video game sempre
sofreu influéncia e teve solugdes estéticas ditadas pelas limitagdes dessas
mesmas tecnologias. Ao mesmo tempo, numa retroalimentacdo constante,
algumas solucgdes tecnoldgicas foram criadas para atender & demanda do
design de video games (LUZ, 2010, p. 17).

Conforme o autor, a industria de videogames esta alocada dentro da area de
tecnologia, de forma que se observa necessidade de confirmar se € possivel aplicar
os conceitos neste mercado. Apos apresentados os conceitos, no terceiro capitulo
sera realizado um estudo baseado em dados histéricos para identificar se as
industrias de jogos realmente seguem os padrbes e estratégias descritos nas

teorias.



2.1 TEORIA DA ECONOMIA DA INFORMAGCAO

Com as evolugdes tecnoldgicas, surgem novas ideias e fatores, tudo isso
alterando a forma com que o homem se comunica. Apds a criagdo de um sistema
que interliga todos os computadores, de varios lugares do mundo, o fluxo de
informagdes acelerou de uma forma muito diferente. Agora uma mensagem chega a
outro lugar do mundo em questao de instantes, com isso a forma de se comunicar
do homem avancgou, e muito. Assim, muitos empresarios veem uma forma de tornar
algumas atividades lucrativas com a utilizagdo desta ferramenta, como por exemplo
um jornal, ao invés de vender as noticias em uma folha de papel, pagando pela
impressao, manutencéo e transporte, além € claro do pagamento dos jornalistas que
produzem a matéria, o ambiente e demais dispéndios, nesta rede, alguns custos
podem ser cortados, além disso o cliente ira receber o material ofertado quase que
instantaneamente.

Porém, com este fator de comunicagdo mais rapida, podem surgir também
outros meios de se obter estas noticias de maneira mais barata, e também mais
concorrentes, ja que a geolocalizagao nao € um fator tdo mais relevante. Um novo e
forte concorrente pode surgir e comegar atuar em uma nova regido, assim como o
antigo, que se limitava a uma regido pode ir também para outras. Isso tudo mudando
todo o mercado. E este é apenas um caso isolado.

Alguns conceitos do mercado mudaram, pois surge esta nova variavel da
tecnologia. E alguns mercados terdo de mudar suas estratégias para se adaptar a
ela. Assim a economia de escala perde forga e ja ndo explica em totalidade o
mercado.

Com a popularizacéao da internet e demais artigos tecnoldgicos, os conceitos
utilizados para definir estratégias econdbmicas e padrbes de producdo, ou
desenvolvimento do produto, perdem a confiangca que possuiam, € um novo critério
para analise destes itens, em especial os produtos ligados a tecnologia, surge.
(SHAPIRO; VARIAN,1999)

Este novo conceito é a economia da informacgao, que teria um foco maior em
artigos tecnoldgicos. Este conceito tem como foco estudar novas estratégias e novos
pontos que nao existiam antes e agora sao colocados em pauta. Como por exemplo,

a questéo de distribuicdo de uma noticia, esta noticia pode ser disponibilizada em



um site, que pode ser acessado de qualquer lugar que possua um ponto de conexao
com a internet e varias pessoas em varios lugares usufruem disto, enquanto a
empresa que gerou e divulgou esta informacao teve um custo, que seria 0 mesmo,
ou se variasse devido a larga de distribuicdo, teria uma baixa variagdo em
comparacgao ao custo de uma divulgagéo do conteudo fisico.

Normalmente, a forma de estudar a producdo em uma empresa seria uma
economia de escala, visando uma grande produgido, onde a escala obtém uma
vantagem por meio de menores custos fixos por unidade produzida, ou seja, é
maximizada a produgéo, de forma a reduzir os custos fixos, fazendo com que esta
reducdo de custos influencie no preco, que incentiva a demanda devido ao valor
inferior. Porém, para estes novos bem tecnoldgicos, a questdo da escala por si so
nao é suficiente para explicar todos os fatores. Ja que outras coisas, como o0 quao
recente o produto € no mercado, ou o valor da marca importam. (SHAPIRO;
VARIAN,1999)

Desta forma neste trabalho, escolheu-se a economia da informacéo para que
seja feito o estudo do mercado de video games, pois este, devido as tecnologias
utilizadas para sua producédo, a utilizacdo da internet frequente, para atualizacdes e
compras de aplicativos e outras semelhancgas que serao apresentadas mais a frente.

Neste capitulo, serdo apresentados os principais topicos desta teoria, para
que fique clara a relagdo com o tema abordado e a importancia desta teoria neste
estudo.

A principio, um bem de informacdo, € qualquer tipo de bem que pode ser
digitalizado. Porém esta ndo € a unica caracteristica, este bem é um tipo de
informacdo, mas esta pode ser uma noticia, imagem, video, musica entre tantos
outros.

Uma caracteristica que pode ser observada nos bens de informacgao, € que
estes tém seus valores de acordo com o gosto do publico que o consome. Por ser
uma informagéao, esta so6 é util quando consumida, e como determinar seu valor se
para descobrir 0 quanto ela vale, € necessario de certa forma ja saber sobre a
mesma. Esta complexidade em demonstra-lo ocorre, pois se houver uma amostra
por completo deste bem, o consumidor ja o teria consumido, como por exemplo no
caso de uma noticia em um jornal. Uma das formas utilizadas para fazer esta
demonstragdo, seria a manchete, no caso da noticia do jornal, ou um trailer, no caso

de um filme ou jogo. Desta forma o consumidor pode provar, parte do produto e
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decidir se Ihe interessa ou ndo. E por ser um bem no qual o consumidor decide sua
demanda apdos conhecé-lo e experimenta-lo, que € chamado de bem de experiéncia.

Alguns conceitos basicos sao utilizados para identificar se o produto em
questao pode vir a ser estudado pela teoria da economia da informacéo, ou se o
bem em questao realmente é um bem de informacgao.

Segundo Shapiro, uma primeira caracteristica deste bem € o alto custo para a
produgdo, em compensagao, a reprodugao, apos isto tende a ser muito baixa, ou
seja, o custo fixo para a producédo do bem é muito mais alto em comparagéo ao seu
custo variavel. Apds o inicio da produg¢do, no caso de uma interrup¢cado no projeto, os
gastos nao serédo recuperados, o capital utilizado para a produgao dificimente pode
ser utilizado para outros fins, e 0 mesmo deve ser pago ao inicio da produgao. O
custo unitario de uma nova copia ira ser sempre o mesmo valor da copia anterior,
este custo nao ira alterar. Por fim, as cépias dos produtos ndo possuem limites
naturais, pois mesmo que geradas diversas vezes, ndo afetam os limites naturais de
producao. (SHAPIRO; VARIAN,1999)

Um ponto crucial quanto a precificagcdo de um bem da informacao, é referente
ao custo da primeira cépia. Pois esta, para ser produzida requer todo o esforgo e
dispéndio. Por ser uma informagédo, este custo, ndo estd necessariamente ligado a
insumos e matérias para sua produgao, mas sim a uma capacidade humana, que ira
realizar alguma forma de trabalho para gerar este bem. Como por exemplo uma
musica, um coédigo de algum programa, ou a explicacdo de algum acontecimento.
Todo este processo ocorre, para que seja produzido um unico produto.

Porém, uma vez que gerado este produto, tudo o que é necessario fazer para
que este seja distribuido, é a criagcdo de uma nova copia. E o custo para a geragao
de uma cdpia adicional € muito inferior ao custo da criagdo do bem.

De forma que os custos fixos da produgdo serdo grandes, e também,
complexos de serem avaliados, porém os custos variaveis muito pequenos em
comparagao ao primeiro. Sobre o custo fixo, tem-se uma questdao muito relevante,
que sao os custos amortizados. Como o custo do primeiro produto € muito alto,
porém as copias deste muito baratas, € realizada uma amortizacdo deixando o valor
do produto para o consumidor, muito mais caro que uma coépia € muito mais barato
que o custo de producao do primeiro item. Ou seja, os altos custo decorrentes da
primeira copia deverdo ser distribuidos nas demais para compensar o dispéndio

ocorrido.
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Estes custos ndo serdo recuperados caso haja algum problema com a
producdo ou venda, diferentes de alguns outros produtos, onde caso ocorra algum
problema, os meios de producgao e espaco fisico podem ser vendidos para amenizar
as perdas. Os bens da informagao, sao ideias, codigos ou formulas especificas, que
nao podem ser comercializadas desta forma. Ou seja, em caso de falha, todo este
dispéndio passa a nao ter mais valor, pois ndo havera comprador para um produto
assim, ja que € uma ideia que falhou, diferente de outros tipos de industria, além
disso pode ocorrer de no final do processo alguma nova tecnologia surgir, mudando
completamente o mercado, assim, também prejudicando as vendas do produto, ja
que a maior parte do custo € paga logo no inicio na producéo da primeira copia.

Os custos variaveis dos bens de informagao tém uma caracteristica peculiar,
na qual ndo existe um limite natural para o numero de cépias do bem, além disso,
estas copias terdo todas o mesmo custo unitario para produgdo. Com este mesmo
custo de produgdo em caso de um produto de sucesso, as margens de lucros se
tornaram muito altas.

Com esta facilidade para a produgdo de uma cépia, e o bem de informagao
tem um foco na experiéncia do consumidor, distribuigdes de amostra gratis s&o uma
otima maneira de divulgar o produto, ja que o custo de distribuicdo destas tende a
ser baixo.

Da mesma forma que ha um baixo custo variavel, em alguns casos o custo de
distribuicado também € baixo, por exemplo no caso de venda de uma copia digital, o
custo para vender no pais de origem e em um lugar distante € o mesmo. Assim a
distribuicao do produto é ampla e o custo € o mesmo.

