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RESUMO

DE FILIPPO, Lucas Hatagima. Co-criacdo de Valor no Mercado de Jogos Eletronicos:
Casos da Franquia Warcraft. Rio de Janeiro, 2011. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharel
em Administragdo) — Faculdade de Administragio e Ciéncias Contdbeis, Universidade

Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2011.

Em uma época em que existe uma grande variedade de ofertas para o consumidor,
poucas se destacam ao permitir que ele influencie no processo de producdo. O consumidor
hoje, muito mais ativo e conectado, faz questdo de co-criar valor com as organizagdes. Por
este motivo é importante vé-lo ndo apenas como um alvo, mas como um participante do
processo de criacdo de valor. As interagdes entre empresa e consumidor passam a ser o local
onde a criacdo de valor ocorre e assim permitem que as empresas construam fortes
relacionamentos com seus consumidores. A partir de tal contexto, este estudo buscou
apresentar a teoria de co-criacio de valor de forma a ressaltar as diferencas entre ela e a visdo
tradicional. O trabalho possui um foco maior no mercado de jogos eletronicos ao utilizar seus
exemplos como base. A andlise de dois estudos de caso representa o destaque conquistado
pela Blizzard Entertainment ao aplicar a teoria, visando mostrar como esta modifica o

relacionamento da empresa com seus consumidores.
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1 INTRODUCAO

O mercado atual é caracterizado por ofertas cada vez mais complexas. Isto confunde o
consumidor, que estd frustrado e carente de tempo. Os avangos tecnoldgicos trazem uma
maior variedade de produtos, que ndo necessariamente resultam em melhores experi€ncias de
consumo. O processo de criacdo de valor e seu significado estdo se modificando, deixando de
serem centrados na empresa e passando a focar nas experiéncias do consumidor.

O perfil do consumidor mudou: de desinformado para informado, de isolado para
conectado, de passivo para ativo. Agora este tem mais acesso a informacdo, tem necessidade
de aglutinar-se em torno de interesses, necessidades e experi€éncias comuns e cada vez mais
toma a iniciativa de fornecer feedback as empresas e a outros consumidores.

Como conseqiiéncia, as empresas ndo mais podem agir com autonomia projetando
produtos, desenvolvendo processos de producdo, elaborando mensagens de marketing e
controlando canais, com pouca ou nenhuma interferéncia dos consumidores. Eles querem
influenciar todos os componentes do sistema de negdcios, armados de novas ferramentas e
insatisfeitos com as escolhas disponiveis, os consumidores fazem questao de interagir com as
empresas e assim co-criar valor.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), a co-criacdo transforma o mercado em um
féorum onde o consumidor, a empresa, as comunidades de consumidores e a rede de
organizagdes podem dialogar. Desta forma, este novo conceito desafia a visdo tradicional em
que os consumidores e empresas possuem papéis distintos e pré-determinados.

Sendo assim, para abordar esse novo paradigma dos negdcios, foi escolhida como foco
deste estudo a empresa Blizzard Entertainment - empresa desenvolvedora e editora de

softwares de entretenimento - devido ao seu sucesso ao aplicar o conceito de co-criacao.



Ao longo desta monografia, serd apresentado de que forma as praticas da empresa se
enquadram na literatura sobre co-criacdo de valor e, junto a isso, serdo analisados dois casos
em que a empresa criou ambientes de experi€ncias distintos para motivar os consumidores a

co-criar valor.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O tema co-criacdo de valor € recente e pouco € encontrado sobre o assunto em livros e
artigos. Por este motivo acredita-se ser muito relevante compilar o material encontrado sobre
o tema e aplicd-lo sobre casos praticos do mercado de jogos eletronicos de forma a ilustrar os
conceitos encontrados. A abordagem utilizada focard nos casos da Blizzard Entertainment de
forma que ao fim do estudo seja possivel ter uma boa compreensio dos conceitos e praticas,
assim como dos elementos que tornaram a aplicag@o da teoria de co-criagdo de valor um fator

que contribuiu para que a empresa em questio fosse bem sucedida.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Este trabalho tem como finalidade investigar como ocorre a co-criagdo de valor no
mercado de jogos eletronicos. Desta forma, a principal questdo deste estudo é: Como a co-
criacdo € aplicada nos casos apresentados da Blizzard Entertaiment de forma a fortalecer o
relacionamento entre consumidor e empresa e oferecer maior valor ao cliente?

A resposta desta questio contribuird para a compreensido do processo de co-criacdo de
valor e das mudangas no relacionamento consumidor-empresa que tal processo acarreta.

Acredita-se que este assunto € interessante considerando o contexto atual, no qual € visivel o



N

avanco das tecnologias de telecomunicagdes e a crescente forca das comunidades de

consumidores.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Este estudo tem como objetivo demonstrar como a empresa de entretenimento digital,
chamada Blizzard Entertainment, engaja seus consumidores a co-criar valor de forma a
fortalecer o vinculo entre eles e oferecer maior valor. Ao focar os estudos de caso na franquia
Warcraft, o trabalho destaca quais foram os beneficios obtidos com a aplicacdo de tais

préticas.

1.3.2 Objetivos especificos

O estudo tem como objetivos especificos responder as seguintes perguntas:

. Os casos apresentados se enquadram com 0s conceitos apresentados sobre co-
criacdo de valor?

. Quais os beneficios da aplicacdo da co-criac@o nos casos citados?

o Qual a relevancia da co-criagdo no desenvolvimento de novas formas de

entretenimento digital?



1.4 JUSTIFICATIVA

Segundo Wikstrom (1996), na sociedade pré-industrial era comum o consumidor final
tomar decisdes importantes com relacdo ao que deveria ser produzido pelo artesdo. O
conhecimento do consumidor era, entdo, utilizado para fins de produgdo. J4 na era do
consumo em massa, o papel do consumidor passou a ser muito limitado. A producdo em
massa permitia que os produtos fossem vendidos por pre¢os muito menores, mas por outro
lado, os consumidores eram vistos como alvo para as empresas, para que fossem persuadidos
a comprar o que foi produzido. Isto ocorria porque a empresa devia vender o que ja fora
produzido, o que significava que a participacdo do consumidor final era restrita a apenas
aceitar ou rejeitar a oferta.

Na era pos-industrial as condi¢des mudaram drasticamente. As produgdes rapidas e
flexiveis em conjunto com o rapido desenvolvimento das tecnologias de informacao tornaram
possivel a interacdo entre produtores e consumidores, de forma a poder oferecer atributos
especificos e individuais a oferta de um determinado individuo. Novas possibilidades surgem
para explorar as capacidades do consumidor para criar produtos e servigos, tornando o
processo de consumo mais eficiente. Assim, o processo de producdo pode voltar a ser
influenciado pelo consumidor e a0 mesmo tempo possuir custos semelhantes ao da produgio
em massa. Essas mudangas tornam possivel novas formas de negécios, em que hd um
relacionamento muito mais proximo entre consumidor e produtor.

A Internet também € um fator importante em meio a essas mudancgas. O
comportamento do consumidor se modificou. Em um dos trabalhos pioneiros sobre estas
transformacgdes, Alba et al. (apud ARDURA, 2008) previa que os consumidores se
comportariam de forma mais racional e eficiente ao comprar e consumir produtos e servigos.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), a mudanca bésica ocorreu no papel do
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consumidor que antes agia de forma isolada, desinformada e passiva, e que hoje é conectado
informado e ativo, procurando participar do processo de producdo da empresa de diversas
formas.

As mudangas supracitadas possibilitaram o estudo dos conceitos de co-criacdo, pois se
percebe que atualmente os consumidores fazem questdo de interagir com as empresas para
entdo co-criar valor. Tal teoria envolve os elementos importantes que devem ser
desenvolvidos para que a empresa seja capaz de criar um ambiente de experiéncias que
promova a inovagdo e a co-criacdo de valor, fortalecendo assim o relacionamento entre os
consumidores e a organizag¢do. Desta forma, este trabalho busca explicar e exemplificar os
fundamentos tedricos relacionados ao tema escolhido, e apresentar as consequéncias que o

emprego de tais conceitos trouxeram para a empresa em estudo.
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2 ORGANIZACAO DO TRABALHO

A partir desta etapa, o trabalho estd organizado em cinco partes:

No primeiro segmento serd descrita a metodologia empregada no desenvolvimento
deste trabalho académico, o qual busca a constru¢do do conhecimento cientifico de forma
clara e coerente, utilizando producdes académicas anteriores e respeitando as normas
vigentes.

Na divisdo seguinte, serd apresentada: uma revisdo tedrica dos conceitos de valor
relevantes para a compreensdo deste estudo, os conceitos de criagdo e co-criagdo de valor, a
vis@o do mercado como férum e as mudancas no comportamento do consumidor.

Na terceira fracdo sera feito um breve histérico da Blizzard Entertainment, assim
como a exposicdo de seus valores e outras informacdes consideradas pertinentes a esta
produgdo académica. Esta parte do trabalho se propde a analisar os valores da Blizzard através
da ética dos conceitos de co-criag@o de valor.

Na se¢do seguinte, serd aduzido o estudo de caso da modificacio Defense of the
Ancients, apontando-se os principais aspectos da criacdo da modifica¢do e relacionando o
acontecimento a teoria de co-criagdo de valor.

No quarto segmento, serd apresentado o estudo de caso do jogo World of Warcraft,
evidenciando detalhes do seu ambiente de experiéncias e relacionando os fatos aos conceitos
de co-criagdo de valor.

Na dltima secdo serdo feitas consideracdes sobre a forma como a Blizzard
Entertainment engaja seus consumidores no processo de co-criacdo de valor e sobre os

beneficios obtidos com a aplicacdo da teoria estudada.
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2.1 RECURSOS METODOLOGICOS

Para o embasamento tedrico desta producdo académica foi feita uma pesquisa
bibliografica, em que se tem como fonte principal o livro O Futuro da Competi¢do, de
Prahalad e Ramaswamy. O método do estudo de caso, por sua vez, foi utilizado para analisar
de forma profunda os fendmenos ocorridos na franquia Warcraft.

