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O objetivo e a importancia do mapea-
mento anval da industria brasileira

de games

O lancamento da 22 Pesquisa Nacional da
IndUstria de Games vai muito alem do sim-
ples reqistro de um momento vivido pelos
desenvolvedores de games do Brasil. Esse
e 0 sequndo passo de UM coOMmMPromisso
muito maior assumido pela Abragames e
2021, quando Inmiciamos o projeto. Nosso
real objetivo e o de, anualmente, mapear
os estudios do pais, identificar diferentes
aspectos do setor e fazer uma “fotogra-
fla” do ecossistema — sendo uma Impor-
tante ferramenta para descobrir o que é
preciso evoluir, o que esta melhor do que

Mo ano anterior e aonde podemos cheqgar.

Com metas tdao importantes e jamais atin-
gidas na industria brasileira, e normal en-
contrar dificuldades, tirar aprendizados e
ate recalcular a rota. A pesquisa desse
ano rnos mostra que esse processo e fun-
damental para melhorar os resultados, e
estou certo que a evolucao ja pode ser
percebida no material a sequir, fruto de
um trabalfho intenso de muitas pessoadas
preocupadas cormm o futuro dos nossos es-
tudios e profissionais.



Na 22 Pesquisa Nacional da Industria de Games, um exemplo de
mudanca motivada pelo melhor resultado foi a decisdao de esten-
der o prazo de recebimento do questionario ao longo de 2023,
permitindo que mais estudios pudessem contribuir com infor-
macoes sobre seus anos de 2022. Como consequéncia, tivemos
gue adiar em trés meses a divulgacdao da pesquisa, que sairia
rno fim de 2023, mas com a certeza de que o material entreque
esta muito mais rico e completo. Foi uma decisdao essencial para
gue as comparacoes ano a ano fizessem mais sentido e para
iIncluir mais pontos relevantes ao estudo.

Os dados referentes ao ano de 2022 servem para identificar
onde a estruturacdo da industria deve endurecer e onde e pre-
ciso uma reacdo imediata. Na proxima edicdo do estudo, que
deve ser publicada em 2025, o reflexo destes resultados, com
certeza, serdao um diferencial para entender a evolucdao do peri-
odo. Alias, a 22 Pesquisa Nacional da Industria de Games deixa
clara a importancia de gue esse acompanhamento seja feito
de forma anual. O mercado de games, como um todo, e extre-
mamente dindmico e isso ndao pode ser desconsiderado a cada

nova fotografia da nossa industria.

Portanto, nesse momento, o maior legado da pesquisa, sem
duvida alguma, e o fator “atualizacao dos dados”, que nos da
um panorama amplo e real do mercado. Outro fator importante,
que precisa ser mencionado, e a evolucdo dos resultados e da
forma de identifica-los; especialmente se compararmos ao pri-
meiro mapeamento feito pela Abragames, que tinha um levan-

tamento de 2018 como referencia mais proxima.

A 2% Pesquisa Nacional da Industria de Games apontou mo-
vimentacoes do mercado nas guestoes dos jogos mobile, da
propriedade intelectual autoral, das tecrnologia mais utilizadas,
entre outros muitos pontos relevantes para o setor. Tambem
foi possivel entender a mudanca de intencdo do empresario,
do desenvolvedor, do produtor, do atuante e do profissional do
mercado.

Nesse contexto, e importante destacar que os principais acon-
tecimentos do setor em 2023 — ano da apuracdo dos dados
e dos contatos com os estUdios — tambem refletiram nesse




levantamento. Vemos, por exemplo, que este fol um ano de
muitas decisoes globais para os players da cadeia, principal-
mente para aqueles que contratam estudios (sejam os fazem
negocios em licenciamento, em servicos e/ou com propriedade
intelectual propria). Tambem foi um periodo de grandes mudan-
cas nos contratos de publicacao de jogos (cancelados, pos-
tergados, etc.). Como boa parte do mercado de producdo de
games e internmacionalizada, e existe uma certa dependéncia do
capital estrangeiro obviamente isso afetou a capacidade dos
estUdios nmacionais, ndo so em relacdo a capacidade produtiva,
mas rno que diz respeito a demissoes e capacidade de geracdo
de receita.

Alem disso, podemos citar outros aspectos que afetaram,
de alguma maneira o setor ao longo de 2023. Entre eles: as
turbulencias do mercado de tecnologia relacionado a producao
de jogos, da geracdo de receita a eficiencia; e as mudancas de
iInvestimento do mercado internacional, com muitas apostas em
franquias ja consagradas.

Com o mapeamento, fica claro que, nesse momento, a Nossa
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indUstria e formada, principalmente, por micro e pequenas

empresas. Por esses e outros motivos, os dados do mapearmmen-
to nos permitem entender onde estamos como industria, qual
O MNosso tamanho e o que precisamos pdara crescer. Diante do
cendrio mencionado de 2023, acoes de curto prazo — e ate
emergenciais —, vdo ser necessarias por parte de diferentes
players do mercado ao longo dos proximos meses, e a pesqui-
sa tambem nos faz pensar onde precisamos atuar como indus-
tria e como devemos alertar o governo para que ele participe
desse movimento.

Em outras palavras, e preciso identificar os problemas para
atuar, e a pesquisa e um grande aliado nesse processo. Afi-
nal, para mantermos o crescimento do setor, conforme previsto
nas pesquisas anteriores, o que é preciso? Como aumentar as
receitas? As exportacoes? O nuUmero de estudios no pais? A

qguantidade de profissionais?

A pesquisa nos mostra os pontos fortes e fracos da industria,
detalhes nao tao perceptiveis a olfios nus e tendéencias que se-
rdo importantissimas para os proximos anos. Ela tambem nos




gicas, que estdao na

da subsidios para acessar gquestoes nevra
base de um mercado que se conjectura para virar um segmen-

to solido dentro de um futuro proximo. A partir dela, podemos
construir formas de atuacdo e elaborar sugestoes para os di-
versos players, assim como para as entidades privadas e publi-
cas perterncentes a cadeia produtiva do setor de games.

Nosso plano e fazer a manutencdo constante da pesquisa, em
uma cadencia que nos permita mostrar a evolucdao do merca-
do e a importancia do investimento ma qualidade dos dados.
Querermos que no momento em que forem publicados, os dados
gerem uma fotografia fiel da induUstria. Portanto, o que sera
visto nas paginas a sequir @ um retrato da evolucdao do setor e
dos estudios no ano de 2022.

Na posicdao de mercado produtor, precisamos entender a mobi-
idade das empresas em relacdo ao seu crescimento e fomentar
o ecossistema com informacoes fiéis, que ajudem no fortale-
cimento do setor mo Brasil. Por fim, aproveito para ressaltar a
importdncia da parceria da Abragames e da ApexBrasil no Pro-
jeto Setorial Brazil Games, bem como na construcdao desse im-

portante banco de dados desenvolvido para mapear a industria.

Sdao mais de dez anos construindo esse approach do setor de
forma internacional, conquistando espaco e dando visibilidade
para os estudios. A nossa parceria vem construindo espacos
internmacionais para aumentar a visibilidade dos estudios bra-
sileiros no exterior, e o sucesso destas acoes se reflete na re-
percussdo da participacdo do Brasil nos maiores eventos inter-
nacionais de games — entre os quais se destaca a gasmecom
2023, que aconteceu em Colonia, na Alemanha, e teve o Brasil
como pais homenageado.

Boa leitura e estamos sempre abertos para dialogo!

Rodrigo Terra
Presidernite da Abragarmes.
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1.1 Sobre a pesquisa 2023

e seu relatorio

Pelo sequndo ano consecutivo o proje-
to Brazil Games, parceria da Abragames
com a Agéencia Brasileira de Promocado de
Exportacoes e Investimentos (ApexBrasil),
proporciona a elaboracao de um estudo
sobre o setor de jogos digitais no Brasil.
A Pesquisa da Industria Brasileira de Ga-
mes 2023, realizada pela GA Consulting,
da continuidade ao trabalho realizado em
2022.

O objetivo da pesquisa deste ano conti-
nua sendo mapear de forma abrangente
o momento do ecossistema de jogos digi-
tals no Brasil, considerando o ano de 2022
e suas mudancas, em relacdao ao estudo
anterior. Buscou-se manter o enfogue nas

empresas e suas perspectivas para UM
desenvolvimento sustentavel do setor. A
pesquisa utilizou metodologia mista, com
enfoque principal no mapeamento e ques-
tiondario, utilizando referéncias bibliogra-
ficas e aproveitando o conhecimento ja

levantado e estruturado da pesquisa de
2022!

O relatorio foi estruturado em seis partes.
Na primeira parte e apresentada resumi-
damente a situacdo do mercado global de
games no periodo deste relatorio, onde a
indUstria de desenvolvimento brasileira se
iInsere no contexto mundial e em alquns
aspectos de sua historia.

"FORTIM, lvelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022. ABRAGAMES: Sdo Paulo, 2022.



A sequnda parte (capitulos 2 a 9) apre-
senta os resultados encontrados na pes-
quisa, destacando o estado atual da in-
dustria, o mapa dos estudios, o perfil dos
jogos desenvolvidos, como estdao os recur-
sos humanos e a diversidade na industria,
a utilizacao de recursos tecnologicos e
servicos, o estagio da internacionalizacao
das desenvolvedoras, como esta o pano-
rama financeiro e suas fontes de finan-
clamernto.

A terceira parte (capitulos 10 e 11) apre-
sernta um panorama geral sobre as asso-
ciacoes e coletivos atuando no pais e os
eventos relacionados a industria realiza-
dos durante a pesquisa. Na sua quarta
parte, (capitulos 12 a M), o relatorio de-
monstra os resultados encontrados, sobre
a percepcdo dos respondentes, a despeito

dos efeitos pos pandemia, as tendencias
e perspectivas para os proximos anos, e
os desafios encontrados pelas desenvol-
vedoras.

Na quinta parte (capitulo 15) tem-se um
panorama sobre outros participantes do
ecossisterma de games no Brasil, as em-
presas de apolio e os desenvolvedores au-
tonomos. Por fim, a sexta parte, (capitu-
los 16 e 17), apresenta as consideracoes
finais e a metodologia utilizada no estudo.

1.2 Situacao do
Mercado Global

Os jogos digitais deixaram ha muito tem-
po de ser apenas um entretenimento vol-

2 STATISTA. [S. I.], 2022. Disponivel em: https://www.statista.com/. Acesso em: 15 setembro 2023.

tado para o publico infanto juvenil, para
ser parte da cultura popular em diversos
paises. Jlunto com o “envelhecimento” dos
jogadores vieram tambem outras aplica-
coes, commo na educacdo, na capdacitacao
e treimamento mas empresas, em simula-
coes industriais utilizando VR/AR e ate
mesmo na area da saude.

O surgimento de uma industria com gran-
de potencial economico e o impacto da in-
troducao de jogos digitais como rnova tec-
nologia em outros setores sao de grande
relevancia, porem, nesta secdao focaremos
no cendrio atuval desta industria mundial.

Ocupando o sequndo lugar entre os nego-
cios de entretenimento no mundo?, atras
de TV, a industria de jogos digitais apre-
sentou pela primeira vez, desde que mo-




nitorada pela Newzoo, uma queda no seu
faturamento que atingiu US$182,9 bilhoes
em 2022, um recuo de 5]1% em relacao a
2021°. A queda ndo foi maior, porque, a
America Latina com crescimento de 3,3%
e Oriente Médio e Africa com crescimento
de 5,890, versus, 2021 ndo afetaram mais
negativamente o cendrio. As razoes para
esta queda se devem ao aumento da in-
flacdao em alguns paises e uma alocacao
para outros qgastos, a falta de compo-
nentes para producdo de hardwares, ain-
da resultado da pandemia de Covid-19, e
as incertezas da querra e da instabilidade
geopolitica na Europa.

Para 2023, a Newzoo projeta um cresci-
mento, que Ndo apenas ird superar a queda
de 2022, mas gerard um crescimento real
frente a 2021, atingindo US$193,7 bilhoes,
atingindo em 2025 US$206H4 bilhoes. Esta

projecdo indica que jogos digitais conti-
nuardo sendo um dos setores que puxara
o crescimento das industrias de entrete-
nimento Mos proximos anos.

1.3 O ecossistema
brasileiro de jogqos
digitais

A industria de jogos digitais, assim como
outros setores de tecnologia e entreteni-
mento atuais, sao naturalmente interna-
cionais. As baixas barreiras para atuacao
iInternacional permitem que empresas de
pequerio porte se cologuem dentro de um
ecossistema global, sem a necessidade de
atuar em um ecossistema local.

5> NEWZOO. Newzoo's video games market size estimates and forecasts for 2022. [S. |], 2023. Disponivel em: https://
newzoo.com/resources/blog/the-latest-games-market-size-estimates-and-forecasts. Acesso em: 20 setembro 2023.




Para ilustrar, uma empresa brasileira pode
atuar com parceiros internacionais para o
desenvolvimento de um jogo e distribui-lo
diretamente na Steam em inglés, sem ter
uma atuacdo no ecossistemna local.

Como apresentado na “Pesquisa da indus-
tria brasileira de games 2022", o ecossis-
tema brasileiro faz parte do ecossistema
global. As empresas locais, com suas ca-
racteristicas e formas de atuar, vao criar
redes de negocios, dentro de cadeias glo-
bais ou local de valor, sendo que os ato-
res destas cadelias variam de acordo corm
O tipo de oferta das empresas desenvol-
vedoras.

Enquanto estudios focados em jogos de
entretenimento (consumidor final ou de-
senvolvimento para terceiros) podem se
relacionar com estudios do mais variado
tamanho e empresas de apoio (publica-
doras, consultorias, distribuidoras etc.),
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estUdios que desenvolvem jogos de trei-
namento, advergames e |ogos educacio-
nais terdo na sua cadeia valor, empresas,
escolas, especialistas nas dareas de trei-
namento, entre outros.

Esta variedade de atores e arranjos permite
gue as desenvolvedoras ocupem diferen-
tes posicoes no mercado, podendo variar
sua atuacao em diferentes momentos da
sua evolucdo empresarial, incluindo a atu-
dacdo em outros setores correlatos, como
animacdo e projetos de gameficacao.

N

1.4 Onde o Brasil
se encdaixa no
contexto Global

A Industria brasileira de Games tem apre-
sentado, nos ultimos anos, duas caracte-
risticas vitais que mostram um desenvol-
vimento robusto. Por um lado, a demanda
por j[0gos no Brasil manteve um crescimen-
to de 3% em 2022, contrastando com a
gueda global de 5,3%, constatada neste
mesmo ano, sequndo dados da Newzoo.
Ainda que a Pesquisa Game Brasil tenha
mostrado que o numero de brasileiros que
declaram jogar algum jogo tenha caido
de 745% (2022) para 70,1% em 2023,
cerca de 82]1% dos brasileiros afirmarm
gue jogar jogos digitais e uma das suas
principais formas de diversao“.

" Pesquisa Game Brasil. PGB 10 Anos Edicao 2023. Disponivel em:
https://www.pesquisagamebrasil.com.br/. Acesso em: 2 outubro

. 2023.



Sendo o maior mercado Latino-America-
no, o Brasil @ considerado o 5° em popu-
lacdo online, com uma estimativa de 103
milhoes de jogadores®. O mercado Mobi-
le em 2022 representou 499 do fatura-
mento, sendo que o PC atingiu 26%%o e os
corisoles 25%o. Outro resultado relevante
observado na PGB (2023) foi a inversao
na proporcdo entre homens e mulheres
|ogadoras. A pesquisa apontou que os
homens representam 53,8% dos jogado-
res, eriquanto as mulheres atingem 46,2%bo,

fato que nao acontecia, desde a pesquisa
de 2076.

A distribuicdo etdaria dos jogadores esta
cada vez mails equilibrada, visto que as
faixas entre 19 e Y4 anos variaram entre
10,1% e 16,2%o0, sendo esta ultima a faixa

entre 25 e 29 anos, sequida por pessoas
de 30 a 34 anos (16,1%). A faixa etaria
acima de 50 anos teve um crescimento
de 290 atingindo 8,5%bo.

Em relacdao a etnia, os gamers brasileiros
respondentes da PGB (2023) se identifi-
cam em sua maloria como sendo bran-
ca (4H2,2%bo), sequidos de pardos (H1H%bo) e
pretos 12,7%. A maior variacdo se deu no
grupo de pardos que cresceu 4,19%. Logo
em sequida, em menor quantidade, 2,00
se autodeclaram como amarela, 0,8%
como indigena e O4% outras cores ou
racas. E, no que tange a classe social,
nao houve alteracdao no perfil do gamer
brasileiro, sendo 65,7% pertencentes as
classes B2, Cl e C2, sequido pela classe
B1, com T11,7%0; pela classe A, com 12,3%bo;

e pelas classes D e E, com 104%o.

A preferéncia dos jogadores em relacdao
as plataformas, mostra que os smartpho-
nes apresentaram um crescimento de
3H% chegando a 51,7% dos jogadores.
Os consoles domeésticos ocupam agora a
sequnda posicdo, com 20,5% de prefe-
rercia do publico, ultrapassando os PCs
(desktops e notebooks) que passaram a
terceira posicao, com 19H%o, sendo que
outras plataformas somaram 8H4%%b, se-
qgundo o PGB (2023).

Por outro lado, o numero de estudios e
de lancamento de empresas brasileiras no
exterior tem crescido, assim colmo o Inte-
resse de estudios e publishers internacio-
nais em investir no Brasil.

5 NEWZOO. Key Insights into Brazilian gamers — Newzoo Gamer Insights Report. Disponivel em: https://newzoo.com/. Acesso em: 7 junho 2023.




Como apresentado neste relatorio, mais
de 1000 estudios foram mapeados no pais
e mais de 2600 jogos proprios lancados
entre 2020 e 2022, sendo 1009 apenas

nesse Ultimo ano. Uma forma de medirmos
O crescente sucesso das empresas de
games internacionalmente e a aceitacao
de seus produtos nos diversos mercados
onde atua, considerando, tanto produtos
proprios, quanto para terceiros. Metade
das desenvolvedoras macionais que atu-
am no mercado internacional, obtiveram
mais de 70%% de seu faturamento inter-
nacionalmente. O numero de desenvolve-
dores sobe para 65%% quando conside-
rados os estudios, cujo faturamento no
exterior @ maior que 50%o. Esse numero
crescente de jogos lancados nmo exterior

reforca a posicdao dos estudios brasileiros

quanto ao seu desempenho no mercado
consumidor.

A presenca do Brasil como sendo poten-
cialmente a regido mais promissora para
a prestacdo de servicos de External De-
velopment, nos relatorios da XDS Summit
2021 e 2022° indica que os estudios bra-
sileiros focados em desenvolvimento ex-
terno téem atendido suas demandas com
gualidade. De fato, o Brasil e destacado
no relatorio ma parte artistica e tambem
em engenharia e co-dev, além de estar
em um fuso horario que facilita tanto o

contato com a Europa, quanto com o0s
EUA.

Somados a estes fatores observou-
-se Investimentos diretos em projetos e
empresas locais, como por exemplo,

6 XDS — External development Summit. 2022 Insights on external development for the video game industry. Disponivel
em: https://xdsummit.com/wp-content/uploads/2022/03/XDS_2022_Insights__Report.pdf. Acesso em: 29 agosto 2023.
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d aquisicdo feita pela Fortis Games e
iInvestimento da Boom 8 Group, bem como
o iInvestimento da EPIC Games na empre-
sda gaucha Aquiris.

Por fim, vale ressaltar que o faturamen-
to estimado dos estudios locais atinge
apenas 10% do consumo dos |jogadores
brasileiros, o que mostra que apesar do
crescimento e fortalecimento das desen-
volvedoras brasileiras, ainda existe um
espaco grande de evolucao.

N~
e




1.5 Nosso momento na historia

A Pesquisa da InduUstria Brasileira de Ga-
mes 20227 apresentou uma breve historia
da induUstria de games brasileira divididas
e[m cinco etapas a saber: 1) 1983 a 1992 -
O Cormeco: 0s pioneiros nacionais; 2) 1993
a 2001 — Profissionalizacao: a era do CD
-ROM; 3) 2002 a 2010 — Coordenacao:
A indUstria se organiza; 4) 2011 a 2017 —
Ascensdo: Abrindo as portas da induUstria
global; e 5) 2018 ao presente — Pandemia
e consolidacdo: o ceu é o limite.

Nesta secdo buscou-se complementar o
apresentado anteriormente com informa-
coes relevantes do que ocorreu na indus-
tria brasileira de games nos anos de 2022
e 2023. Inserido mo momento historico,

optou-se por ndo determinar se o ano
de 2023 da continuidade a quinta etapa
apresentada pela pesquisa de 2022, nem
afirmar que o mesImo Inicid UM novo Mo-
mento historico.

O bienio 2022 /2023 foi marcado por aqui-
sicoes e investimentos internmacionais nas
empresas brasileiras. Em marco de 2022, o
estudio londrinense Oktagon, que desen-
volveu os jogos para smartphone Armies
& Ants e Dungeon Battles, fol comprado
pela Fortis, empresa e publicadora rnorte-
americana recem-criada, e se juntou as
jd@ adquiridas Doppio Games e Metagame.
Em novembro de 2022, o estudio pernam-
bucano PUGA, especializado em producadao

” FORTIM, lvelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022. ABRAGAMES: Sdo Paulo, 2022.

de arte, fol comprado pela desenvolvedo-
ra Room 8 Group. A Epic Games adquiriu
o estudio Aquiris, tendo feito um investi-
mento inicial em 2022 e concretizando a
compra em abril de 2023, criando a Epic
Games Brasil.

Ainda, em 2022, o estudio Rogue Snail,
teve o seu jogo Relic Hunters Rebels dis-
tribuido de forma exclusiva pela Netflix.

O Brasil foi o pais homenageado no
maior evento de games do mundo, a
Gamescom 2023 realizada em Colonia,
Alemanha. Como Country Partrner a dele-
gacdo brasileira teve destague no evento,
refletindo o crescimento das desenvolve-
doras brasileiras.