Porém quanto a distribuicdo, vale atentar as diferentes normas e culturas que
podem exigir alguma mudanga no produto, esta mudancga, algumas vezes tornando
0 processo de distribuicdo em determinadas regides invidvel para os produtores.
(SHAPIRO; VARIAN,1999)

Uma diferenga peculiar entre a economia industrial e a da informagao é que
especificidade dos produtos. Em uma economia industrial € mais frequente se
observar as formagdes de diversas empresas competindo com um produto com
caracteristicas iguais, porém, no caso da economia de informagao, competem varios
produtos diferentes entre si, buscando atender o mesmo cliente para uma mesma
fungdo. Por exemplo o caso de um smartphone, o cliente pode escolher entre

diversas op¢des de hardware, diferentes sistemas operacionais, e mesmo dentro da
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mesma empresa que produz, diferentes versdes que atingem a um mesmo obijetivo.
O fator principal desta mudanga é a empresa ndo se move tendo como base
principal a economia de escala.

As economias de escala consideram que quando a escala de produgédo €
crescente, ou seja, quanto maior a produ¢do menor o custo médio, a produgao
torna-se mais rentavel e vantajosa para a empresa. Neste caso, onde a escala é
crescente, assim vantajoso para a empresa buscar uma produgcdo e venda ao
consumidor em maiores proporgdes, aproveitando os ganhos da escala que possui.
De forma que as empresas buscam a obter estas escalas para a busca de um maior
lucro. (VARIAN,2006)

As economias de escala s&o ditas reais, se o fator que as explica é a
reducdo de fatores produtivos utilizados quando ha um aumento de
produgéo(...)temos entdo economias de escala reais, pois muito embora a
produgao esteja crescendo t vezes, a quantidade de insumos utilizados n&o
cresce na mesma proporcdo, € sim uma proporgao inferior. (LOOTTY;
SZAPIRO, 2002, p. 55)

Como para as economias de informagao, as escalas de produgdao nao tém
tanto peso, pois seus custos marginais sdo minimos e as variagbes com relagéo ao
ambiente da producao, também perdem importancia.

Com este mercado digital e de informacgdes, a forma de precificagdo por meio
de avaliar os insumos gastos em produgao e demais insumos, fica prejudicada, ja
que, no caso de um bem de informagao, este n&o teria um custo preciso, referente
aos gastos com relagéo a produgao deste bem.

No mercado digital, a questdo do custo fica um pouco mais clara, porém,
alguns produtos simplesmente ndo possuem custos variaveis, ou estes custos sao
apenas para manter questdes de produgao ou estoque, por exemplo, no caso de um
arquivamento em servidores, como deveriam ser calculados os custos, ja que nao se
sabe a principio as quantidades de produtos que serao distribuidas.

Assim, um novo foco para a economia de informagéo, sdo as economias de
redes. As redes sdo grupos que possuem alguma caracteristica em comum, como
por exemplo um mesmo sistema operacional, onde o uso é semelhante e os padrdes
de ferramentas sdo os mesmos, este padrdo, para este sistema especifico, € uma
norma, de forma que para que seja utilizado, é necessario todo um conhecimento
especifico, além de que as ferramentas dentro dele devem estar preparadas para

que este padrao.
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Como o bem da informacédo recebe um valor agregado devido ao publico
gostar ou n&o dele devido a sua experiéncia com este produto, um bom produto,
acaba valorizando a sua marca, assim como uma boa marca gera um maior valor
para seu produto, pois a mesma transmite a confianga para o consumidor. Desta
forma, é exemplificado o conceito de externalidades de redes, no qual uma boa
aceitacado do publico de um produto € benéfico para uma marca, que de certa forma
fica com um legado, influenciando a venda de outros produtos. Isto porém, é
também um risco, pois um produto ruim pode manchar essa reputagdo, que é
construida aos poucos.

Este fator, também é exemplificado por Shapiro, como feedback positivo, no
qual, um produto que por alguma razao, propaganda, qualidade em comparagao
com os demais, precgo, entre outros, se este produto se torna popular, os clientes,
que formam uma rede, valorizam mais este produto, e com isso influenciam outros
clientes a utiliza-lo, buscam produtos que se adaptem a este primeiro, como por
exemplo a popularizagdo de um sistema operacional de microcomputadores, onde
outras empresas que produzem softwares de computadores terdo interesse em
adaptar seu produto para este sistema operacional que se popularizou, desta forma
acabando por influenciar ainda mais clientes a utilizarem este sistema, o que de
certa forma acaba por formar um ciclo, que neste caso acaba por popularizar cada
vez mais o sistema operacional difundindo-se como um novo padrao.(SHAPIRO;
VARIAN,1999)

Estabelecido este padrdo, a empresa tera diversas vantagens e maior
seguranga para tomar suas agdes, pois ja possui a confianga de seus usuarios, além
disso, o custo de aprendizado, para que os usuarios tenham o conhecimento
necessario para utilizar este produto ira decair, o0 mesmo para produtores que
tenham interesse em criar alguma ferramenta para utilizagdo em conjunto do
produto.

Porém, o inverso também €& verdadeiro, um produto que ndo tem o mesmo
sucesso, ira ter poucos usuarios, poucas indicagdes e demais empresas nao terao
interesse em utilizar este padrao, o que acaba por tornar o produto cada vez menos
interessante, formando um outro ciclo, porém este levando ao produto ser
desacreditado por seus usuarios e futuramente a empresa deste tera de mudar sua

estratégia, ou seu produto.
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Formados os padrbées de tecnologia, estes tendem a se estabelecer
fortemente, e com isso ndo ha muito interesse em sair deste padrdo. Algumas
vezes, mesmo que 0 novo concorrente que surge e possui melhores caracteristicas,
0 padrao anterior esta tdo bem estabelecido que os atuais usuarios abrem mao
destas ou outras vantagens pela praticidade do padréo antigo.

Quando ocorre uma mudanga neste padrao tecnolégico, algumas empresas
podem continuar dependentes do padrao antigo, devido a seus aparatos, os custos
da mudanga para o padrao novo, entre outros fatores. Sendo assim prejudicadas,
por estarem utilizando uma tecnologia defasada. Ficardo em posicdo de
desvantagem frente a seus competidores, além de seus proprios consumidores e
parceiros assim podendo incorrer em perdas. Esta espécie de trava, que de certa
forma prende usuarios e demais empresas, € chamada de aprisionamento, e a
questao das dificuldades para a mudanga para um novo padrao, custos de troca.

O aprisionamento e os custos de troca, s&o, segundo Shapiro, outra
caracteristica frequente na economia da informacéo. Pois as tecnologias estao
presas a certos padrdes e por vezes, surgem novas tecnologias, e dependendo dos
custos desta troca de padrdes, ele pode mudar ou ndo, causando vantagens ou
desvantagens as empresas.

Porém, ha também os que vencem este aprisionamento e custos de troca, e
assim formam um novo padrdo. Para estes, que arriscam a criagdo de um novo
produto, existem alguns pontos vantajosos. Por estarem criando um novo padrao,
este, esta protegido contra outros concorrentes, e possui a vantagem de mostrar
produto que executa tarefas que nenhum outro realiza. Também ha aqui menor
pressao por parte de imitagdes, tanto quanto a questao de falsificagao, pois por ser
algo novo e incomum no mercado, ninguém esta preparado para lidar com este
produto desta forma. Por fim, para que seja melhor divulgado, pode ser utilizada a
estratégia de razor-and-blade, na qual o novo produto € distribuido de graca, ou por
um prego muito baixo de forma a popularizar facilmente, porém este necessita de
um complemento, que representa o real ganho dos produtores. (YOFFIE,1997)

Por vezes os consumidores tém determinadas preferéncias e para melhor
vender o produto, sdo criadas diferentes versdes de um bem, de forma a atender as
diferentes necessidades dos consumidores. Desta forma as diferentes versdes terao
precos variados e atingirdao uma maior parcela dos clientes incrementando o lucro
obtido.
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Esta diferenga entre padrées pode ser estabelecida por diferentes fatores,
como por exemplo o tempo em que o produto estara disponivel, por exemplo, um
livro que acaba de ser langada possui um determinado preco, porém se o cliente em
questao decidir esperar um pouco mais, a tendéncia é que o prego caia, pois a
informagéo contida nele, ja ndo é tao recente. Outro exemplo, seria de versdes com
mais ou menos conteudo, de forma que os clientes menos interessados pagassem
menos por uma versao inferior, enquanto os outros se propdem a gastar um pouco
mais para obter mais vantagens.

Esta estratégia de pacote, pode também ser utilizada para fortalecer uma
rede, pois possibilita a divulgagdo de um produto a um preco reduzido e de certa
forma mais atrativo a um consumidor inseguro, que nao deseja pagar mais caro.
Assim atingindo novos possiveis usuarios.

Assim uma boa forma de conduzir novos consumidores receosos sobre o
produto, de uma forma mais convidativa e menos agressiva, pois por ter um prego
reduzido o novo cliente estara mais propenso a adquirir o bem. Exemplos deste
caso, sdo os consoles que vem com memorias internas de diferentes capacidades,
assim o consumidor inseguro teria preferéncia no mais barato.

Entre diferentes empresas, relacionadas a um mesmo tipo de tecnologia, ha
uma tendéncia de uma influenciar a outra em questao de padrdes, pois ambas estao
vinculadas a um processo ou ferramenta, e por mais que ndo sejam concorrentes,
variagcbes em seus padroes podem influenciar positivamente ou negativamente a
outra. Por exemplo se um novo padrdo de televisores, com uma nova tecnologia
surge e se estabelece no mercado, as emissoras de televisdo devem se adaptar
para que possam enviar seus dados e o novo padrao possa reproduzir corretamente
as imagens. Porém, caso as emissoras nao estejam preparadas para o novo padrao,
ou decidam que a nova tecnologia ndo é adequada e ndo se adaptaram a ela, quem
sofrera as consequéncias é a empresa de televisores. Aqui notamos a importancia
do alinhamento entre as diferentes empresas que atuam em uma mesma area e da
compatibilidade entre ambas.

Visto que diferentes tecnologias tendem a estar conectadas, € interessante a
formacdo de aliados que tendem a utilizar tecnologias semelhantes, ou que se
influenciam para que se necessario estabelecer um padrao, a aceitacao seja melhor,
pois as empresas relacionadas ja estardo preparadas para atuar neste mesmo

padrdo. Além disso caso ndo haja este alinhamento entre empresas, a nova
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tecnologia sera barrada e sufocada antes mesmo que se chegue ao consumidor.
(SHAPIRO; VARIAN,1999)

Esta cooperagao entre empresas € muito vantajosa, pois da mesma for que
as diferentes empresas se preparam para a tecnologia, no caso de um novo padrao,
as proprias empresas aliadas servem como uma vantagem no processo, pois
aceitaram o novo padrao e passam a considera-lo.