Segundo Minayo (1993, p. 23) uma pesquisa é a “atividade bdsica das ciéncias na sua
indagacdo e descoberta da realidade (...). E uma atividade de aproximagio sucessiva da
realidade que nunca se esgota, fazendo uma combinag@o particular entre teoria e dados”.
Segundo Gil (1991) uma pesquisa pode ser classificada como um estudo de caso quando
envolve uma anélise profunda e exaustiva, de um ou mais objetos, de forma que se obtenha
um minucioso conhecimento sobre o assunto. Para Ventura (2007, p. 386), uma das
caracteristicas deste método que deve ser ressaltada é a de “estudar uma unidade, bem
delimitada e contextualizada, com a preocupa¢do de ndo analisar apenas o caso em Si, cOmo
algo a parte, mas o que ele representa dentro do todo e a partir dai”.

Portanto, acredita-se que os métodos de estudo de caso e de pesquisa bibliografica
formam em conjunto a metodologia mais adequada a ser seguida para que seja feito um
paralelo entre a teoria e a pratica e se obtenha uma andlise detalhada sobre o assunto em
estudo. Tais métodos fornecem as orientacdes mais apropriadas para o objetivo do trabalho,
permitindo que a coleta, andlise e validacdo dos dados obtidos estejam de acordo com as
normas académicas vigentes. Consequentemente espera-se que o presente estudo permita um
maior entendimento sobre o assunto e auxilie futuras pesquisas sobre o tema ainda pouco

abordado.
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2.2 PRESSUPOSTOS TEORICOS

2.2.1 Conceito de Valor

Para Zeithaml (apud BOWMAN; AMBROSINI, 2000), a percepcdo dos consumidores
a respeito do valor de um bem ¢é baseada em suas necessidades, experiéncias singulares,
vontades, desejos e expectativas. Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 5), valor para o
cliente pode ser visto como “a razdo entre os beneficios percebidos pelo cliente (econdmicos,
funcionais e psicoldgicos) e os recursos (monetdrios, de tempo, de esforcos e psicoldgicos)
usados para obter esses beneficios”. E importante ressaltar que o valor percebido é subjetivo,
pois cada consumidor vé diferentes beneficios e diferentes sacrificios atrelados a um mesmo
produto ou servigo.

Acredita-se que € relevante a apresentacdo dos conceitos de valor de uso e valor de
troca, para que o conceito de valor como um todo seja entendido. Esses dois componentes
principais do valor podem ser definidos como:

-Valor de uso — Se refere a qualidades especificas de um produto que sdo percebidas
pelo cliente com base em suas necessidades. O seu julgamento € subjetivo e pertence a um
consumidor individual BOWMAN; AMBROSINI, 2000);

-Valor de troca — E concretizado quando o produto é vendido. E a quantia paga pelo
comprador ao produtor pelo valor de uso percebido. (BOWMAN; AMBROSINI, 2000)

Ainda de acordo com os mesmos autores, o valor de uso percebido pode ser
transformado em quantia monetaria. Outra definicdo para este conceito seria: o preco que o
consumidor estd predisposto a pagar pelo produto quando hd uma tnica fonte. Esse
julgamento € baseado na avaliacdo do valor do produto em conjunto com a disposicdo a pagar

individual do consumidor. Por outro lado esses julgamentos ndo podem ser feitos de forma
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isolada, sem considerar as necessidades mais amplas do consumidor, sua situacdo econdmica
ou seu conhecimento sobre as ofertas concorrentes.

A diferenca entre o valor atribuido pelo consumidor ao produto e o prego pago € o
excedente do consumidor. Em outras palavras, o preco que o consumidor esta disposto a
pagar € igual ao preco mais o excedente do consumidor. Desta forma, o produto escolhido
pelo consumidor € diferenciado de forma que este o valoriza, entregando a ele mais excedente
que as demais alternativas de produtos. O excedente do consumidor pode ser aumentado ao
aprimorar o valor de uso percebido do bem, o que consequentemente leva ao aumento do
valor monetdrio que o consumidor estd predisposto a pagar.

Pela perspectiva do consumidor, o item que for selecionado para compra oferece
maior excedente do que qualquer outro. Para ele os concorrentes ndo estio oferecendo uma

combinacdo de produto e preco equivalente.

Quando os beneficios pesam significativamente mais que os custos, valor alto é
percebido e os consumidores ficam satisfeitos. Quanto mais satisfeitos ficarem, mais
é provével que se tornem leais & marca e ao vendedor e maior a possibilidade de que
o vendedor estabelega uma relagdo de longo prazo com eles. Em outras palavras, a
satisfacdo do consumidor e o valor recebido por ele influenciam decisdes de compra
futuras. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 151)

2.2.2 Conceito de Criacao de Valor

Para explorar uma oportunidade de valor, a empresa precisa de competéncias
relacionadas a criacdo de valor. Os profissionais de marketing precisam identificar
novos beneficios para o cliente sob o ponto de vista deste; utilizar competéncias
centrais do dominio de sua empresa; selecionar e administrar parceiros de negécios
de sua rede colaborativa. Para desenvolver novos beneficios para o cliente, os
profissionais de marketing precisam entender as necessidades, os desejos e as
preocupagdes do cliente. Eles também devem observar quem os clientes admiram,
com quem interagem e quem os influencia. (KOTLER, 2006, p. 39,40)

Para Bowman e Ambrosini (2000), produzir novos valores de uso nio necessariamente
leva a producgdo de produtos com maior valor de troca. A quantidade de valor de troca que a

empresa € capaz de apreender sé € conhecida no momento da venda. Ela ndo saberd o quanto
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o seu novo valor de uso vale até ele ser trocado. Portanto, ndo se pode dizer que no processo
de criacdo de novos valores de uso foi adicionado valor ao produto.

Diferentes valores de uso criados podem ou ndo adicionar valor de troca. Portanto
deve-se ressaltar que alguns dos recursos que compdem o produto ndo adicionam valor a ele
de forma que o seu consumidor perceba. Isto ocorre porque o input foi avaliado como
detentor de valor de uso pelo gerente que decidiu pela compra do mesmo em nome da
empresa e nao pelo consumidor. Consequentemente, 0 mais importante para uma empresa sao
os insights para saber quais valores de uso adquirir € como estes devem ser combinados e
organizados pelo ato do trabalho. Assim a organizacdo oferece mais excedente ao consumidor

que as concorrentes e/ou diminui os seus custos referentes.

2.2.3 Conceito de Co-criacao de Valor

De acordo com Sabioni (2009), os consumidores avaliam o valor dos bens durante o
uso, € suas expectativas sdo sempre determinadas pelas experiéncias anteriores. Desta forma
os consumidores sdo os responsdveis por atribuir valor de uso a um bem, enquanto o mercado
oferece propostas de valor.

Segundo esse mesmo autor, uma premissa fundamental é que a empresa nido pode
entregar valor, mas apenas oferecer uma proposicdo de valor. A empresa oferece seus
recursos aplicados a geracdo de valor, e cria valor em conjunto com o consumidor quando
este aceita a sua proposi¢do. Desta forma a empresa ndo pode criar ou entregar valor por conta
prépria, sem a interacdo do consumidor. Tal premissa estd de acordo com o que fora escrito
por Prahalad e Ramaswamy (2004), os quais afirmam que dois pressupostos tradicionais nas
préticas de negécios sdo desafiados pela teoria de co-criagdo de valor: um deles diz que a

empresa ou setor pode criar valor unilateralmente e o outro diz que o valor situa-se
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exclusivamente nos produtos e servigos da empresa ou do setor. De acordo com estes autores,
o paradoxo da economia do século XXI é que os consumidores tém mais escolhas, porém
estas lhes trazem menor satisfacfo. Isto torna necessdria a criagdo de um novo quadro de
referéncia para a criagdo de valor.

As empresas tém focado em reduzir os custos a0 madximo em sua cadeia de valor, e
sem divida se tornardo cada vez mais eficientes. Porém é importante que o consumidor seja
capaz de perceber diferencas entre as ofertas feitas a ele. Caso eles ndo sejam capazes de
perceber nenhuma diferenca isto vai levar o consumidor a adotar comportamento semelhante
ao do mercado de commodities. Portanto os gestores ndo podem mais se concentrar
exclusivamente nos custos, na qualidade, na velocidade e na eficiéncia. Para alcancar o
crescimento lucrativo, é necessario buscar a inovacao e a criatividade.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), o novo espaco de criacdo de valor é
um espaco competitivo centrado em experiéncias personalizadas de co-criagdo, desenvolvidas
por meio de interacdes propositadas entre o consumidor e uma rede de empresas e
comunidades de consumidores. Na co-criagdo de valor, este se situa na co-criagdo de
experi€éncias de um individuo especifico, em determinado ponto do tempo, em dada
localidade, no contexto de um certo evento. Para um mesmo consumidor, a co-criacdo de
experiéncias em dois momentos diferentes ndo serd a mesma. As interacdes de alta qualidade
entre consumidor e empresa, que permitam que um consumidor individual co-crie

experiéncias Unicas com a empresa, sdo a chave para novas fontes de vantagem competitiva.

2.2.4 Mercado como um Forum para a Co-criacio de Experiéncias

O mercado, na visdo de Prahalad e Ramaswamy (2004), passa a ser o local onde

ocorre o didlogo entre a empresa, o consumidor, as comunidades de consumidores e a rede de
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empresas. Ele passa a ser visto como um espago para possiveis co-criagdes e desta forma se
assemelha a um férum para a co-criacio de experiéncias. E importante ressaltar que de acordo
com esta teoria, a criacdo de valor ocorre na interacdo entre consumidor e empresa. Esta
interacdo pode estar localizada em qualquer lugar do sistema e ndo apenas no ponto de venda
ou no servigo de atendimento ao cliente, como ocorre na visao tradicional.

O conceito de co-criagio desafia a forma tradicional de se prever oferta e demanda. E
importante que a empresa tenha um planejamento eficaz de forma que a rede de experiéncias
seja capaz de realocar recursos rapidamente e em tempo real de forma a atender os desejos do
consumidor e personalizar as experiéncias co-criadas. Para os autores este sistema pode ser
altamente exigente, mas promete grande aumento de eficiéncia. E importante que os gestores
possuam um controle menos intenso sobre o ambiente de experiéncias e as redes que
constroem para que assim a co-criacdo de experiéncias ocorra de forma mais facil. Os
gestores ndo devem controlar a maneira como os consumidores co-constroem suas
experiéncias.