Em termos de politicas publicas o principal destaque foi a
daprovacado da Lei Paulo Gustavo (LPG), a Lei complementar
n° 195/22, que permitiu a destinacao de ate R$195 bilhao
para apoiar producoes audiovisuais. No detalhamento do
Decreto n® 11.523/23, entre as producoes audiovisuais foi
incluida a producao de games. Diversas secretarias de cul-
tura publicaram editais de apoio a criacdo de jogos eletro-
nicos, nos meses de setembro e outubro, cujos resultados
precisavam ser divulgados ainda em 2023.

_




Figura 1: Historia da industria brasileira de games
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2022 e 2023)




« Segundo Censo da industria de jogos digitais

« Dandara, da Long Hat House, escolhido como um
dos 10 melhores jogos de 2018 pela revista TIME

« Celeste, jogo desenvolvido pela Matt Makes
Games (atual Extremely OK Games) em parceria
com o estudio brasileiro MiniBoss, é premiado
como melhor jogo independente no The Game
Awards

N

/

-

» Oktagon é adquirida pela Fortis Games

« PUGA é adquirida pela Room 8 Group

« Relic Hunters: Rebels desenvolvido pela Rogue
Snail é o primeiro jogo com lancamento exclusivo
no servico da Netflix Games

« YUKI, da ARVORE, é finalista do D.I.C.E.

/

/F'_

« Ordem Paranormal: Enigma do Medo, de Rafael Lange (Cellbit)
desenvolvido pela Dumativa, se torna o projeto criativo com maior
arrecadacao na histdria do crowdfunding brasileiro

« Wildlife passa a valer USS 3 bilhoes apés novo aporte

« Afterverse chega a 50 milhoes de usuarios em apenas um ano

« ALinha, da ARVORE, recebe o Primetime Emmy de inovacao
extraordinaria pela Academia de Artes e Ciéncias Televisivas

_"\\I

("« Wildlife é avaliada em US$ 1,3 bi e
se torna 1° unicornio brasileiro
« ALinha, da ARVORE, recebe o
primeiro Leao de Veneza no Festiv
de Cinema para uma producao
brasileira

-

N

al

/

g . , o0
Dominoes Café desenvolvido

.

pela Gazeus Games € 0

primeiro jogo nacional

publicado no servico da
Netflix Games

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2022 e 2023)

Anunciada a primeira edicao da Gamescom
Latam para 2024 no Brasil

Aquiris é adquirida pela Epic Games, tornando-
se Epic Games Brasil

_"\.\

Brasil é pais homenageado na Gamescom 2023

Editais da Lei Paulo Gustavo sao lancados
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2.

Estado da industria




2.1 Os desafrios para mapear as
empresas brasileiras de jogos digitais

Mapear qualguer setor da economia de-
manda tempo e uma perspectiva que
mescla rigor metodologico e aspectos de
mercado. O mapeamento da industria de
|ogos digitais no Brasil acrescenta alguns
desafios extras que devem ser porntuados
para um melhnor entendimento deste rela-
torio e sua utilizacao para a tomada de
decisoes.

Um primeiro problema que e observado e
trazido ha algum tempo na literatura e
a falta de um CNAE especifico para as
empresas de desenvolvimento de games,
dpesar de nao ser um problema novo e
tambem ndo exclusivo da induUstria bra-

® The Game Industry of Finland - Report 2022. Disponivel em:

Acesso em: 20 junho 2023.

sileira, o relatorio da industria finlandesa
2022° aponta o mesmo desafio. Como vis-
to ma Pesquisa realizada em 2022, um dos
CNAEs utilizados pelas empresas brasilei-
ras € o CNAE: 3240-0/01 — Fabricacao
de jogos eletronicos, que por nao ser ex-
clusivo para estudios de desenvolvimento
se confunde com outras atividades, como
a construcdao e o aluguel de fliperamas,
por exemplo.

Outras escolhas utilizadas pelos estudios
brasileiros, ja apontados na pesquisa an-
terior, sdo o CNAEs 6201-5/01 — Desen-
volvimento de programas de computador
sob encomenda; 6202-3/00 — Desenvol-

https://www.playfinland.fi/.




vimento e licenciamento de programas de
computador customizaveis; 6204-0/00 —
Consultoria em tecnologia da informacao,
62090-1/00 — Suporte tecnico, manuten-
cdo e outros servicos em tecnologia da
informacao, ou outros CNAEs de producao
audiovisual. Todos estes compartilhados
com empresas diversas que muitas vezes
nao compartilham nenhuma caracteristica
com as desenvolvedoras de jogos digitais.

Outra barreira no levantamento do nume-
ro de empresas ativas no mercado tem
relacdao com uma caracteristica do mer-
cado gue é ser altamente dindamico, com
baixa barreira para novos entrantes. Di-
versas empresas podem ser informais, e
se mantem assim, atée que seu produto
esteja muito proximo do lancamento, en-

qguanto outras empresas ainda jovens fi-

cam inativas por algum tempo devido a
falta de recursos, podendo voltar a ati-
vidade em um sequndo momento. Outros
estUdios, apesar de fechados, tém jogos
no mercado ativos e com faturamento, e
existem casos de desenvolvedores indivi-
duais possuidores de CNPI, entre outros

CdSoOsS.

Enquanto a falta de um CNAE nadao nos
permite definir um universo mais preciso
de empresas, as demais barreiras e situa-
coes dificultam entender quais empresas
estdao efetivamente ativas.




2.2 Numero de estudios desenvolvedores no Brasil

Tendo em mente as dificuldades apre-
seritadas anteriormente e a manuten-
cdo da logica previamente estabelecida,
optou-se por adotar a mesma definicao
de "Desenvolvedora de Jogos Digitais’,
OU seja, “uma empresa ou um negocio,
composto de uma pessoa ou mais, que
execute um ou mais dos sequintes pro-
cedimentos: a) desenvolve jogos digitais
para smartphones e tablets, computador,
web, realidade virtual (RV), realidade au-
mentada (RA), redes sociais ou console,
para fins lucrativos e sem fins lucrativos,
como atividade principal ou secundaria;
b) desenvolve jogos inteiros ou faz ser-
Vicos de desenvolvimento de jogos para
clientes ou parceiros.” Vale considerar
tambem o fato de que estas empresas
poderiam realizar outras atividades.

Ao analisar os respondentes da pesquisa
anterior ficou claro que alguns dos es-
tudios mapeados eram de desenvolvedo-
res individuais formalizados. Com Isso e
mente, optou-se por manter estes estu-
dios na lista de estudios (ativos ou inati-
VOS), uma vez que para o desenvolvimento
de seus produtos estes estudios contra-
tam servicos ou criam parcerias corm ou-
tros desenvolvedores, ou ainda, ate mes-
mo podem ter alterado o enquadramento
de sua empresa neste periodo.

No entanto, como o preenchimento do
guestionario e uma opcdo do responden-
te, o mesmo poderia preencher os dados
como autonomo, sequndo seu criterio de
escolha.

Para ndao gerar uma quebra estatistica na

amostra entre os anos, os criterios para
considerar urma empresa mapeada, cormo
ativa, na pesquisa foram mantidos em re-
lacdo a 2022 com uma alteracao.

Para ser ativa as desenvolvedoras deve-
riam cumprir pelo menos um dos sequin-
tes critérios: a) participar de alguma as-
sociacdo/ coletivo regional especifico de
|ogos diqgitais; b) ter respondido ao ques-
tionmario da pesquisa; c) ter website e/ou
redes sociais da empresa com atividade
nos anos de 2021/2022; d) ter um jogo
lancado no ano de 2021/2022; e) possuir
empresa com Jogo ativo e faturamen-
to, aferido pela plataforma AppMagic; f)
ter CNPJ ativo e CNAE principal coeren-
te com a atividade de desenvolvimento
de jogos; ) ter confirmado, por contato

22



telefonico, o recebimento da pesquisa; h)
ter um ou mais jogos com atualizacao em
2021/2022/2023; 1) possuir cadastro no
Google com indicacdao de horario de fun-
cionamento da empresa. Adicionalmente
|) ter produto participante do "MADE IN
BRAZIL SALE 2023" na plataforma STE-
AM. Com estes critérios, foram mapeados
1042 estudios ativos que desenvolvem jo-
gos digitais no Brasil.

Na pesquisa de 2023 responderam coimo
estUdios desenvolvedores 309 empresas,
um aumento de cerca de 39% em relacao
ao ano de 2022 (223 empresas). Os es-
tudios respondentes representam 29,7%o
do total de desenvolvedoras ativas. Adi-
cionalmente, 34 estudios desta lista res-
ponderam dao questionario como autono-
MOS por possuirem empresas individuais,

em sua maioria MEI (as analises sobre es-
tas empresas estdao no capitulo 15).

Assim, chegamos a 343 respostas das
empresas consideradas ativas, atingindo
3390 das desenvolvedoras ativas mapea-
das pelos criterios estipulados. Tendo em
vista que essa amostra pode ser con-
siderada representativa, assim COImo e
2022, estima-se que os estudios respon-
dentes representam a industria, a exce-
cdo das duas maiores empresas focadas
no mercado movel e de dois grandes es-
tudios que foram adquiridos por empre-
sdas Internacionais. O fato de nem todas
as empresas terem respondido a todas as
perqguntas, gerou o numero de respostas
gue pode variar dependendo da guestao.
O qgue nos levou a indicar nos respectivos
graficos o numero de respostas.



2.3 Continuamos crescendo

Para mantermos o historico de dados e ser possivel com-
parar a evolucdao da industria, foram utilizados os dados
da Pesquisa Capacidade de Producadao da Industria Brasi-
leira de Games 2022° gue se valeu dos dados levantados
naguele ano, comparando-os com o | Censo™ e o Il Censo™
da Industria Brasileira de Jogos Digitais, como pode ser ob-
servado na Tabela 1. Deve-se assim, levar em conta o que
ja foi apontado em 2022, que os dois primeiros mapearmen-
tos utilizaram metodos de pesquisa censitario.

° FORTIM, lvelise (Orqg). Pesquisa da induUstria brasileira de games 2022. ABRAGAMES: Sao
Paulo, 2022.

® FLEURY, Afonso; SAKUDA, Luiz Ojima; CORDEIRO, losé H. D. | Censo da IndUstria Bra-
sileira de Jogos Digitais, com Vocabulario Técnico sobre a IBID. Disponivel em: https://
censojogosdiqitais.com.br/wp-content/uploads/2020/03/I-CENSO-II-CENSO.pdf. Acesso
em: Y abril 2023.

T SAKUDA, Luiz Ojima.; FORTIM, Ivelise (Orgs.). Il Censo da Industria Brasileira de logos
Digitais. Ministerio da Cultura: Brasilia, 2018. Disponivel em: https://censojogosdigitais.com.
br/wp-content/uploads/2020/03/AF-lICenso-completo.pdf. Acesso em: 3 maio 2022.

Tabela 1: Evolucao do numero de desenvolvedoras

(2014, 2018, 2022 e 2023)

DESENVOLVEDORAS DE GAMES

Desenvolvedoras formalizadas 133

Desenvolvedoras nao formalizadas -
Desenvolvedoras respondentes 133

Estimativa de ©o de respondentes 899
sobre o total

Estimativa do total de desenvolvedoras 150

Crescimento -

276

99

375

949/o

HOO

167%/0

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)

203

4O

243

249/o

1.009

15290

263

46

309

29,7%0

1.042

3,2%0




A estimativa de crescimento no numero de desenvolvedoras entre
0s anos de 2022 e 2023 e de 3,2%. Enquanto o crescimento nos
Ultimos 5 anos (2018-2023) chegou a 177%o, levando sempre em
consideracao os criterios anteriormente citados.

Figura 2: Evolucao do numero de desenvolvedoras

1042
1009

375

133

2014 2018 2022 2023

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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24 Atividades realizadas

Alguns estudios pesquisados, alem de desenvolverem jo-
gos tambem realizam outras atividades em paralelo. Isso
ocorre, uma vez que alguns destes estudios passaram
a desenvolver jogos recentemente, ou ainda para corm-
plementacdao do seu faturamento. Neste caso, ndao sao
servicos que elas sao contratadas para realizar para
outras empresas de games, que serd discutido no pro-
Ximo topico, e sim atividades que a empresa desenvolve
dlem da producdo de jogos.

Dos estudios respondentes, 211 realizaram outras ativi-
dades, enquanto 98 se dedicaram somente ao desenvol-
vimento de games. Entre as principais alteracoes estao
d queda das atividades de gameficacdo que na Pesquisa
de 2022 era atividade realizada por 32%o das empresas.

Os Servicos de Arte (28%b) passaram a ser a atividade
mais realizada, superando a Gameficacdao (24%o), a qual
se manteve como a sequnda atividade mais realizada,
juntamente com Animacdo, que subiu da oitava posicao
(21% na pesquisa anterior) para a segunda posicdo,
com /5 empresas (24%o) realizando a atividade.




O desenvolvimento de software diminuiu de 25% para
23%0, sendo agora a quarta atividade mais realizada pe-
las desenvolvedoras. A Figura 3 apresenta as principais
atividades realizadas em 2022.

2.5 Servicos prestados
para outras empresas de
gaimes

A porcentagerm de empresas que prestararm servicos para
terceiros cailu de 56% em 2020/2021 para 50,8% em
2022. A variacdao percentual porem e baixa, apontan-
do apenas para uma variacdo causada pelas diferentes
amostras, e ndo necessariamente uma tendéncia. Porem,
serd importante acompanhar essa tendencia para enten-
der melhor seus impactos no futuro. A Figura 4 apresenta
as mudarncas entre os anos de 2021 e 2022.

Figura 3: Atividades realizadas pelas desenvolvedoras

Servicos de Arte

Gamificacao 24%%o

Animacao 2490

23%0

Desenvolvimento de software e servicos de TI

Producao de conteudo digital _ 1890

Consultoria 17%0

Roteiro 16%/0

Publicacao 16%o0

1490

Servicos Educacionais

Sonorizacao 13%0

11%0

Cinema / TV / Plataformas de Streaming
1090

Jogos de Tabuleiro
990

Distribuicao
7%

Treinamento Corporativo

Propaganda e Publicidade 690

69%/o
6% Total Respondentes:
6%/
6%/

Monetizacao

Outras atividades culturais e criativas
Localizacao

Qualidade de Software

Outras atividades digitais e tecnologicas 690

)
>

Outras atividades

S
s
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producado da Industria Brasileira de Games (2023)
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Em 2022, o servico de desenvolvimento de prototipo continuou rante o BIG Festival 2023, durante o mes de junho trouxe, por
sendo o servico mais prestado para terceiros com 48%o, um sua vez, um maior numero de empresas joverns, que em termos
pornto percentual a menos que no ano anterior, sequido nova- percentuais praticamente dobrou, saindo de 10% para 19%% e,
mente por Game Design, com 4690, frente aos 42% de 2021. em numero absolutos, mais do que dobrou. (Figura 5)

Em 2021, design de aplicativos e gameficacdao vinham a sequir
com 28%b cada, porem design de aplicativos passou a ser ape-
nas o setimo servico em 2022 com 25%b0, enquanto gamefica-
cdo passou a ser o oitavo com 22%. Os tipos de terceirizacdo 35% Total Respondentes 2023: 369
gue assumiram a terceira e quarta posicdo foram Construcdo/ 2022 ‘s s 1otal Respondentes 2022.
Design de Niveis (31%) e Desenvolvimento de Realidade Esten-

dida (XR Development) (29%o0). la localizacao (5% em ambos

0s anos), Live Ops (5% em 2021 e 7% em 2022) e QA (9% em 19%
dmbos os anos) sao os servicos terceirizados menos prestados,
O que pode vir a ser um efeito do crescimento de empresas de
apoio especializadas nestes segmentos.

Figura 5: Tempo de existencia dos estudios

3190 2890

18%/0
14%0

1090
890

39%/o

2.6 Tempo de Operacao

Menos de 2 anos Entre 2 Entre 5 Entre 10 Mais de 15 anos

Em relagao a pesquisa de 2022, o numero absoluto de empre- e 5 anos e 10 anos e 15 anos
sdas respondentes com mais de 15 anos caiu em razao da nao

participagdo de algumas empresas mais antigas no mercado  ponte: pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
gue foram adquiridas ou investidas em 2022. A coleta feita du-




Figura 6: Aspectos relacionados a Propriedade Intelectual

Desenvolvo Pl propria

Participo de projetos transmidia
(livros, HQs, shows dentro
de jogos, cinema, etc)

Licencio minha Pl para terceiros

Total Respondentes:

Licencio Pl de outras empresas L,
(respostas multiplas)
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da industria de audiovisual Animacao
(TV aberta, Fechada, Streamingq)

Realizo co-desenvolvimento com
Pl da industria de audiovisual
Live action (TV aberta, Fechada, Streaming)

19/0
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Pl da industria de Radio/ Podcasts

Realizo co-desenvolvimento

. i 69%/o
com outras industrias

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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939%0o

Estes resultados nao invalidam a conclusdao de que
ds empresas estdao se tormando cada vez mais lon-
gevas, apresentados no relatorio de 2022. Claramen-
te, frente ao censo de 2018, as empresas estdao mais
longevas, no entanto, a diferenca entre as amostras
coletadas em 2022 e 2023 geram essas diferencas
percentuais.

2.7 Propriedade
Intelectual

Em 2022, assim como em 2021, a grande maioria dos
estUdios nacionais (93%%o) desenvolveu propriedade
intelectual (Pl) proprias (Figura 6). No entanto, ob-
servou-se gue a participacao em projetos transmidia
(15%0) e o licenciamento das proprias Pls para tercei-
ros (13%o) superaram o licenciamento de Pls de ou-
tras empresas (10%bo), que, Mo ano anterior, ocupava
o sequndo lugar com 18%0. Os desenvolvedores que
utilizam apenas sua propria Pl cresceram de 599
para 64%bo.
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Estudios no Mapa




3.1 Mapa com a distribuicao
das empresas por estado

Apesar de termos estUdios distribuidos por praticamente todos
os estados da federacao, a concentracdao continua nos estados
do sul e sudeste do pais. Essa concentracdao historica se deve
ao surqgimento dos primeiros cursos de design de games e de-
senvolvimento de jogos digitais nestas regioes, assim como todo
ecossistema criativo presente em suas principails cidades.

A Figura 7 mostra a distribuicdao de 861 desenvolvedoras pelo
pais. A localizacdao das mesmas foi obtida com base nos dados
levantados em seus sites e redes sociais, utilizando-se os dados
das pesquisas de 2022 e 2023 e/ou outras formas. Vale a res-
salva de que nao foi possivel, ate o fechamento da versao final
do relatorio, estimar a localizacao de 181 empresas.

O mapeamento demonstra que os estados que possuerm a malior
concentracao de desenvolvedoras sdao: Sao Paulo (302 empresas);

Figura 7: Distribuicao das desenvolvedoras mapedas pelo pais

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producado da Industria Brasileira de Games (2023)



Figura 8: Distribuicao das desenvolvedoras respondentes

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producado da Industria Brasileira de Games (2023)
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Rio de Janeiro (107); Rio Grande do Sul (69); Santa Catarina
(52); Minas Gerais (59); e Parana (49). Os numeros apontam
uma corncentracdo de desenvolvedoras nas regioes Sudeste e
Sul do pais. O Amapa é o unico estado sem desenvolvedoras,
enquanto Acre, Rondonia e Roraima apresentaram apenas |
empresa cada.

A distribuicdo dos estudios respondentes da pesquisa por
estado e apresentada na Figura 8. O resultado e similar ao
sugerido pelo mapeamento inicial, com a sequinte distribui-
cdo: Sdao Paulo (118 empresas); Rio Grande do Sul (35); Rio de
laneiro (30); Santa Catarina (25); Parana (18); e Brasilia (17) .
Com destaque para participacdao do Rio Grande do Sul e de
Brasilia com pelo menos 50%% das desenvolvedoras mapeadas
tendo respondido a pesquisa.




3.2 Mapa de distribuicao

das desenvolvedoras por reqgiao

Como apontado na pesquisa de 2022, a distribuicao das empre-
sas por regido reflete alguns pontos criticos no desenvolvimento
da industria de jogos em qualquer pais, tais como: a criacao e lon-
gevidade de cursos de formacdo para o desenvolvimento de jogos
(design ou programacdo), ciéncias da computacdo e artes e por
consequéncia o mercado para os profissionais formados nestas
dreas; a maturidade da infraestrutura tecnologica; a existéncia de
outros atores do ecossistema que suporte o crescimento do setor
e, por fim, a relacao mais proativa do setor publico com a indus-
tria.

A industria de jogos digitais pode ser considerada uma das indus-
trias da chamada Ecornomia Criativa. Por esse motivo, espera-se
gue suas empresas crescam mais proximas de cidades ou regioes
gue suportem empresas mais intensivas em tecrnologia e criativi-
dade. Baseado neste raciocinio, a proxima secdo busca analisar o
ranking das cidades com mais empresas mapeadas em 2023.

Figura 9: Mapeamento por Regiao
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 10: Comparacao da distribuicao de desenvolvedoras por regiao
em 2022 e 2023

57% 5o/
(H33)  (y7u)

Das 861 desenvolvedoras analisadas em 2023, 56% se
concentram na regido Sudeste, 20%o na regidao Sul, 1690
no Nordeste, 6% na regido Centro-Oeste e 2% no Norte.
Destaca-se que Sudeste e Sul aparecem com 1% a me-
rnos do que em 2022 e Nordeste com 2% a mais. O Su-

22% . deste continua concentrando mais da metade das desen-
O 16% volvedoras brasileiras, porem o crescimento do Nordeste
1;';’," (136) ndo indica necessariamente mais empresas funcionando

6% 6% na reqidao, e sim que em 2023 a maioria dos 99 empreen-

et ?Zf 2% dimentos a mais, cuja localizacdo pode ser estabelecida,

(22)

- o estavam localizadas no Nordeste.
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




3.3 As principais cidades
onde estao localizadas
as desenvolvedoras

A Tabela 2 ilustra o fato ja apresentado anteriormente de que as
desenvolvedoras de jogos digitais se instalam e se desenvolverm em
cidades, onde a estrutura tecnologica e criativa sao mais desenvol-
vidas. Sdo Paulo tem o maior numero de estudios mapeados (167),
sequidos por Rio de ldaneiro (/1), Curitiba e Porto Alegre (34), Belo
Horizonte (32) e Brasilia (31) e Curitiba ().