Greenstein e Khanna no livro Competing in the age of digital convergence

escrevem:

We observe rapid rates of technical change if technically complementary
products are easy to produce, as when standards are easy to adopt. We
observe slower improvements if technical standards are not well defined and
raise so much uncertainly that no one can easly desing new components.
(GREENATEIN; KHANNA,1997).

Porém, assim como passam a considera-lo, as empresas aliadas podem
também tentar barrar e modificar o novo padrao, criando barreiras para seu
estabelecimento e solicitando alteracbes como condicdo a que passem a utilizar a
nova tecnologia. O que vem a ser estressante e dispendioso para o estabelecimento

do novo padrao.

2.2 A CONVERGENCIA E CONSOLES

Quando analisado o passado, e os passos € medidas que foram tomados
para o desenvolvimento histérico dos consoles de video game, se observa que de
certa forma, o processo de utilizar o console como um centro de entretenimento foi
gradual, aos poucos implementando novas fungcbes que se adéquam melhor a
questao do entretenimento, isso a medida em que novas tecnologias sao aplicadas
para os aparelhos utilizados, esta questdo sera melhor definida no préoximo capitulo.
David Yoffie (1997), chama este processo de convergéncia digital, pois basicamente
nele, os consoles, que sao artigos tecnolégicos aos poucos vao assumindo e

convergindo diferentes fun¢gdes em um mesmo aparelho.

Os aparelhos digitais, apesar de executarem fungdes muito diferentes,
possuem diversas caracteristicas em comum, como uma placa para processar

dados, uma fonte de energia para funcionar, porém o programa instalado para
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executar estas fungbes é diferente, existem programas mais simples, que exigem
menos da capacidade do aparelho, porém alguns programas mais complexos
costumam exigir muito mais, isso nao apenas do hardware instalado na maquina,
mas também com relagdo a gastos de energia, sobrecargas que causam lentidao e
0 aquecimento do sistema que pode causar graves danos.

Tendo em vista essas limitacdes, as empresas buscam sempre novas pecgas,
com maiores capacidades, diferentes formas de trabalhar para maior aproveitamento
do sistema, melhores programas que fazem um melhor uso do que o aparelho
oferece, de maneira a poupar energia, evitar sobrecargas e aquecimentos, evitando
desgastes e melhorando a forma de uso destes aparelhos. Desta forma, uma busca
por parte das empresas para o desenvolvimento de seus artigos digitais € constante,
pois um processamento mais agil e melhorado trara diversos beneficios.

Para Muller (1999), a convergéncia € a combinagdo de dois fatores, um
desenvolvimento no poder de processamento e a adogdo de alguns padrdes ou
protocolos, ou seja, o desenvolvimento de um novo padrdo que gera ganhos no
quesito tecnoldgico do produto. Porém, o autor também escreve que para alguns
autores, a convergéncia € um processo de unido entre diferentes industrias em um
aparelho. E o desenvolvimento de um novo produto, unindo a funcdo de outros,
porém em um unico processo, este com menor custo e melhor processamento, de
forma a agregar maior valor ao produto, ndo so6 valor monetario, mas também o valor
para o consumidor, pois com um unico aparelho, sera possivel obter diversas
funcodes.

Greenstein e Khanna (1997), apontam que com relagdo ao processo evolutivo
das industrias, ocorre uma tendéncia a busca de ciclos de vida e design dominante,
estes influenciando os padrées e crescimento da empresa. Por vezes um padrao
facilita a convergéncia, ja que outros produtos também o seguem, facilitando a
implementagao dentro de algum aparelho especifico, 0 que de certa forma incentiva
a convergéncia.

Assim como descreve Yoffie (1997), para que uma empresa progrida no
processo da convergéncia, € necessaria uma estratégia. O autor explica em seu livro
que das varias empresas de tecnologia que tentam consolidar seus negdcios,
pouquissimas conseguem obter resultado, devido as diversas desvantagens que
este mercado de tecnologia oferece, como a barreira para adocido de novas

tecnologias, fracos regimes de propriedade intelectual, servicos com valores
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adicionais que reduzem a popularizagado destas novas tecnologias e as dificuldades
de se estabelecer padrées. Sendo assim, o autor sugere a tomada de algumas
acdes para melhor aplicagdo de estratégias para as empresas tecnoldgicas.
Chamando esta estratégia de CHESS, referente a palavra, que traduzida do inglés,
significa xadrez. Aqui uma referéncia ao jogo que tabuleiro visto que da mesma
forma que é necessaria estratégia para o mesmo.

O autor também faz um jogo de palavras, onde cada letra de chess significa
um ponto a ser avaliado da estratégia em questéo, sao eles: combinacao criativa;
solucdo horizontal; externalidades; escala e escopo; sistema e processo. Cada um
destes pontos apresentado nos capitulos a seguir.

Para definir as medidas utilizadas em chess, o autor observa diversas
empresas relacionadas as areas tecnoldgicas e reune suas principais estratégias e
pontos que segundo o mesmo foram necessarios para que ocorresse 0 sucesso por
parte das mesmas.

A estratégia de Yoffie € focada na industria de computadores, por ser,
segundo o mesmo, o ponto central da revolugao digital. Porém os consoles séo
microcomputadores com sistemas e fung¢des especificas, variam apenas em formato
e funcdo dos computadores tradicionais, de forma que sera aplicada aqui para
descrever e dar exemplos de alguns procedimentos destes.

Algumas inovagdes acabam por serem barradas devidos a gargalos que
existem no periodo em que foram idealizadas, assim se limitando devido a
tecnologia da época, ou altos custos e diversos fatores. Porem a medida em que se
desenvolvem novas tecnologias, se atingem novas escalas e os interesses dos
empresarios mudam, comega a se tornar possivel utilizar estas antigas ideias que
antes eram inviaveis ou desinteressantes.

Um dos procedimentos para sucesso da industria de tecnologia segundo
Yoffie (1997) é a combinacao entre novas e velhas estratégias, de forma a aprimorar
modelos antigos com novas tecnologias, tornando viavel o que nao era no passado.
Como exemplo um programa que realiza um processamento especifico porém
demanda muito do processamento, desta forma inviavel no periodo em que foi
criado, mas no futuro, quando houver nova tecnologia que torne o uso deste
processo viavel, nada impede de colocar em uso.

A forma de organizar as empresas € grupos pode variar em seus padrdes de

concentracdo e orientacado, dois dos principais padrées de concentracao industrial
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mais comuns s&o, o modelo vertical e o horizontal. Como modelo vertical, temos
como exemplo uma industria onde desde a matéria prima, até o produto final, uma
mesma empresa, ou grupo de empresas, tratam do produto em questao, de forma
que esta empresa ou grupo recebera grandes margens de lucro, pois caso ja
possuam uma grande parte do mercado como clientes, € possivel aplicar uma
producdo beneficiada pela larga escala, o que reduz o custo do produto, podendo
assim, aplicar pregos competitivos agressivos e mesmo assim receber uma certa
margem de ganhos, devido ao baixo custo de producdo, além disso, o cliente
compra um produto inteiramente produzido pela empresa em questao, desta forma
quase a totalidade dos ganhos fica com esta. No modelo vertical, ocorre também
uma especializacdo de forma que é apropriado por parte da empresa uma parte
muito grande do mercado, pois esta mesma produz os complementos de seus
produtos demais especificidades.

Quanto ao modelo horizontal, é referente a um grupo de empresas que atua
em uma mesma area ou semelhante e por meio da cooperagao entre as mesmas
acaba por atingir alguns beneficios com relagao a algumas escalas e a questao de
um padrao tecnoldgico envolvendo diversas industrias, assim tornando este novo
modelo mais atrativo ao consumidor.

A segunda medida para uma implantagao eficaz da convergéncia para Yoffie
€ 0 modelo horizontal, este tem se encaminhado para se tornar o modelo dominante,
isso devido a diferentes tecnologias, novas escalas e regulamentagcbes dos
governos perante as grandes empresas, assim como por possuir escalas
econbmicas crescentes e 0 aumento da importancia das externalidades de rede.
Assim o modelo vertical que antes era viavel, vai se tornando menos vantajoso para
as industrias de tecnologia. Entretanto, sdo notaveis os desafios advindos desta
mudancga, pois ndo havera mais proveito referente as antigas vantagens do modelo
vertical, como bens e servigos altamente coordenados e de baixo custo de transacéao
para a empresa, ja que a mesma possui o controle de praticamente toda a estrutura
de producgao, esta uma das fraquezas do modelo horizontal. (YOFFIE, 1997)

O terceiro ponto da estratégia de Yoffie € com relagdo a externalidade. Onde
a vantagem dada por este fator é principalmente o estabelecimento de padrées no
negocio. Pois a empresa que faz uso de um padrdo, possui algumas vantagens
perante outras que nao utilizem. Por exemplo, a medida em que se estabelece o

modelo mais popular, havera maior facilidade para que os artigos produzidos
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possam comunicar e interagir entre si, de forma a facilitar os processos para o
consumidor. Assim, este padrdo tem a funcdo crucial de gerar uma externalidade
com efeitos de rede, estes muito importantes, pois fortalecem o padrdo que é
utilizado. (YOFFIE, 1997)

E importante que a interface do produto seja comum e facilitada para o
usuario, pois esta pode definir o quao alto sera os efeitos das externalidades de
rede. No caso de um mercado onde existem diversos padrdes para mesmo produto,
a aceitagao dos aparelhos é mais lenta e o consumidor também tera dificuldade para
se adaptar. Outro ponto vantajoso do estabelecimento do padrdo, é a questao de
reducdo de custos de aprendizado, pois no caso o consumidor estara familiarizado
com o modelo, pois demais empresas utiizam do mesmo, assim como tem
compatibilidade, desta maneira o desenvolvimento deste padrao € melhor trabalhado
por parte de empresa, com relacdo a novas ferramentas, e ao consumidor, que
utiliza com a devida capacidade o aparelho em questao.