Ainda de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), é de grande relevancia que
ambos - consumidor e empresa - saibam que a co-criagdo é uma via de mao dupla. Portanto
ambas as partes devem se responsabilizar pelos riscos que sdo aceitos conscientemente. Assim
fica claro que o fato do consumidor poder influenciar no processo de producdo néo significa
que a empresa ndo possa negar algumas das escolhas feitas. Como exemplos, podemos dizer
que o barman tem a obrigacdo de saber quando deve parar de oferecer bebidas a um cliente,

da mesma forma que o cliente deve estar ciente dos danos do fumo a sua saide ao fumar.
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2.2.5 Mudangas no comportamento do Consumidor e seu impacto no relacionamento

com as empresas

Para Prahalad e Ramaswamy (2004), a visdo de negdcios centrada na empresa estd
sendo desafiada ndo por novos concorrentes, mas por comunidades de consumidores. Por isso
acredita-se ser importante detalhar como essa mudanca de comportamento, ja citada
anteriormente, modifica a relacdo entre empresa e consumidor. As formas de manifestacio
dessa mudanca do comportamento do consumidor séo:

o Acesso a informacgéo:

Com acesso a grandes volumes de informagao, os consumidores agora sdo capazes de
tomar decisdes mais informadas, e isto é uma grande mudanca para organizagdes acostumadas
a restringir o fluxo de informagdes para os consumidores.

o Visao Global:

Gracas a maior facilidade de acesso as informacdes, os consumidores sdo capazes de
pesquisar sobre empresas, produtos, tecnologias, desempenho, precos, assim como agdes €
reacdes em todo o mundo, modificando assim as regras da competicio empresarial. Isto cria
“uma ampla lacuna entre o imediatamente disponivel nas cercanias e o mais desejavel dentre
todas as op¢des.” (RAMASWAMY; PRAHALAD, 2004, p. 17).

. Redes de Contatos:

Segundo estes autores, os seres humanos t€m a tendéncia natural de unir-se em torno
de interesses, necessidades e experi€ncias comuns. Os avangos da Internet, em comunicagdes
e em telefonia facilitam a comunica¢do entre os consumidores. Consequentemente, as
comunidades temdticas de consumidores, que sdo grupos de individuos que compartilham

ideias e sentimentos, independente de barreiras geograficas e sociais, estdo revolucionando
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mercados. O poder dessas comunidades é proveniente de sua independéncia em relagcdo a
empresa.

o Experimentagio:

Os consumidores podem usar a Internet para experimentar e desenvolver produtos. As
redes de consumidores possibilitam a experimentacio por procuragdo, ou seja, aprender com
as experiéncias de outros consumidores.

o Ativismo:

Os consumidores passaram a tomar a iniciativa de fornecer feedback tanto as empresas
quanto uns aos outros. Este comportamento que ocorre por meio de grupos online pode

exercer um forte impacto, superando o do marketing das empresas.

2.2.6 Co-criacio no mercado de jogos eletronicos

Um tipo de co-criagdo fécil de ser identificado no mercado de jogos eletrdnicos sdo as
modifica¢des, também chamadas de mods. Essas modificagdes sdo feitas em um jogo
especifico, e algumas delas, o transformam em uma experiéncia totalmente nova, podendo
inclusive mudar o tema ou o género do jogo. Acredita-se que seja relevante abordar estes
tipos de exemplos, visto que um dos estudos de caso deste trabalho é sobre uma modificagéo.

Segundo Romero Tori (2005), muitos jogos comerciais de sucesso, como, por
exemplo, o Unreal Tournament 2004, disponibilizam seus engines, em conjunto com outras
ferramentas auxiliares, para que os préprios jogadores, ou mesmo outras empresas, possam
criar cendrios ou personagens, € assim desenvolver modificagcdes sobre o jogo original. A
industria de games tem interesse em disponibilizar, muitas vezes na prépria midia que inclui o
jogo, as ferramentas para criacdo das modificacdes, as quais podem ter custado milhares ou

milhdes de dolares em desenvolvimento. Isto acontece, pois, com o desenvolvimento de
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novos mods pela comunidade de consumidores, a vida til de um titulo aumenta, assim como
sua popularidade. E importante lembrar que algumas dessas modificacdes sdo comercializadas
e, portanto, o desenvolvedor pode cobrar um preco ao jogador que desejar adquiri-la. Neste
caso é necessario um contrato de licenciamento com o detentor dos direitos sobre o engine
utilizado.

De acordo com Wagner James Au (2002), os mods estdo presentes na industria de
jogos desde pelo menos 1992, e muitas das melhores empresas do setor contam com as
modificagdes em seus jogos. Isto estd em contraste marcante com as industrias da musica e a
cinematografica, que desencorajam os fas que desejam alterar os seus conteidos e se apegam
a uma interpretacao ultrapassada de direitos autorais. Ao fomentar a criatividade dos seus fas,
as organizacdes da industria de jogos ndo apenas sobreviveram, mas prosperaram.

A modificacdo Counter-Strike € citada como um caso de co-criagdo no livro O Futuro
da Competi¢do, de Prahalad e Ramaswamy. Minh Le foi o seu criador. Ele transformou um
jogo com tema de ficcdo cientifica que incluia mutantes, chamado Half-Life, em uma
experiéncia totalmente nova com a disputa entre terroristas e contra-terroristas como tema. A
Valve, empresa que produz o Half-Life comprou os direitos do mod, o qual gera receita de 40
milhdes de dodlares a companhia. Segundo Wagner James Au, modificagdes foram tdo
essenciais para o Half-Life que a Valve criou a Half-Life Mod Expo, para divulgar os
melhores trabalhos dos fds. Para este autor o Counter-Strike era tdo popular que acabaria
vendendo mais de um milhdo de cdpias, apesar de gratuito para download.

No texto deste mesmo autor, sdo citados outros dois exemplos interessantes. Um deles
€ sobre as modificacdes de Wolfenstein 3D, jogo lancado em 1992. Scott Miller, fundador da
Apogee Software e CEO da 3D Realms em 2002, em entrevista afirmou que ele e os
desenvolvedores do jogo ficaram perplexos ao verem que as modificagdes feitas pelos

jogadores ajudavam a estender o tempo de vida do jogo ao adicionar conteiido gratuito extra.
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O outro exemplo € sobre as modificagdes do jogo Doom, onde a empresa Id Software
permitiu que modificacdes fossem criadas com a condi¢do de que fossem voltadas apenas a
versdo paga e ndo fossem lancadas para a versdo gratuita. A maioria dos criadores de mods
respeitou o pedido e assim o vinculo entre eles e a empresa foi fortalecido, e isto também
beneficiou suas vendas.

Considera-se importante também mencionar que os exemplos de co-criagdo em jogos
eletrdnicos ndo sdo restritos a jogos que possuem o computador pessoal como plataforma,
nem mesmo a médias ou grandes produtoras de jogos. Para ilustrar isto foi selecionado o
exemplo da Media Molecule e seu jogo chamado Little Big Planet, o qual ji possui uma
sequencia e ambos foram langados para o Playstation 3 da Sony.

Em entrevista ao site Gamasutra', o produtor Martin Lynagh informa que a empresa de
apenas 40 funciondrios, tem em seu nucleo a criatividade e também a estimulacio desta em
outras pessoas. Kengo Kurimoto, designer-chefe das fases do jogo, diz que a equipe sempre
procura criar as fases tendo em mente demonstrar ao jogador o que pode ser feito ao utilizar
uma determinada ferramenta e mostrar seus impactos na jogabilidade.

Para Christian Nutt, entrevistador do site, a visdo da equipe da Media Molecule sobre
0 jogo mais recente Little Big Planet 2, mostra como o mercado estd mudando. Para Martin
Lynagh, eles sdo prestadores de um servi¢o, e o disco que contém o jogo é apenas o inicio.
Existem 5 milhdes de fases criadas que podem ser jogadas online e mais delas sdo criadas a
todo tempo. Os entrevistados se dizem surpresos com o que os jogadores criam com as
ferramentas oferecidas com o jogo.

Tendo em vista o que foi exposto até o momento acredita-se que € bastante visivel a
presenga da co-criacdo neste mercado. Pode-se perceber que os jogadores buscam ativamente

adaptar os jogos de forma que estes se adequem ao tipo de experiéncia que desejam. Os

! Disponivel em: http://www.gamasutra.com/view/news/37091/Interview_Media_Molecule_And_The_Evolu
tion_of_LittleBigPlanet.php. Acesso em: 01 nov. 2011
22



exemplos citados mostram que o fendmeno ocorre ha quase duas décadas, ndo € restrito a uma

plataforma especifica e nem mesmo a jogos produzidos por grandes empresas.

2.3 SOBRE A BLIZZARD ENTERTAINMENT

2.3.1 Breve historico da Blizzard Entertainment

A Blizzard Entertainment é uma desenvolvedora e editora de softwares de
entretenimento, fundada em 1991. A empresa se tornou uma das mais populares e respeitadas
desenvolvedoras de jogos de computador do mercado ao focar na criagdo de experi€ncias de
entretenimento divertidas e cuidadosamente preparadas, sendo referéncia em qualidade desde
sua fundagdo.

De acordo com informagdes do site da companhiaz, antes de lancar o primeiro jogo da
série Warcraft, a Blizzard Entertainment era desenvolvedora terceirizada para a criacdo de
jogos eletrénicos para diversas plataformas, como por exemplo, MS-DOS, Macintosh, Mega
Drive e Super NES. Alguns dos titulos mais conhecidos da empresa desta época sdo Rock ‘n
Roll Racing, The Lost Vikings e Blackthorne.

Mais conhecida por sucessos como World of Warcraft e as séries Warcraft, StarCraft e
Diablo, a Blizzard Entertainment tem em seu historico de realizacdes onze jogos Nimero Um
em vendas e diversos prémios de Jogo do Ano. O servico de jogos online da empresa,
Battle.net, € um dos maiores do mundo, com milhGes de usuarios ativos. Sua missao € criar as
experiéncias de entretenimento mais épicas de todos os tempos.

De acordo com Daley, a Blizzard se tornou sinénimo de criatividade, vendas recordes,
longos tempos de desenvolvimento e, acima de tudo, qualidade. Para o autor o sucesso da

companhia se deve principalmente pela sua cultura corporativa quase tnica e a preocupagio

* Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/company/about/profile.html. Acesso em: 10 out. 2011
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em completar o desenvolvimento do jogo antes de langd-lo no mercado, garantindo sua
qualidade.