Tabela 2: Top 10 cidades mapeadas
com maior numero de desenvolvedoras de jogos digitais.

CIDADE

Sao Paulo 167
Rio de laneiro 71
Curitiba 34
Porto Alegre 34
Belo Horizonte 32
Brasilia 31
Florianopolis 29
Fortaleza 21
Recife 17
Salvador 15

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)



Tabela 3: Cidades mapeadas com 5 ou mais
desenvolvedoras de jogos diqgitais respondentes.

CIDADE

Sao Paulo 77
Rio de laneiro 27
Porto Alegre 18
Brasilia 16
Curitiba 14
Florianopolis 12

Belo Horizonte
Salvador e Sao Luis

Fortaleza e Recife

OO O N O

Sao losé dos Campos

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producado da Industria Brasileira de Games (2023)

Quando consideramos as cidades com mais de cinco desen-
volvedoras respondentes da pesquisa de 2023, verificou-se
gue a lista esta em linha com as cidades, praticamente to-
das capitais, do mapeamento inicial (Tabela 3). Sao lose dos

Campos e a Unica nao-capital que aparece no recorte de
pelo menos 5 estudios instalados na cidade.




4.
O Perfil dos Jogos




O perfil dos jogos produzidos em 2022, de acordo com o0s
dados dos respondentes, serdao apresentados neste capi-
tulo. Os dados, quando comparados com aqgueles de 2020
e 2021 da pesquisa do ano anterior, devem ser lidos,
sempre com a ressalva de que a amostra de ambos os
anos sao diferentes.

4.1 Numero de jogos

Das 309 empresas respondentes, H9% produziram um |ogo
proprietdario em 2022. O numero de jogos proprietdrios de-
sernvolvidos chegou a 670 em 2022 contra 643 de 2021, um
crescimento de 4,]1%. O total de jogos proprietarios produ-
zidos nos ultimos 3 anos chegou a 1.822.

Somando-se os jogos para terceiros, a producdo de jogos
em 2022 chegou a 1.009 joqgos, um crescimento de 12%o
(901 jogos) sobre 2021, assim, totalizando nos 3 anos, uma
producdo de 2.625 jogos. A Figura 11 apresenta o cresci-
mento dos jogos lancados entre 2020 a 2022.

V N

Figura 11: Evolucao do numero de jogos desenvolvidos de 2020 - 2022

Total de logos

- logos para Terceiros

12200 |
. 1009
o Jogos Proprietarios
1000 9@1
800 715 67@
643
600 | 509
4o | 339
206 258
ol . l

2020 2021 2022

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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Tabela 4: Jogos prouduzidos por cateqoria em 2020, 2021 e 2022.

JOGOS PRODUZIDOS POR CATEGORIA

logos de entreterimento

Advergames

logos educacionais

Outros tipos de jogos digitais

logos de treinamento corporativo
Simuladores com uso de hardware especifico

logos para saude

TOTAL DE 10GOS POR ANO

3690

99/o

3590

390

1590

2%/o

19/0

509

HYo/o

690

2690

59/o

169/

29%/o

09%/o

643

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

5890
18%0
17,5%0
390
2%o
190
0,5%0

670

4.2 Tipos de jogos
desenvolvidos

Para permitir @ comparacao entre os anos, foi
mantida a cateqorizacao por finalidade utiliza-
da nma pesquisa de 2022. Vale a ressalva de que
0s jogos de uma cateqgoria nmao equivalem a um
|0ogo em outra cateqgoria, seja no investimento re-
dlizado para seu desenvolvimento, ou mesmo Mo
tempo despendido para sua finalizacdao. O mes-
mo equivale para os |jogos da mesma cateqgoria.

A Tabela Y apresenta o percentual de producao em
cada uma das categorias. O aumento dentro de
determinada cateqgoria pode indicar um crescimen-
to de atividade na categoria, visto que os estudios
nao tendem a alterar o perfil de sua producao.



Fiqura 12 - Tipos de jogos proprietarios produzidos 2022

logos de entretenimento

18%0

Advergames

17,50

logos educacionais

Outros tipos de jogos digitais 39/o
logos de treinamento corporativo 29%/o
Simuladores com uso
de hardware especificos 1%
logos para saude 0,5%0

5890

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Em 2022 tforam desenvolvidos cerca de 670 |ogos, sendo
gue a cateqgoria de jogos de entretenimento (58%o) produ-
ziu 390 jogos (Figura 12). Na sequéncia, apareceram Adver-
games e Jogos Educacionals. Como observado na Tabela Y4,
houve uma alteracdao grande, quando comparada com o ano
de 2021. Essa alteracdo se explica em parte pela composicao
da amostra, j@ que o numero de empresas que responderam
produzir jogqos pdara essa cateqoria aumentou em 35%o.

Outro fator impactante foi a variacao na media de jogos pro-
duzidos pelas cateqorias advergames, jogos educacionais e
jogos de treinamento corporativo. A média de jogos produzi-
dos por empresa na cateqgoria advergarmes subiu de 3,2 para
cerca de 10,9 jogos entre os anos pesquisados, ernquanto
jogos educacionais cairam de 8 jogos, em media, para 4,7 e
jogos de treinamento corporativo cairam de 10,3 para 16 jo-
gos em media.




4.3 logos desenvolvidos
por platarorma

Quando comparamos a distribuicao de jogos desenvolvidos
por plataforma, verificamos que, mais uma vez, a diferenca
nas amostras deste estudo, em relacdao ao ano anterior, ex-
plicam os resultados diferentes do ano de 2022. No estudo
anterior houve uma estabilidade entre as plataformas em
2020 e 2021. No entanto, para 2022 os jogos voltados a
navegadores de interrnet saltaram de 12%% para 23%o. Este
resultado foi impactado por trés empresas de jogos edu-
cacionais e corporativos que disponibilizam seus projetos
no formato web. Caso a empresa com maior producdo das
trés fosse retirada da amostra, apenas para efeito compa-
rativo, os jogos de navegadores de intermet representariam
134% do total, proximo ao encontrado em 2021.

A Figura 13 apresenta os resultados completos, sendo o
malis significativo o fato de a plataforma computadores ter
ultrapassado smartphones e tablets, sendo 24,9% para a
primeira e 24%o para a sequnda, respectivamente. A pla-
taforma navegadores de intermet aparece na sequeéncia,
como apontado acima, com 23% e consoles mantiveram a
sua participacao em 11%, como nos anos anteriores. A pla-
taforma TV digital, apesar de ser uma inovacao coIm possi-
bilidade de crescimento futuro, caiu de 1% para 0,1%, com
apenas 2 projetos desenvolvidos, e as redes sociais tiverarm
novamente, nenhuma resposta.

_ﬂz




Figura 13: NUmero de jogos desenvolvidos por plataforma nos periodos de 2021 e 2022

— 3990

4O%% Total Respondentes 2022: 222
2021 Total Respondentes 2021: 157
3590
30% |
24,9%0

— 24%o
259%/0 23%0o

21%o0
20% |
15% |

12%0
11% 11%o0
10% |
6,5%0
590

- 4% 490 4%

5%0o 390
290 1,5%0 2%0o
1% | 1%0 ®,1°Io|

09%bo

Computador Dispositivos Navegadores Console Realidade Console Console Realidade Outros TV Digital

moveis Internet Virtual (VR/AR/XR) Portatil Aumentada

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Outro fator relevante e o continuo crescimento da producao de jogos para consoles, ja apontado na pesquisa de 2022. A produ-
cdo, que atingiu 5% em 2018, chegou a 17% em 2021 e 19% em 2022. Com um destaque ainda maior para os consoles porta-
teis, que dobraram em relacdao ao ano anterior. Podemos verificar na Figura T4 a distribuicao do desenvolvimento por plataforma.

Figura T4 - Quadro resumo do desenvolvimento por plataforma Total Respondentes: 222

259%/o 249%/o 23°%0 1990 8%o 0.1% 190
COMPUTADORES SMARTPHONES E WEB CONSOLES REALIDADE VIRTUAL TV DIGITAL OUTROS
TABLETS REALIDADE AUMENTADA

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

V4

Um nUmero que demonstra a acdo de desenvolvimento multiplataforma e a media de plataformas para os quais
os estudios produzem. Em 2022, em media, cada um dos 222 estudios respondentes desenvolveu para 2,2 pla-
taformas. Apesar de ndo ser possivel garantir que o mesmo jogo foi disponibilizado para mais de uma platafor-

’

ma, € o mais provavel, uma vez gue estudios pequenos e medios téem menos recursos para dlocar em jogos diferentes.
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4Y Distribuicao

A forma de distribuicdo dos jogos esta
lgada diretamente com a plataforma
de desenvolvimento dos mesmos. Em-
presas comm |jogos multiplataformas ten-
dem a distribuir jogos por meios dife-
rentes e por esse motivo as empresas
aqul puderam escolher mais de uma op-
cdo de distribuicdo para seus jogos.

Conforme observado na Figura 15, as prin-
cipais plataformas de jogos de entreteni-
mento sdo plataformas / lojas de download
digital (Steam, Nuuvem, itch.lo, entre ou-
tras), representando 65% das respostas
e plataformas / lojas de aplicativos moveis
(Play Store, App Store, entre outras), com
cerca de 4Y1%. Em linha com a producao

de |0gos para computadores e disposi-
tivos moveis apresentados anteriormen-
te; entre os menos comuns encontrarmos
Varejo — meios fisicos (H4%b), Streaming
(3%0), Outros (2%9o0), e Embarcado em Har-
dware, representando 19 das respostas.

Osresultados encontrados estdo alinhados
com a Pesquisa de 2022, quando analisa-
da a ordem de utilizacao das plataformas
de distribuicao de jogos de entretenimento.

- &
P
N4



Figura 15 - Plataformas de distribuicao de jogos de entretenimento Total Respostas Multiplas:
Plataformas/Lojas de download digital (Steam, Nuuvem, Itch.io, etc) 6590
Plataformas/Lojas de Aplicativos Moveis (Play Store, App Store, etc.)
Utiliza Terceiros (distribuidores, publicadores, etc)

Plataformas/Portais de logos Online

Site e outros canais Proprios

Redes Sociais

Embarcado em hardware - celulares, tablets e smartphones
Varejo - Meios Fisicos (Blu-ray , Cartucho)

Streaming

Outros
Embarcado em hardware - simuladores 1%/0

N&o se Aplica 1090

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)




Em relacdao a distribuicdao dos jogos de impacto / serious games (Figura 16), as principais formas citadas foram: distribuido
por cliente privado, representando 48%o das respostas; por canal proprio (29%0) e por distribuicdao governamental, com cer-
ca de 26%o das respostas. O meio de distribuicao menos comum é por portais de distribuicdao de assinaturas, com 4%. A
distribuicdao de jogos de impacto, serious games, por canais proprios superaram a distribuicdo govermamental na pesquisa
atual, quando na pesquisa anterior a distribuicdao govermamental ocupava o sequndo lugar por pouca margem de diferenca.

Figura 16 - Plataformas de distribuicao de jogos de impacto/serious games

4890

Distribuido por cliente privado
Canal Proprio 299%/o

Distribuicdo Governamental 269/o

Terceiros o
(distribuidores educacionais, publishers, etc) 21%o
Incoporado em solucoes de outros negocios _ 19%/0 P
Total Respostas Multiplas:

Embarcados em Equipamentos de Clientes 17°%/0

Portais de distribuicao por assinatura -

Outros

7%/

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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4.5 Terceirizacao de jogos e servicos

Em 2022 as empresas respondentes indicaram ter realizado 1064 projetos de terceirizacdo de servicos. O
aumento em relacao a 2021 foi de cerca de 62%bo. E preciso indicar que houve um crescimento de 30,2%
no numero de empresas que prestaram servicos, ou seja, o numero de empresas respondentes cresceu de
76 para 99. Em paralelo, houve um crescimento na media de servicos terceirizados por empresa, que cres-
ceu de 8,6 para 10,8. A distribuicao destes projetos esta apresentada nma Figura 4 no item 2.5 deste relatorio.

Conforme apresentado na Figura 17, 157 das empresas respondentes (51%) relataram prestar servicos para tercei-
ros em 2022. 13 as desenvolvedoras que afirmaram ndao prestar servico para terceiros alcancaram 150 (49%o). Em
relacao a 2021, a porcentagem de empresas que afirmaram prestar servicos para terceiros caiu de 56%o para 51%o.

Figura 17 - Prestacao de servicos para terceiros em 2022 Total Respondentes:

SIM NAO
51906 (157 Empresas) 4996 (150 Empresas)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgado da Industria Brasileira de Games (2023)




No entanto, em relacdao aos jogos desenvolvi-
dos para terceiros em 2022, como visualizado
rna Tabela 5, encontramos que jogos de entre-
tenimento atingem 4YO%o, quando somados aos
|ogos produzidos para clientes intermacionais
e nacionais. Os |jogos de entretenimento para
clientes intermacionais (28%o) superaram os
|ogos educacionais (23%o) em 2022, inverten-
do a ordem apresentada em 2021. logos de
treinamento corporativos subiram para 18%bo,
versus 10% em 2021, assumindo a terceira
posicdo reportada, ultrapassando jogos com-
pletos advergames, que cairam de 23%o para
15%0.

logos completos para saude e os simuladores
completos, com uso de hardware especifico,
continuam sendo os servigcos terceirizados e
menor numero, com 2% cada.

Tabela 5 - Tipos de terceirizacao realizados por categorias de jogos

TIPOS DE TERCEIRIZACAO REALIZADOS

POR CATEGORIAS DE 1OGOS

Jogos completos de Entretenimento (clientes internacionais)

logos completos de logos Educacionais

logos completos de Treinamento Corporativo

Joqos completos de Advergames

logos completos de Entretenimento (clientes nacionais)
Jogos completos para Saude

Simuladores completos com uso de Hardware Especificos

TOTAL POR ANO

Respondentes(2020-2021): (respostas multiplas)
Respondentes(2022): (respostas multiplas)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producado da Industria Brasileira de Games (2023)

189%/o

33%0

10°/o

299%o

7%o

190

2%/o

106

23%0o
289%/o

1090

23°/o

1290

190

390

258

289%/o

23%o

189%/o

1590

12%/0

2%/o

2%/0o

339



Tabela 6 - Tipos de terceirizacao realizados por servicos de arte

TIPOS DE TERCEIRIZAGAO REALIZADOS

POR SERVICOS DE ARTE

Em 2022, as desenvolvedoras realizaram cerca de
1067 servicos de arte terceirizados. Os principais
servicos terceirizados foram Arte 2D e Artes 3D com
21%, sendo que Arte 3D cresceu 7% em relacao

Arte 3D 4% 4% 21%
- 3 ' @)
Arte 2D m—— B— p— a 2021, superando Arte IIu;traan que caiv 8%o
passando a ser apernas o quinto servico de arte
Animagcéo 119/ 199/ 139/ . — . ~ A
nimags ° ° ° tercerizado. Artes Conceituais e Animacdo vém na
Artes Conceituais 9% 18%o 13% sequéncia com 13%o cada, sendo que ambas cresce-
o . .
Arte- llustracdo 270 19% 11% ram 3%o. Artes tecnicas, apesar de ter crescido um
e o 5o por cento em relagao a 2021, chegando a 6%o, con-
Direcao de Arte 89/ 129/ / : : , -
° ° > tinuam sendo o tipo de servico menos terceirizado
Arte- Full project 159/0 11%0 7%/o (Tabe|a 6)_
Artes Tecnicas (technical art) 4%/o 5%/ 690
TOTAL POR ANO 303 545 1067

Total Respondentes:

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)




4.6 Premios

O numero de empresas respondentes premiadas na-
cional ou internacionalmente caiu de 34%o para 289,
resultado, principalmente, do crescimento do nume-
ro de empresas colm menos de 2 anos na amostra.
Como destacado na pesquisa de 2021 “a atribuicao
de premios permite a acumulacdo de capital simboli-
co por parte das desenvolvedoras, atraindo interesse
tanto de investidores, quanto do publico final."™

Entre os premios nacionais mencionados como rele-
vantes pelas desenvolvedoras, ma ordem de citacao

e ndo de importancia, temos os do SBGames, Sebrae
Nacional, BIG Festival, Gamepolitan, Animai, Cubo de
Ouro, Inovaapps, Pixel Show, Festival Guarnicé de
Cinema, IGN Brasil, Rio2C, Drops de Jogos, Premio
Quirino, Brasil Game Show, Games for Change Ame-
rica Latina, Brazil Game Awards. Tambem sdo cita-
dos outros como, Camara de Vereadores de Curitiba,
Premio Exportacao ADVBRS/APEXBRASIL e Inovativa
Brasil.

2FORTIM, Ivelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022. Pag. 52. ABRAGAMES: Sdo Paulo, 2022.
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Os prémios internacionais citados foram os recebidos nos eventos VI- o
DEOJUEGOS MX, Epic MegaGrants, Games Gathering Conference, Bienal
de Veneza, Google Play, Primetime Emmy for Outstanding Innovation,
D.I.C.E, Japan Media Arts Festival, IGF - Independent Games Festival, Du-
bal Game Expo, Casuval Connect Serbia, Indigo Design Award, NYX Game
Awards, Behance Portfolio Review, RBaindance Festival, GDC play, Game
Connection America Global Top Round, Overcome Film Festival, Qualcomm
Vuforia Vision Awards, Casual Connect, PAX East e West, Square Enix
Latin American Contest, Kidscreen Awards, EGVW e comKids Prix Jeunes-
se |beroamericano, erntre outros.

Tambem apareceram prémios de maratonas de desenvolvimento de jo-
gos, tais como Builldbox Game Jam, Game Jam Plus, MAD GAME JAM,
Good Game Brazil Game Jam, Indie Game lam e Facebook Game Jlam.




.

Recursos Humanos
e Diversidade




V 4

O capital humano e o principal fator ma chamada Economia Criativa. Este capitulo
visa apresentar como os recursos humanos se apresentam neste momento na indus-
tria brasileira de jogos digitais, assim como a situacdo da diversidade.

5.1 Estimativa e evolucao numero de

pessods nas desenvolvedoras

Utilizando-se dos dados da Pesquisa de 2022 pode ser observado como evoluiu a
estimativa do nUmero de pessoas trabalhando nas desenvolvedoras brasileiras.

Tabela 7 - NUmero de pessoas e as desenvolvedoras

Pessoas em empresas formalizadas

Pessoas em empresas nao formalizadas
NuUmero de respondentes formalizados
NUmero de respondentes nao formalizados
Estimativa de respondentes

Média de pessoas nas formais

Meédia de pessoas nas nao formais

Estimativa de pessoas

CRESCIMENTO

1133

133

899%o

8,5

1278

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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1949%0
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Figura 18 - Evolucao do numero de pessoas nas desenvolvedoras (2014,
2018, 2022 e 2023)

- Estimativa do total de pessoas

Informado na pesquisa 12 441

15000

13.225

12000

9000

o 5.292
3000 | 1.704 2.238 2.291
=
2014 2018 2022 2023

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

Estima-se que o nUmero de pessoas trabalhando para
desenvolvedoras de games em 2022 tenha alcancado 13.225
(Tabela 7 e Fiqura 18). O crescimento estimado sobre o arno
anterior e de 6%. Observou-se que a media de pessoas nas
empresas formais cresceu muito pouco, de TH,0 para 14,2
pessods. la nmas empresas ndo formais houve crescimento
da media, que mais que dobrou, ainda gue ndao voltasse aos
numeros de 2018.

Mesmo com o grande numero de demissoes ocorrendo nas
maiores empresas durante o ano de 2022, estima-se gue
/84 pessoas passaram a trabalhar nas desenvolvedoras de
games brasileiras.




5.2 Proporcao entre socios
e c0|aborad0res Figura 19 - Proporcao entre a quantidade de socios e colaboradores

~ , . Total Respondentes:
A proporcao de socios nas desenvolvedo-

ras decaiu 1% de 29% em 2021 para 28%bo
em 2022 (Figura 19). Automaticamente o
numero de colaboradores subiu para 72%o.
Como ja apontado na pesquisa de 2022,
essa proporcdo, se levarmos em considera-
cdo que no Il Censo de 2018 havia 36,2%0
de socios, indica uma tendéencia de cres-
cimento do tamanho medio das empresas. 720/0

28°/O - Colaboradores

934 Socios

Socios

2442 Colaboradores

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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Figura 20 - Proporcao profissional/area - Divisao socio-colaborador

Total Respondentes:

3090 Total Pessoas:

- Colocaboradores (2442 pessoas)

o
2190 Socios (934 pessoas)

9%
o
7%%0 8% 50/ 7%
500
l . 3% 3%
l l l |

Arte e Design Programacao e Administrativo Marketing Outras Areas
Gestdo de Projetos e Financeiro e Vendas do Negodcio
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15

10

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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A Figura 20 ilustra a proporcao de profissionais
por area. Pode-se observar que a drea de Arte
e Design concentra o maior numero de pessoas
nas desenvolvedoras respondentes, 37/%, sequi-
da por Programacdo e gestdo de projetos com
299%0. E que apenas na area Administrativo e fi-
nanceiro o numero de socios (7%o), e ligeiramen-
te maior que dos outros colaboradores (6%0b).




A media de socios nas desenvolvedoras formalizadas e
nao formalizadas e praticamente a mesma. No entanto, foi
possivel observar gue o numero de socios nas nao forma-
lizadas e maior que o numero de colaboradores. Apesar de
ser comuim em organizacoes em estagio inicial, a diferen-
ca diminuiu, pois em 2021 os resultados mostraram 2,1 so-
cios para 1,3 colaboradores, enquanto em 2022 os dados
mostram 3,6 socios para 3,3 colaboradoras (Tabela 8).