Um problema recorrente das novas empresas que buscam entrar e se
estabelecer em um mercado, sdo as industrias mais antigas deste mercado, que ja
possuem um padrao fortemente estabelecido economicamente, estas empresas que
ja tem mais tempo no mercado costumam possuir uma estrutura que ja aplicada com
todo o conhecimento com relagdo a clientes e insumos, e também ja possuem uma
economia de escala, o que torna seus precos ainda mais competitivos. Porém,
mesmo com esta base ja instalada, podem haver melhores solu¢des para a questao
de producdo e mercado, estas advindas de possiveis novas empresas, mas as
firmas que ja estdo a mais tempo no mercado possuem vantagem perante a estas
outras, e que pode gerar resisténcia e inércia por parte do mercado.

Desta forma é necessario ndo apenas o0 uso das economias de escala para
contornar este tipo de situacdo, mas também uma economia de escopo, para que
ambas geram maiores vantagens competitivas em geragdes futuras.

As economias de escopo sdo as vantagens que uma empresa obtém devido a
produzir mais de um produto em um mesmo sistema de produgao, o que geralmente
ocorre nestes casos sao produtos que possuem uma estrutura semelhante no
processo produtivo, area tecnoldgica e matérias primas. Quanto mais produtos sao
feitos juntos maiores as possibilidades de obter um custo reduzido, pois podem
haver economias de escopo. Sao trés as principais fontes das economias de

escopo: (i) Fatores de produgdo comum, que podem ser vantajosos reduzindo
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alguns custos que incorreriam no caso de estruturas produtivas separadas; (ii) A
existéncia de uma reserva de capacidade ociosa, que poderia ser alocada em outros
produtos, fazendo uso desta energia que ¢é desperdicada; (i) As
complementaridades tecnolégicas e comerciais, de forma a haver sinergia entre os
produtos. (Kupfer; Hasenclever, 2002)

Apesar da economia de escala ser necessaria no longo prazo, ela ndo é
suficiente para sustentar a firma no mercado, sendo assim, Yoffie apresenta também
0 escopo para a solugao e maior estabilidade, e com o uso desta estrutura horizontal
da empresa, os produtos deste grupo teriam uma penetragdo mais vasta em relagao
aos consumidores, o que também facilita na implantacdo de um novo padrao e maior
influéncia no mercado. (YOFFIE, 1997)

Deve-se ter muito cuidado com relagdo a momentos de variagbes do
mercado, principalmente com relagdo a mercados de tecnologia, pois a maior parte
de pesquisas, metodologias e processos em desenvolvimento perdem a confianga
nestes periodos. Periodo que podem se dar quando surgem novos concorrentes no
mercado e quando sao iniciados novos processos buscando o estabelecimento de
novas padronizagoes.

Quando expostas a estas mudangas, as tecnologias se tornam incertas,
gerando resultados que tem grandes chances de prejudicar de maneira grave as
empresas, isso ocorre principalmente no ambito do processo de desenvolvimento de
novos produtos.

Desta forma, as firmas que almejam realizar uma convergéncia de seus
produtos, deverdo implementar ao menos dois pontos, devem ter alta flexibilidade e
adaptacgao, pois assim evitariam os riscos de perdas nos periodos de instabilidade, e
a devida preparagao e rapida agdo para uma rapida tomada de decisbes e
implantagdes, ja que estes periodos demandam por medidas imediatas que evitem
grandes prejuizos. Porém, estes pontos sdo claramente conflitantes, ja que quando
ha necessidade de uma rapida mudanga em algum programa ele deve ser pensado,
testado, corrigido, testado novamente e por fim criado, sendo este um sistema de
controle rigido, diferente do segundo ponto apresentado que implica na necessidade
de flexibilidade. Os programas e produtos, quando produzidos fora de um sistema
rigido de controle, em ambientes de grande dinamica e incerteza tendem a ser
subutilizados. Apds a estruturagdo o processo se torna ordenado, porém nao € mais

possivel reagir as novas informag¢des e se adaptar a elas, o que implica em riscos
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para a empresa. A solucdo para este problema seria a utilizacdo de processos
iterativos e a utilizagdo de um sistema focado, tendo com a iteratividade uma viséo
mais ampla do projeto, que permita considerar sempre as novas informagdes e o
sistema deve possuir uma integracéo estreita entre os componentes do projeto, de

forma a haver sempre uma visao unificada de todo o processo. (YOFFIE, 1997)

3 HISTORIA DOS CONSOLES

Neste capitulo, serdo demonstrados como os jogos foram e vem se
desenvolvendo, para o mesmo sera dada uma introdugdo demonstrando alguns
conceitos do que seria a razdo desta forma de entretenimento, e em seguida
realizada uma classificacdo cronoldgica com base no conceito de geragdes de
consoles de video games. Essas geragdes, representam uma janela temporal entre
determinados consoles. Ao todo, até a publicacdo deste trabalho, elas se dividem
em 8, e nao tem um periodo de tempo especifico em comum entre cada uma, mas
sim semelhangas na questdo de processamento dos consoles, apesar de sempre
haver uma discrepancia, as vezes muito grande, entre as capacidades de
processamento entre outros fatores que afetam a experiéncia do usuario ao utilizar o
aparelho.

Para tanto, € necessario o entendimento do que € um jogo, Gularte escreve
que:

Jogos séo eventos sociais cuja configuragdo depende de fatores como sua
posigdo geografica. Diferentes povos encaram um mesmo jogo de forma
diferenciada. As interagbes e experiéncias dos individuos se misturam com
estas atividades, criando uma cultura. Novamente, o purismo de um jogo, por

meio de suas regras, transcende o simples mecanismo matematico de
pontuagédo e célculo. (GULARTE, 2010, p.13)

Sendo 0 jogo um evento social, o jogo eletrénico seria um exemplo de um
processo do homem de ter relagbes socias com as demais pessoas, € a0 mesmo
tempo, utilizar da tecnologia desenvolvida para se entreter e entreter aos outros,
inovando e propondo diferentes perspectivas, que antes pareciam nao tao palpaveis,
devidos a limites que a tecnologia acaba por quebrar por poder, por exemplo,

simular um mundo diferente, com novas regras e diferentes limitagdes.
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Zanolla (2010) amplifica esta visdo de comparagdo a um evento social, para
ele, os jogos ndo apenas tratam da maneira de se comunicar, como também tratam
de questbes relacionadas a politica, economia, educacéo e cultura, ndo tendo
apenas a funcédo de lazer. Ao analisar estes fatores dentro da ideia de jogos
eletrénicos, temos também um relacionamento mais amplo, pois a questéo
geografica também passa a influenciar, assim como as demais diferengas entre
paises, como diferentes culturas.

Ryan (2012) faz uma comparagdo dos jogos com uma produgao
cinematografica, pois por vezes, € necessario para sua produ¢do uma historia,
personagens, uma trama, dublagem, uma produtora, entre outros. E apesar de tudo,
ha uma passividade por parte do filme, ja que no jogo o espectador faz as tomadas
de decisdo, nao so isso, como também depende das habilidades deste, fisicas ou
cognitivas, para tomar certas agdes e com as escolhas feitas, o jogador ira arcar
com as consequéncias dentro deste mundo virtual. Ao final deste capitulo esta

exposta uma tabela com os principais pontos referentes a histéria dos consoles.

3.1 O PORQUE DE JOGAR

Dentre os diversos tipos e formas de jogos, um que se tornou muito popular
por volta de 1970, foram os jogos digitais ou eletrbnicos, esta forma de
entretenimento se populariza e cresce rapidamente, afetando o modo de vida de
algumas pessoas, ja que comegam a passar mais tempo se entretendo em frente a
maquinas que reproduzem uma realidade virtual. Assim alguns autores discutem a
necessidade de se entender a razao das pessoas de fazerem uso destes aparelhos
que simulam estas experiéncias. Para isto sdo propostas algumas teorias com
diversas razdes para entendimento destas agdes. (BOYLE et al. 2012)

Uma possivel teoria que defina estas razbes €& a teoria Flow de
Csikszentmihalyi (1990), nesta teoria o autor fala que para o entretenimento, é
necessario manter um equilibrio entre desafios e a sua prépria habilidade, e dentro
deste ponto de equilibrio o entretenimento em questdo teria um fluxo que seria
agradavel para a pessoa, pois representaria um teste que colocaria em prova as
habilidades de forma contrabalancada, deve haver este equilibrio entre habilidade e

desafios, pois um desafio muito grande, com uma habilidade insuficiente, geraria
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uma frustragdo, assim como um desafio muito inferior a habilidade, iria gerar um
desinteresse.

Deci e Ryan (1985) também tenta explicar o fato por meio da teoria da auto
determinacao, onde ao realizar alguma tarefa relacionada ao entretenimento, e apos
a uma resposta positiva, por ter terminado a tarefa, o jogador ira se sentir mais
motivado, pois obteve um sentimento de competéncia.

A teoria de Usos e Gratificagao de Lucas e Sherry (2004) exemplifica que o
que separa o consumidor em grupos especificos, o que facilita estudos e o processo
de entendimento, ja que estes ndo costumam ter perfis semelhantes, a cooperagéo
com outros jogadores, desafiar a si mesmo, gerar uma interacédo social. E reforga
que estes diferentes perfis tém também diferentes razdes e formas para se entreter.

Ha também uma teoria de aceitacdo do modelo tecnoldgico, onde Davis
(1989), registra uma grande importéncia na formacao de profissionais, onde & usado
de um jogo ludico para que sejam realizados treinamentos, avaliagbes e testes de
habilitagao.