Um fato bastante relevante sobre a Blizzard Entertainment é que todos os funciondrios
sdo jogadores. Desta forma eles obtém feedback dos produtos que estdo produzindo
rapidamente e podem obter grandes vantagens deste ambiente. Segundo Schaefer (apud
DALEY, 2003), eles ndo precisam perguntar ao publico quais seus desejos, pois os seus
funciondrios fazem parte deste publico.

Bill Roper (apud DALEY, 2003), o qual é diretor senior de relacdes com
desenvolvedores, destaca que a empresa é focada em criar os melhores jogos possiveis e se
compromete em ndo lancar o produto até que este esteja de acordo com os padrdes que a
empresa e os consumidores esperam. Desta forma a organizacio nio se preocupa em acelerar
o desenvolvimento de seus jogos com o intuito de lancd-los em datas mais vantajosas, visto
que se foca mais na qualidade.

Para ilustrar a dedicag@o da organizagdo a qualidade de seus produtos, vale mencionar
que a empresa lanca seus jogos praticamente sem bugs, que sdo os problemas ou imperfei¢des
no funcionamento do jogo. Por este objetivo, ¢ mantido um grupo permanente de 15 a 20
pessoas para testarem os jogos durante a fase de producdo. Este nimero aumenta para 30-40
quando a data de lancamento estd proxima. Apenas quando a empresa esta satisfeita com os
resultados, sdo abertas ao publico as inscrigdes para os testes beta. Os testes beta de WarCraft
I11: The Frozen Throne, contaram com a participa¢do de 20.000 pessoas.

E importante dizer que a versio beta de um software é a versio do jogo que ainda se
encontra em fase de desenvolvimento e testes. Portanto ndo € a versdo final do produto e,
consequentemente, pode vir a apresentar problemas, cuja frequéncia estd em niveis aceitdveis
para sua utilizacdo. De acordo com Daley (2003), esses testes possuem dois objetivos: o

primeiro € o de obter feedback de um grande nimero de pessoas que estejam bastante
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interessadas no jogo, mas ainda ndo tiveram a chance de experimentd-lo e que também nao
estdo envolvidas no processo de desenvolvimento. O segundo objetivo € verificar se os
servidores da Battle.net estdo funcionando da forma esperada, ja que os testes s6 podem ser
jogados online. Vale lembrar que os possiveis bugs encontrados posteriormente, ou qualquer
problema no balanceamento do jogo, podem ser corrigidos através de atualizac¢des. Portanto é
visivel a série de esfor¢os da empresa de forma a garantir uma experiéncia de qualidade a seus
jogadores. Para Davidovici-Nora (2009), esta também € a forma tradicional de envolver a
participacd@o dos jogadores no desenvolvimento de um jogo, motivando-os a participar do seu
lancamento.

A Blizzard Entertainment possui também uma série de outros produtos baseados nos
temas de seus jogos, os quais incluem figuras de a¢do, livros, revistas em quadrinhos, mangés,
jogos de tabuleiro, RPGs de mesa, vestudrios, jogos de miniatura do World of Warcraft e o
jogo de cartas de World of Warcraft. Com o objetivo de expandir ainda mais o universo de
seus jogos, a organizacdo estd trabalhando na producao do filme Warcraft em conjunto com a
Legendary Pictures, produtora responsavel por sucessos como Watchmen, 300 e Batman - O

Cavaleiro das Trevas.

2.3.2 Valores da Blizzard Entertainment

Os valores constituem um dos importantes instrumentos para entender a cultura
organizacional. A cultura de uma organizacdo sustenta o processo de socializagdes
por meio do sistema de valores, sendo tais valores vivenciados como uma
experiéncia subjetiva compartilhada, que cria nas organizagdes a possibilidade de
simbolizagdo e mediacdo das necessidades individuais e organizacionais. Assim
sendo, os valores t€m um papel tanto de atender aos objetivos organizacionais,
quanto de atender as necessidades dos individuos. (MENDEZ; TAMAYO, 2001,
p-39)

Segundo o site’ da empresa, a Blizzard Entertainment possui oito valores que
representam os principios e crengas que a guiaram no decorrer dos anos. Estes valores se

refletem  nas  decisdes e  agdes didrias dos  funciondrios. Eles  sdo:

? Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/company/about/mission.html. Acesso em: 10 out. 2011 25



° Jogabilidade em Primeiro Lugar: tudo o que é feito na empresa baseia-se no
sucesso das experiéncias de jogo que sdo oferecidas aos jogadores. O objetivo de cada drea
dentro da empresa € alcancar o maior nimero de pessoas possivel e diverti-las a0 maximo;

o Compromisso com a Qualidade: a expressdo “Acabamento Blizzard” ndo se
refere apenas as experiéncias de jogo, mas a todos os aspectos dos trabalhos realizados pela
empresa. Cada tarefa é encarada com cautela e seriedade. Comentdrios honestos sdo
valorizados e através deles a qualidade do trabalho é aprimorada;

° Respeito e Jogo Limpo: o alto nivel de respeito e integridade em todas as
interagdes com os jogadores, colegas e parceiros comerciais é importante para a empresa;

o Abrace seu Geek Interior: os funcionarios tém paixao por tecnologia de ponta,
revistas em quadrinhos, fic¢do cientifica, dentre outros e independentemente da paixdo de um
determinado funciondrio é importante que os demais a aceitem. E o entusiasmo tnico de cada
funciondrio que ajuda a dar forma a cultura divertida e criativa que constitui a Blizzard
Entertainment;

o Cada Opinido Importa: a empresa valoriza muito as opinides de seus jogadores
e de cada membro da empresa, pois acredita que grandes ideias vém de todos os lugares. Cada
funciondrio é encorajado a se manifestar, ouvir, ter respeito pelas opinides alheias e aceitar a
critica como mais uma avenida na concepcao de grandes idéias;

. Pensar Globalmente: em diversos lugares do planeta existem jogadores dos
produtos da empresa e por isso € necessario grande respeito a diversidade cultural. A empresa
busca talentos para enriquecé-la e se esforca para crescer e dar suporte a sua comunidade
mundial jogadores;

. Liderar com Responsabilidade: como uma das empresas lideres em jogos do

mundo, e tendo em vista seu poder de influéncia neste mercado, a organiza¢do se compromete
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em tomar decisdes éticas, sempre levando em consideragcdo seus jogadores e estabelecendo
um soélido exemplo de profissionalismo e exceléncia em todos 0s momentos;

° Aprender e Crescer: A industria de jogos estd em constante transformacdo. A
tecnologia € aprimorada, as técnicas mudam e as filosofias de projeto se tornam ultrapassadas.
Desde a sua fundag@o a empresa busca o aprimoramento através da experi€ncia e cultiva em
seus funciondrios o desejo de serem os melhores naquilo que fazem. Assim, eles podem
contar com o apoio de seus companheiros, gerentes e com a prépria empresa para que
obtenham o conhecimento e treinamento que necessitam.

Fica claro pela descri¢do dos valores da Blizzard Entertainment que o valor das suas
ofertas encontra-se centrado ao mesmo tempo nos individuos e nas empresas. Ter como
objetivo a criacdo de experiéncias valorizadas pelos seus jogadores, assim como a
preocupacdo com as opinides dos mesmos, tanto no sentido de buscar conhecé-las, como no
de considera-las importantes para o aprimoramento dos produtos e experiéncias, engaja os
consumidores na definicdo e co-criagdo de valor singular. Segundo Prahalad e Ramaswamy
(2004), na co-criagdo de valor o espaco competitivo baseia-se nas experi€ncias dos
consumidores, e € através da criacdo de experiéncias de alto valor para eles que a Blizzard

centra sua missao e procura se destacar de suas concorrentes.

2.3.3 Rede de Valor da Blizzard Entertainment

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), a co-criacdo de experiéncias origina-
se na interacdo do consumidor com a rede. Nao pode ocorrer sem uma rede de empresas em
colaboracdo miitua a fim de criar o ambiente propicio para que o individuo passe por aquela
experiéncia singular de co-criacdo. A rede, que ndo é propriedade de nenhuma empresa

isolada, multiplica o valor do produto para os demais integrantes inseridos nela. O
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consumidor, ao co-criar com a rede, € participante ativo na definicdo da intera¢do e do
contexto do evento. “A experiéncia total de co-criagdo com a rede gera valor mais pessoal e
mais exclusivo para cada individuo.” (RAMASWAMY; PRAHALAD, 2004,p. 26).

Nesta rede de valor, a organizacdo deve lidar com grande massa heterogénea de
consumidores, 0s quais por sua vez podem se relacionar com diversas comunidades teméticas.
A empresa também interage com diversos grupos em sua propria rede e em alguns casos
possui pouca influéncia sobre eles. Esses padrdes de interacdo entre empresa e consumidor
sdao cada vez mais complexos, moldam o processo de criagdo de valor e criam novas
oportunidades formiddveis. Utilizando como base o exemplo apresentado por Prahalad e
Ramaswamy no livro O Futuro da Competi¢do, acredita-se que a rede de valor, no caso da
empresa em estudo, seria composta por:

° Jogador: é o individuo que passa pela experiéncia tinica de co-criagdo e que
interage com as demais empresas e comunidades que integram a rede, se localizando no
centro desta;

o Blizzard Entertainment: é a produtora dos softwares em estudo. A interagdo
entre ela e o consumidor é de grande importancia e seu envolvimento com as demais
empresas da rede permite que a experiéncia do consumidor com seus produtos possa ser mais
intensa e valiosa. Ela é responsavel pelas atualiza¢des do jogo em estudo, tanto com relacio a
novos conteidos como com relacdo ao suporte a novos hardwares, assim como os acordos
feitos com empresas como lan-houses;

o Fabricantes de Hardware: essas empresas, em parceria com a empresa de
software, lancam novos produtos que permitem uma maior imersdo do jogador no ambiente
do jogo e a Blizzard, por sua vez, atualiza o programa para dar suporte a eles. Como exemplo,

podem ser citadas as atualizagdes do Starcraft II* e do World of Warcraft’ que permitiram o

* Disponivel em: http://www.geforce.com/News/articles/starcraft-patchl Acesso em: 03 nov. 2011
> Disponivel em: http://arstechnica.com/gaming/news/2009/01/wow-patch-brings-3d-support-via-nvidias-3d-
vision.ars Acesso em: 03 nov. 2011
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suporte a tecnologia 3D, através da utilizacdo das placas de video compativeis da empresa
Nvidia;

. Empresas de Lan-house: Essas organizagdes permitem que aqueles que ndo
tétm o computador, o software ou a conexdo com Internet disponivel em determinado
momento, possam desfrutar da experiéncia que o jogo oferece, através de um sistema
semelhante a um aluguel;

o Empresas provedoras de acesso a Internet: € através da Internet que a maior
parte das interacdes com a rede acontece, portanto é de fundamental importancia que este
acesso esteja disponivel para que o jogador possa ter uma experi€ncia completa. A
estabilidade e uma boa velocidade de conexdo também s3o importantes para que o
consumidor tenha uma experiéncia agradavel e satisfatéria. Por fim, pode-se dizer que a
utilizacdo da Internet mével 3G pode ser considerada relevante, pois permite que a
experiéncia do jogo seja acessada em muito mais locais, sem depender de conexdes fixas;

o Comunidades tematicas: comunidades em que os consumidores do produto
interagem entre si, discutindo temas relacionados e fonte de uma série de informagdes
relevantes para a empresa de software para o aprimoramento das experiéncias. O poder das

comunidades de consumidores deriva de sua independéncia em relagdo a empresa.