Tabela 8 - Média de pessoas socias e colaboradoras por desenvolvedora

formalizada e nao formalizada

MEDIA DE PESSOAS SOCIAS E COLABORADORAS

FORMALIZAGCAO FORMALIZADAS NAO FORMALIZADAS TOTAL GERAL
Desenvolvedoras 220 34 254

Pessoas 3131 236 3367
Colaboradores 2327 112 2439

Socios so4 124 928
Pessoas/Desenvolvedora 14,2 6,9 13,3
Colaboradores/Desenvolvedora 10,6 3,3 9,6
Socios/Desenvolvedora 3,7 3,6 3,7

Respondentes: (respostas multiplas)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)




Tabela 9 - Regime de trabalho nas desenvolvedoras

REGIME DE TRABALHO NAS DESENVOLVEDORAS

REGIME DE TRABALHO PRESENCIAL REMOTO HIBRIDO
CLT 123 363 243
Terceirizado (a) 77 1105 125
Pesquisador/bolsista Y 7 0
Estagiario (a) 30 41 13
Jovemn aprendiz 1 3 1
Nao formalizado (a) 36 126 Y
Socio(a) 123 280 58

Respondentes: 235

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

5.3 Reqgime de trabalho

O reqime de trabalho predominante nas desenvolvedoras
e o terceirizado com 479, sequido do CLT com 2690,
socios com 17%o, ndao formalizados com 6%b, estagidrios
3% e bolsistas e jovem aprendiz com menos de 1% cada.
Neste ano as empresas reportaram que o trabalho re-
moto continua sendo o mais utilizado, tendéncia iniciada
forcadamente durante a pandemia covid-19, iniciada no
ano de 2020. Do total de pessoas, 70%o estdao trabalhan-
do remotamente, 4% presencial e 16%0 de forma hibrida
(Figura 21). Chama a atencao o principal regime de tra-
balho ser o remoto, especialmente entre os terceirizados,
onde 85%o dos colaboradores se encontram em trabalho
remoto. 1d os CLTs e estagidrios sdao os gque tem menor
percentual de trabalho remoto, atingindo mesmo assim,
50% e Y99 respectivamente. Observou-se tambem que
o trabalho hibrido e maior que o presencial para CLTs e
Terceirizados, porem nos demais tipos de colaboradores o

presencial vem em sequndo lugar (Tabela 9 e Figura 22).




Figura 21 - Total de colaboradores por local de trabalho Figura 22 - Distribuicao dos colaboradores por local e regime de trabalho™
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)

¥ Devido a diferenca dos valores encontrados e apresentados no grafico da Figura 22 as bar-
ras foram desenvolvidas utilizando escala logaritmica, e por esta razdo nao sdao proporcionais
60 aos valores apresentados.




5.4 Distribuicao por area

da empresa

Em relacao a distribuicao profissional dentro das
desenvolvedoras, 37/% dos respondentes se con-
centram na area de arte e design, mesmo percen-
tual encontrado na pesquisa anterior. Enquanto na
drea de programacdo e gestdo de projetos, que
continua como a sequnda maior darea, hlouve uma
gueda de 31% para 29% das pessoas alocadas
nas desenvolvedoras. la a area administrativa e fi-
rnanceira manteve os mesmos 13%o, empatada com
outras areas do negocio que cresceu dois pontos
percentuais e a area de marketing e vendas, que
manteve os mesmos 8% (Fiqura 23).

Figura 23 - Proporcao profissional/area

425 pessoas
130/0 H47 pessoas Arte e Design

13%/o0

Programacado e Gestao de Projetos

89%/o

276 pessoas

Outras Areas do Negocio

Administrativo e Financeiro

Marketing e Vendas

1242 pessoas
986 pessoas

Total Respondentes:

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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A diferenca entre a pesquisa de 2022 e 2023 foi basicamente uma migracdo de cargos mais tecnicos da area de programa-
cdo e gestdo de projetos para area mais voltada para o negocio, ou seja, a area administrativa e financeira. Essa migracao
pode apontar uma maior maturidade das empresas que passam a ter mais pessoas em dreas de gestdo, importantes para o
sucesso da organizacdo no longo prazo. No entanto, os numeros ainda mostram a grande importancia da area tecnica no setor.

5.5 Diversidade da forca de trabalho

A diversidade e um fator muito relevante nas industrias criativas. Ter uma forca de trabalho diversa traz beneficios para
ds empresdas, que podem se adaptar melhor as demandas de diferentes consumidores, ao mesmo tempo, que geram
maior possibilidade de desenvolvimento criativo. Assim como em 2022, 5/% das empresas afirmaram que existem pesso-
as pretas, indigenas, deficientes, neuro diversas, estrangeiras, refugiadas, pessoas trans e pessodas com mais de 50 anos.
Sendo que o nUmero absoluto de desenvolvedoras que detem forca de trabalho diversa cresceu de 111, para 160 (Figura 24).

Figura 24 - Existencia de pessoas pretas, indigenas, deficientes, neurodiversas, estrangeiras,
refugiadas, trans e/ou com mais de 50 anos.

SIM NAO
57%0o (160 Empresas) H3%0 (122 Empresas)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produgdo da Industria Brasileira de Games (2023) Total Respondentes:
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5.5.1 Genero

Os dados levantados apontam que os homens sao
os malis presentes dentro das desenvolvedoras como
socios e colaboradores, totalizando cerca de 74,2%
dos respondentes, representando um crescimento fren-
te aos 68,7% do ano anterior. O numero de mulheres
caiu de 29,8% em 2022 para 24,3% neste levanta-
mento. Apesar disso, como indicado na pesquisa de
2022, o numero de mulheres na industria vem crescen-
do gradualmente, sendo que em 2014, eram 15% e em
2018, 20%b. 1a o numero de pessoas nao-binarias, se
manteve em 1,5%. (Figura 25)

Uma das explicacoes para a reducdo no numero de
mulbieres entre os dois anos e o efeito amostral, ja
gue as empresas respondentes nas duas pesquisas
foram diferentes.

Figura 25 - Distribuicao de socios e colaboradores por genero

1,590

52 Nao-binarias

74,1%0

2503 Homens

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)



Figura 26 - Distribuicao de socios e colaboradores por genero

1,5% 14,3%%

14 Nao-binarias

Nao-binarias

- Homens
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134 Mulheres

Total Respondentes:

84.290o

786 Homens

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢ao da Industria Brasileira de Games (2023)

Quando analisada a proporcdo de colaboradores, os ho-
mens continuam representando a maioria da forca de tra-
balho com 70,3% (Fiqura 26), versus 65%%o encontrados
em 2022. 1a o numero de mulheres teve um crescimento
em numero absoluto passando de 552 para 687, porem erm
termos percentuais o nUmero caiu de 33% para 28,1%.
Enquanto o numero de pessoas ndo-binarias subiu de 33
para 38, mas caiu percentudalmente de 2% para 1,6%bo.

O numero de mulheres socias caiu percentualmente de
176%(2022)" para M,2% na pesquisa atual (Figura 26).
Sendo que o numero absoluto de socias subiu de 110 para
132. O numero de pessodas ndo-bindrias subiu de OH%
para 2% e o numero de homens socios subiu de 81,8%o
para 84%o. Assim como o numero absoluto das mulheres
cresceu entre os anos, O MeSIMOo ocorreu com homens e
pessods nao-bindrias.

" Revisdo dos dados do numero de sdcios de 2022 apresentou distribuicdo diferente da apresentada
originalmente. Sendo 81,8% de homens, 176% de mulheres e 0,6% de pessoas nao binarias. A pro-

porcdo de colaboradores tambem foi corrigida para 64,3% de homens, 33,7% de mulheres e 2% de
pessods nao-bindrias.




Focando apenas nos colaboradores temos que a proporcao
de homens cresceu de 64,3% em 2022 para 7/04H% em
2023, enquanto a proporcao de mulheres caiu de 33,7%
para 28]1% e as pessodas nao-bindrias caiu de 2% para
16%. No entanto, vale ressaltar que todos os geéneros
cresceram em nUmero absoluto. Sendo mulheres de 621
em 2022 para 685 em 2023, homens de 1183 para 1716 e
pessods nao-bindrias de 34 para 38. (Figura 27)

Constatou-se que a queda no numero de mulheres se
deve a mudanca na amostra das empresas responderntes,
jd@ que algumas empresas respondentes em 2022, cujo
qguadro de mulheres era proporcionalmente maior do que
o valor encontrado em 2022, ndo responderam dao gues-
tionario em 2023.

Figura 27 - Proporcao de colaboradores por generos

1,690

o Nao-binarias
38 Nao-binarias

- Homens
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28,1%0

687 Mulheres

Total Respondentes:

70.3%0

1717 Homens

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)




Entre os socios podemos verificar ma Tabela 10, que em nenhuma das areas da
pesquisa as mulheres e pessoas ndo-binarias superaram o numero de homens.
Sendo que a maior quantidade de homens se encontra na area de Programacao
e gestdo de Projetos com 309 (237 pessoas), proporcao menor do que levanta-
da em 2022(35%b), apesar do numero absoluto ter subido. Por sua vez, a drea de
Marketing e vendas continua sendo a com menor participacao masculina.

Assim como em 2022 a darea de Arte e design e a que concentra o maior numero
de socias mulheres, sequido da area de Administrativo e Financeiro. Foi encontra-
da diferenca em 2023 na area predominante de socios pessoas ndo-binarias que
passou a ser Programacdo e gestdo de projetos com 50%b (7 pessoas), superando
Arte e Design que era a area com mais pessods ndo-binarias na pesquisa passada.

A area com menor participacdo feminina deixou de ser a de Outras areas e ne-
gocios, como visto em 2022, e passou a ser Programacao e Gestao de Projetos
em 2023 com 12%o das socias (16 colaboradoras). Na pesquisa atual ndao foi repor-
tada a presenca de pessoas ndo-bindrias apenas na area de Marketing e vendas,
impulsionado pelo numero de socios deste género que subiu de 3, em 2022, para
4 em 2023.




Tabela 10 - Distribuicao de socios por area e genero nas desenvolvedoras

SOCIOS DAS DESENVOLVEDORAS POR GENERO

Administrativo e financeiro

Arte e design

Programacao e gestao de projetos
Marketing e vendas

Outras areas do neqgocio

TOTAL

Homens
192 (24%/0)
191 (24%/0)
239 (309%b0)
74 (9%0)
90 (11%0)

786 (1009%b0)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)

Mulheres
38 (2890)
42 (319%0)
16 (12%0)
19 (14%0)
19 (14%0)

134 (1009%b0)

Respondentes:

Nao-binarias

1 (7%0)
5 (36%0)
7 (309%0)
\ (0%b0)
1 (7%0)

H (100%b0)

(respostas multiplas)
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1a os resultados encontrados em termos de género dos cola-
boradores por area, indicam que com excecdo da drea Admi-
nistrativo e financeira, onde as mulheres sao maioria, com 114
colaboradoras, os homens superam mulheres e pessoas nao-
-binarias. Diferentemente de 2022, onde a maioria dos homens
se corncentrava na area de Programacdo e gestdao de projetos
(430 e 616 colaboradores, respectivamente), em 2023 foi a area
de Arte e design que concentrou o maior nUumero de colabo-
radores masculinos (426 em 2022 e 675 em 2023). la a area
Administrativo e financeira apresentou a menor quantidade de
homens (100 em 2023 e 76 em 2022), trocando de lugar com a
drea de Marketing e vendas, que possuia a menor quantidade
de homens em 2022 (202 em 2023 e 69 em 2022). (Tabela 11)

Da mesma forma que verificado em 2022, a maioria das mu-
lheres colaboradoras se concentra nas areas de Arte e design
(H4%%b), com uma queda de 3%b, sequido agora por Administra-
tivo e financeiro com 17% (14% em 2022) e por Programacao
e gestdo de projetos que manteve os mesmos 15%. 1la na area
de Marketing e vendas continua sendo a com menor incidencia

A A W=

de mulheres, apesar de ter subido de 119 para 12%o das cola-
boradoras.

Pouco se alterou em relacdao a presenca de pessoas colaborado-
ras ndao-bindrias nas desenvolvedoras brasileiras, pois se pode
observar, como em 2022, que elas estdo presentes em todas as
dareas, porem, ainda em numeros reduzidos. A maior concentra-
cdo continua dentro da darea de Arte e design, que subiu de 18
para 25 pessodas nao-bindrias; porem, nos outros campos, esse
numero continua nao atingindo uma casa decimal. Em relacao a
2022 a menor concentracado se inverte, sendo a darea de Marke-
ting e vendas com apenas 1 representante, e Administrativo e
fimanceiro, com 2 integrantes.




Tabela 11 - Distribuicao de colaboradores por area e genero nas desenvolvedoras

COLABORADORES DAS DESENVOLVEDORAS POR GENERO

Homens Mulheres Nao-binarias
Administrativo e financeiro 100 (6%/0) e (17%/0) 2 (5%0)
Arte e design 675 (399%/0) 304 (44%0) 25 (669%/0)
Programacado e gestao de projetos 616 (36%/0) 103 (15%/0) 5 (13°%/0)
Marketing e vendas 103 (69/0) 79 (11%06) 1 (390)
Outras areas do negocio 223 (13%/0) 87 (13°%/0) 5 (13°/0)
TOTAL 1717 (100%b0) 687 (1009%b) 38 (1009%b0)

Respondentes: (respostas multiplas)

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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5.5.2 Diversidade

A presenca de pessoas pretas mas desenvolvedoras ainda esta muito
dabaixo da sua participacdao na sociedade. Na pesquisa atual as empre-
sas reportaram ter 43 socios hiomens, 12 socias mulheres, 115 colabora-
dores homens, 70 colaboradoras mulheres e 7 colaboradores pessoas
nao-bindrias. Em comparacdo com o relatorio anterior, com excecdao dos
socios homens pretos que diminuiram em 3 e dos socios pessods nNdo-
-bindrias que ndo tiveram presenca reportada, o numero de posicoes
de pessods pretas cresceu. Ainda assim, a diferenca entre homens em
relacdao a mulheres e pessoas nao-binarias pretas continua grande nas
desenvolvedoras. (Tabela 12)

O sequndo grupo com maior presenca reportada pelas desenvolvedoras
e o de neuro diversas com 101 pessoas, crescimento de 172% frente ao
relatorio de 2022. Destes 27 sdao socios homens, 11 sdo socias mulheres, 4
sdo socios pessoas ndo-binarias, 30 sdao colaboradores homens, 25 sao
colaboradores mulheres e 4 sdao colaboradores pessoas ndao-binarias. O
resultado mostrou um equilibrio maior quando comparados colaborado-
res pessodas neuro diversas, homens e mulheres.
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Em relacdao aos dados sobre pessoas trans foram reportadas 47 pes-
sods nesta pesquisa, frente a 34 de 2022, sendo, 4 sdo socias mu-
lheres, 5 socios sdao pessods ndo-bindrias, 1 socio homem, 9 sdo co-
laboradores homens, 21 sdao colaboradoras mulheres, 7 colaboradores
sdo pessods ndo-binarias. Como pode-se observar diferentemente
dos demais grupos minoritarios, a populacao trans dentro das desen-
volvedoras se caracteriza pela predomindancia de mulheres e pessoas
ndao-binarias.

O numero de pessoas com mais de 50 anos alcancou, em 2023, 4O
pessoas sendo distribuidas da sequinte forma: 22 sdao socios homens,
2 socias mulheres, 11 colaboradores homens, 5 colaboradoras mulheres
e aparecendo na amostra, socios nao-bindrias e colaboradores nao
bindrias. Esse numero quase dobrou em relacdo aos 22 de 2022. A
sequir apareceim o grupo de estrangeiros que atingiram 27 em 2023,
versus 7 em 2022, ou seja, mais que triplicando no periodo. Sendo
gue Y sdo socios hiomens, 15 sdao colaboradores homens e 8 sdao co-
laboradoras mulheres. Esses dois grupos reforcam a predominancia
masculina na maior parte dos grupos estudados.




A presenca de pessoas com deficiéncias também e bastante escassa.
Foram reportados no estudo 25 PcDs (pessoas com deficiéncia), que
dpesar de serem mais gue o dobro de 2022 (10), ainda estao distan-
tes da participacao desta na sociedade. Sobre as PcDs, 6 sdao socios
do género masculino, 2 sdo socios pessods nao-binarias, 10 sao cola-
boradores homens e 7 colaboradoras mulheres, nao sendo reportadas
socias mulheres e colaboradores pessoas nao-binarias.

A populacdo indigena continua sendo minoria, com 16 pessods repor-
tadas em 2023 frente a 10 reportadas nma pesquisa de 2022. Destes
16, 3 sdo socios homens, 8 colaboradores homens, 3 colaboradoras
mulbier e 2 colaboradores pessoa nao-binaria, alem de ndao haver ne-
nhum dado sobre socias mulheres e socios pessoas ndo-binarias in-
digenas. Por fim, ndao foi encontrado nenhum refugiado trabalhando
para as desenvolvedoras locais. Entre as categorias ate entao apre-
sentadas, estas foram as menos inseridas dentro das desenvolvedoras.




Tabela 12 - Distribuicao da diversidade entre socios e
colaboradores

Total Respondentes:

DIVERSIDADE

CATEGORIAS MEMBROS PESSOAS

Socios
Pessoas Pretas
Colaboradores

Socios 3

Indigenas
Colaboradores 13

Socios
Deficientes
Colaboradores

Socios 42

Neurodiversos
Colaboradores 59

Socios

Colaboradores

Socios o

Refugiados
Colaboradores ]

Socios

Colaboradores

Sacios 24

Com mais de 50 anos
Colaboradores 16

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)



Quando guestionadas sobre possuirem ou ndo politicas de inclu-
sdo, 162 ou 62%o das empresas afirmaram nao possuir politicas
especificas, crescimento de 8% em relacdao a pesquisa de 2022,
enquanto 20%o relataram que as politicas estao em fase de de-
senvolvimento, queda de 8%o em relacao ao ano anterior. Ou seja,
cerca de 829 das empresas nao possuem politicas de inclusao,
numero igual ao reportado no ano anterior. No entanto, a situacao
parece ter piorado, visto que menos empresas estdao trabalhan-
do em uma politica e mais, simplesmente ndao estao pensando em

adota-las (Figura 28).

As mulheres sdao o grupo com o maior numero de politicas de in-
clusao representando 15% das desenvolvedoras, 1% a menos gue
em 2022. As demais politicas de inclusao estao representadas da
sequinte forma: 11% para as pessoas LGBTQIA+; 10% para as
pessodas pretas; 6% as pessoas trans, Y% para pessoas neuro
diversas; 3% as pessoas deficientes, aos indigenas, e com mais
de 50 anos, e 1% para os refugiados e para os estrangeiros.



O numero de pessoas destes grupos nas desenvolvedoras mostram que em alguns grupos ainda estamos distantes de re-
fletir a representatividade destes na sociedade brasileira. As maiores diferencas estao certamente nos grupos de mulheres e
pretos(as), que seqgundo o IBGE sao mais de 50%o da populacdo. Apesar do baixo nUmero de pessoas trans nas desenvolve-
doras, 47 somando socios e colaboradores, eles representam 14% da amostra, numero proximo aos 1,9%o apresentados em
pesquisas realizadas no pais. A iniciativa das empresas em colocar em acao politicas de inclusdao serdao sempre bem-vindas
e apoladas no mercado atual.

Figura 28 - Politicas de inclusao Respondentes: 260 (Respostas Multiplas)
Ndo existem politicas especificas 162 609%/o
As politicas estdo em fase de planejamento 52 200°/o
Mulheres ie) 1590

LGTBQI+ 11%0
Pretos(as)

Trans
Neurodiversos(as)
Deficientes

Com mais de 50 anos

Indigenas
Estrangeiros(as) p 190

Refugiados(as) p 19/0

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)
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Conforme apontado na pesquisa de 2022, existerm acoes
para a insercdao dessas pessodas na industria alem das
politicas internas das empresas. Entre as acoes pode-
-se citar game jams (Women Game Jam, \We Game Jam,
Sampa Diversa, Game Jam das Minas) e o Conselho da
Diversidade da Abragames, que concede Selos da Di-
versidade (raca, genero, LGBTQIA+ e PcD) as empresas
associadas a Abragames, com funcionarios diversos.

«
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Recursos Tecnologicos
e Servicos Utilizados




6.1 As Engines no
desenvolvimento no Brasil

Em termos de acesso a tecrnologia de software nao existe
limitacdo das empresas brasileiras, quando comparados corm
outros mercados. Os desenvolvedores locais podem optar
pelas principais tecnologias e ferramentas disponiveis inter-
nacionalmente, sendo que cerca de 80%%o, em 2022 (Figura
29), optaram pela engine Unity, contra 83% em 2021.

A engine Unreal, da Epic, continua sendo a sequrnda esco-
lha dos estudios brasileiros, tendo crescido dois pontos per-
centuais em 2022, atingindo 25%o dos estudios. Ainda que
muito atras da Unity, o fato @ que apenas a Unreal obteve
um crescimento na sua utilizacao entre todas as engines
pesquisadas. Os estudios tambem estdao diversificando a
utilizacdao das engines para melhor atender as demandas
de trabalhos vindos do exterior, ao mesmo tempo, que di-
minuem a dependéncia e melhoram a posicdo competitiva
da industria. Em media, os estudios utilizam 1,5 engines em
suas producoes, sendo que 8%o dos desenvolvedores utili-
zaram 3, ou mais, engines na producao.

Figura 29: Engines mais utilizadas

. - Total Respondentes:
Blender Engine 12%/0 L,
(respostas multiplas)
Construct - 7,8%0

Tecnologia Propria - 5.5%0
GameMaker . 5,5%0
Godot . 5,5%0

Cocos 2D I 1.0%0b
Phaser I 0.7%0
Corona SDK 0.3%0

CryEngine 0.3%0

Amazon Lumberyard 0.3%

Outros - 8,2%0

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producgdo da Industria Brasileira de Games (2023)




6.2 Os Softwares e licencas

Dentre os softwares de desenvolvimento utilizados, o pacote Adobe
Creative continua sendo o mais utilizado por 72% das empresas,
uma queda de 8%%o quando comparado a pesquisa de 2022 e essa
ideranca se mantem pela diversidade de aplicativos oferecidos.
(Figura 30)

A utilizacao do Blender, para renderizacdo, subiu de 56%o para
5990 das respondentes, sequido pelas ferramentas para producao
e tratamento de imagem Substance, Maya e Gimp, sendo mais
expressiva a queda da utilizacao do ZBrush de 21% para 12%o.
Outro destaque foi a citacdao por 10%o dos estudios da utilizacao
do Aseprite, software de edicao de imagem pixel art, que nao apa-
recia entre as opcoes sugeridas. Os softwares menos utilizados
pelas desenvolvedoras sdao o Cinema 4D e Affinity Photo com 390,
e 0 XSI| deixou de ser citado pelas empresas respondentes.