Gularte (2010) também tenta explicar o motivo pelo qual as pessoas se
interessam em jogar jogos digitais, assim, ele apresenta 3 possiveis fatores que
geram este incentivo, sdo estes fatores, motivacionais, ndo motivacionais e a
cultura. Como um dos fatores motivacionais, sdo apresentados a fantasia, onde se
experiéncia uma realidade totalmente diferente, com novas possibilidades vivendo
em um mundo com novas limitacbes, a exploragdo, derivada da curiosidade de
conhecer melhor este mundo, a quebra de regras sociais, que possibilita o cliente de
se comportar da maneira que achar melhor, demonstrar-se com suas habilidades,
socializar com o outro individuo, se exercitar, ter o devido reconhecimento, devido
algum grande feito no jogo e o aprendizado caso o jogo tenha este teor. Para fatores
nao motivacionais, a marca que geralmente possui um legado com relagéo ao perfil
de jogos produzidos, as experiéncias sensoriais, como graficos, sons e efeitos, além
disso, também a jogabilidade que define o estilo do item produzido. E por fim é

também um veiculo formador de cultura.
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3.2 A PRIMEIRA GERAGAO

Para Daniel Gularte (2010, p. 41) a primeira experiéncia de entretenimento
eletrénico registrada ocorreu em 1947 criada por Thomas T. Goldsmith Jr. e Estle
Ray Mann, era um tubo de raios catddicos, inspirado em tela de radares, que
formava um ponto vetorial controlado analogicamente pelo jogador, esse ponto
simulava misseis que deveriam ser acertados em circulos fixos no monitor. A
primeira geracgao se limitava a cépias do jogo em maquinas Pong. O objetivo do jogo
era acertar uma bola em um dos lados da tela, desta forma o jogador que acertou
recebia um ponto, enquanto o jogador do outro lado tentava rebater a bola com uma
barra na posicao vertical, de forma a defender o se canto da tela enquanto tenta
acertar o canto de seu oponente, que por sua vez tenta defender rebatendo a bola
com sua barra no outro canto da tela. A empresa Coleco reproduziu o estilo Pong, a
vantagem dessa empresa era no custo de seus produtos, em virtude do uso de um
chip mais barato, no entanto o lancamento de novos consoles, impediu que a
empresa se tornasse uma campea de vendas.(GULARTE, 2010, P.65)

Em 1976 a empresa Fairchild Camera and Instrument langou um videogame
com processador interno que permitia interpretar informacdes de cartuchos: o
Fairchild Channel F. Outra inovagéao foi separagao dos controles de jogo do console,
por meio de fios, o que representou uma quebra de paradigmas para a época
(GULARTE, 2010, P.65).

Em 1977 ocorreu uma crise no setor de videogames em razao dos jogadores
estarem cansados de jogar os mesmos estilos de jogos Pong e Tank, no jogo Tank,
cada jogador controla um icone, que corresponde ao seu Tank, dentro de um
labirinto, onde o objetivo é atirar até destruir o adversario. E s6 eram encontrados
nas lojas os jogos de um unico fabricante: a Atari. Naquele momento a empresa
sofria do mesmo mal que a tornou reconhecida, a copia de jogos — Pong foi copiado
do jogo de ténis criado por Ralph Baer. Foram recriados os jogos Pong e Tank de
modo que as lojas de brinquedos estavam superlotadas com jogos do estilo,
gerando assim uma crise no mercado. (GULARTE, 2010, p. 66).
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3.3 A SEGUNDA GERAGAO

A resposta a essa crise foi imediata. A Coleco na busca por inovar langou o
Telstar Arcade e a Atari langou o Atari VCS. A proposta era uma reproducgao da ideia
de Fairchild Channel F. Nesse sistema era possivel jogar inuUmeros jogos, que eram
vendidos em média de 20 ddlares. Os jogos eram escritos em chips de memorias
ROM encapsulados nos cartuchos. Essa mudanca foi representativa no mercado de
jogos, pois em um unico equipamento era possivel ter uma biblioteca de jogos.
(GULARTE, 2010, p. 66)

Odyssey e Atari 2600 tinham jogos muito mais interessantes, dos que os
anteriores a época, além de versdes de diversos jogos originario dos arcades,
arcades, ou fliperamas, sdo caixas que contém uma televisdo, um computador
interno, que fazia o processamento do jogo, e controles. Alguns titulos foram
desenvolvidos exclusivamente para esses consoles. O Jogo Pitfall o mercado da
Atari iniciava a sua hegemonia, por ter liberado o seu know-how para desenvolver
ROMS, o software que ira ser executado no console para projetar o jogo. A partir
dessas informacdes varias empresas criaram e distribuiram jogos para o console.
Em poucos anos a Atari 2600 tornou-se referéncia em videogame. Para Gularte
(2010, p.66) —essaegunda geracéo dos videogames foi uma experiéncia unica para
os jogadores”. Mas, as empresas desenvolviam e expandiam em larga escala
versOes adaptadas dos jogos para console, produzindo muitos jogos em pouco
tempo.

Outros arcades surgiram reproduzindo a tecnologia do Atari 2600: Bally
Astrocade, Colecovison, Coleco Gemini, Arcadia 2001, e o Intellivision. As lojas
ficaram cheias d consoles, e ocorreu a saturacdo do mercado, ocorreu uma
sobrecarga nos videogames, e em 1983 ocorreu a segunda crise dos videogames.
(GULARTE, 2010, p. 67)

Na mesma época o mercado de computadores pessoais se estabelecia, o que
aumentava o enfraquecimento do mercado de consoles, o0 preco dos
microcomputadores era competitivo quando comparado com o dos consoles e uma
das tarefas possivel dos computadores era de jogar. O computador Commodore
C64 permitia interface com a televisdo comum, o que era atrativo para aprender a

atencao dos consumidores. A Atari reagiu por meio do jogo Pac-Man e de filmes de
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sucesso como E.T — o Extraterrestre (Qque ndo teve o mesmo sucesso como jogo),
porém o console permanecia defasado. (GULARTE, 2010, p. 67)

As empresas gastavam muito para fabricar os videogames para conseguirem
ter estoque ilimitados nos periodos Natal e manter contratos com os
desenvolvedores de jogos. Porém a qualidade dos jogos era fraca, os jogos nao
possuiam um principio conceitual, ndo havia preocupagdo com jogabilidade ou
divertimento. O jogo ET representou um grande fracasso gerando perdas enormes
de investimento, como o barateamento dos cartuchos no ano de 1982. Um cartucho
que custava 75 dolares era vendido por 5 dolares. (GULARTE, 2010, p. 68)

Os produtores de jogos obrigavam os desenvolvedores a abortarem fases
para langcar os jogos precocemente, e acabavam acumulando fungdes como
producao, criagao, ilustracdo e publicidade. Como nao foi possivel retornar o
investimento dos jogos fabricados a divisdo de videogames em algumas empresas
fechou: Magnavox, Coleco, empresas de desenvolvimento de jogos para Atari
também foram fechadas. (GULARTE, 2010, p. 69)

Em 1983 os computadores de baixo custo dominaram o mercado. O Japéao
desenvolveu consoles como Nintendo Famicon, Sega SG-1000, com a utilizagdo do
computador MSX que ocasionaram colapso da industria americana de jogos, que
nao conseguiu mais recuperar sua hegemonia e pioneirismo. (GULARTE, 2010, p.
69)

3.4 A TERCEIRA GERAGAO

A terceira geragao ficou conhecida como era 8 bits, e consolidou os consoles
japoneses. As empresas Nintendo e Sega dominaram o mercado japonés. O
console da Sega, Master System, perdeu forca no Japao, mas foi bem aceita na
Europa e Australia, de modo que a Sega desenvolveu jogos exclusivos para esses
paises. Em 1985, os Estados Unidos ainda sofriam a crise de 1983 e por isso
estavam descrentes na recuperacdo do mercado de console. A Nintendo decidiu
chamar seu videogame de Nintendo Entertainment System (NES) prometendo criar
uma central de entretenimento completa para os lares americanos. O console tinha
luvas, pistola, e um robd de brinquedo, para alcancar o mercado americano foi

preciso mudar os nomes dos de cartucho e joystick por mddulo de jogo e unidade de
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controle, respectivamente. O NES inovou em interatividade, criando um formato de
controle que serviu de modelo para todas as geragbes posteriores. (GULARTE,
2010, p. 71)

Um dos sucessos foi o jogo Super Mario Bros que acrescentou uma série de
aspectos para o game design. Musicas especiais, efeitos de som, roteiro s&o
elementos inovadores do jogo, que conquistaram o mercado americano. Para
Gularte (2010, p. 72): —Po muitos anos, viam-se jogos sem sentido que né&o
reverenciavam a experiéncia do jogador”.

Uma medida interessante da Nintendo foi criar contratos de exclusividade
para que este jogo nao fosse distribuido para outros consoles. Essa estratégia fixou
uma preferéncia dos consumidores por jogos mais interessantes. O jogo se tornou
um produto com grande alcance comercial, brinquedos, jogos de tabuleiro, vestuario,
fez com que os irmaos encanadores se perpetuassem em novas sequéncias. Para
combater Mario a empresa Sega criou Alex Kidd, que procurava seu irmao perdido
em mundos desconhecidos, jogo Alex Kidd in Miracle Wolrd. (GULARTE, 2010, p.
73)

A terceira geracao ficou reconhecida por ter criado jogos que possuem
atributos e detalhes que promovem prazer e entretenimento, com histdrias,
inovagdes tecnoldgicas, e, ainda hoje, permanecem como fonte de inspiragao para

sequéncias e remakes para novos jogos.

3.5 A QUARTA GERAGAO

Conhecida como era 16 bits, permanece com a disputa entre Nintendo e
Sega. O langamento do PC Engine e a unido entre empresas colaborativas Hudson
Soft e NEC em 1987 permitiram o primeiro videogame 16 bits, que comportava
midias em CD. A Sega langava o concorrente Genesis (Mega drive no Brasil) que
rapidamente ganhou popularidade. A hegemonia do NES termina, e a Nintendo
acelerou o langamento do console Super Nintendo em 1990, que possuia graficos e
som melhor que o Megadrive, que a fez manter-se soélida como campea de vendas.
(GULARTE, 2010, p. 74)

No entanto, o console da Sega possuia graficos impressionantes, a Nintendo

para garantir o mercado de seu console na América vendeu 0 console
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conjuntamente com o jogo Super Mario Wolrd. O jogo contava com uma série de
inovagdes, como uma bateria interna ao cartucho, que possibilitava o jogador a
guardar na memodria interna do jogo o processo que havia sido realizado, fato de
grande importancia, pois 0 jogo era mais longo que os demais jogos na época e
assim o jogador nao tinha necessidade de passar por todo o trajeto ja percorrido
novamente. A Nintendo havia também modificado o seu controle, adicionando mais
botdes, sendo dois deles laterais, padrdo que passou a ser referéncia.