2.3.4 DART na Blizzard Entertainment

O processo de co-criagdo, segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), tem como

principais elementos basicos o Didlogo, o Acesso, o Risco e a Transparéncia, os quais sdo 0s

blocos de construcdo que permitem que a co-criagdo de valor ocorra, podendo ser combinados

de diversas formas pelos gestores. As organiza¢des devem assegurar que o DART esteja
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embutido profundamente em sua gestdo interna e na co-criacdo de experiéncias. Segue abaixo
a descricao de cada um desses elementos:

° Didlogo: significa interatividade, envolvimento profundo e propensdo a agir,
por ambas as partes. Implica o compartilhamento do aprendizado e da comunicagéo entre as
duas partes em igualdade de condicdes, na busca pela solugdo de problemas. O Didlogo deve
ser centrado em torno de questdes de interesse mutuo e deve ter regras claras e definidas.
Através do didlogo, se cria e sustenta uma comunidade fiel. A existéncia do didlogo entre a
Blizzard e seus consumidores pode ser identificada tanto na descricio dos valores
compartilhados entre os funciondrios quanto na existéncia de diversas comunidades e féruns
tematicos, com grande nimero de participantes, relacionados aos seus produtos. Estes foruns
sd0 um aspecto importante para a existéncia deste didlogo segundo os autores;

° Acesso: cada vez mais o objetivo dos consumidores € o acesso a experiéncias
desejaveis e isto ndo necessariamente envolve a propriedade do produto. Desta forma, hd uma
dissociacdo de acesso e propriedade. Esta questdo do acesso estd relacionada ao papel das
empresas de lan-house e empresas provedoras de acesso a Internet, pois facilitam o acesso do
jogador as experiéncias proporcionadas pelos softwares da empresa estudada;

. Risco: refere-se a probabilidade de dano ao consumidor. Considera-se
importante a comunicacdo dos riscos de um produto ao seu consumidor, visto que é
presumido que a empresa possui maior capacidade que os consumidores para avaliar e
gerenciar esses riscos. Como ndo foi identificado nenhum potencial risco aos jogadores ao
utilizar os softwares da empresa, este elemento acaba nio tendo muito destaque frente aos
demais componentes do processo de co-criagio;

. Transparéncia: a2 medida que informagdes sobre produtos e tecnologias ficam
mais acessiveis o desenvolvimento de novos niveis de transparéncia se torna mais desejavel.

A transparéncia facilita o didlogo colaborativo com os consumidores. E através da
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transparéncia que os jogadores sdo capazes de moldar os novos softwares langados pela
Blizzard e os novos contetidos langados para estes em termos de suas expectativas e visdao de

valor.

2.3.5 Comunicaciao da Blizzard Entertainment com seus consumidores

Segundo Konieczny (2010), devido ao alto envolvimento dos consumidores, a
comunicacdo é muito importante para a empresa. Por este motivo ela é feita de diversas
formas. Estas formas sdo explicitadas a seguir:

o Foruns: a Blizzard possui féruns oficiais, os quais s3o usados para a
comunicacdo dos jogadores. Neles s@o discutidos diversos assuntos como: estratégias
utilizadas no jogo, problemas técnicos enfrentados, dentre outros;

o Podcasts: sdo programas, os quais podem ser dudio ou video, e apresentam
questdes relacionadas aos jogos, como por exemplo, explicagdes sobre mudancas feitas na
jogabilidade, antincios sobre novidades a serem lancadas e curiosidades sobre o
desenvolvimento dos jogos;

o Site Oficial: dividido por regido, onde cada uma possui seu proprio website. E
utilizado como fonte de informagao sobre os jogos;

o Comunicados a Imprensa: em geral, estdo relacionados as questdes voltadas a
realidade da empresa e nao a dos seus jogos. Sdo anunciados, por exemplo, seus resultados
financeiros, os proximos langamentos, etc.;

o BlizzCon: € a conferéncia realizada anualmente pela companhia desde 2005.
Atrai mais de 15 mil pessoas e seus ingressos sdo esgotados rapidamente. Nela sdo
anunciados novos conteidos para suas franquias, assuntos relacionados a futuros

langamentos, sessoes de perguntas e respostas e CONCursos;
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o Machinima: o termo se refere a videos curtos onde sdo utilizados os graficos de
um jogo. Os jogadores possuem permiss@o de utilizar este contetdo intelectual da Blizzard na
condicdo de que estes serdo distribuidos gratuitamente e ndo serdo utilizados como forma de
promocgao;

o Representantes para suporte em jogo: sdo uma conexao direta entre a Blizzard
e os consumidores. Estdo presentes em World of Warcraft e lidam com uma ampla variedade
de problemas, desde problemas técnicos até casos de assédio. E importante mencionar que
eles ndo auxiliam os jogadores com o seu desenvolvimento no jogo;

. Radio Oficial de World of Warcraft: é uma empresa independente que foi
incorporada pela Blizzard. Teve seu inicio em 2005 e foi criada por um grupo de jogadores.
Sdo exibidos programas que cobrem diversos aspectos do jogo, os quais devem obter
aprovacio da Blizzard antes de serem transmitidos.

Dentre as diversas formas que a Blizzard possui para reconhecer o trabalhos dos fas de
suas franquias, acredita-se ser interessante mencionar algumas:

-Historias de World of Warcraft6, em que as melhores sdo publicadas no site;

-Fan Arts’, sdo desenhos feitos pelos jogadores tendo como tema alguma das franquias
da Blizzard;

-Comics®, também chamados de tirinhas, as quais também podem ser divulgadas no
site oficial ;

-Concurso de Fantasiasg;

-Concurso de mapas personalizados10

-Concurso de Comentaristas de Starcraft IT'!

® De acordo com Konieczny (2010)

" Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/community/fanart/index.html Acesso em: 06 nov 2011

§ Disponivel em: http://us.battle.net/wow/en/media/comics/ Acesso em : 06 nov 2011

® De acordo com Konieczny (2010)

' Disponivel em : http://us.blizzard.com/en-us/community/contests/sc2maps/ Acesso em 06 nov 2011
"' Disponivel em: http://us.battle.net/sc2/pt/blog/1239834 Acesso em 05 out 2011
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2.3.6 Sobre a Franquia Warcraft

De acordo com o texto The History of Real Time Strategy do site Gameplays, a
Blizzard, junto com seus titulos Warcraft I, Il e Il e a série Starcraft, foi pioneira no
desenvolvimento de jogos de estratégia em tempo real, quando este género era recente.
Segundo dados do site da empresa, Warcraft: Orcs&Humans, o primeiro lancamento da série
Warcraft, foi eleito um dos melhores jogos de estratégia de 1994 e sua sequéncia, Warcraft II:
Tides of Darkness, lancada em 1995, ganhou diversos prémios, incluindo a primeira
premiacdo de Jogo do Ano da empresa. Da mesma forma, Warcraft III: Reign of Chaos,
lancado em julho de 2002, recebeu vdrios elogios e tornou-se um importante titulo em
competicdes profissionais junto com sua expansdo Warcraft III: The FrozenThrone, lancada
em julho de 2003.

Segundo o artigo citado acima, o Warcraft III foi o primeiro jogo da série a expandir e
aprofundar o enredo tradicionalmente simples, que se tornou amplo o suficiente para servir de
base para a trama de World of Warcraft e alguns livros sobre o seu universo. O jogo marcou o
género de estratégia em tempo real e provou que este tipo de videogame pode fornecer ao seu
usudrio grandes experi€ncias tanto no modo para um jogador quanto no modo multijogador.
Seu editor de mapas, incluido na midia do jogo, estendeu o tempo de vida do jogo e uma de
suas modificacdes chamada Defense of the Ancients, objeto de um dos estudos de caso
apresentados, atingiu imensa popularidade.

De acordo com informagdes do site'” da Blizzard, o World of Warcraft € um RPG
online para multiplos usudrios baseado em assinatura, género conhecido também pela sigla
MMORPG que significa Massively Multiplayer Online Role-Playing Game. Ele foi langado
em 2004 na América do Norte, Austrilia e Nova Zelandia, com langamentos subsequentes na

Coréia do Sul, Europa, China continental, Singapura e regides de Taiwan, Hong Kong e

' Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/company/about/profile.html. Acesso em: 10 out. 2011
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Macau em 2005, Malasia em 2006, Tailandia em 2007 e América Latina e Russia em 2008. O
jogo atingiu uma popularidade sem precedentes em escala global, com mais de 12 milhdes de
assinantes ativos em todo o planeta. Estd disponivel em oito idiomas diferentes e recebeu
diversos prémios e elogios' de publicacdes ao redor do globo.