Figura 30: Softwares/ Licencas mais utilizados

Pacote Adobe
Blender
Substance/Substance Designer
Maya

Gimp

Zbrush
Aseprite
3DStudioMax
Houdini
PaintTool SAIl
Pacote Corel
Cinema 4D
Affinity Photo

Outros

28
25

10

7
6
3
3

4%
2%/o
2%/o
190
190

35

47
43

1090
990

58 BFiN/[
1690
1590

1290

60 AL

167

5990

205

72%0

Total Respondentes:

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)




6.3 Servicos utilizados

Dentre os servicos utilizados pelas desenvolvedoras respondentes pode ser
observado, na Figura 31, um crescimento da Assessoria Contabil (H4%) que
suplantou Analytics (35%b) em 2023, sendo que em 2022 representavam 39%%o
e Y39, respectivamente. As respostas apontaram que a Assessoria Juridica
(30%0b) e Marketing (28%bo) superaram Cloud Services (26%bo), o que Indica a
contratacdao de servicos focados na parte mais gerencial e de negocios, ainda
gue a parte téecnica continue relevante.




Figura 31: Servicos mais utilizados

Assessoria Contabil
Analytics
Assessoria Jluridica
Marketing
Cloud Services (Servidores, maquinas remotas, render farm, etc)
Distribuicao
Ad Services
Testes (QA, usuario final, qualidade de codigo)
Pagamentos
Inteligéncia Artificial
Monetizacao
Comunicacao
User acquisition 59%/0
Outros 590
BaaS (Backend-as-a-Service) 4%/
Otimizacdo 390
Biq Data 2%/o
Localizacdo 190
Sequranca 19/0

1490
1490

1290
12%0

11%0
11%0

209%/o

3090
289%o
269%/o

HYo/o
3590

Total Respondentes:

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)
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Internacionalizacao
das empresas




7.1 Condicoes para a internacionalizacao
e exposicao ao mercado internacional

A distribuicdao digital de jogos permite acesso rapido aos mer-
cados intermacionais, principalmente para estudios focados o
mercado consumidor e desenvolvendo [0gos de entretenimento.
Plataformas como Steam, Google Play, Apple Store, Streaming,
entre outras, permitem a disponibilizacdo de jogos em diversas
linguas ja no lancamento do produto.

O numero de empresas que declararam ndo ter nenhum relacio-
namento com o mercado externo caiu de 18% em 2021, para
16% em 2022. Das empresas respondentes, 64% declararam
ter usuarios internacionais e 58%o ja prestaram servicos para
clientes estrangeiros.

Algumas caracteristicas das empresas podem indicar se as de-
senvolvedoras tém o bdsico para iniciar a internmacionalizacdao ou
jd estar atuando internacionalmente. A Figura 32 mostra como
estas condicoes se apresentam nas empresas participantes da
pesquisa. Em 80%o das desenvolvedoras existe equipe multilin-

gue, /6% possuem site e redes sociais em outro idioma, 63%o
possuem material promocional e 31% ja contrataram servicos
iInternacionais em 2022.

Figura 32: Condicoes basicas para internacionalizacao

Tem equipe multilingue _ 809%
I 31%o0

Temn site e redes sociais
em lingua estrangeira

Possui material promocional
em idioma estrangeiro

Fez contratacao
de servicos internacionais

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)



Figura 33: Exposicdao ao mercado internacional
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)

Para que as empresas possam aumentar sua maturidade
intermacional, sua exposicdo a estes mercados se tormam
fator decisivo. O projeto Brazil Games tem contribuido para
gue diversas empresas brasileiras possam ser expostas
d experiéncias internacionais. A Figura 33 mostra que a
participacdo em eventos internacionais de negocios como
visitante/ouvinte tem sido a situacdo mais comum entre
as empresas brasileiras. Neste quesito, o efeito estatistico
do aumento de amostra gera uma distorcao, pois ao con-
siderar o numero absoluto de empresas fica evidente que,
em media, a exposicdo cresceu cerca de 26%o, chegando
a 35%o, quando considerada a participacdao em rodadas
intermacionais de negocios.



/7.2 Mercados-alvo

O Brasil continua sendo o principal mercado-alvo para a maioria das de-
sernvolvedoras com 76% e para algumas empresas focadas em serious
games, o unico mercado. Estados Unidos e America Latina continuam sendo
oS principais mercados destino das vendas de empresas brasileiras exporta-
doras com 58%0 e 57%o, respectivamente. O crescimento destes mercados
da pesquisa de 2022 para 2023 fol de 3% para os Estados Unidos e Y%
para a America Latina. la a Europa Ocidental obteve o maior crescimento

como mercado-alvo da pesquisa de 2022 para 2023, subindo de 4Y9%6 para
55%b. (Figuras 34 e 395)




Figura 34: Atuacao das desenvolvedoras brasileiras em relacao aos principais mercados
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 35: Principais mercados internacionais
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

A penetracdo na Asia continua sendo, em especial
na China, a menor entre os mercados exterrnos. Es-
tes mercados demandam em geral parceiros locais,
tanto para melhor localizacdao do software, como
para distribuicao. O fato de existirem diversas lo-
|as digitais para vendas de jogos para celulares e
tablets, mais relevantes que a propria Google Play
no pais, sugere a complexidade da atuacao nestes
mercados.




No que diz respeito aos tres principais mercados ex-
ternos nma atualidade, a America Latina (8% em 2022
e TH% em 2023) superou a China (9% em ambos os
anos), na opinido das desenvolvedoras respondentes,
sendo que os Estados Unidos e a Europa Ocidental con-
tinuam sendo 2 dos 3 principais mercados para 36%o e
18%0 das empresas, respectivamente. (Figura 36)

Figura 36: Tres principais mercados
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)
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Figura 37: Planejamento de Vendas para os proximos trés anos
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 38: Grau de Internacionalizacao

/7.3 Maturidade exportadora

Apesar do crescimento absoluto da amostra de estudios, a va-
riacdo entre 2021 e 2022 no que diz respeito aos diversos graus
de maturidade de internacionalizacao foi pequena. Como pode-
mos observar na Figura 38, 58% das desenvolvedoras vende-
ram internacionalmente, enquanto 19% tém representantes ou
relacoes publicas fixas contratadas no exterior.
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 39: Receitas provindas do exterior
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/74 Beceitas provindas
do exterior

Os resultados, em termos de receitas provenientes do ex-
terior, se inverteram em relacdao a pesquisa de 2022. Neste
ano, 35% das desenvolvedoras nao obtiveram receitas es-
trangeiras, enquanto 32%% afirmaram obter mais de /0% de
seu faturamento no exterior. Como ja apontado na pesquisa
anterior, existe um grupo de empresas focada rno desenvolvi-
mento de jogos serios (serious games), que atuam quase que
exclusivamente no mercado local, enquanto as desenvolvedo-
ras de jogos de entretenimento podem distribui-los por meio
de plataformas e lojas globais (Figura 39).
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Panorama Financeiro




8.1 Faturamento geral do setor

Para se estimar o faturamento de uma indUstria podem ser
utilizados diferentes modelos ou metodos, quando ndao se tem
100% dos dados de faturamento das empresas do setor.
Cada modelo ou metodo tem por base algumas premissas.
Apesar de considerar o méetodo utilizado na pesquisa de 2022
correto, com base nas premissas utilizadas, principalmente a
possibilidade de comparacdao com os anos de 2015 e 2018,
optou-se por alterar o metodo de calculo na pesquisa atual.

A principal premissa que motivou a mudanca de metodo é o
fato de o modelo anterior considerar apenas o faturamento
das desenvolvedoras que atendem ao mercado consumidor
e de entretenimento, nao levando em consideracdao os jogos
e servicos desenvolvidos para terceiros, j0ogos educacionals,
adverqgarmes etc. Assim, mesmo correndo o risco de perder a
possibilidade de uma comparacdo direta com os anos ante-
riores, foram utilizados os passos a sequir para o calculo do

faturamento de 2022.

O primeiro passo fol utilizar os dados encontrados na ques-
tdo referente ao faturamento das empresas, multiplicando




Figura 40O: Faturamento Geral Estimado 2015-2022 (em Milhoes/US$)

251.6

149.9 143.3
32.9
2015 2018 2021 2022

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produgdo da Industria Brasileira de Games (2023)

O nUmero de empresas em cada faixa pelo valor inferior da
mesma, com excecdo da primeira faixa até R$81 mil, onde se
adotou um valor medio de R$4O® mil. O seqgundo passo foi reti-
rar deste calculo as desenvolvedoras do Projeto Brazil Games.
O faturamento das desenvolvedoras respondentes pertencen-
tes ao projeto Brazil Games foi entdao ajustado, no passo se-
guinte, uma vez que estas tinham questoes especificas sobre
suas exportacoes em dolares. Desta forma, utilizou-se o valor
das exportacoes e da porcentagem de faturamento advindo do
exterior para encontrar o novo faturamento dessas empresas.
A sequir, o faturamento em dolares das desenvolvedoras nao

pertencentes ao Brazil Games, foi calculado utilizando o dolar
medio de R$ 5,16.

Por fim, buscou-se o faturamento das empresas nao respon-
dentes disponiveis na plataforma AppMagic, os quais foram
adicionados ao resultado obtido, chegando a um faturamento
estimado de US$ 251,6 milhoes em 2022. A Figura 4O ilustra
O crescimento entre os anos de 2015 e 2022, com as devidas
ressalvas apresentadas.




8.2 Faturamento das empresas respondentes

Para simplificar o numero de faixas, o
guestionario de 2023 manteve a primeira
faixa como o teto de faturamento do MEI.
Ate R$ 81 mil, e utilizou, a partir dai, de
Um mix com os critérios do porte de em-
presas definido pelo BNDES e pelas faixas
do Simples Nacional, adicionando as fai-
xas de R$ 4,8 milhoes ate R$ 16 milhoes,
de R$ 16 milhoes a R$90 milhoes. Como
esta pergunta é muito sensivel para algu-
mas empresas e outras poderiam nao ter
faturado no ano de 2022, optou-se por
incluir as alternativas, nao houve fatura-
mento em 2022 e prefiro ndao declarar,
como apresentado na Figura 4.

Figura 4Y1: Faturamento das desenvolvedoras de jogos em 2022

De R$ 16,1 milhoes a R$ 90 milhoes 290 (2,7%0) *
De R$ 4,81 milhoes a R$ 16 milhoes 2% (2,7%0)
De R$ 1,81 milhao a R$ 4,8 milhoes 5%  (6,4%0)
De R$ 720,1 mil a R$ 1,8 milhao 11%o0 (12,7%/0)
De R$ 360,1 mil a R$ 720 mil 10%o0 (159%0)
De R$ 81,1 mil a R$ 360 mil 21%o0

Ate R$ 81 mil
Nao houve faturamento em 2022 15%/0

Prefiro nao declarar 89%/o

*0Jo Calculada sem as empresas que nao faturaram em 2022 e preferiram nao responder

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)
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Comparando os resultados entre 2023 e 2022, observou-se
gue na pesquisa atual 604H% das empresas tem faturamento
de ate R$ 360 mil, frente a 65% na pesquisa de 2022. A maior
diferenca se da na faixa de ate R$ 81 mil reais, que caiu de 39%%o
para 33,3%. A faixa de faturamento entre R$ 360 mil e R$ 1,8
milhoes subiu de 23%o para 27,7%o. Este crescimento reforca o
movimento detectado em 2022, de que as desenvolvedoras es-
tdo em processo de amadurecimento, somado a alta exposicao
dao mercado internacional, o que proporciona um aumento de
receitas em reais, advindos do baixo valor do real constatado
tambem em 2022.

Em geral, as desenvolvedoras respondentes tendem a considerar
o faturamento como uma questao sensivel, resultando no nao
preenchimento ou em respostas muitas vezes com baixa acu-
racia. Nesta pesquisa, devido a adicdo de guestoes especificas
para as desenvolvedoras perterncentes ao projeto Brazil Games,
referentes as suas exportacoes e a maturidade exportadora, os
valores declarados destas empresas parecem estar mais acura-
dos, quando comparados as exportacoes declaradas.




8.3 Receitas por regiao

Com a grande concentracdo das empresas no Sudeste, era es-
perado que a regido apresentasse empresas de diversos portes,
tendo tambem um maior nUmero de empresas de grande porte,
guando comparado a outras regioes. Considerando as empre-
sas com faturamento acima de R$ 16 milhoes, foram encontra-
das Y empresas no Sudeste, uma no Sul e uma no Nordeste.

O Sul e a Unica regidao onde a maioria das empresas ndo esta
na faixa de ate R$ 81 mil, e nas demais regioes o maior numero
de empresas se encontra nessa faixa. No entanto, o numero de
empresas rna primeira faixa rno Norte e no Nordeste se distancia
muito das demais, em termos percentuais. No Sul, por sua vez,
a faixa predominante e de faturamento entre R$ 81 mil e R$
360 mil. A Figura 42 illustra os resultados apresentados acima.




Figura 42: Faturamento das desenvolvedoras por regiao
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)
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NORDESTE (40O respondentes)
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8.4 Fontes de receita
e tipo de monetizacao

As receitas que vieram da venda de |0gos,
atraves de plataformas, cresceram de 54%%o
em 2021, para 62% em 2022. Enquanto a
vernda direta caiu de 30%o para 23% no
mesmo periodo, Nna sequéencia vieram as
microtransacoes com 20%o, encomendas
privadas 1/% e publicidade que atingiu
16%0. Monetizacao de dados (190), torneios
dentro dos jogos (2%%o) foram as fontes
gue menos apareceram, junto com peri-
odos de testes / paredes de pagamento
com nenhuma resposta. Dentre as fontes
emergentes de receita, a participacao em
Game Pass (4%) cresceu 1%, enquanto
as NFTs (3%o) fizeram o caminho contra-
rio, caindo 2%o. (Fiqura 43)
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Figura 43: Fontes de Receita de jogos de entretenimento
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produg¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Fiqura 44: Fontes de Receita logos de Impacto/serious games
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)

Das empresas respondentes que desenvolvem
|0gos de impacto/serious garmes, 52%o relataram
qgue a maior parte da forite de receita de jogos
de impacto/serious games advem da venda em
plataformas/ lojas online, enquanto que 4O0%o
afirmaram que suas receitas véem da venda di-
reta e para 36%o, essa receita advem de enco-
menda privada, sendo a forma menos frequente
de fonte de receita os tormneios dentro do jogo
com 2%o (Figura 44).



8.5 Principal fonte de receita
por tipo de jogo

Figura 45: Principais fontes de receita por tipo de jogo

logos de entretenimento 8390
logos educacionais 8%
Advergames 390

Outros tipos de jogos digitais I 3%o

logos de treinamento corporativo | 2% Total Respondentes:
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

A andlise das fontes de receitas das desenvolvedoras
mostram que os jogos de entretenimento continuarm
sendo a principal fonte de receitas, ainda que os estu-
dios gerem receitas com multiplos tipos de jogos. Nes-
ta pesquisa, 83% das empresas indicaram que |0gos
de entretenimento sdao sua principal fonte de receitas
(Figura 495), sequidos de jogos educacionais (8%o), ad-
vergames (3%%), treinamentos corporativos (2%%o). A
concentracdo em jogos de entretenimento cresceu 8%
em relacdao a 2022, sendo gue jogos educacionais ca-
iram 4% e os demais representam a metade do apre-
sentado na pesquisa de 2022 e, por fim, simulado-
res ndo foram citados neste ano. No entanto, ndao se
pode afirmar que 83% do faturamento da industria
advem dos jogos de entretenimento, pois a pesquisa
ndao capturou os dados de faturamento por tipo de
|ogo, somado ao fato de cerca de 509 das empresas
terem respondido a esta perqunta.




8.6 Principal fonte de receita por plataforma

Quando consideramos a plataforma que gerou a maior receita para as desenvolvedoras em 2022, a maioria

das empresas indicaram os computadores com 4Y4%b, sequidos pelos dispositivos moveis (23%0) e consoles
(12%06) (Fiqura 46).

Figura 46: Plataforma que gera maior receita

Total de respondentes: 265 (respostas multiplas)

FlEDe
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TABLETS REALIDADE AUMENTADA

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producao da Industria Brasileira de Games (2023)
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9.1 Financiamento Privado \

Como e de se esperar em mercados onde existem poucas barreiras
de entrada, facilitando o aparecimento de empresas menores, a prin-
cipal fonte privada de fimanciamento reportada vem de fundadores,
familia, amigos e outros individuos, com 46% das desenvolvedoras
tendo utilizado desta forma de financiamento. A mesma fonte era
a principal em 2022, porem para 50%% das desenvolvedoras.

Em sequida, com os mesmos 16% de 2022, aparece a fonte publi-
cadoras internacionais e 8% das desenvolvedoras tiveram como
fonte de financiamento editais privados de jogos diqgitais e investi-
mento-anjo. O que gera uma preocupdacdo quanto ao investimento
privado, pois apenas duas formas de fimanciamento privado aten-
dem mais que 10%% das empresas.

E importante observar que 33% dos respondentes relataram nao
utilizar menhuma fonte privada de financiamento em 2023, frente
aos 28%o, de 2022 (Fiqura 47).




Figura 47 - Fontes de financiamento privado

Fundadores, Familia, Amigos e outros individuos
Publicadora Internacional

Editais privados de jogos digitais

Investimento Anjo (angel investing)
Financiamento Colaborativo Virtual (crowdfunding)
Ovutras fontes privadas

Editais privados de outras areas

Empréstimos

Capital Empreendedor (venture capital)
Aceleradora nacional

Aceleradora internacional

Publicadora Nacional

Nenhuma Fonte Privada

Respondentes:

3390

(Respostas Multiplas)

4690

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




As publicadoras internacionais parceiras em 2022 citadas, pela ordem
gue aparecem na pesquisa, foram: Fulgrum Publishing (Republica Tche-
ca), QubicGames (Polonia), HypeTrain Digital (Russia), Paradox Interactive
(Suecia), Bandai Namco (Japao), Plug In Digital (Franca), Neowiz (Coreia
do Sul), Skystone Games (EUA), Soedesco (Holanda), Tap Nation (Fran-
ca), Crazy Games (Belgica), Akupara Games (EUA), DreadXP (EUA), Raw
Fury (Suecia), Chillingo (Reino Unido), Digital Dragons (Polonia), Gamemill
(EUA), 505 Games (Italia), Libredia Entertainment (Austria), Studio Wild-
card (EUA), Nutaku Publishing (Canada), Dangen Entertainment (lapao),
bitComposer (Alemanha) Ysbryd Games (Cingapura), tobspr games (Ale-
manha) e Surefire Games (China). Sendo que as duas publicadoras mais
citadas foram a Soedesco (Holanda) e Dangen Entertainment (lapao).

Embora as publicadoras nacionais aparecam em bem menor numero, fo-
ram citadas pela ordem de vezes a DX Gameworks, QUByte Interactive
e a Magalu.

Entre os editais privados, foram citados os sequintes: o Edital de Jogos
Novos da Magalu; o Programa Rumos Itau Cultural; o Programa Pense
Grande da Fundacdo Telefonica; e o Prémio de Empreendedorismo.



Entre as aceleradoras internacionais mencionadas na pesquisa, a Game Founders conti-
nua sendo a mais citada, assim como na pesquisa de 2022. Sdo mencionadas tambem,
a Black Founders Fund, a IGA — Indie Games Accelerator (Google), a ELEVATE 2020: GDC
Pelief Fund Accelerator e a Boost VC. As aceleradoras nacionais citadas foram Inova Bos-
sa Nova, AmazonCap e Samsung Ocean.

As desenvolvedoras utilizaram Financiamento Colaborativo Virtual (crowdfunding) das
platatormas Kickstarter, Catarse e Ko-fi.

A origem da maior parte dos investidores-anjo € do Estado de Sao Paulo, mas foram ci-
tados outros estados, paises (EUA) e continentes (Europa). Entre as cidades brasileiras
citadas, figuram Sao Paulo (SP), Campinas (SP), Rio de laneiro (RJ), Salvador (BA), Pelotas
(RS) e Timoteo (MG). Entre as cidades internacionais, foram citadas, Sidney (Australia) e
Tallahassee (EUA). Entre os exemplos de investidores citados foram a Garan Ventures, a
Raja Valley e a Bossanova.

Entre as fontes de venture capital, alem de VCs baseados no Brasil (Acate Venture Ca-
pital, Equitas VC, Biz Venture Capital), tambeém foram citados VCs baseados nos EUA e
na Holanda.
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9.2 Financiamento Publico

O financiamento publico de forma direta, fundos e editais, ou indiretas, juros
subsidiados e impostos, tém sido uma das formas utilizadas por governos,
como os da Alemanha, Canada e Finlandia, para ajudar a industria local de
|ogos digitais a florescer.

No Brasil, encontramos fontes publicas de financiamento focadas diretamen-
te em jogos digitais, em areas que a tangenciam, como cultura e tecnologia,
ou ainda, para incentivar startups e empreendedorismo. Essas forntes poderm
vir de entidades federais, estaduais ou municipais tendo cada uma destas
fontes regras proprias para alocacdao de recursos.

Cerca de 609%o dos respondentes nao utilizou financiamento publico, 27%
utilizaram editais puUblicos de jogos digitais, 18%0 captaram via editais pu-
blicos de audiovisual e 11% afirmaram utilizar editais publicos voltados para
outras dreas (Figura 48). Enquanto 21% das desenvolvedoras afirmam ter
utilizado mais de uma fonte. (Figura 49)




Fiqura 48 - Fontes de financiamento publico Respondentes: (Respostas Multiplas)

Editais publicos de jogos digitais 27°%/o

Editais publicos de audiovisual

Editais publicos de outras areas

Incentivos fiscais
(leis de apoio a cultura, inovacao e outros)

Incubadora de empresas
Recursos ndo-reembolsaveis de pesquisa

Emprestimos

Outras fontes publicas 190
Capital Empreendedor (venture capital) 1%

Nenhuma fonte publica 6090

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 49 - Utilizacao de fontes de financiamento publico

" Total Respondentes: 297
50
30

20

10

Nao utilizou Utilizou apenas uma Utilizou mais de
financiamento publico fonte publica uma fonte publica

Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)

Em relacao aos recursos especificos para jogos digitais ad-
vindos do governo federal, a linha de editais mais citada fol
a do Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Audiovisual
Brasileiro (PRODAV), com recursos do Fundo Setorial do Au-
diovisual (FSA), gerido pela Agéncia Nacional do Cinema (An-
cine). O Ministéerio da Cultura tambéem e citado por politicas
implementadas, como BRGames e JogosBR, a Lei Aldir Blarnc e
por editais da Secretaria do Audiovisual (SAv). O INOVApps, do
entdo Ministério das Comunicacoes, tambem apareceu entre
oS citados.