A Sega criou também um personagem, para concorrer com 0 mascote da
Nintendo, o novo personagem da Sega, o Sonic, tem em seus jogos um padrao
diferente, focado em velocidade e dinamismo. Esses icones das empresas, deram
surgimento as franquias, que segundo Gulard foram o ponto que evitou-se uma
crise, semelhante a crise em 1983, pois os arcades e computadores, principais
concorrentes dos consoles, estavam fortes no mercado, porém os consoles usaram
das franquias como estratégia de negdcio.

Com a estratégia de franquias e a influéncia das marcas, € dada mais
importancia a questao do design do jogo, ndo apenas em seus graficos e o carisma
dos personagens, mas também a ambientagdo, som, a trama e até mesmo a forma
na qual sdo apresentadas as regras e objetivos do jogo. Assim, criadas equipes
especializadas para desenvolver os manuais que vinham acompanhados nas caixas
dos jogos.

Ao fim da quarta geragdo, comega em algumas das empresas produtoras de
console, uma migragdo para um novo padrdo no comércio de jogos, ndo mais em

cartuchos, mas em CDs, onde a capacidade de armazenamento era superior.

3.6 A QUINTA GERACAO

A quinta geragao foi marcada pelos novos videogames de 32 e 64 bits que
implementaram processadores capazes de processar graficos em 3 dimensdes(3D),
trazendo varias mudancgas para a questdo de criagdo e desenvolvimento dos jogos.
Para tornar possivel estes novos efeitos, foram necessarios maior capacidade nao
apenas de processamento, mas também com relacdo as midias onde sao
armazenados os jogos. (GULARTE, 2010, p. 80)
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A Sony em 1994, entra para o mercado de consoles com o Playstation,
utilizando um antigo projeto descontinuado em parceria da Nintendo. Esta iniciativa
era de montar um console da Nintendo que utilizasse as midias de CD. As midias
em CD ganharam for¢ga na época, pois estavam com uma forte penetragcdo no
mercado de computadores, o que tornaria uma midia mais barata e rapida de ser
produzida, além de sua maior capacidade de armazenamento.

Apesar destas vantagens, a Nintendo, apontava algumas insegurangas com
relacdo aos CDs, pois estes ndo possuiam uma taxa de transferéncia e nem uma
leitura de dados, tdo rapida quanto aos cartuchos, de forma que os programas e
jogos ficariam mais lentos e demorados para carregar. Além disso, os CDs eram
facilmente copiados, de forma que a pirataria neste caso seria facilitada, trazendo
possiveis prejuizos a empresa.

Dois anos depois, surge o novo console da Nintendo, agora com 64 bits, o
Nintendo 64 tinha capacidade para que até 4 controles, deixando claro o foco da
empresa em jogos para todos os publicos e um entretenimento para um grupo de
pessoas.

Como os consoles que utilizavam a tecnologia do CD apenas liam as midias,
era necessario um outro item para que fosse armazenado o processo do jogo, assim
surgem os cartdes de memoria.

Os consoles da Nintendo e Sony desenvolveram em seus controles uma
aparelhagem para vibrar de acordo com o jogo, com intencdo me aumentar a
interatividade. Assim como também os controles analégicos que conforme os botdes
eram empurrados era possivel controlar a agdo dos personagens, de maneira mais
rapida ou cautelosa, conforme a intencao de deslocar o personagem.

A Sony também distribuia alguns kits de desenvolvedores, para que estes
pudessem criar novos jogos para o console, assim uma forma de aumentar a
popularidade do Playstation.

Gularte aponta que o possivel impulsionador do console da Sony seria a
pirataria, pelo fato dos CDs serem facilmente copiados, com um gravador de CDs e
o0 programa adequado, ja que estes estavam se tornando uma midia padrdo néo
apenas para consoles, assim 0s jogos eram obtidos de forma mais barata, apesar de

ilicita, o que tornava o console de certa forma mais rentavel.
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3.7 A SEXTA GERACAO

Apesar da popularidade dos computadores, mesmo com precos altos, o
mercado de consoles se mantinha acelerado, devido a interatividade e
disseminacao.

Em 1998 a Sega langa seu novo console, o Dreamcast, que possuia a melhor
resolucdo da época, entrada para teclado e acesso a internet. Porém, apesar do
sucesso que teve no principio, o video game e seus jogos eram caros, a0 comparar
com seus concorrentes.

No ano 2000 a Sony coloca no mercado o Playstation 2, agora utilizando
como midia o DVD e tendo retro compatibilidade com os jogos de seu console
antecessor. E assim como ocorreu com o antecessor e os CDs, o DVD também era
uma midia ja popularizada, o que facilitava a pirataria de forma a novamente os
jogadores receberem a vantagem de ter um console no qual facilmente fosse obtido
uma midia pirata, esta muito mais barata. (GULARTE, 2010, p. 88)

A Nintendo em 2001 passa a comercializar seu novo console, o Gamecube,
agora utilizando como midia o mini DVD, com 15 GB de memoria,
aproximadamente trés vezes menos capacidade que a midia de seus concorrentes o
DVD. Com esta menor capacidade de armazenamento, alguns jogos nao foram
portados para esta plataforma e outros tiveram de ter algumas partes cortadas para
ter memoria e caber nesta midia. Assim perdendo espago no mercado americano e
europeu. Porém se manteve forte no Japao, devido aos seus jogos exclusivos e
demais consoles portateis.

Também em 2001, a Microsoft entra para o mercado de consoles, com o
XBOX, a estratégia era vender o console como um centro de entretenimento, néo
apenas um video game. Para os americanos e europeus a proposta pareceu muito
boa, sendo um unico a aparelho com a fungdo de console, podendo ser utilizado
também para ver filmes, acessar a internet e ouvir musica. O aparelho também
contava com um HD interno, que pode ser utilizado para guardar jogos baixados via
internet e guardar nesta memdria o processo dos jogos.

Para Gularte (2010), foi nesta geragdo que a discussao de desempenho de
consoles baseado em bits perde seu lugar para um novo fator que determina o

mercado de jogos, a experiéncia do usuario. Assim as empresas passam a dedicar
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mais esfor¢cos na producgao de histérias e franquias para entreter de melhor forma o
cliente, com focos também na interagdo. Assim, as empresas que produzem jogos

tentam a portar suas producgdes para varios consoles diferentes simultaneamente.

3.8 A SETIMA GERAGCAO

Com maior foco em interacdo e a experiéncia do consumidor, a sétima
geragédo é marcada por um foco dos consoles de consolidar o aparelho como uma
central de entretenimento. Em 2005 é langado pela Microsoft o XBOX 360, com
acesso a internet, partidas on-line e a compatibilidade com a HDTV. Em 2006 a
Sony coloca em mercado o Playstation 3, com leitura de Blu-ray, de capacidade
ainda maior que o DVD, além disso, acesso a internet, download de jogos e
atualizacao do aparelho via internet.

No fim de 2006 haviam dois novos padrdes para leitura de midias, o HD-DVD,
o qual as empresas Toshiba, Microsoft, Sanyo, NEC e alguns estudos de Hollywood
apoiavam para seus futuros projetos, e o Blu-ray, da Sony, Apple, Panasonic,
Philips, Samsung, Sharp e alguns estudios de cinema. Com este conflito, a Sony,
preocupada em estabelecer sua midia como um novo padréo, faz parceria com
industrias do cinema além de utilizar esta mesma midia para seus jogos de console,
e assim acaba por popularizar o Blu-ray. Em 2008 a Warner Bros para o apoio ao
HD-DVD e passa a utilizar o Blu-ray como midia padrao, fortalecendo este como
novo padrao. (GULARTE, 2010, p. 97)

Em 2006 a Nintendo tem como langamento o Wii, este com uma proposta
inovadora e arriscada, como alternativa para tentar recuperar o mercado americano
e europeu. A empresa por muito tempo buscou uma forma inovadora de
proporcionar uma experiéncia diferente a seus clientes. Esta proposta, focada no
entretenimento, buscava atingir ndo apenas os tradicionais jogadores, mas também
aqueles que nao tem o costume de jogar. Este novo console da Nintendo possui um
nivel maior de interatividade, com controles com sensores de movimento que
transmitiam ao jogo o que o jogador fazia, aumentando a interacéo e experiéncia. O
Wii também dava opgdes de gerar um avatar para o usuario, € este poderia desafiar

outros. Com estes sensores de movimentos, foi possivel também a criagdo de jogos
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com foco em exercicios fisicos, onde o console simulava uma academia que poderia
até medir o rendimento do jogador.

Com a popularizagdo da nova ideia de jogabilidade via sensores de
movimento em 2010, a Microsoft langa como foi conhecido a principio, o Projeto
Natal, mais tarde com o nome de Kinect, este, um aparelho que era conectado ao
console XBOX 360 e por meio de sensores de movimento, o0 ou os jogadores
poderiam desfrutar de diversos jogos sem a utilizagdo de controle algum, apenas
com o préprio movimento do corpo e voz. Pouco antes do langamento da Microsoft,
a Sony também faz um controle para seu console com o foco na movimentagéo do

jogador, o Playstation Move.

3.9 A PROXIMA GERACAO

Estas trés empresas, Sony, Nintendo e Microsoft, ja anunciaram e ja
produzem um novo perfil de console, com caracteristicas inovadoras, tais quais,
melhores processadores e componentes, deixando possivel, melhores
performances, novos controles, que possuem melhor interagdo, e outras
possibilidades, como compartilhar na internet suas agbées em um jogo, controles
semelhantes a um tablet, onde é possivel utilizar a tela sensivel ao toque e até
mesmo desligar o televisor e jogar apenas utilizando o visor sensivel ao toque do
controle. Como o patamar é recente, ainda ndo foram realizadas pesquisas
académicas destes aspectos, toda via, esta vem sendo considerada uma oitava
geracao para a midia e a comunidade de usuarios de consoles em geral, pois as trés
maiores empresas ja possuem seus novos consoles no mercado, o Playstation 4 da
Sony, o Wii U da Nintendo e o XBOX One da Microsoft.