Ainda segundo o sitem, a série € camped de vendas e o titulo mais recente, World of
Warcraft: Cataclysm, lancado em 2010, vendeu mais de 3,3 milhdes de copias em suas
primeiras 24 horas nas prateleiras, o que lhe garantiu o titulo de jogo de PC mais rapidamente
vendido em todos os tempos. Este recorde pertencia anteriormente as primeiras expansodes de
World of Warcraft, chamadas World of Warcraft: The Burning Crusade e World of Warcraft:
Wrath of the Lich King, que venderam respectivamente 2,4 e 2,8 milhdes de copias em suas
primeiras 24 horas de langamento. De acordo com Konieczny (2010), o World of Warcraft € o
MMORPG com mais assinantes do mundo e estd presente no livro Guinness World Records.
Abaixo ¢ visivel a grande parcela de mercado que ele detinha frente a seus concorrentes em
2008, época em que o estudo foi feito:

MMOG Subscriptions Market Share - April 2008
mAll Others
54%

oOcCity of Heroes / Villains
0.8%

B The Lord of the Rings Online

O Tibia
0.6%

mEverQuest
1.1%

OEverQuestll
1.2%

EEVE Online
1.5%

aDofus

2.8%

mFinal Fantasy XI
3.1%

OLineage Il
6.3%

OLineage
6.6%

B RuneScape
T.5%

OWorld of Warcraft
62.2%

Figura 2.3.6.0 — Gréfico que ilustra as parcelas de mercado dos MMORPGs em 2008
Fonte: KONIECZNY, 2010

" Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/company/about/awards.html. Acesso em: 10 out. 2011
' Disponivel em: http://us.blizzard.com/pt-br/company/about/profile.html. Acesso em: 10 out. 2011
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2.4 ESTUDO DE CASO: Defense of the Ancients

Para iniciar os estudos de caso desta produgdo académica, serd apresentado o caso do
Warcraft Il e sua modificagdo chamada Defense of the Ancients. Acredita-se que € relevante
mencionar que tal estudo de caso ja foi aduzido no artigo: Consumidor como co-criador de
valor nos jogos eletronicos da Blizzard Entertainment, feito por este autor e Rachel Simdes.
Portanto, neste trabalho, ele serd reapresentado e alguns detalhes aprimorados. Para sua
elaboracdo foram utilizados principalmente os depoimentos de Steve "Guinsoo" Feak e Steve
"Pendragon” Mescon ao sife Gamasutra'.

O Warcraft III € um jogo eletronico de estratégia em tempo real, com elementos de
RPG, feito para computadores pessoais. A escolha deste jogo foi feita devido ao lancamento
de uma modificacdo que se tornou mundialmente famosa, sendo assunto em dezenas de
milhares de foruns e atraindo milhdes de jogadores.

Uma mudanca importante que o Warcraft III apresentou em relagdo as versdes
anteriores do jogo foi a inclusdao dos herdis. Eles podem achar ou trocar itens magicos para
melhorar suas pericias, seu poder de combate e outros atributos, lembrando RPGs. Assim
como neste estilo de jogo, os herdis também ganham experiéncia e conseguem subir de nivel,
ficando mais fortes.

Foi este aspecto que desapontou muitos jogadores, pois as principais estratégias, as
viradas nas partidas, as vitorias e as derrotas se centravam nestas unidades, de forma que as
demais passavam a ser meros suportes aos herdis. Nesse contexto, surge a modificacio
Defense of the Ancients, que procura resolver o problema desse sistema, invertendo-o, de

forma que o jogador ndo estd mais sob o comando de um exército com um lider importante,

'3 Disponivel em: http://www.gamasutra.com/view/feature/3966/postmortem_defense_of_the_ancients.php
Acesso em: 10 out 2011
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mas apenas do lider, enquanto o computador controla o exército. Com isso surgiu um jogo
brilhante em que o conceito é simples, porém a estratégia € complexa.

A modificacdo Defense of the Ancients, popularmente conhecida como DotA, teve
como inspiragdo uma outra modificacdo, chamada Aeon of Strife, para o jogo Starcraft. A
primeira versdo de DotA, disponibilizada em 2003, tem como seu criador uma pessoa
conhecida apenas pelo pseudonimo Eul. Apds o lancamento do pacote de expansdo Warcraft
III: Frozen Throne, uma versdo nova e aprimorada do World Editor, ferramenta usada para
criacdo de mapas, a qual é usada para fazer as modificacdes, permitiu que os jogadores
tivessem maior liberdade e recursos para suas criacdes. Com isso muitas variantes da
modificagdo foram lancadas, mas a chamada DotA: Allstars, criada por Guinsoo, se destacou
pelo niimero consideravelmente maior de atributos em comparagdo com a original.

Guinsoo comegou o desenvolvimento da sua variante de DotA devido a bugs e
problemas de balanceamento das unidades na versio mais recente do mapa na época.
Inicialmente sua idéia era apenas criar uma versdo mais divertida para ele e seus amigos
jogarem, porém ao ser bem sucedido nas suas tentativas de melhorar o mapa, ele o aprimorou
ainda mais e expandiu o seu projeto. Foi percebido que, para aumentar a longevidade da
modificacdo e a profundidade da jogabilidade dentro dos limites das ferramentas e do préprio
software, a solugdo mais eficaz seria a criacdo de um grande niimero de herdis e itens. A
adi¢do destes fez com que o mapa, em sua versdo final, tivesse 69 her6is tnicos, o que
permite mais de 300 milhdes de partidas diferentes entre 10 jogadores.

As idéias para a criagdo de tantos itens e herdis, assim como o apoio para a
implementagdo de outras diversas melhorias, originaram-se do grupo de amigos mais
préximos de Guinsoo, de féruns das comunidades teméticas, dos voluntarios dos testes beta,
dentre outros. Como no inicio o mapa tinha pouco destaque frente a grande quantidade de

conteddo disponivel na Battle.net, que € o servico de jogos online da Blizzard, Guinsoo criou
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um canal oficial onde ele e outros jogadores do mapa pudessem discutir as mudancas que
eram feitas e encontrar outras pessoas para jogd-lo. Isso possibilitou a criacio de uma
comunidade que foi essencial para que sua criacdo fosse bem sucedida. Quando Guinsoo
estava prestes a deixar de ser o editor de DotA, Steve "Pendragon" Mescon criou o site dota-
allstars.com para que pessoas do mundo todo pudessem discutir o mapa, fazer sugestdes para
novas versoes, fortalecer a comunidade, dentre outros.

Em entrevista ao site dota-allstars'®, Pendragon informa que a ideia de criar o site
surgiu da necessidade da comunidade de jogadores de obter uma nova fonte de contetido
sobre DotA. Esta necessidade surgiu porque o site que fornecia o conteido anteriormente,
chamado RTSGames.com, ndo estava recebendo a manuten¢do necessdria e na época estava
fora do ar por mais de um més. Em abril de 2009, época da entrevista, o site de Pendragon
tinha mais de 3,5 milhdes de posts, mais de 1,5 milhdo de membros registrados e mais de um
milhdo de visitantes tinicos todo més.

O time de desenvolvimento, que tinha Guinsoo como lider era pequeno e voluntdrio. A
motivacdo deles era trabalhar em algo que de fato gostavam e tornar a modificagdo um
sucesso. Isto tornava facil o lancamento de novas versdes do mapa, de forma que novos
conteidos eram criados constantemente e problemas encontrados eram solucionados
rapidamente. As novas versdes eram postadas no site que distribuia o mapa e a partir dai se
espalhavam para a base de jogadores.

Quando Guinsoo deixou de ser o lider por trds das novas versdes do mapa, devido as
vdrias limitacdes causadas pelo fato de o mapa ser uma modificagdo e ndo um produto
completo, um jogador conhecido pelo pseuddénimo de IceFrog assumiu seu lugar e entdo
priorizou mudangas que melhorassem a performance do mapa, € ndo o conteido, o qual ja

atingia os limites suportados pelo Warcraft I11.

' Disponivel em: http:/web.archive.org/web/20090519095615/http://forums.dota-
allstars.com/index.php?showtopic=281279&st=0 Acesso em 20 out 2011
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Com o fortalecimento das comunidades temdticas referentes a modificagcdo, alguns
jogadores passaram a se identificar como jogadores de DotA como um jogo, e ndo joga-la
como uma experiéncia dependente do Warcraft III. Esta mudanca de mentalidade destes
jogadores contribuiu muito para a evolucdo do mapa e para seu sucesso.

Segundo Nair'’, em DotA quem vence as partidas sdo os times e nio os individuos que
os compdem. Tornar-se um jogador de alto nivel é bem mais dificil do que aparenta, por este
motivo, alguns acreditam que as competi¢cdes de DotA sdo consideradas mais interessantes de
se assistir. Os times utilizam estratégias inovadoras e algumas vezes surpreendem com
movimentos inesperados que o publico acreditava ndo ser possivel. Para a comunidade da
modificacdo a complexidade € valor para o espectador.

De acordo com essa mesma autora, na Europa e principalmente na Asia, o mapa
cresceu e se tornou um e-sport demandado, onde suas competi¢des online, os chamados
torneios LAN, que sdo eventos em que varios computadores ligados através de uma rede local
sdo usados para jogos multijogador, foram mais amplamente visualizadas do que os populares
jogos de tiro em primeira pessoa. Alguns dos principais torneios LAN adotaram o DotA,
como o Dreamhack, que ocorre na Suécia, e o ASUS que ocorre na Russia, e isto evidencia o
destaque conquistado pela modificacio no mercado. Os replays das partidas também sdo
bastante requisitados pelos fas para que eles vejam que times de herdis e conjuntos de itens
sdo usados, assim como as estratégias para vencer oponente.

A ferramenta World Editor, que vem em conjunto com o Warcraft III auxilia muito os
jogadores a criar novas experi€ncias. Por ser bastante robusta e possuir grande quantidade de
conteddo, os criadores de DotA nio tiveram a necessidade de criar modelos, texturas € outros
recursos para personalizar seus mapas. Eles tinham tudo o que era preciso ja inserido na

ferramenta, possibilitando que seu foco fosse direcionado na jogabilidade.

7 Disponivel em: http://www.gotfrag.com/dota/story/40388/?spage=2 Acesso em 25 out 2011
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Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), na co-criacdo de valor centrada no individuo
e na experiéncia, o papel da empresa é engajar cada consumidor na defini¢do e co-criagdo de
valor. A Blizzard oferece os recursos necessdrios para que os jogadores criem novas
experiéncias para eles mesmos e para a comunidade através do World Editor e também
reconhece o valor das criacdes, como, por exemplo, incluindo campeonatos de DotA na
convengdo que celebra suas franquias, a BlizzCon'®, e realizando concursos de mapas
personalizados. No concurso de mapas de Starcraft 2 de 2010, o melhor mapa ganhou um
premio de 5 mil délares".