Diversos orgaos de Ciéencia, Tecrnologia e Inovacao foram cita-
dos, tais como, a Finep e o sistema de fundacoes estaduais
de amparo a pesquisa: Fapesp, Facepe, Faperj, Fapes.




O edital do FUNDECI (Desenvolvimento Econdomico, Cientifico,
Tecnologico e de Inovacao), administrado pelo Banco do Nordes-
te apareceu entre os citados. As incubadoras nominadas foram
as ligadas a Universidade de Brasilia, CIETEC (Universidade de
Sdo Paulo), ao Nucleo Softex Campinas, a Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM) e ao Miditec (ACATE-Sebrae/SC). As
dacoes do Sebrae foram citadas a nivel estadual no Rio Grande
do Sul.

No nivel estadual, o ProAC (Programa de Acdo Cultural) foi o
mais citado pelas desenvolvedoras. Qutros editais ligados as
secretarias de cultura foram citados tais como: RS (FilmaRS e
Fac Movimento), BA, MA (Inova Maranhao), AM, DF, RJ, MA, CE,
MT (MT Criativo) e SC (Edital Catarinense de Cinema).

Z

No nivel municipal, destaca-se a prefeitura de Sao Paulo com as acoes
da Spcine. Diversas outras prefeituras foram citadas, como Rio de lJa-
neiro (RJ), Belo Horizonte (MG), Gramado (RS), Florianopolis (SC), Natal /
(RN), Nova Hamburgo (RS), Pelotas (RS) e Sao lose dos Campos (SP).



9.3 Politicas publicas

Poucas acoes de fomento publico voltadas para os jogos digitais foram im-
plementadas em nivel federal nos Ultimos anos. Com excecdo das acoes de
internmacionalizacao da ApexBrasil, com o programa Brazil Games, em par-
ceria com a Abragames que vem desde 2013/2014, todas as outras acoes
tiveram momentos de paralisacao.

A Finep, voltando a atuar no setor, em abril de 2022, abriu o Programa de
Aceleracdao Espaco Finep — 3a. Edicao — 2022, que contempla os jogos no
tema 9, InduUstria Criativa (inovacoes nas areas de arquitetura, design, enge-
nharia, geracao e distribuicao de conteudo online, midias eletronicas, jogos
eletronicos e plataformas digitais/sociais).

O Sebrae Nacional, assim como as suas regionais, possuem varias iniciativas
de apoio as desenvolvedoras. Junto aos seus servicos de apoio as micro e
pequenas empresas, programas de escopo tecnologico. Nesse sentido, o Se-
brae RS tem se destacado com o Projeto Global Games SEBRAE.

No patamar municipal, o destaque fica para a acdao da Spcine, em Sao
Paulo, que lancou em 2023 novamente o edital para incubar empresas de
garmes.




1a os investimentos publicos ocorreram apenas nos ambitos locais e esta-
duais. Esses editals, quando lancados, foram abertos pelas secretarias de
cultura ou programas voltados a cultura nos municipios e estados, deriva-
dos do trabalho executado pelas associacoes regionais.

A novidade na esfera federal foi a aprovacao da Lei Paulo Gustavo (Lei
Complementar mo. 195, de 08 de julho de 2022), destimada ao setor cultu-
ral, que foi adotada como resultado do impacto dos efeitos economicos e
socidis da pandemia da covid-19. Os valores e a propria alocacdo destes
recursos para o setor de games foram definidos em 2023. Diversos editais,

tanto municipais, como estaduals passaram a ser lancados, a partir de se-
tembro de 2023.




10.

Associacoes e
Coletivos




10.1 Associacoes mapeada

A medida em gue as empresas se espalham pelo pais
e aumentam em nUmero, representacoes regionais
passam a ser chave para a interlocucdao de entidades
governamentais locais. Foram mapeadas 1/ associa-
coes e coletivos regionais, conforme apresentado no
Quadro 1, duas a mais que na pesquisa de 2022.

ABRING

ADlogqos-RS
AGD

AMAGAMES

ASCENDE logos
ASCGAMES
Associacao Game Dev
BIND

GameDevs

GAMEGO
GAMING
Piavindie
PING

Playnambuco

PONG
RING

SPlogos

Quadro 1 - Associagoes e coletivos regionais

Brasilia

Rio Grande do Sul
Amazonas
Maranhao
Ceara

Santa Catarina
Espirito Santo
Bahia

Para

Goias

Minas Gerais
Piaui

Paraiba
Pernambuco

Rio Grande do Norte

Rio de Janeiro

Sao Paulo

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)




Figura 50: Associacoes/coletivos dos respondentes

1090

Abragames - Nacional 3090

ADJogqosRS - Rio Grande do Sul

Ovutras entidades das

. L - 6%/
industrias criativas e culturais

59%/o

RING - Rio de laneiro

ABRING - Brasilia 4%

AMAGames - Maranhao - 3%o

ASCGAMES - Santa Catarina - 39
SPlogos - Sdo Paulo - 39/

Outras entidades das o
industrias tecnolégicas e digitais Bl s

ASCENDE Jlogos - Ceara [JJJj 220
BIND - Bahia [JJj 2o
Playnambuco - Pernambuco . 2%/

Ovutras entidades relacionadas a jogos . 20,
digitais, nacionais ou internacionais °

Outras entidades . 2%%o0
Associacdao Game Dev ES . 1%0
GameDevs -Para I 1%
GAMING - Minas Gerais [] 190
PONG - Rio Grande do Norte l 1%

Possui profissionais associados I 1%
ao capitulo regional da IGDA

Gameco - Goias I 0.5%
Piavindie - Piaui I 0.5%0

41%0

Nenhuma

Total de respondentes: 309

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produc¢do da Industria Brasileira de Games (2023)
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10.2 Associacoes respondentes
da pesquisa

Entre as associacoes e coletivos, a que mais se destaca por
ser nacional fol a Abragames, mencionada por 30% das de-
senvolvedoras, sequida pela ADJogosRS , do Rio Grande do
Sul (10%), e o RING, do Rio de Janeiro (5%). Entre as ma-
peadas ndo houve respostas de associados da PING - Pa-

raiba e AGD - Amazonas, e cerca de Y41% dos respondentes
ndo estdao associados a nenhuma entidade representativa.

Durante a andlise de dados observou-se que algumas em-
presas que responderam como autdonomos e empresas in-
dividuais tambem eram membros de associacoes e cole-
tivos. Sendo que algumas dessas associacoes e coletivos
sOo tinham empresas individuais respondentes, como a
AGD e a APGAMES. Ovutras como GAMING, AMAGAMES e
GameDevs no Para praticamente dobram de tamanho quan-
do adicionadas as empresas individuais membras. (Figura 51)




Fiqura 51: Associacoes/coletivos dos respondentes estudios
+ autonomos/empresas individuais

abragames - Nacional || [ Il A Associacdo Hub de Games, em Sao lose dos Campos, que repre-
ADlogosRs - Rio Grande do Sul |2 senta empresas da regidao do Vale do Paraiba, no estado de Sao
industrias oriativas ¢ cutturars NN Paulo, foi citada 5 vezes, entretanto, existem desenvolvedoras as-
RING - Rio de Janeiro || G socladas a outras entidades como: BRAVI (Brasil Audiovisual Inde-
agriNG - erasitia | RED2 weemos —— pendente), ABRANIMA (Associagao Brasileira de Animagao), XRBR
ASCGAMES - Santa Catarina B oo (Associacdo Brasileira de Realidade Estendida), ACATE (Associacdo
S”°""°S'55‘°Pa”~'°_ Catarinense de Tecnologia), Abring (Associacdo Brasileira dos Fa-
| A:ﬁf:::nh:::":: -117 bricantes de Brinquedos), APLRS (Arranjo Produtivo Local do Setor
ndustrias teenologicas @ diaitais HE Audiovisual - Rio Grande do Sul), Santacine, FAGT (Federacao Acrea-
O diaitais, nacionais ov mtermacionse. N & na de Games e Tecnologia), WAWA (Worldwide Audiovisual Woman
ASCENDE Jogos - Ceard | NEE Association), APLRS (Arranjo Produtivo Local do Setor Audiovisual
sino - ahia NS - Rio Grande do Sul), CBL (Cadmara Brasileira do Livro), entre outras.
Playnambuco - Pernambuco [[IER
Outras entidades —1
GAMING - Minas Gerais - 5
PONG - Rio Grande do Norte -
"0 capitulo regionat a4 1coa RN

Associacao Game Dev ES n 1
GameDevs -Para n 2
Gameco - Goids n
Piavindie - Piaui n
APGAMES- Paraiba 1

AGD - Amazonas |1

Fonte: Pesquisa Capacidade de Produgdo da Industria Brasileira de Games (2023



1.

A volta dos
Eventos Presenciais




11.1 A volta dos eventos
presenciais

Assim como em outros setores, a cidade de Sao Paulo costuma concen-
trar os grandes eventos da industria de games. Porem, com o cresci-
mento e surqgimento de empresas desenvolvedoras em diversos estados,
verificou-se o surgimento de outros eventos pelo pais em 2022 e 2023.

Ndao apenas os eventos se espalham pelo Brasil, mas tambem se tornam
diversos seus formatos e objetivos. Os eventos focados em games po-
dem estar direcionados ao mercado Business-to-Business (B2B), cujo
principal objetivo e gerar negocios entre empresas do setor. Outros
eventos sdao mais voltados aos consumidores, onde desenvolvedoras
e publishers mostram seus lancamentos ou criam oportunidades para
se aproximar de seus consumidores e existem os eventos académicos,
gue buscam discutir o conhecimento dentro do setor. Grandes eventos
costumam mesclar areas B2B, consumidores e palestras, nos quais os

visitantes aprendem sobre as empresas, a industria e temas relevantes.




Em 2022 e 2023, vimos a volta dos eventos presen-
ciais em territorio brasileiro e Sao Paulo sediou os
dois maiores eventos no biénio. Em julho de 2022
e junho de 2023, ocorreu o recem renomeado BIG
Festival (Best International Games Festival), consi-
derado o maior festival de games da Ameérica Lati-
na, o qual tem sido o principal momento para ge-
racdo de negocios (B2B), aléem da maior mostra de
jogos independentes ma Ameérica Latina, desde 2012.
Agora em parceria com a empresa Omelete Com-
pany, o evento ocorre de forma hibrida (presencial,
mas com transmissdao remota de algumas palestras)

O evento atraiu 30 mil visitantes, contando com 669
empresas participantes, sendo 429 delas brasilei-
ras em 2022. Em 2023 foram mais de 50 mil pes-
sodas e 725 empresas (482 brasileiras) de 56 paises.

“




Em outubro de 2022 e 2023, fol a vez da BGS (Brasil Game
Show), maior feira de games da Ameérica Latina, que se des-
taca como o principal evento voltado aos consumidores, tendo
também uma darea B2B ha mais de uma decada. O numero de
visitantes estimado, em ambos, fol de cerca de 328 mil, sen-
do que no Ultimo amo o evento apresentou 12 jogos AAA em
pre-lancamento, 3 vezes mais que o apresentado em 2022.

1a o Simposio Brasileiro de logos e Entretenimento Digital (SBGames),
cujo enfoque principal e a discussao academica, confirmou seu perfil
itinerante, sendo sediado em Natal, RN, durante o mes de outubro de
2022 .0rganizadonas trilhas de Artes & Design, Computacao, Cultura,
Educacao, Industria e Saude, o evento recebe submissoes de artigos
produzidos por pesquisadores do Brasil e do mundo. A proxima edi-
cdo, 2023, ocorrerda em novembro em Rio Grande, Rio Grande do Sul.

Diversos outros eventos foram realizados no Brasil em 2022 e
2023, servindo como oportunidades para a reunido dos fas de jo-
gos digitais, sem foco em grandes lancamentos ou em negocios.
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11.2 Novos formatos, os games

Invadem os eventos

Diversos outros eventos foram realizados no Brasil em 2022 e
2023, servindo como oportunidades para a reunidao dos fas de
jogos digitais, sem foco em grandes lancamentos ou em neqo-
CIOS.

Comic Con Experience (CCXP) voltada a cultura geek, que se
realizou em Sao Paulo, tambem oferece uma area gamer, tendo
atraido cerca de 280 mil pessoas e tera a edicao de 2023 em
dezembro. Ja em um modelo de Game Park, a Game XP, reali-
zada no Rio de laneiro, ndao foi realizada nos anos desta pes-
quisa, sendo citada aqui como forma inovadora de congreqar
os gamers fora do modelo tradicional de evento.

No formato de competicao de desenvolvimento pode ser des-
tacada a Game Jam Plus, cuja etapa reqional acontece em di-
versas cidades, a Global Game Jlam realizada no Brasil, desde

.12'-I_

2019 e a Women Game Jam. Esta ultima voltada para mulheres,
pessods trans e ndao-binarias.

Com o crescimento da cultura gamer se torma mais COMmuIl
a presenca de espacos para |0gos em eventos voltados para
educacdo, como ocorreu no Bett Brasil Educar, direcionado para
da educacao e tecnologia, realizado em Sao Paulo. E tambem em
eventos focados em criatividade e inovacao, como o Rio2C, re-
dlizado em abril de 2022 e 2023, no Rio de laneiro.



11.3 Eventos reqgionais

la os eventos regionais, com forte participacao
das associacoes locais e incentivos publicos e
privados, aconteceram em diversos estados e
muitos de forma presencial. Entre os estados que
sediaram eventos focados em games, em 2022
e 2023, podemos citar Bahia, Brasilia, Ceara, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, entre outros.




12. .
l O Pos-Pandemia
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O momento em que certa coleta de dados ocorre pode deter-
minar diretamente a percepcadao dos respondentes sobre deter-
minado assunto. A Pesquisa da induUstria brasileira de games
2022 pode captar percepcoes das empresas respondentes
bem proximas ao evento pandemia e seus impactos imediatos
nas desenvolvedoras brasileiras. Alguns fatores como o aumento
de jogadores durante a pandemia devido ao afastamento social
e a adocdo do trabalho remoto ja foram amplamente reporta-
dos. Neste estudo buscou-se analisar as respostas pontuando
os efeitos que se perpetuam no dia-a-dia e no negocio das de-
sernvolvedoras de forma a complementar os achados de 2022,
sem trazer anadlises fora deste contexto especifico.

Das empresas respondentes 34 alegaram nao ter sofrido nenhium
impacto no momento da Covid e 17 afirmaram ndo se aplicar
por que a empresa surgiu durante ou apos as restricoes. Em
sua maioria as empresas destacaram trés eixos de impacto: o
trabalho remoto, a participacdao em eventos e outros impactos
diretos no negocio.

12.1 Trabalho Bemoto

O trabalho remoto que ja acontecia em diversos estudios, por
vezes hibridos, foi adotado na maioria dos estudios, permane-
cendo como reportado no item 5.3. A grande maioria das em-
presas foi favoravel a mudanca, principalmente por razoes de
custo. Vejamos alguns dos argumentos a favor e contra a se-
quir.

Os argumentos positivos das desenvolvedoras a favor da
mudanca para trabalho remoto foram a possibilidade de acessar
mao-de-obra de outros estados e paises, a queda nos custos
com a manutencadao de escritorio, o aumento das vendas e pelo
aumento de jogadores, a flexibilizacdao dos contratos de traba-
lho, @ mudanca na visdo de clientes e parceiros na realizacao
de reunioes online.

B FORTIM, Ivelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022. ABRAGAMES: S3o Paulo, 2022.




Por outro, as desenvolvedoras que classificaram negativamente
a mudanca para trabalfio remoto descreveram gue houve perda
da produtividade que so agora com o trabalhio hibrido voltou a
crescer, a forma como os colaboradores se comunicam ainda
tem criado barreiras, a perda de colaboradores para empresas

12.2 Impacto nos estudios

Em termos de faturamento e crescimento do negocio as
percepcoes sobre a pandemia foram mistas. Enquanto algumas
empresas comemoraram o aumento nas vendas, aguelas em-
presas que dependiam de um relacionamento mais proximo corm
os clientes sentiram a queda no faturamento. Essas ultimas re-
lataram que o momento foi muito dificil e algumas chegaram a
afirmar que colocaram a empresa pdara hibernar” durante este
periodo. No entanto, com o fim da pandemia, as empresas pu-
deram se reestruturar utilizando um novo modelo de negocio.

Algumas das empresas afirmaram que passaram a desen-

do exterior, reunioes remotas podem afetar o trabalho criativo
o tornando muitas vezes desqgastantes.

volver jogos durante a pandemia pelo modelo ser escalavel.
Por outro lado, alguns dos estudios precisaram diversificar os
Servicos que prestavam para gerar receita recorrentes.
Nos dois cendrios a pandemia afetou o modelo de negocios das
empresas de forma permanente.

Empresas focadas em serious games se viram afetadas pelo
fechamento parcial ou total de alguns clientes. Com as ativi-
dades reduzidas, os clientes diminuiram seus gastos, afetan-
do diretamente esses desenvolvedores. Tal evento so pode ser
revertido, e as vezes de forma parcial, com o fim da pandemia
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e a volta das atividades dos antigos clientes e possibilidade de
acesso a novos clientes.

Outro fator apontado foi o impacto negativo na saude mental
dos socios e funciondrios. Algumas desenvolvedoras reportaram

12.3 Os eventos online

A realizacdao de eventos online, durante a pandemia, foi vista
com bons olhos por estudios, cujos recursos nao possibilitaram
a presenca dos mesmos. Ainda que a volta dos eventos pre-
sercials esteja acontecendo de forma acelerada, praticamente
todos sdao organizados para acesso hibrido.

Por sua vez, as desenvolvedoras de maior porte que usavair
como estrategia o networking em eventos, sofreram mais com
os eventos online. Os custos de participacdao em eventos aca-
bam limitando a concorréncia com estudios menores e o fato
desta barreira cair, aumentou a possibilidade de rovos en-
trantes mo mercado. Ademais, ha o fato de algumas parcerias

gue ainda hoje algumas pessodas nao se recuperaram, forcando
tanto a saida destas das equipes, ou em outros casos um efei-
to negativo nma produtividade destes colaboradores.

terem um tempo de maturacao, principalmente nas empresas
focadas em B2B. Assim, a possibilidade de disponibilizar os jo-
gos para testes presenciais fol outro fator apontado por em-
presas, tanto grandes ,como pequenas, porem, este Ultimo foi
superado com a volta dos eventos presenciais.




195.

Tendencias e
perspectivas




Nesta secdo, assim como na anterior, buscou-se trazer as per-
cepcoes dos respondentes frente a tendéncias e perspectivas

de forma a complementar o que fol apresentado na pesquisa
de 2022.

13.1 Tendencias tecnologicas

O grande hype dado as novas possibilidades das Inteligencias
Artificiais (IA) generativas, colocou em sequndo plano algumas
das caracteristicas que poderiam se tornar tendencias reporta-
das em 2022, tais como desenvolvimento de jogos que utilizem
o sistema blockchain, ao desenvolvimento e crescimento da re-
dlidade virtual, aumentada ou mista (XR) e ao metaverso.

Praticamente mais da metade dos respondentes citaram ou fi-
zeram comentarios sobre a |IA como tendencia tanto de curto
como de longo prazo. Alguns afirmaram que as |As e suas apli-
cacoes terao impactos praticos, seja na coproducdao de artes,

textos, programacdo ou interatividade com jogadores. Mais a
longo prazo a IA nao serd aplicada somente no desenvolvimen-
to ou aplicacdao, mas impactara na divisdo de planejamento
e trabalho direto de outros colaboradores em areas diversas.
Existe a percepcdao de que a IA deve ser utilizada para me-
lhorar a performance dos times de desenvolvimento sem que
necessariamente substitua o time, mas sim os potencializando.

Em sequndo lugar aparecem como tendéncias tanto de curto e
longo prazo a utilizacao de realidade expandida (XR) ou mista.
Assim, como a |A, as possibilidades de utilizacao de realidade
virtual (VR) e realidade aumentada (AR) aparecem citadas por




mais de 50% das empresas. A viabilidade dos projetos de VR/
AR, no entanto, esbarram na melhoria e alta disponibilidade da
tecnologia 5G, na melhora nos aparelhos e qualidade dos jogos
e na popularizacao do hardware, hoje inviavel para grande par-
te da populacdo dos paises do Hemisferio Sul. Os responden-
tes continuam animados principalmente com a participacdo de
grandes players como Apple, Samsung, Google entre outros, ja
gue O Interesse destas empresas pela tecnologia chancela sua
efetiva evolucdo.

A possibilidade de utilizacdao de XR para aplicacoes gamificadas
voltadas para a saude, propaganda e outras aplicacoes devem
permitir gue empresas desenvolvedoras possam ter receitas pro-
prias para o desenvolvimento de usa Pls, gerando mais conteu-
do e realimentando a industria.

A tecnologia 5G fol citada por cerca de um quarto dos entrevis-
tados. Em sua maioria, ligadas a aplicacoes de cloud gaming ou
VR/AR. Afinal a tecnologia 5G na visdao dos respondentes ndao
e um fim em si, mas o meio de possibilitar o crescimento de
outras tecnologias..

Um fator que voltou a ser citado como tendencia sao as novas
tecnologias em relacdao as engines, como a Unreal Engine 5, os
novos corsoles potentes e portateis, como o Steam Deck e a
aplicacdo de todas as tecnologias aqui descritas em simulado-
res, plataformas de educacdo e gamificacao.