Fica claro o foco das empresas na interatividade, ja que os préprios consoles
tem a possibilidade de comunicagdo com seus portateis, e também alguns outros
aparelhos, como por exemplo, as possibilidades de sincronizar as redes sociais do
Nintendo 3DS com o Wii U, utilizar o Playstation Vita como controle do Playstation 4

e até mesmo enviar dados de jogos para o celular ou redes sociais.
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4 CASOS DO MERCADO DE CONSOLES DE VIDEO GAME

Neste capitulo, sera realizado um esforgo para exemplificar a aplicacdo das
teorias anteriormente apresentadas, para mostrar a real relagdo entre o estado do
mercado de videogames e as relagdes com os conceitos apresentados de forma a
demonstrar ou ndo se estas o6ticas sdo propicias para que seja realizado um estudo
das industrias em questao.

Nos topicos a seguir, serao apresentados os conceitos de economia da
informacgédo, juntamente de seus principais pontos, e um exemplo real onde ocorre a
aplicacédo clara no mercado de consoles. A seguir, a questdo da convergéncia,
novamente com seus principais pontos e os devidos eventos que justificam o

conceito.

4.1 EXEMPLOS DE ECONOMIA DA INFORMAGCAO

Conforme descrito no capitulo anterior, ha uma forte relacdo entre a industria
tecnologica e a de consoles, a medida em que novas tecnologias sao alcangadas,
ou quando ocorre o barateamento das antigas, a tendéncia é de que o mercado de
video games absorva essas mudangas e que elas sejam aplicadas.

Fica claro também as outras influéncias, como padrdes e redes formadas por
este mercado de jogos, o que leva a associar as questdes da economia da
informacao apontadas por Shapiro.

Uma das principais caracteristicas dos bens de informagao é necessidade do
consumidor conhecer, ou ter uma ideia formada sobre o produto. (SHAPIRO;
VARIAN,1999)

Como apresentado anteriormente, € também um bem de experiéncia, tendo o
seu valor baseado no que os consumidores pensam sobre o produto, um caso
interessante é o do jogo DOOM, que poderia ter sua primeira fase obtida sem custo
algum pela internet, assim o consumidor pode testar o produto e decidir se deseja ou
nao possuir, apesar deste caso ser referente a um jogo de computador, esta ideia de
demonstracdo gratuita teve espago também nos consoles, onde se pode testar parte
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do jogo por meio de um arquivo que € obtido via internet, ou até mesmo casos em
que a empresa distribui midias com a demonstracdo. Da mesma forma que um
produto ruim pode causar a desconfianga no mercado e prejudicar a marca, como
por exemplo a Atari em 1982 que produzia diversos jogos sem preocupagao quanto
a qualidade, o que causou enfraquecimento nas vendas. (LUZ, 2010)

Quanto aos custos de producdo dos bens da informacéo, vale atentar dois
principais pontos, os altos custos da primeira copia, estes irrecuperaveis, e o baixo
custo das copias subsequentes.

No ano de 1983 muito esfor¢o foi concentrado na produgé&o de um jogo, ET,
devido sua baixa qualidade e poucas vendas, o jogo foi um fracasso, o cartucho era
vendido por um pregco 15 vezes menor que o0 de outros jogos do mesmo sistema e
com isso a maioria das empresas que produzia o jogo teve de fechar. (GULARTE,
2010)

Outra pratica comum, que fortalece a questdo de bem de informacao, € a
venda da versao digital do jogo, este com um baixo custo para a empresa, ja que
sdo descartados os gastos de transporte, produ¢cado da midia fisica e embalagem, a
empresa tem apenas o custo da reprodugéo, propaganda e manter um servidor onde
0 usuario pode fazer o download do arquivo. Também existem jogos que a principio
sdo gratuitos, mas algumas das fung¢des sao liberadas apenas por meio de micro
transacgodes.

As redes sao outro frequente fator que influéncia os mercados dos consoles,
um primeiro exemplo de uma rede presente neste meio, sdo 0s personagens
carismaticos que sdo criados por estas empresas e acabam por influenciar os
consumidores, como por exemplo Pac-Man, Super Mario e Sonic, que fizeram
grande sucesso e ao ver este potencial, os produtores continuaram a investir na
ideia para que fossem criados mais jogos com estes personagens, usando inclusive
tematicas diferentes. (RYAN, 2012)

Outro importante caso € o padrao de controles que se estabelece, poucas
vezes se foge ao padrao estabelecido, o que ocorre com mais frequéncia é a
implementagdo de uma nova funcéo, que agrega ao padrao atual, mas sempre a
ideia base do controle do console tende a seguir um perfil. No caso da midia
utilizada para o armazenamento do software, esta tende a variar mais rapidamente,
porém, sempre proxima aos padrdes utilizados pela tecnologia em geral, como o
caso de CDs, DVDs e o Blu-Ray. (GULARTE, 2010)
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Também referente aos bens de informacéao, € apresentado o custo de troca e
0 aprisionamento, nestes casos cabe a empresa decidir se arca com os custos para
adotar novas tecnologias, ou fica com um material defasado, correndo riscos de
graves perdas.

Um exemplo real para o custo de troca no mercado de consoles de video
game, foi o caso da mudanca de midia que as empresas Hudson Soft e NEC
propuseram em 1987, com a criagao do primeiro console que carregava seus jogos
com a utilizagdo do CD. Esta nova midia vinha adquirindo popularidade devido ao
seu uso em microcomputadores, além de um baixo custo e a maior capacidade de
espaco para a gravagdo em comparagao a midia anteriormente utilizada, os chips de
memoria, também chamados de cartuchos ou fitas, porém os CDs nado eram tao
rapidos para processar as informagdes quanto os cartuchos, incorrendo em periodos
de espera para que o console processasse toda a informagado. Assim tendo ocorrido
uma competicdo para estabelecer um novo padrdo. (GULARTE, 2010, p.75)

Por vezes as empresas, para atingir um leque maior de consumidores, opta
pela produgdo de versdes diferentes dos bens, como feito pela Sony, com um
frequente costume de melhorar o seu console e langcar no mercado um produto
semelhante, com a principio a mesma capacidade, porém com a corregao de alguns
defeitos pequenos, como um processador que aquece menos, 0 caso das versdes
slim do Playstation.

Também Nintendo ao langar o WiiU, usou de duas versbes que
proporcionavam diferentes tipos de experiéncia, uma, mais barata, com menos
espaco interno de memdria, e outra com mais espaco interno e itens adicionais. Esta
estratégia pode também ser utilizada para fortalecer uma rede, pois possibilita a
divulgacao de um produto a um preco reduzido e de certa forma mais atrativo a um
consumidor inseguro, que nao deseja pagar mais caro, assim atingindo novos
possiveis usuarios. Um exemplo de estratégia quanto a itens que acompanhavam o
produto principal, foi em 1986, com o langamento do console da Nintendo na
América do Norte, conhecido como Famicon, ou NES (Nintendo Entreteniment
System), o qual vinha acompanhado de um jogo na compra, além disso, caso o
consumidor estivesse disposto a pagar um pouco mais, cerca de 20 ddlares na
época, ele receberia outro jogo e um periférico adicional, para proporcionar uma

experiéncia diferenciada ao jogador. (RYAN, 2012)
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No mercado de consoles de video games, é necessario também estar atento
quanto algumas tecnologias de outros aparelhos, como por exemplo, 0 modelo de
televisores deve ser compativel com o conector do console, além disso, costumam
haver empresas desenvolvedoras de jogos que produzem e adaptam para os
consoles, e é importante ter o interesse e cooperagdo destas empresas, para
ampliar a variedade de titulos em um console, pois ndo € apenas a propria empresa
do video games que produz seus jogos.

Uma pratica comum, é oferecer a alguns produtores, um modelo de console
especial, no qual as desenvolvedoras de jogos podem montar e testar, e quando o
produto estar pronto entrarem em acordo para langar o produto criado e adaptado,
na midia e formato especifico, para poder ser utilizado com o console. Quando a
Sony entrou neste ramo, era distribuido o chamado SDK (software development kit),
um programa que auxiliava na criagdo de jogos, para os desenvolvedores.
(GULARTE, 2010)

4.2 EXEMPLOS DE CONVERGENCIA NO MERCADO DE CONSOLES

Como se observa no capitulo anterior, a medida em que a tecnologia utilizada
nos consoles muda, e vai se tornando mais desenvolvida e complexa, ocorre a
possibilidade de serem anexadas novas fun¢gdes, antes nio utilizadas. Estas novas
funcbes agregam valor ao console, desta forma deixando o0 mesmo mais
interessante aos possiveis compradores, pois oferecendo outras fungdes o que
antes era apenas um computador para jogos, se torna agora um centro de
entretenimentos, anexando diferentes fungdes e variados softwares.

Isto de fato vem acontecendo nas recentes geragdes. O hardware que antes
era utilizado apenas para jogos, agora também pode ser usado para assistir filmes
em DVDs, acessar a internet, acessar a streamings, mesmo acessar e publicar em
redes sociais, além disso, vocé pode publicar 0 que joga e suas conquistas e
também é comum que o sistema de video game tenha uma rede social prépria.

As empresas de consoles fazem questao de deixar isso bem claro. Como por
exemplo no site do console da Microsoft, quando selecionada a opg¢ao, conhega o
Xbox One, hoje o mais recente console da empresa, uma das primeiras mensagens

que é revelada na tela é:
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Simples. Instantdneo. Completo. Xbox One, € um console de jogos de ultima
geragdo e muito mais. Vocé ndo vai ter que mudar as entradas na sua TV
para jogar ou assistir a um filme. Com Xbox One, vocé pode acessar
rapidamente sua TV, filmes, musica ou um jogo. Apenas com o som de sua
voz. Site http://www.xbox.com/pt-BR/xboxone/meet-xbox-one?xr=shellnav.

No site em outras frases, o console € apontado ndo apenas como um video
game, mas sim um sistema de entretenimento.