Através da descri¢do da participacdo da comunidade de consumidores na criacdo do
mapa em estudo, pode-se dizer que estes jogadores co-criam valor, pois sdo participantes
ativos na busca, criacdo e extragdo de valor, de forma que co-criam valor com a empresa e
com outros consumidores. E necessario ressaltar que os consumidores também sio fontes de
competéncias para a Blizzard, pois as experiéncias criadas através da utilizacdo de seus
editores de mapas conquistaram uma grande quantidade de seguidores, auxiliaram a colocar
o0s seus softwares em evidéncia e geraram novos contetidos aos jogos de suas franquias.

Por fim, o mapa Defense of the Ancients ¢ um grande exemplo de co-criagdo de valor.
A presenca forte da comunidade temdtica e todos os vdrios voluntdrios andnimos que
colaboraram para a sua criacdo e aprimoramento torna esses individuos os verdadeiros
responsaveis pelas conquistas atingidas. Foi através de um trabalho conjunto de toda a
comunidade que foi possivel encontrar os aspectos geradores de valor de uso para os
jogadores, e assim criar uma experiéncia planejada por jogadores para o entretenimento de

jogadores.

'8 Disponivel em: http://web.archive.org/web/20070702160920/http://www blizzard.com/blizzcon05/tourname
nts.shtml Acesso em 20 out 2011
" Disponivel em: http://us.blizzard.com/en-us/community/contests/sc2maps/ Acesso em 20 out 2011
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2.5 ESTUDO DE CASO: World of Warcraft

Como segundo estudo de caso desta producdo académica, serd apresentado o caso do
World of Warcraft. E importante mencionar que para a elaboracdo do mesmo foi bastante
utilizado o conteddo produzido por Davidovici-Nora, o qual descreve detalhadamente
diversos aspectos relevantes do jogo e do desenvolvimento dos add-ons.

O World of Warcraft ¢ um MMORPG, uma modalidade de jogo em que se interage
com um grande ndmero de jogadores através de um personagem virtual em um mundo
fantasioso. Este tipo de jogo fica hospedado em servidores e continua a existir e evoluir,
mesmo quando o jogador estd fora do jogo. Quando ele estd presente, pode explorar o
ambiente, completar missdes e lutar contra os chamados mobs, que podem ser monstros,
animais e outros jogadores, dentre outros. Assim, ao completar estas atividades, o personagem
ganha pontos de experiéncia, objetos com diferentes qualidades e dinheiro a ser utilizado no
jogo.

Cada vez que a barra de experiéncia é completa, o jogador aumenta de nivel.
Conforme o jogador vai evoluindo de nivel, ele vai adquirindo novos armamentos, com
melhores atributos, € que vado substituindo os anteriores, melhorando o seu personagem.
Quanto maior a qualidade de um destes objetos, mais dificil € consegui-lo. Isto ocorre porque
a chance de um inimigo deixar um item de alta qualidade ao ser derrotado € menor do que a
de um item de baixa qualidade. Outro motivo que dificulta a obtengdo de tais equipamentos é
a necessidade de formar grupos com outros jogadores para que eles juntos consigam derrotar
os inimigos mais fortes de determinadas dreas do jogo.

Os desafios mais dificeis geralmente ocorrem nas chamadas dungeons, também
chamadas de instiancias. Elas recebem este nome porque cada grupo entra em uma copia

separada de cada instincia, derrotando seus proprios inimigos e conquistando suas proprias
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recompensas. Esses desafios s@o, em geral, voltados para grupos de 5 jogadores, porém os
mais dificeis, também chamados de raids, requerem grupos maiores de até 40 pessoas.
Participar de uma raid requer bastante investimento dos jogadores. E necessério bastante
tempo, pois os jogadores precisam se preparar antes. Eles precisam definir os papéis de cada
um no grupo, dentre outras tarefas. Por esse motivo, as vezes, sdo necessarias diversas
tentativas em uma mesma semana para ter €xito.

Em diversos momentos é necessario que os jogadores se unam e compartilhem suas
diferentes competéncias para vencer desafios. Dependendo do tipo de personagem, cada
jogador assume um papel no grupo:

o Tank— responsavel por absorver os danos do inimigo e proteger os outros
membros do time;

. Healer — responsédvel por manter a saide do grupo, e consequentemente evitar
que algum personagem seja derrotado;

° DPS ou Damage per Second — papel responsavel por atacar o adversario;

° CC ou CrowdControl — responsdvel por controlar temporariamente o
adversario de forma que ele perca controle de suas a¢gdes e habilidades;

o Buffer e Debuffer — responsdvel por utilizar habilidades que influenciem
positivamente os aliados ou negativamente os inimigos.

A experiéncia do World of Warcraft foi desenvolvida tendo em mente um grande
publico, incluindo tanto jogadores casuais, que sdo aqueles que jogam ocasionalmente, quanto
os jogadores hardcore, que sdo aqueles mais comprometidos e empenhados. Ter em vista um
grande publico significa que as pessoas terdo diferentes motivagdes para jogi-lo. Por esta
razdo o software possui uma interface que pode ser personalizada através da utilizacdo dos
chamados add-ons. Estes s@o pequenos programas embutidos na interface que ajudam os
jogadores a realizar algumas tarefas especificas ou mostram informac¢des que ndo estdo
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disponiveis da versdo padrdao do jogo.Os add-ons sdo diferentes das modifica¢des citadas no
caso anterior, j4 que estas transformam a jogabilidade em si e podem acabar se tornando um
jogo totalmente novo.

Segundo Davidovici-Nora (2009), ao langar o jogo com a ferramenta API, sigla para
Application Program Interface, a Blizzard aproveita a sua comunidade de jogadores e
favorece a imersdo. Uma abordagem recente lida com a utilizacdo de kits de ferramentas por
usuarios e a terceirizacdo de determinadas tarefas aos consumidores. Confiar aos
consumidores o desenvolvimento de um trabalho pode ser justificado pela teoria da
“informacao aderida” (Sticky information). De acordo com VON HIPPEL (1994), a aderéncia
de uma unidade de informacdo a um determinado contexto, em determinado momento,
depende das despesas incrementais necessdrias para transferi-la para outro local especifico, de
uma forma utilizdvel e para um dado investigador (information seeker). Quando este custo é
baixo, a informacao estd pouco aderida e flui com maior facilidade para o destino. Quando a
aderéncia € alta, o destinatdrio terd maior dificuldade para processa-la e utiliza-la. Nesta teoria
sdao envolvidos ndo apenas os atributos da informacdo em si, mas também os atributos e
escolhas definidas por aqueles que buscam e fornecem a informacdo. No caso em estudo, o
produtor fornece as ferramentas aos consumidores para que eles mesmos desenvolvam seus
produtos personalizados. De acordo com Jeppesen e Molin (apud DAVIDOVICI-NORA,
2009) a industria de jogos de computador foi uma das primeiras a dar énfase na capacitacio
de seus consumidores indicando que ela estd na dianteira quando se refere a aplicacio dos kits
de ferramentas.

Através da utilizacdo das ferramentas fornecidas, os jogadores de World of Warcraft
sdo capazes de criar add-ons que se encaixam perfeitamente em suas necessidades individuais
e desta forma acentuam a sua participagdo e sua lealdade. Isto é de grande relevéncia, pois o

jogo foi desenvolvido para ser jogado tendo em vista uma perspectiva de longo prazo e uma
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alta interatividade entre os jogadores. Para Franke e Von Hippel (apud DAVIDOVICI-
NORA, 2009) esta prética ¢ vantajosa quando se tem necessidades heterogéneas e é custoso
desenvolver e produzir uma opg¢do para cada padrio de jogador de cada segmento do ptiblico-
alvo. Na visdo de Davidovici-Nora (2009), terceirizar a inovagdo aos jogadores maximiza as
fontes potenciais de inovagdo, auxilia na compreensdo do comportamento do consumidor,
permite a identificagdo de futuras tendéncias e reduz a chance de fracasso de novas
expansdes, no caso em estudo.

Ainda ligada a estratégia de estender o publico do software em questdo, é importante
informar que um jogo com aspecto complexo desde o seu inicio acabaria espantando os
jogadores que ndo pertencem ao publico hardcore. Apresentar uma interface simples diminui
as barreiras para a entrada de tais jogadores. Da mesma forma, o fato de a interface estar
aberta para personalizacdo motiva a participacio dos jogadores mais experientes € assim 0s
incentiva a desenvolver e integrar os seus add-ons personalizados. Assim os jogadores sdo
capazes de adaptar suas ferramentas de acordo com as missdes e objetivos que desejam
cumprir no jogo, dando a eles flexibilidade. Desta forma, a terceirizacdo do desenvolvimento
dos add-ons elevou tanto o excedente do consumidor quanto do produtor.

Existem trés tipos de add-ons baseados em sua utilidade: add-ons para gerenciar
informagdes pertencentes ao personagem do jogador; add-ons para conseguir informagcdes
sobre os personagens de outros jogadores, sobre monstros, ou sobre objetos e add-ons para
troca de informacdes entre jogadores de forma que obtenham informagdes especificas durante
0 jogo. Conforme os jogadores evoluem no jogo, eles vio ajustando e otimizando a utilizacio
destes programas. Estes geralmente sdo considerados pelos jogadores como uma forma de
aprimorar a jogabilidade. Os jogadores desenvolvem os add-ons devido as motivagdes
centradas no coletivo. Isto é perceptivel ao examinar a progressio das equipes e da gestdao de

informagdes ao lutar contra um grande monstro, também chamado de chefe. Ao participar das
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raids, € importante checar se a quantidade de jogadores em cada classe estd distribuida
corretamente, se 0s membros do grupo estdo com os equipamentos corretos, qual o dano que
estd sendo feito ao inimigo, qual a saide dos membros da equipe, dentre outros.
Consequentemente, existe a necessidade de gerenciar estas informagdes, tanto em nivel
individual, quanto em nivel grupal. Como algumas vezes os membros da equipe podem nao se
conhecer antes de participar de uma raid, a organizacdo do time se torna muito complexa e
consome muito tempo. Os add-ons sdo bastante dteis para aumentar eficiéncia e reduzir este
tempo de preparacdo e organizacao.