13.1.1 NFTs, blockchain, criptomoedas

Apesar de ser uma tendencia identificada em 2022 por
especialistas da area de tecnologia, os acontecimentos
negativos em relacdao as NFTs e criptomoedas, de meados
de 2022 em diante esfriaram ainda mais o interesse das
desenvolvedoras brasileiras nestas tecnologias. Apernas 6
mencoes positivas foram feitas as blockchain no estudo
atuval e nenhuma das outras duas tecnologias. A Figura 52
lustra o Iinteresse atual dos respondentes.

Figura 52 - Interesse referente a blockchain, criptomoedas e NFT
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Fonte: Pesquisa Capacidade de Producdo da Industria Brasileira de Games (2023)




13.2 Tendencias de mercado

13.2.1 Principais tendencias

Assim como em 2022, dentre as maiores tendencias de
mercado assinaladas pelos respondentes, as mais fre-
quentemente assinaladas sdao os jogos em nuvem (cloud
gaming), os jogos por assinatura e uma maior aceitacao
e utilizacdao do trabalho remoto com empresas de dife-
rentes paises.

Os jogos em nuvem estdo se tormando cada vez mais
populares, permitindo gue o0s Jjogadores acessem |0gOS
em tempo real sem a necessidade de hardware de |o-
gos caros. Platatformas como Google Stadia, Xbox Game
Pass e Amazon Luna estdo liderando esse mercado.

O crescimento da plataforma mobile, continua a ser um

fator gque influencia os desenvolvedores brasileiros, ge-
rando a possibilidade da criacdao de ports e jogos nati-
vos para celulares e afins.

A demanda por “criar mais conteudo feminista, inclusivo
e diverso em todos os niveis” citado por um responden-
te se alimha com o aumento dos "Wholesome Games’,
jogos sem violéncia com aspecto mais narrativo e gera
uma oportunidade de mercado. A popularizacdo de jo-
gos educacionais tambem foi levantada por pelo menos
8 respondentes.

Os esportes eletronicos (eSports) estdao se tornando
cada vez mais populares, com milhoes de jogadores as-




sistindo e participando de competicoes online. As prin-
cipdais empresas de jogos estdo investindo fortemente
nesse mercado, e espera-se gue ele continue crescendo
nos proximos anos.Sendo uma forte tendéncia de mer-
cado, os eSportes ja afetam em muito como o game
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design dos proximos jogos é realizado.

Foi citado que leis de privacidade ja estdao impactando
na industria de advertising e User Acquisition, e que as
desenvolvedoras terdao que se adaptar a esta realidade.
Por outro lado, duas desenvolvedoras reforcam a utili-
zacdo de Al e Analytics para User Acquisition.

13.2.2 Competitividade
Internacional

Parece claro para os desenvolvedores que nas palavras
de um dos respondentes “o mercado esta atingindo um
grau de sofisticacao mais avancado, de forma que da-
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qui & pouco tempo apenas inovar ou melhorar mecdanicas
de outros jogos ndo tera a mesma eficdcia que antes, de
modo que e cada vez mais importante o desenvolvimen-
to de uma ‘marca’ e IPs proprias, bem como praticar o
business development. Isso no contexto de quem visa a

producdo de jogos autorais.”

A competicdao em nivel global agora se da nao apenas
pelos clientes, mas tambeéem por recursos financeiros e
humanos. A esperada apreciacdo do Real, devido a esta-
bilidade economica e politica do pais, pode levar a uma
gueda no faturamento dos jogos vendidos em platafor-
mas internacionais, ao mesmo tempo em que permitirda o
dcesso a mao-de-obra qualificada, protegendo em certa
parte o capital intelectual brasileiro. Um desenvolvedor
pontuou gue no longo prazo espera-se uma progressiva
perda de forca do dolar como moeda internacional, per-
mitindo abertura de mercado para distribuicao em outros
paises sem localizacao centralizada nos marketplaces do
Norte Global.




A falta de acordo de bitributacao e as dificuldades
de importacdo de devkits foram citadas algumas vezes
como fatores que Inibem a competitividade internacio-
nal.

Um dos temas comuns foi a visao positiva dos respon-
dentes sobre a volta de editals que atendam a |ogos
digitais. Praticamente, todos os comentarios neste sen-
tido, diziam respeito a necessidade de Politicas Publicas
mais consolidadas para os jogos no Brasil, no futuro,
tendo sido citada, a Lel Aldir Blanc como um exemplo
pelos respondentes.

13.2.3 Metaverso

O Metaverso assim como em 2022 fol um tema citado
pelos respondentes, principalmente como tendéncia de
longo prazo. No entanto, a aplicabilidade e a forma de
atuacado ainda ndao parecem claros, ja que quase nenhu-

ma referéncia tem comentarios especificos sobre como
da atuacdo no metaverso vai efetivamente impactar as
empresas. Um dos poucos comentdrios mais elaborados
apresentava como tendéncia o crescimento de platafor-
mas focadas em Metaverso, como a chegada da Unreal
Engine Fortnite e a evolucdao dos headsets XR.




4.

Desarios para
ds empresas




Os desafios pontuados pelos desenvolvedores em 2023 dife-
rem muito pouco dos levantados em 2022. Assim, apresenta-se
nesta secdo as impressoes dos respondentes, no entanto, al-

gumas subsecoes foram adicionadas para separar os desafios
gue se aplicam a empresas de menor ou maior porte.

14.1 AcessO aos recursos nnanceiros

A volta dos editais, via Lei Paulo Gustavo, nao diminuiu a per-
cepcdo de que ha escassez de recursos financeiros direcionados
a industria de games. Enquanto nao houver recursos privados
suficientes, existira a demanda por recursos governamentais que
possam suprir essa demanda. A existencia de fundos publicos
destinados ao setor de jogos digitais, em paises como Finlandia,
Canada e Alemanha, geram uma percepcdo mais rnegativa entre
as desenvolvedoras, a despeito dos esforcos governamentais
no pais. As poucas mencoes positivas neste aspecto estao liga-
das as acoes de secretarias de cultura estaduais e municipais,
como a SPcine em Sao Paulo, que tomaram para si o protago-
rnismo em editais.

A maior demanda apresentada pelos respondentes e para fi-
nanciamento de projetos iniciais, principalmente para IPs pro-
prias, em estudios iniciantes e medios, pois, esse cendrio leva
0S socios destas empresas a trabalharem part time em outros
estUdios, ou empresas, fora da area. la os respondentes de es-
tudios mais estruturados afirmam que a falta de Funding invia-
biliza a expansdo das atividades, pois limita os investimentos
em marketing e na contratacdao de mais profissionais, gerando
d desaceleracdao do crescimento do nmegocio.

Importante notar que a demanda por recursos finarnceiros existe
nos diversos niveis de maturidade das empresas. Assim, existe a
rnecessidade de editais governamentais para projetos de jogos
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em fase inicial e tambem no momento de finalizacao e comer-
cializacao. Por outro lado, os altos juros praticados no pais e o
perfil das empresas que muitas vezes ndo cornseqguem acessar
inhas de creditos mais atraentes, principalmente estudios me-
rnores, gera uma demanda por investimento privado de todos os

niveis. Aqui, o desafio e permitir que os estudios sejam expos-
tos a diferentes participantes do ecossistema, como investido-
res anjos e capitalistas de risco, publishiers, aceleradoras, entre
outros, para que seus projetos possam ser avaliados e tambem
melhorados para uma captacdao mais eficiente.

4.2 Atracao e retencao de talentos

O tema da qualificacao da mao de obra para a industria de jo-
gos digitais e um tema discutido ha, pelo menos, uma decada.
O trabalho remoto adicionou mais uma varidavel a essa comple-
Xa equacdo, qual seja, a retencao dos talentos no Brasil.

A formacdo de desenvolvedores pelas Universidades e cursos
livres nmo Brasil é vista pelas empresas como generalista, ou

iINncompleta. Por vezes, as desenvolvedoras afirmam que a ve-
locidade das mudancas em termos tecnologicos ndao sao acorm-
panhadas pelas universidades, formando profissionais desco-
nectados com a realidade de mercado.

A formacdo desta forca de trabalho esta concentrada em ins-
tituicoes de ensino superior privadas (99,73%0), oU em cursos
livres disponiveis online, o que é uma tendéencia mundial, resul-
tante da pandemia. Os mais de 4HOOO cursos de graduacdo ca-
dastrados no Ministerio da Educacdo se concentram em cerca
de O instituicoes de ensino superior, sendo que mais de 40%
destes se localizam no Sudeste. A participacdao das mulheres rno
ensino superior de jogos digitais ate 2010 ndo atingia 3% dos
formandos. Este numero praticamente quadruplicou, entre 2011
e 2020, chhegando a 12%o e ainda, dobrou, se considerarmos o




bienio 2021 e 2022, chegando a 24%o, sequndo dados de insti-
tuicoes de ensino superior particulares.

Da mesma forma que em 2022, uma das principais solucoes
poderiam vir da reformulacdo de grades curriculares ou ain-
da, de cursos mais especializados. No entanto, as instituicoes
universitarias afirmam que mudancas nas grades curriculares
tem um processo burocratico, o que demanda que as mesmas
acontecam pelo menos a cada 3, ou 5 anos.

A solucdo encontrada pelas desenvolvedoras, historicamente, foi
o treinamento dos novos colaboradores pelos mais experientes.
No entanto, a adocao do trabalho remoto acelerou o processo
de saida dos profissionais mais experientes para o mercado in-
ternacional. O que antes era uma excecdo, a ida de brasileiros
para atuar em paises como Canada, passou a ser comuim, uma
vez que empresas estrangeiras podem contratar livremente co-
laboradores brasileiros, sem que os mesImos precisem se deslo-
car para estes paises, diminuindo as barreiras burocraticas.

A demanda por madao de obra de desenvolvimento brasileira
subiu, dao ponto de paises como Canada e Finlandia terem

estandes em eventos como o BIG Festival, onde sao apresen-
tadas empresas que estdo contratando novos profissionais e
condicoes, inclusive, para migracao.

Nesse cendrio, apontaram dois respondentes: as empresas
estdo se desmotivando a investir em treinamento de novos
colaboradores, receosas de que os mesmos deixardo a empresa
em curto espaco de tempo, uma vez, que a desvalorizacdo do
real possibilita uma rentabilidade maior, ao ser contratado por
empresas do exterior.

Os respondentes apontam, que salarios de profissionais de
animacdo 3D e programacdo tiveram aumentos que por vezes
inviabilizam a producdo de projetos de clientes (empresa focada
em B2B). Ou ainda, que a dificuldade de encontrar profissionais
gualificados com disponibilidade para projetos autorais.

Por outro lado, alguns poucos estudios téem captado seus cola-
boradores em paises de moeda mais fraca como, por exemplo,
a Argentina. Alguns estUdios afirmaram que tém contratado
pessoads, inclusive da Europa, para cobrir posicoes locais.



14.3 Estruturacao do Negocio

Os diferentes estagios das empresas respondentes indicam dife-
rentes desafios. A estruturacdao do negocio parece ser a principal
preocupdcdo para empresas, em fase de formalizacdao e desenvol-
vedores solos, que ja sao formalizados como MEI.

Neste sentido, os primeiros tém como desafio o levantamento de
investimento, ou a geracao de uma receita fixa suficiente para tornar
todos os socios e colaboradores full time nos projetos, o que permi-
tiria @ melhoria na qualidade dos produtos e tambem uma producao
mais eficiente e rapida. Essas empresas estao entre aquelas que
apontam barreiras de entrada na captacadao de recursos via editais
atuais, por serem recerntes, e por outro lado, a dificuldade de fechar
negocio com publishers intermacionais que ndao estdao dispostas a
lidar com burocracias envolvendo empresas indies no Brasil.

la os desenvolvedores solo formalizados tém dificuldade para
cornsequir parcerias em areas, onde nao atuam como marketing e
distribuicdo. E, em ambos os casos, existe um problema de profis-
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sionalizacdo das pessoas, uma vez que estas tém pouco treinamen-
to formal e pouco conhecimento de processos organizacionais de
producdo de jogos. Referidas empresas dizem ter que recorrer a
prestacdo de servicos na area de jogos digitais ou tecnologia para
corseqguirerm recursos gue viabilizem a producadao de IPs proprias.

4.4 Maior e mais complexas

Alem da preocupacdo recorrente do marketing, que veremos na pro-
Xima secdo, por abarcar empresas de diversos portes, as empresas
maiores acabam tendo desafios, como ja apontado na pesquisa da
2022, devido ao aumento da complexidade das operacoes.

Erntre os desafios citados, a busca pela viabilidade fimanceira, cres-
cendo de forma sustentavel, mostra a preocupacadao das desenvol-
vedoras por criar uma industria que nao se torne dependente de
acoes governamentais no longo prazo. Apesar dos desafios serem
ligeiramente diferentes, entre empresas que desenvolvem jogos de
entretenimento, ou Impacto para terceiros e desenvolvedoras de IPs
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proprias, ambas veem como desafio a manutencdao de um fluxo
consistente de projetos, via abertura de canais de distribuicao e
vendas. Um fluxo de receitas constantes permitiria, nas palavras
de um respondente, garantir os pagamentos mensais dos cola-
boradores, sem a necessidade de complementacdo dos socios.
1a outra respondente, gostaria de, quando chegar ao ponto de
equilibrio, poder reqularizar todas as colaboradoras como CLT.

Manter um contato com clientes, principalmente internacionais,
pode ser um desafio para empresas que apesar de terem mais
tempo no mercado, ainda tém estruturas enxutas. Muitas ve-
zes, esses contatos sdo feitos em eventos intermacionais, que
podem ser um custo muito alto, dependendo do preco do dolar.

As empresas que vendem diretamente tém como desafio es-
tabelecer uma relacao mais equilibrada com as plataformas de
streaming e ambas, precisam Investir muitas vezes em parcei-
ros contdabeis e juridicos para criar uma estrutura bancaria e
fiscal para recebimentos internmacionais.

Aumentar a qualidade dos jogos para sua publicacdo tambem
fol citado por algumas desenvolvedoras como desafio, por ve-
zes, atrelado a falta de recursos para contratacao de talentos.
A falta de uma estrutura administrativa, como uma area de re-
cursos humanos, tambem impacta negativamente, por exemplo,
na gestdao e retencao de talentos.

Alguns desafios sdao especificos de algumas empresas, como
a popularizacao e crescimento do mercado de XR e aspectos
burocraticos com relacao a vendas para entidades governa-
mentais. Porem, aspectos juridicos com relacao a protecao de
propriedades intelectuais, citado apenas uma vez, pode ser um

desafio, potencialmente, grande nos proximos anos.
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14.5 Maior competicao
iInternacional e o desafno da
atencao

O desafio da competicdo e atencao ja havia sido reportado em
2022, e a competicdo pela mao de obra especializada foi discutida,
anteriormente, neste capitulo. A palavra-chave apresentada por 27
desenvolvedoras e “Marketing”. Marketing foi o desafio mais citado
no estudo, se somarmos, ainda, outros termos como publicidade e
divulgacdao a distdancia para captacdao de recursos e aquisicdao de
talentos, aumenta.

A preocupacdo com a drea de Marketing e reflexo da competicao
acirrada comm as empresas estrangeiras que, muitas vezes, possuelT
maior investimento para comunicacdo de seus produtos. Consequir
visibilidade em meio a diversos lancamentos sera um desafio cres-
cernte a cada ano, tanto nas plataformas de distribuicao de jogos




moveis, como nas plataformas de jogos para PC. Adicionalmen-
te, como ja apontado nma pesquisa de 2022, os jogos antigos
continuam a disposicdao nestas plataformas, gerando uma com-
peticao atemporal.

O estudo mostrou que as desenvolvedoras estao buscando al-
ternativas como relacoes publicas internacionais ou parceiras
com publishiers que facilitem a entrada dos jogos brasileiros nos
mercados internacionais. No entanto, algumas desenvolvedoras
ainda precisam implementar um processo de marketing basico
para pelo menos entender seu publico-alvo atual e futuro, para
dlocacdo de recursos.

la para empresas que prestam servico de desenvolvimento ou

4.6 Tributacao

A falta de um acordo de bitributacao com outros paises foi
o aspecto de tributacao mais citado nesta pesquisa. Como a

desenvolvem jogos de impacto/serious garmmes, aumentar a vi-
sibilidade significa, muitas vezes, participar de mais eventos in-
ternacionais e/ou aumentar sua equipe de vendas. Como o ci-
clo de venda de produtos B2B e mais longo que a venda para o
consumidor final, as empresas deverm se preparar para se expor
mais vezes, em eventos, para serem lembradas. O segredo ou
desafio citado na pesquisa e consequir contratos recorrentes
gue possibilitem uma proximidade dos clientes, assequrando umi
fluxo de projetos mais estavel.

Por fim, um desafio adicional esta relacionado com o aumento
do custo de aquisicdo, tambéem resultado da maior concorréen-
cia.

grande maioria das desenvolvedoras vendem Mo exterior em
plataformas como Steam e Google Play, os tributos nos paises




destas acabam diminuindo a rentabilidade. Algumas empresas
tem aberto escritorios nestes paises para diminuicdo destes im-
pactos.
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Outro aspecto muito citado e a tributacao sobre os kits de
desenvolvimento, hardware e software, uma vez que em sua
maioria os mesmos sdo dolarizados. Estes itens sao fundamen-
tais para o desenvolvimento de jogos e deveriam ser tratados
commo bens de capital, que tem incentivos fiscais no Brasil.

A complexidade tributaria gera custos adicionais, como contabi-

14.7 Aspectos Requlatorios

Diversos sdao os problemas requlatorios apontados pelas em-
presas. O mais citado e a falta de um CNAE especifico para as
empresas de desenvolvimento de jogos. Esse aspecto diz res-
peito Ndo so aos estudios, mas tambem, aos microempreende-
dores individuais (MEI), gue sequndo um dos respondentes ficarm

listas e ou advogados especializados na importacao e exporta-
cdo de itens. Apesar de empresas maiores poderem cobrir estes
custos, pequenas e medias empresas de jogos digitais acabam
pagando mais Impostos, pela falta de recursos para este fim.

Por fim, algumas empresas relataram que buscaram superar os
altos custos de manter funcionarios CLT, contratando terceiri-
zados, desde a mudanca do regime trabalhista, implementado
Nno pais no goverrno Temer.

“fazendo magica” para se enquadrarem e atuarem na industria.

A complexidade dos impostos e um regime tributario que possa
ajudar empresas iniciantes, como apontado em 2022, sao fato-
res gque desestimulam o surgimento e o crescimento das empre-



sas localmente. A burocracia para trazer os kits de desenvolvi-
mento e um dos fatores sempre citados como um problema na
maioria dos estudos feitos na industria de jogos digitais. Esse

14.8 A regionalizacao

Alguns desafios citados estao diretamente ligados a distribui-
cdo das empresas nos diversos estados brasileiros. Enquanto o
alinhamento das diversas associacoes e coletivos regionais e a
ABRAGAMES, parece estar dando seus primeiros passos, a falta
de uma coordenacdo dos outros entes, publicos e/ou privados,
podem gerar resultados diferentes rno longo prazo.

Dos desafios citados neste aspecto, esta a dificuldade para
encontrar pessoas qualificadas na regido das empresas. Fruto,
commo ja vimos, da concentracdao dos cursos nas principais ca-
pitais do pais e tambéem dos altos saldrios, que muitas vezes

inviabilizam a contratacdo por empresas locais.

cendrio apontado ilustra como aspectos requlatorios podem li-

mitar o crescimento tecnoldgico de um setor.

Lograr exito na participacdo de eventos e rodadas de negocios,
pois a concentracdao esta na regido Sudeste e o custo para
guem mora no nordeste e norte e muito maior, inviabilizando o
acesso a publishers e outros participantes do ecossistema.
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Outros Atores do
Ecossistema




15.1 Empresas de apoio ao
desenvolvimento de jogqos

Para manter a logica e possibilitar comparacoes com a pesqui-
sa 2022 este estudo manteve a definicdao de “Organizacao de
apoio ao desenvolvimento e servicos em Jogos Digitais” previa-
mente definida, como sendo “uma empresa ou rnegocio”, com
uma pessod ou mais, que oferece servicos para a industria de
jogos, incluindo animacdo, consultoria, localizacao, desenvolvi-
mento de conteudo digital, pesquisa, midia, cinema, TV, propa-
ganda e publicidade, treinamento corporativo, desenvolvimento
de softwares, distribuicdao, monetizacao, varejo, publicacao, ati-
vidades relativas a esportes eletronicos, entre outras ativida-
des."®

Das 80 empresas de apoio respondentes apenas 3 (4%) ainda
nao eram formalizadas, sendo que 54%o destas ja estavam em
atividade ha mais de 5 anos, ambos resultados em linha com os
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dchados de 2022. A grande maioria esta localizada no Estado
de S3o Paulo (44), com 6 no Rio Grande do Sul, Minas Gerais e
Santa Catarina e 4 no Rio de Jlaneiro. O nUmero de empresas
fora do eixo Sudeste/Sul, dobrou chegando a 8.

Erntre as 70 empresas que responderam sobre o faturamento, 8
ndao haviam faturado em 2022, 17 tiveram receita entre R$ 811
mil a R$ 360 mil, 15 ndo ultrapassaram o teto da MEI, de ate R$
81 mil reais, e 13 obtiveram faturamento entre R$ 4,81 milhoes
a R$ 16 milhoes. Foram 5 empresas que constataram um fatu-
ramento superior a R$16 milhoes, sendo que duas reportaram
faturamento acima de R$ 300 milhoes. A composicdo de em-
presas de apoio mais maduras nesta pesquisa impactou direta-
mente os resultados de receita aqui reportados. Lembrando que
empresas de apoio podem prestar servicos a outras induUstrias
gue nao somente de games, ou ainda no caso de localizacao
estarem a anos prestando servi¢cos para publicadoras interna-
clonais.