Ao acessar o site do Playstation, o console da empresa Sony, uma das
informagdes que é passada, referente ao console mais recente, o Playstation 4, é
dada importancia a nova fungcdo do controle, na qual é possivel transmitir
informacdes a redes sociais, compartilhando os dados referentes a jogo com apenas
um clique em um botao share no controle:

Experiéncias de Jogos Compartilhada. Entre em diversos desafios com sua
comunidade e compartilhe seus triunfos épicos ao apertar um botdo. Basta
apertar o botdo SHARE no controle, procurar os ultimos minutos, marcar e
retornar ao jogo — o video vai ao ar enquanto vocé joga. O sistema PS4

também melhora o lado social, permitindo que vocé transmita o seu jogo em
tempo real. Site http://br.playstation.com/ps4/.

No site referente ao WiiU, o console da mais recente geragdo da Nintendo,
entre os dados do console, apresentado também uma funcao de televisao, que pode
ser utilizada em conjunto de seu controle, fazendo uso da segunda tela qual esta

localizada no controle do aparelho:

Nintendo TVii makes great shows even better. Get more from your TV with a
seamless, second screen experience on your Wii U GamePad controller.
You'll get a personalized program guide, remote control, and social second
screen—all in one easy-to-use application. Site
http://www.nintendo.com/wiiu/built-in-software/#/tvii.

Uma segunda fungéo apresentada no site da Nintendo € referente a uma rede
social especifica para seus usuarios o —NVverse”, criando avatares para os
jogadores, estes chamados de —M, que acessam esta rede e podem comentar e

discutir sobre os jogos:

Connect with Mii characters around the world! Miiverse is a brand-new online
community that is built directly into the Wii U console. It lets you share
experiences, discuss games, and discover new content with gamers from
around the world. Using your Mii character within Miiverse, you will see
games, applications or entertainment content that either you have used
recently, expressed interest in learning more about, or that your friends are
using or discussing. Site http://www.nintendo.com/wiiu/built-in-
software/#/miiverse.
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Estes sdo apenas alguns exemplos, que ficam em maior destaque, porém,
algumas fungbes como acesso a paginas da internet, aplicativos de filmes por
demanda e aplicativos de reprodugao de videos, entre diversos outros, também
estdo anexados aos consoles. Ndo apenas simples fungdes anexadas ao software,
mas modificagbes no préprio console e controles para o bom uso destas diferentes
funcdes.

Ao avaliar os 3 concorrentes, € observado que todos eles anexaram aos seus
equipamentos novas fungdes referentes a outros aparelhos eletrénicos. Porém, por
estratégia, a Microsoft apresentou em sua pagina na internet, de maneira mais
enfatica que seu console era de fato um sistema de entretenimento em primeiro
lugar, colocando sua fungdo de hardware para jogos como se ja nao fosse o
principal uso do aparelho. Contrario as empresas Nintendo e Sony suas
concorrentes, as quais ddo mais énfase aos seus jogos e menos as demais
utilidades dos consoles.

Quando analisado o passado, e os passos que foram tomados nas novas
geragoes, se observa que de certa forma, o processo de utilizar o console como um
centro de entretenimento foi gradual. Assim vemos um exemplo para a questao de
David Yoffie (1997), sendo este processo dos consoles uma convergéncia digital.
Pois os consoles, que séo artigos tecnolégicos aos poucos vao assumindo e
convergindo diferentes fungdes em um mesmo aparelho.

Nas industrias de tecnologia, diversas ideias sdo apresentadas, porém muitas
barradas devido a limitagées tecnoldgicas, a combinagéo criativa, seria a utilizagéao
destas ideias com a tecnologia presente, de forma a aplicar alguns conceitos
interessantes ao aparelho, mesmo quando limitados tecnologicamente.

Isso € também observado nas industrias de consoles. Gularte (2010), ao
descrever a chamada sétima geragéao, reforga a ideia de que os videogames deste
periodo tém como foco uma maior penetracdo no mercado, atingindo diferentes
consumidores, com a idéia de aparelho de entretenimento, que seria vantajoso para
toda a familia, pois segundo o autor, os consoles desta geragao possuiam acesso a
internet, possibilidade de se assistir filmes e demais funcdes acopladas:

O videogame deveria representar muito mais que um processador de
informagdes audiovisuais numa tela, mas como na proposta comercial que a

décadas o Nintendo NES procurava vender, esse dispositivo deveria ser um
sistema de entretenimento. E, dessa vez, tem-se a tecnologia para isso. Muito
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se aprendeu com a geracao passada e erros de calculo na estratégia de
negocios nao poderiam ser tolerados. (GULARTE, 2010, p.92)

No passado foi tentado dar mais interatividade por meio de outros aparelhos,
como por exemplo a Power Glove da Nintendo, uma luva que possui controles que
identificavam movimento e microfones, porém na época sem sucesso no mercado,
apods, mas em 2006, a Nintendo traz novamente a ideia de controle por sensores de
movimento com o Nintendo Wii, utilizando de tecnologias aprimoradas que
acabaram por realizar maiores vendas do console. Outro projeto baseado em ideias
que ja haviam sido utilizadas no passado, foi o grafico de profundidade 3D do
Nintendo 3DS, este videogame portatil, tem um conceito parecido com o Virtual Boy,
outro fracasso de vendas da Nintendo, o Virtual Boy era um console que também
possibilitava a proje¢ao grafica em 3D, porém com qualidade muito inferior a o que
foi mais tarde seu sucessor o Nintendo 3DS. (GULARTE, 2010.)

Com relacdo as empresas de consoles, podemos observar que seguem uma
tendéncia da organizacao horizontal, de forma que tendem a utilizar processadores,
periféricos, midias e sistemas operacionais, ndo produzidos pela propria empresa,
mas ja manufaturados de empresas especificas.

Como Gularte (2010) especifica diversas vezes, com relacdo a compra de
processadores e placas de video para a montagem de consoles, isto por parte de
diversas empresas. Luz (2010), também fala sobre diversas parcerias entre
empresas para desenvolvimento de novas tecnologias, como por exemplo a parceria
da Sony com a Nintendo, que acabou por nao vingar, porém foi o um passo
importante para a Sony pois foi o pontapé inicial para o desenvolvimento do
Playstation e sua entrada no mercado.

Dentro da industria de consoles, é frequente que uma mudanga tecnolégica
traga mudangas para todas as empresas, da mesma forma que ocorre com as
demais areas que tem algum envolvimento com tecnologia.

Assim como ja foi descrito anteriormente, a empresa Sony, utilizou das suas
vantagens com relagao as externalidades, para alguns de seus consoles, oferecidas
pelo novo padrao o CD primeiramente, e alguns anos depois, o Blu-Ray, estes com
apoio das fabricantes e demais empresas interessadas em popularizar e reproduzir
suas informagdes nestas novas midias. Outra externalidade também referente a
empresa Sony, foi a questdo de pirataria que ocorreu quando o grupo langou seu

primeiro console, com o uso da midia em CD, o que apesar das perdas em decorrer
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deste fato, surge uma maior demanda pelo console devido a possibilidade de
adquirir os jogos de maneira ilegal por um prego reduzido. (LUZ, 2010)

Quanto a questdo de escopo, a prépria confeccdo e teste dos aparelhos
durante seu processo produtivo, séo realizados testes para verificar a capacidade, e
muitas vezes os resultantes destes testes acabam por se tornarem jogos, estes nos
quais fica claro ao consumidor que esta sendo explorado a capacidade do console
de maneira dindmica. Sendo um exemplo claro de economia de escopo, ja que é
uma producao conjunta de dois itens diferentes.

Um ponto muito importante quanto a qualquer empresa relacionada a
tecnologia é estar sempre atualizada e preparada, assim tendo melhor desempenho
e com uma melhor performance com relagdo a concorréncia, além disso é
importante entregar ao cliente um produto de qualidade, com tecnologia avancada e
sem erros.

A partir de 2005, o mercado de consoles se prepara para implantar em seus
aparelhos, fungbes que possam corrigir possiveis erros, € assim por meio de
conexao com a internet o aparelho pode baixar uma atualizagdo de sistema com

atualizagdes para ajustar possiveis falhas no sistema. (GULARTE, 2010)

5 CONCLUSAO

Conforme apresentado ao longo do artigo, os consoles de videogame, fazem
parte da industria de tecnologia, assim, diretamente influenciados por ela, com a
utilizacdo dos novos métodos que sio aplicados, e também causando influéncia,
apresentando novos processos € demandando maiores capacidades. Porém, nao so
por este motivo deve se levar em consideragdo a industria tecnoldgica quando
estudado o mercado de consoles, como observado os principais conceitos
referentes a economia de informagao, a convergéncia digital e o processo histérico
da construgao deste mercado, ja vem sendo aplicados conceitos semelhantes para o
estudo de ambos os casos.

As trés principais empresas concorrentes, apesar de atuarem com algumas
especificidades, com relagao ao perfil de consumidores, costumam a tomar medidas

e utilizar de estratégias semelhantes para desenvolvimento, distribuicdo e marketing.



43

Estas medidas, também abrangidas na forma de atuar do mercado de tecnologia
como um todo. Importante a observagdo dos rumos das industrias de atividade
digital, para que métodos semelhantes se apliquem as firmas que produzem os
consoles, da mesma forma as firmas de demais segmentos tecnoldégicos observarem
as firmas de videogames e avaliar as medidas que foram tomadas e resultados
obtidos.

E notavel também, o desenvolvimento deste mercado durante os periodos
estudados, e todo o desenvolvimento das empresas que nele se encontram, em
especial, referente a eventos mais recentes, considerando a busca das firmas em
construir um produto que seja considerado uma central de entretenimento para toda
a familia, desvinculando a utilizagdo do console para apenas jogos eletrénicos, que
gerou uma movimentagao maior e a descoberta de outros possiveis ramos para a
industria, onde novas tecnologias possam ser aplicadas, como foi o exemplo dos
controles por movimento. Com estes pontos avaliados, se espera para o futuro, que
a idéia de agregar novas fungdes ao aparelho se mantenha, também uma maior
atencdao aos consumidores com perfis diferentes que possam se aproximar deste

mercado em fungdo das inovagdes no sistema.
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