Segundo Charlier e Denais, (apud DAVIDOVICI-NORA,2009) novos add-ons que
nio estejam incluidos na interface padrdo devem ser desenvolvidos. Os desenvolvedores
destes programas sdo jogadores que jd atingiram nivel alto no jogo, possuem habilidades de
programacio e estdo altamente motivados a aprimorar a jogabilidade. Para Davidovici-Nora
(2009), esta motivacdo se encontra no interesse do jogador pelo jogo, em recompensas
intrinsecas, como aprendizado pessoal, e prazer ao programar, ou em recompensas coletivas,
como por exemplo, ser reconhecido pelo grupo de jogadores que participa. Tais autores t€m
grande incentivo para compartilhar suas criagdes com a comunidade de desenvolvedores de
add-ons com o objetivo de receber feedback, identificar problemas e corrigi-los rapidamente.
Nestas comunidades de desenvolvedores, como o site CurseForge, podem ser encontradas
dicas e guias e é possivel pedir ajuda, compartilhar ideias e procurar pessoas interessadas em
desenvolver um add-on. Compartilhar estes programas € quase compulsorio ao jogar em
grupo, visto que os jogadores precisam compartilhar as mesmas ferramentas para garantir a
eficiéncia na gestdo de informagdes.

De acordo com esta mesma autora, os jogadores podem fazer download dos programas
gratuitamente. O principal portal de distribuicdo € o curse-gaming.com, o qual possui 4,5

milhdes de visitantes tinicos por més. Nao hd barreiras a entrada de jogadores, eles podem
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escolher quais add-ons utilizar e quais desejam excluir com facilidade. Por esse mesmo
motivo € ficil para que eles experimentem e decidam quais deles satisfazem melhor suas
necessidades. Por outro lado, manter os add-ons ndo € tdo simples, jd que a cada atualizacio
do jogo feita pela Blizzard é necessdrio atualiza-los. Isto ocorre porque a ferramenta API
também ¢ atualizada. Portanto, quanto mais se usa esses programas, maior serd seu custo de
manutengdo. Para diminuir esta inconveniéncia aos desenvolvedores dos programas, a
Blizzard avisa aos autores sobre as modificagdes que serdo feitas na atualizagdo do jogo com
antecedéncia, para que eles tenham tempo de atualizar seus add-ons de forma que fiquem
compativeis com a versdo mais recente do jogo. Outros motivos que limitam a utilizagdo de
muitos destes programas sdo o limite de uso do processador do computador e o tamanho da
tela, que impedem que muitos deles sejam usados simultaneamente.

A Blizzard melhora a interface ao aprimorar as ferramentas existentes ou ao criar
novas delas, baseadas nas recomendagdes dos jogadores ou no uso em larga escala. A
reapropriacdo de add-ons bem sucedidos ndo sido cépias diretas dos que foram distribuidos
pelas comunidades. Eles sdo reescritos e diferem em alguns aspectos. Isto ocorre por dois
motivos, o primeiro deles € o respeito a autoria do desenvolvedor. O outro, segundo Charlier e
Denais (apud DAVIDOVICI-NORA, 2009) é a qualidade heterogénea dos programas que
torna dificil para a Blizzard integrar os add-ons diretamente sem nenhuma modificagdo. Para
Davidovici-Nora (2009), os add-ons distribuidos nos portais fornecem a Blizzard uma
pesquisa em tempo real sobre o uso e desenvolvimento destes programas, permitindo que ela
possa decidir quais podem ser integrados. E importante mencionar também que a empresa
possui controle para que add-ons indesejaveis ndo sejam utilizados pelos jogadores. Tais
programas sdo aqueles que permitem que personagens facam acdes automaticamente sem a

presenga do jogador, ou que permitem que comandos complexos sejam feitos facilmente.
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E notdvel a preocupacdo da Blizzard com a experiéncia dos jogadores. Os
consumidores sdo engajados a interagir e co-criar valor em diversas situagdes no jogo se
tornando participantes ativos na busca, criacdo e extracdo de valor. Novamente, a empresa
segue praticas que se enquadram a teoria de co-criacdo de Prahalad e Ramaswamy e oferece
0s recursos necessarios para que os jogadores criem novas experiéncias para eles mesmos e
para a comunidade, centrando a co-criag@o de valor no individuo e na experiéncia.

Por fim, a experiéncia do World of Warcraft como um todo forma um grande exemplo
de co-criagdo de valor. Acredita-se que ele é bastante interessante, pois a Blizzard
Entertainment foi capaz de construir um ambiente de experiéncias bastante sdlido. Os
jogadores sao motivados a interagir em diversos momentos e a prépria dindmica do jogo os
estimula a co-criar, mantendo-os envolvidos. As comunidades sio fundamentais para o
sucesso do software, pois a presenca delas tem grande impacto em sua evolugdo. Por sua vez
os programas co-criados fornecem a flexibilidade necessdria para que o jogo seja atraente a
um publico amplo e auxiliando a empresa a atingir a grande parcela de mercado conquistada
atualmente. Portanto podemos dizer que o World of Warcraft ndo é um produto acabado ou
um jogo finito, pois ele € muito dindmico e constantemente aprimorado pela Blizzard e seus

jogadores.

2.6 CO-CRIACAO ATRAVES DE MODIFICACOES E ADD-ONS, DOIS GRANDES

EXEMPLOS DA BLIZZARD ENTERTAINMENT

Observa-se que diversos conceitos da teoria de co-criagdo tenham sido evidenciados
nos estudos de caso apresentados. Através da andlise dos valores da empresa e em ambas as
situacdes apresentadas, € perceptivel a presenca dos elementos do DART, principalmente ao

considerar o intenso didlogo que ocorre entre a empresa e seus consumidores, mostrando que
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tais elementos estdo embutidos na gestdo da empresa. A presenca deles permite a co-criacdo
de valor intensa que ocorre nos estudos de caso desta producdo académica. Segundo
Davidovici-Nora (2009), a Blizzard é bem sucedida ao desenvolver fortes relacionamentos
com uma grande comunidade de fis e estabelecer um modelo de inovacdo com base em
oportunidades criadas através do compartilhamento de conhecimento online.

E importante ressaltar a experiéncia da Blizzard ao utilizar a distribuicdo de kit de
ferramentas como meio de facilitar a co-criacdo em seus jogos. Segundo o texto The History
of Real Time Strategy do site Gameplays, o Warcraft II, langado em 1995, foi o primeiro jogo
de Estratégia em tempo real a vir com um editor de mapas permitindo que os jogadores
criassem seus proprios mapas. Isto em conjunto com os casos de sucesso aqui apresentados
mostram que a companhia utiliza esta pratica ha mais de 15 anos e que sua aplicacdo pode
trazer 6timos resultados se aplicada em conjunto com os conceitos da teoria de co-criagao.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), na rede ampliada, as competéncias dos
consumidores sdo aproveitadas, experi€éncias personalizadas sdo co-criadas e as expectativas
dos clientes sd@o co-moldadas. Isto reforca que os casos citados também se incluem no
conceito de rede ampliada, pois as competéncias, o investimento de tempo e esfor¢o dos
consumidores foi utilizado para construir uma experié€ncia personalizada e co-criada entre as
comunidades de consumidores e a empresa. As expectativas dos jogadores sdo co-moldadas,
ja que os mesmos participam tanto da criacdo de mapas quanto de add-ons, e desta forma
podem influenciar no desenvolvimento dos mesmos assim como tém conhecimento das
opinides e sugestdes dos demais consumidores.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy, “a medida que as empresas avancam para o
novo espago de oportunidades, a co-criagdo de experiéncias e a construgdo da marca

impregnam-se uma na outra”. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 164) Enquanto a
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Blizzard continuar inovando em ambientes de experiéncia que tragam alto valor aos seus

consumidores, a marca serd capaz de se sustentar.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Com as mudancgas no comportamento do consumidor e os avancos das tecnologias de
telecomunicagdes e principalmente da Internet, € visivel que as empresas precisam
desenvolver um relacionamento mais aberto com o consumidor. Acredita-se que a teoria da
co-criagdo ajude as empresas a se adaptarem a este novo ambiente. As empresas que
conseguirem integrar os elementos do DART em sua gest@o e criar ambientes de experiéncias
que tragam alto valor aos consumidores, motivando-os a co-criar valor, conseguirdo vantagem
competitiva.

Com a apresentacdo dos conceitos e dos estudos de caso espera-se que os fundamentos
da co-criacdo tenham sido compreendidos, assim como os beneficios de sua aplicacdo. Com
os casos expostos foi possivel observar a grande quantidade de fatores que influenciaram na
aplicag@o desta teoria. Portanto € visivel que a sua utilizacdo ndo € simples, ja que implica a
quebra de antigos paradigmas e a revisdo da forma de se fazer negdcios.

Por fim, considera-se importante dizer que o emprego da teoria da co-criagcdo trouxe
resultados significativos aos exemplos e casos citados nesta produgdo académica. Apesar de o
foco estar sobre a industria de jogos eletronicos, € relevante dizer que sua aplicacdo ndo estd
limitada a este mercado. O que se procurou mostrar, na verdade, foram os ricos exemplos que
este segmento do entretenimento possui, 0s quais muitas vezes parecem ndo ter visibilidade

em institui¢des de ensino.

3.1 LIMITACOES E RECOMENDACOES

A principal limita¢do deste estudo pode ser considerada a recentidade dos conceitos

abordados. A teoria de co-criagdo € recente e pouco material académico € encontrado sobre o
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tema. Por esta razdo este trabalho centra grande parte de seu referencial tedrico na obra de
Prahalad e Ramaswamy. Néao obstante espera-se que o material apresentado seja ttil para a
compreensdo dos conceitos abordados e auxilie em novos estudos sobre a questao.
Recomenda-se o desenvolvimento de novos estudos sobre co-criagdo com o intuito de
descrever as provaveis mudangas e a evolucdo da aplicagdo desta teoria, dadas as constantes
mudangas do cendrio tecnoldgico atual e principalmente o dinamismo das tecnologias de
telecomunicagdo. Por fim, espera-se que mais conteido seja produzido acerca do tema de

forma a aumentar a visibilidade da teoria ainda pouco abordada em producdes académicas.
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