Das atividades realizadas pelas empresas, a mais comum e de
consultoria (26%b), sequida por projetos customizados para mar-




cas (21%%), servicos educacionais (19%b), desenvolvimento de
Software e Servicos de Tl (189%b0) e animacao (16%%) No entanto,
foram poucas as respondentes alegando trabalbhar com cién-
cia de dados e comercio de hardware e perifericos para jogos
(1%), advocacia especializada e distribuicao de jogos (3%0)
e Investimentos (H%o). Dentre essas, as atividades apontadas
como maior fonte de receita foram localizacdao (9%o), desenvol-
vimento de Software e Servicos de Tl e servigcos educacionais
(8%0b), animacdo (6%o) e consultoria (5%o).

O financiamento via recursos dos fundadores, amiqgos, familia-
res e outros individuos (34%o) @ o que mais aparece entre as
empresas de apoio. O numero de empresas que afirmaram ter
nenhuma fonte de financiamento privada (H9%o) tambeéem cha-
ma a atencao. A utilizacdao de investimento-anjo e o venture
capital se limitam a 4% das empresas, ndo sendo meios co-
muns de obtencdao de financiamento quando comparados, por
exemplo, a emprestimos (13%) . Em relacao ao financiamento
pUblico, o resultado ficou em linha como encontrado no ano de
2022, a maioria das empresas ndo foi aportada por nenhuma

fonte publica (69%b), crescimento de Y%, enquanto editais de
jogos (8%b), incentivos fiscais (10%) e editais de outras areas
(13%0) foram as principais fontes.

15.2 Os desenvolvedores
autonomos

A pesquisa de 2022 permitiu que desenvolvedores autonomos
participassem do levantamento. Apesar de ndao ser o foco, essa
possibilidade acabou atraindo desenvolvedores que estavam in-
cluidos no mapeamento, sequndo os criterios pre definidos. Visto
gue alguns destes desenvolvedores produzem boa parte ou a
integralidade de seus jogos em um esforco solitario, os mesmos
nao se enxergam como um estudio e sim como um desenvolve-
dor autonomo.

Por esta razdao, a pesquisa deste ano continuou contemplando
as atividades dos desenvolvedores autonomos, o que permitiu
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captar a opinido de 34 autonomos que estavam incluidos no
mapeamento dos 1042 estUdios ativos. Desta forma, manteve-
-se a definicao de "Profissional Autonomo de Jogos Digitais”
, sequndo apresentada na pesquisa de 2022 como sendo “um
individuo que: a) desenvolve jogos digitais para dispositivos mo-
veis (celular, tablets), computador, web, realidade virtual, reali-
dade aumentada, redes sociais ou cornsole, com fins lucrativos
ou sem fins lucrativos, como atividade principal ou secundaria;
b) desenvolve jogos Inteiros ou readliza servicos de desenvolvi-
mento de jogos para clientes ou parceiros; c) oferece servigcos
para a industria de jogos, incluindo animacdo, consultoria, lo-
calizacao, desenvolvimento de conteudo digital, pesquisa, midia,
cinema/ TV, propaganda e publicidade, treinamento corporativo,
desenvolvimento de softwares, distribuicao, monetizacao, vare-
jo, publicacao, entre outras atividades.”"

Foram consideradas como validas 214 respostas deste publico,
sendo que 52%o atuam com formalizacdao, um crescimento de
9% em relacdao a 2022. O Sudeste é a regido com maior nume-
ro de respondentes, somando 63%o. S3ao Paulo e o maior com

7FORTIM, Ivelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022, pag. 128. ABRAGAMES:

Sdo Paulo, 2022.

H7%b, crescimento de 18%o, em relacdo a 2022, sequido de Rio
de laneiro e Minas Gerais (7/%b), Rio Grande do Sul (6%b), Pa-
rand (5%%) e Piaui (4%). Dos oito respondentes do Piaui, seis
eram associados a Piauindie - Piaui e um a AMAGames- Mara-
nhdo. Nao foram reportados profissionais nos Estados do Acre,
Amazonas, Amapd, Rondonia, Tocantins e Mato Grosso.

No que tange a diversidade entre os desenvolvedores auto-
Nnomos, os resultados se apresentaram melhores que em 2022,
mas, muito longe do ideal. Os desenvolvedores homens repre-
sentam 83%% da amostra, queda de 12%o, as mulheres TH% e
ds pessods ndo-binaria 3%, neste caso maior que os colabo-
radores nas desenvolvedoras. Dos respondentes, 72% repor-
taram ser branco(a), 10% preto(a), queda de 6% em relacao
a 2022, Y% pardo(a), 2% amarelo(a), metade de 2022 e 1%
indigena. Alem disso, 21% se definiram como pessoa LGBT-
QIA+ e 2% como pessoa trans, ambos o dobro de 2022. As
PcDs corresponderam a 3% dos entrevistados e as pessodas
neuro diversas representaram 14% da amostra, crescimen-
to de 8%b, e 1% da amostra reportou ter mais de 50 anos
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de idade. Nenhium respondente se enquadrou como refugiado
ou estrangeiro.

O desenvolvimento de jogos é realizado por 85%o dos respon-
dentes, que tambem terceirizam servicos de arte (30%b), roteiro
(23%b), animacdo (21%o) e desenvolvimento de software (20%b0).

A principal fonte de receita dos desenvolvedores autonomos
e o desenvolvimento de jogos, sequida de desenvolvimento de
software e servicos de arte, alem de outras atividades nao re-
lacionadas a jogos digitais. Apenas H1%% dos profissionais afir-
maram que desenvolveram jogos digitais em 2022, sendo que
a principal plataforma que gera receita e o PC (52%b), sequida
pelos smartphones e tablets (24%b0).

Cerca de 12% dos profissionais autonomos nao auferiram re-
ceitas em 2022, pois ainda nao haviam lancado o primeiro jogo
ate o momento da participacdo na pesquisa. Com relacdao aos
desenvolvedores autonomos, a maioria destes, planeja desenvol-
ver jogos para PC (86%b), Android (48%b), Playstation 5 (26%0)
e XBox Series (25%0).

Com relacdao a renda media mensal destes profissionais, dentre
0S que reportaram ganhos, 27% dos profissionais reportararm
ganhar ate R$ 1100 com o desenvolvimento de jogos, sequi-
dos de 229 que reportaram ganhar entre R$ 1.908,01 a B$
H.770,00, e 1H% entre R$ 1100,01 a R$ 1.908,00. Com destaque
para o aparecimento da faixa entre R$ 1908,01 a R$ 4.770,00
gue indica um aumento medio real na renda destes profissionais.

Os profissionais autonomos reportaram ter produzido 128 jogos
proprios e completos em 2022. Sendo em sua maioria Jogos de
entretenimento (98). Em relacdao aos jogos terceirizados, foi re-
portada a participacao em 167 projetos de jogos em 2022. Com
relacdo a terceirizacdao de servicos, os principais servicos ter-
ceirizados em 2022 continuou sendo 2D (108 projetos), arte (83
projetos), 3D (56 projetos), prototipacao (47 projetos) e game
design (53 projetos).
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16.

Consideracoes Finais




T——— e

Podemos observar, que a industria brasileira de desenvolvimento
de |0gos continua em crescimento e resiliente aos momentos de
crise. Em paralelo, os gamers brasileiros continuam avidos por
novos conteudos e produtos. O que parece ser o mix perfeito
para o sucesso de um mercado de games no longo prazo.

A historia que nos trouxe até aqui pode estar estendendo ou
encerrando um momento de consolidacdo, ou ainda, iniciando
um outro momento de crescimento, que so seremos capazes de
compreender completamente nos anos vindouros.

A perspectiva de melhoras na economia brasileira,
suportada por um ambiente politico mais estavel, se con-
trasta com a Instabilidade do mercado global. Ambos
gerando potenciais oportunidades e desafios para os proximos
anos. O cendrio local se torma uma oportunidade para um ecos-
sistema que tem crescido e se diversificado.

O Brasil conta com cursos superiores na drea de jogos digi-
tais espalhados pelo pais, com empresas de apoio (localizacao,
monetizacdo, animacdo, entre outras) para os desenvolvedores,

com estudios oferecendo produtos para o consumidor e ofer-
ta de servicos de desenvolvimento externo, e com presencda
de players intermacionais como Garena, Tencent, Ubisoft, entre
outros.

O desafio local consiste em organizar os diversos players puU-
blicos e privados de maneira a aproveitar o “‘momentum’ da
indUstria, de forma a complementar o ecossistema onde ainda
ha lacunas, como no caso de aceleradoras e financiamento de
projetos iniciais, e permitir uma alocacao de recursos sinergica.

O alinhamento entre entidades publicas, nos seus diversos ni-
veis e areas (ApexBrasil, FINEP, BNDES, Secretarias de Estado,
entre outros), ABRAGAMES e associacoes regiondis para urm
melhor entendimento e direcionamento de investimento publi-
co, permitirdo um crescimento sustentado da base da piramide
da industria. Ao mesmo tempo, a participacao de empresas do
setor privado com sua expertise, como o Google no seu proje-
to Indie Games Accelerator, permitira um ambiente empresarial
mais saudavel para as empresas estabelecidas.




O cenario internacional instavel, levou a algumas mudancas nao es-
peradas ha alguns anos dentro da industria de games. Enquanto o
trabalho remoto sem fronteiras se consolidou como realidade no pos
pandemia, a querra da Ucrdania, por sua vez, elevou os custos na
Europa, com possivel impacto no desenvolvimento futuro em alguns
padises, do mesimo tempo que gerou a migracdo de empresas desern-
volvedoras da Ucrania para o Reino Unido.

Estar inseridos nmas cadeias de producdo globais sera um desafio a
ser enfrentado pelas desenvolvedoras locais. Expor seus produtos e
servicos em eventos como BIG Festival, GDC e Gamescom padssa da
ser quase uma obrigacdo para atingir um sucesso de longo prazo,
atraindo investimento e se colocando no mercado internacional.

Esse cendrio, somado a reconhecida qualidade de desenvolvimento
externo das empresas brasileiras, permite a absorcdo de tecnologia
e conhecimento, advindos dos projetos executados em parceria CoIm
estUdios e publicadoras internacionais. Gerando pessoas mais qualifi-
cadas que vao retroalimentar o ecossistema local. Ao mesmo tempo
erm que a demanda externa por colaboradores remotos potencializam
essa transferéncia, se faz necessdario a formacdo de mais recursos
humanos de forma acessivel e diversa.




17. .
l Metodo




O metodo de pesquisa aplicado foi o misto, entre as estrategias de
mapeamento, questiondrio, dados de bases e referéncias bibliografi-
cas. A fase do mapeamento foi executada para definicdo do numero
de empresas ativas e o questionario permitiu coletar dados quanti-
tativos sobre o perfil das desenvolvedoras, e qualitativos sobre suas
perspectivas e desarfios.

Os respondentes corresponderam a 29,7% das desenvolvedoras
mapeadas e validadas como ativas. A amostra pode ser considerada
representativa, pois suas caracteristicas estao em linha com o perfil
das empresas encontradas na pesquisa de 2022 e em outros estudos
anteriores.




17.1 Mapeamento das desenvolvedoras

O mapeamento iniciou com a base de dados construida na Pes-
quisa da industria brasileira de games 2022%, tanto ativas como
as inativas, uma vez que que o status inativa poderia ter se
dlterado, somadas as empresas: a) da plataforma STEAM que
participaram do "MADE IN BRAZIL SALE 2023"; b) recentemente
associadas a Abragames; c) recem associadas ao Projeto Brazil
Games; d) das 16 associacoes regionais parceiras da Abraga-
mes; e) questiondrio realizado pelos pesquisadores.

Mantendo a coeréncia estatistica com a pesquisa de 2022 os
criterios para considerar uma empresa mapeada, como ativa,
na pesquisa foram mantidos com uma alteracao (item j). Para
ser ativa as desenvolvedoras deveriam cumprir, pelo menos, um
dos sequintes criterios: a) participar de alguma associacdao/ co-
letivo regional especifico de jogos digitais; b) ter respondido ao

® FORTIM, lvelise (Orqg). Pesquisa da industria brasileira de games 2022. ABRAGAMES: S&o
Paulo, 2022.20 junhio 2023.
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guestionario da pesquisa; c) ter website e/ou redes sociais da
empresa com atividade nos anos de 2021/2022; d) ter um jogo
lancado no ano de 2021/2022; e) possuir empresa coIm |ogo
ativo e faturamento, aferido pela plataforma AppMagqic; ) ter
CNPI ativo e CNAE principal coerente com a atividade de de-
senvolvimento de jogos; g) ter confirmado, por contato telefo-
rnico, o recebimento da pesquisda; h) ter um, ou mMais |ogos COITI
atualizacdao em 2021/2022/2023; i) possuir cadastro no Goo-
gle, com indicacdao de horario de funcionamento da empresa.
Adicionalmente |) ter produto participante do "MADE IN BRAZIL
SALE 2023" na plataforma STEAM. Com estes critérios, foram
mapeados 1042 estudios ativos, que desenvolvem jogos digitais
rno Brasil.



17.2 O Questionario de Perfil
das empresas

Um questionario similar ao aplicado em 2022 foi utilizado para
aferir os dados das empresas.

17.2.1 Instrumento

O instrumento de coleta de dados foi um questionario estru-
turado com perquntas fechadas, com respostas pre-definidas
(respostas unicas ou multiplas), e perguntas abertas. O ques-
tionmario foi construido utilizando como base a ferramenta apli-
cada ma pesquisa de 2022, com algumas alteracoes definidas
em reunido com a Abragames e a ApexBrasil e o programa Bra-
zll Games.

As principais alteracoes foram: a) a flexibilizacao da obrigatorie-
dade de resposta de algumas perquntas, visto que o tamanho
do questionario muitas vezes levava os respondentes a desisti-
rem de finalizar o mesmo; b) a inclusao de algumas perguntas
sobre exportacao e maturidade exportadora obrigatoria apenas

para as empresas do Projeto Brazil Games; e ¢) a inclusao da
opcdo, prefiro ndao declarar, em algumas questoes consideradas
sensiveis, como por exemplo, a faixa de faturamento da desen-
volvedora.

Sequindo a metodologia da pesquisa de 2022 foram definidos
qguatro publicos a saber: 1) desenvolvedoras formalizadas; 2)
desenvolvedoras nao formalizadas:; 3) organizacoes de apoio ao
desenvolvimento e servicos em |jogos digitais formalizadas; e H)
profissionais autonomos.

Fol considerada empresa formalizada aquelas pertencentes ao
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) e como profissio-
nal autonomo formalizado considerou-se aqueles registrados
como MEI, ou como profissional autonomo, que emite Recibo de
Profissional Autonomo (RPA).

Foram entdo disponibilizados tres questionarios dentro de
uma Unica base de dados: um para desenvolvedoras, outro
para organizacoes de apoio ao desenvolvimento e servicos
em jogos digitais e um para profissionais autonomos. Os
participantes eram direcionados ao seu questionario ao respon-
der a qual das trés categorias pertenciam e na sequencia sobre
sua formalizacao.
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17.2.2 Siqgilo das informacoes

1a no inicio do questionario foi apresentado aos respondentes um ter-
mo de Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD), e foi expli-
citado que apenas os dados cadastrais seriam divulgados de forma
individual, e mediante concordancia dos respondentes. Os resultados
sO poderiam ser utilizados de forma consolidada para garantir o sigilo
das informacoes confidenciais que estes viessem disponibilizar.

17.2.3 Plano amostral e
divulgacao

Foi disponibilizado um questionario online utilizando a ferramenta ques-
tiompro com link publico. Foi enviado, entdao, por meio da ferramenta,
um convite para a participacdo na pesquisa para o mailing inicial. Apos
uma semana do primeiro disparo fol enviado um rnovo convite para
ds empresas gue ndo iniciaram o guestiondrio, ou que ndo o tives-
sem completado. A partir da sequnda semana, apos o primeiro envio,
sequiu-se um follow-up telefonico para as empresas integrantes do

mailing inmicial, solicitando o preenchimento da pesquisa
dgquelas que ndo o tivessem feito. A partir de um mes
do envio inicial fol disparado um e-mail semanal para os
respondentes que haviam preenchido o questionario de
forma parcial.

A pesquisa ficou disponivel online entre os dias 29 de
marco de 2023 e 10 de novembro de 2023. Tendo fica-
do fechado no periodo de 26 de julho a 17 de agosto
de 2023, para elaboracao de relatorio parcial, visando a
Gamescom 2023.

O questionario tambem foi divulgado nas newsletters
da Abragames e via e-mail para os novos associados
Abragames. Um convite tambem foi enviado aos repre-




sentantes das 16 associacoes regionais para reforcar a im-
portdncia da participacdo de seus associados na pesquisa.
Nos casos da ADjogosRS, GAMING, RING e ASCGames um
follow up semanal fol sequido nos primeiros dois Mmeses de
coleta.

O questionario tambem foi divulgado pela equipe de pes-
quisa em comunidades e qrupos, por meio das redes sociais
(Facebook e Linkedin), e no WhatsApp. Quando da impossi-
bilidade de contato telefonico, o link da pesquisa foi enviado
diretamente no Discord, ou via conta das redes sociais das
empresas (Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn).

O questionario foi divulgado dentro do evento BIG Festival
2023, entre os dias 28 de junhio a 2 de julho de 2023. Alem
de um QRCode no stand da ABRAGAMES, quatro pesquisa-
dores visitaram as empresas participantes do evento para
coleta de dados, utilizando tablets.
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17.24 Amostra Final

Foram validados e utilizados para andlise 603 questionarios. Nos casos
de duplicidade, foi mantido o questionario mais completo ou mais recente,
dependendo do caso. A amostra final fol formada por 309 desenvolvedoras,
214 profissionais autonomos e 80 organizacoes de apoio ao desenvolvimen-

to e servicos em jogos digitais.




A metodologia que nos quiou
no mapeamento

E com grande entusiasmo que lancarmos
a 2% Pesquisa Nacional da Industria de
Games, o estudo mais completo e atual
sobre o ecossistema de jogos digitais do
Brasil. O conteudo a sequir é fruto de um
amplo trabalho de apuracao, mapeamento
e consolidacdao de informacoes junto aos
desenvolvedores e aos estudios de todo o
Brasil, e da sequencia ao otimo trabalho
realizado na primeira edicdo da pesquisa,
lancada em 2022.

Tendo em vista o principal objetivo desse
novo estudo — que é o de revelar a evolu-
cdo da induUstria nacional de games a partir

de diversos pardametros e apresentar um
amplo retrato do momento —, naturalmen-
te, para que as comparacoes cofm anos
anteriores fizessem sentido, utilizamos o
mesmo criterio do material de 2022. Ou
sejd, uma metodologia mista, com enfo-
que principal no mapeamento e no ques-
tionario respondido pelos estudios.

Tambem e importante ressaltar que o
enfoque Inicial do estudo era referente
apenas ao ano de 2022, e sua publica-
cdo seria feita em 2023. Porem, a partir
de feedbacks da industria, dos pesquisa-
dores e de percepcoes da propria Abra-




games sobre mudancas significantes no ecossistema de ga-
mes do Brasil e do mundo, concluiu-se que seria interessante
e produtivo manter aberta a pesquisa o maior tempo possivel.
Sendo assim, fol feito um esforco extra de coleta presencial
de dados durante o BIG Festival 2023, um importante evento
gue coricentra e atrai diversas empresas de outras cidades e
permite maior leitura nacional do que ocorre rno setor.

O tempo de coleta das informacoes foi estendido e o questio-
nario disponibilizado em formato online para que o resultado
fosse ainda mais rico e Util. Assim, mais estudios e desenvolve-
dores puderam responder a pesquisa, e nos coletamos dados
relevantes que afetam a analise.

Como resultado, 309 empresas responderam do guestionario
proativamente, um aumento de cerca de 39% em relacao ao
ano anterior (223 empresas). Alem disso, 34 estudios preenche-
ram o questiondrio como autonomos (por serem empresas indi-
viduals), chegando a um total de 343 responderntes.

Por fim, outra mudanca implementada diz respeito ao ques-

tionario, que, a partir do feedback de estudios que partici-
param da primeira pesquisa, ndo contou mais com ques-
toes obrigatorias, como em 2022. Sendo assim, o numero de
respostas pode variar a cada questdao, e, por isso, o estu-
do sempre indica o numero de respondentes em cada grafico.

Marcos Vinicius Cardoso

Pesquisador Responsdvel pela Pesquisa 2023
Co-Fundador da GA Consulting
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SOBRE A ABRAGAMES

Criada em 2004 por um qgrupo de em-
presas de desenvolvimento, a Abragames,
Associacdo Brasileira das Desenvolvedo-
ras de logos Eletronicos, surgiu como uma
entidade sem fins lucrativos e com o ob-
jetivo de fortalecer a industria nacional
de desenvolvimento de jogos. A missao
da Abragames e coordenar, fortalecer e
promover a industria brasileira de jogos
digitais atraves da representacao e inter-
locucdo do ecossistema nacional e inter-
rnacional, construindo um entendimento de
todos os elementos de nossa cadeia de
valor, bem como a promocdo de eventos
e parcerias que tragam ao estado da arte
o desenvolvimento da industria de jogos

no Brasil.

SOBRE O BRAZIL GAMES

O Projeto Setorial de Exportacao Brazil
Games e um programa sem fins lucrati-
vos, criado pela Abragames (Associacao
Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos
Digitais) em parceria com a ApexBrasil
(Agencia Brasileira de Promocdao de Ex-
portacoes e Investimentos), com o objetivo
de fortalecer a industria brasileira de jo-
gos diqgitais, capacitando e criando opor-
tunidades de megocios para as empresas

brasileiras no mercado internacional.

SOBRE A APEXBRASIL

A Agéencia Brasileira de Promocdo de Ex-
portacoes e Investimentos (ApexBrasil)
atua para promover os produtos e servigos
brasileiros no exterior e atrair investimen-
tos estrangeiros para setores estrateqi-
cos da economia brasileira. Para alcancar
oS oObjetivos, a ApexBrasil realiza acoes
diversificadas de promocdo comercial que
visam promover as exportacoes e valo-
rizar os produtos e servicos brasileiros
no exterior, como missoes prospectivas e
comerciais, rodadas de negocios, apoio a
participacdo de empresas brasileiras em
grandes feiras internacionais, visitas de
compradores estrangeiros e formadores
de opinido para conhecer a estrutura pro-
dutiva brasileira entre outras plataformas
de negocios que tambem tém por objeti-
vo fortalecer a marca Brasil.
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