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RESUMO

Este artigo cientifico analisa como a empresa Wizard of the cost utiliza a estratégia de
co-branding, por meio de crossovers nao canbénicos com franquias consolidadas da
cultura pop, como ferramenta de marketing estratégico para o fortalecimento de marca
e para a expansao de mercado do jogo Magic: The Gathering na industria de jogos
colecionaveis TCG (Trading Card Games). O estudo de abordagem qualitativa de
natureza aplicada com objetivos exploratorio-descritivos, a pesquisa é estruturada
como um estudo de caso unico fundamentado em analises documentais e
bibliograficas do periodo de 2019 a 2026. Os resultados indicam que as linhas Secret
Lair e Universes Beyond estdo operando com sucesso o0 co-branding de exposi¢ao e
independente, convertendo o conteudo cultural em valor econdmico e registrando
recordes historicos de faturamento para a Hasbro, além de um crescimento de 20%
na base de jogadores ativos. O estudo conclui que os crossovers geram elevado
retorno financeiro e engajamento emocional ao dialogar com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS 8, 9 e 17) da ONU, embora manifestem tensées
e resisténcias por parte da comunidade de jogadores veteranos quanto a preservacao
da identidade do jogo.

Palavras-chave: Co-branding. Crossover. Marketing.



ABSTRACT

This scientific article analyzes how Wizard of the cost uses co-branding strategy,
through noncanonical crossovers with established pop culture franchises, as a
Strategic marketing tool to strengthen the brand and expand the market of the Magic:
The Gathering game in the TCG (Trading Card Game) collectible game industry. The
study is based on a qualitative approach of an applied nature with exploratory-
descriptive objectives. The research is structured as a single case study based on
documentary and bibliographic analyses from 2019 to 2026. The results indicate that
the Secret Lair and Universes Beyond lines are successfully operating co-branding,
both in terms of exposure and independence, converting cultural content into economic
value and registering recordbreaking revenue for Hasbro, in addition to a 20% growth
in the active player base. The study concludes that crossovers generate high financial
returns and emotional engagement by aligning with the UN Sustainable Development
Goals (SDGs 8, 9, and 17), although they reveal tensions and resistance from the
veteran gaming community regarding the preservation of the game's original
mythology.

Keywords: Co-branding. Crossover. Marketing.
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INTRODUGAO

O mercado de jogos de cartas colecionaveis (Trading Card Games — TCG) tem
apresentado um crescimento significativo nos ultimos anos, acompanhado por um
aumento da competitividade entre diferentes marcas que disputam a atengdo e a
fidelidade dos consumidores. O Magic The Gathering, popularmente conhecido como
“Magic”, € um jogo colecionavel de cartas do estilo TCG (Trading card game) criado
na década de 90 por Richard Garfield, em 1993, sendo o pioneiro no género de jogos
de cartas colecionaveis estratégicos (Silva, 2025).

Com mais de 20.000 cartas diferentes langadas e mais 20 milhdes de jogadores
espalhados pelo mundo, o jogo se destaca no mercado por suas fantasticas e vastas
histérias de seu universo, onde por meio de suas coleg¢des apresentam personagens,
narrativa e planeswalkers (criaturas que viajam entre planos) dentro de sua tematica
principal de fantasia medieval (Manenti, 2018).

Ao longo das décadas, o Magic foi acumulando diversos arcos que se
entrelagam entre si, e nas suas proprias cartas, através de suas mecanicas de jogos,
sendo sua mitologia uma das mais ricas ja apresentadas com a ultilizagdo de um card
game
(COSTA, 2022). Mesmo sendo reconhecido como um dos pioneiros do género, o
Magic: The Gathering tem enfrentado o desafio continuo de renovagéo e expanséo de
seu publico (Melo, 2024).

Diferentemente de outras franquias de colecionaveis, o jogo nao possui
presenca em midias de massa, como filmes e séries, o que pode limitar sua expansao
de mercado e o posicionamento competitivo da empresa no setor de jogos. Diante
desse cenario, a Wizards of the Coast tem adotado estratégias de marketing baseadas
em co-branding, especialmente por meio de crossovers com franquias consolidadas
da cultura pop, buscando ampliar sua visibilidade, atrair novos consumidores e
fortalecer sua marca no mercado (Fandon Magic, 2025).

Nesse sentido o estudo tras a seguinte questao-problema: Como a estratégia
de co-branding, por meio de crossovers com franquias da cultura pop, é utilizada pela
Wizards of the Coast como ferramenta de marketing para o fortalecimento da marca e

a expansao de mercado de Magic: The Gathering na industria de jogos?



Nesse contexto, a pesquisa tem como objetivo analisar como a empresa
Wizards of the Coast utiliza estratégias de co-branding baseadas em crossovers na
industria de jogos. E como objetivos especificos busca-se: Apresentar os conceitos de
co-branding e suas aplicagbes na industria de jogos; identificar os principais
crossovers realizados pela empresa Wizards of the Coast no jogo Magic: The
Gathering; e analisar como essa parceria é utilizadas como estratégia de marketing
para atrair novos consumidores.

O estudo justifica-se pela sua relagdo com o crescimento da economia criativa
e com as estratégias de marketing voltadas a consolidacéo de produtos culturais no
mercado global. Destaca-se, nesse contexto, o segmento de jogos colecionaveis,
caracterizado por um ambiente altamente competitivo, no qual as empresas buscam
continuamente inovar e expandir sua base de consumidores. Nesse cenario,
estratégias como co-branding e crossovers tém sido amplamente empregadas como
formas de agregar valor simbdlico aos produtos, promover a convergéncia entre
diferentes comunidades de fas e fortalecer o posicionamento das marcas no mercado.

Dessa forma, ao analisar o caso da Wizards of the Coast, este estudo pretende
contribuir para a compreensao de como tais estratégias sao aplicadas no marketing
da industria de jogos, ampliando o debate académico nas areas de marketing,
branding e economia criativa. Além disso, a pesquisa dialoga com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das Nagbdes Unidas,
especialmente a ODS 8 (Trabalho decente e crescimento econdmico) e a ODS 9
(Industria, inovagao e infraestrutura), ao abordar a expansao de mercados criativos e
0 papel da inovagédo em estratégias empresariais. Também se relaciona com a ODS
17 (Parcerias e meios de implementagdo), ao evidenciar como colaboragdes
estratégicas entre marcas por meio do co-branding e dos crossovers contribuem para

a geracgao de valor econdmico e fortalecimento de ecossistemas criativos.
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2. MARKETING ESTRATEGICO
2.1 Marketing estratégico e gestao de marcas

O marketing € compreendido como uma fungcdo essencial dentro das
organizagdes, estando diretamente relacionado a interagdo com o publico consumidor.
De acordo com Philip Kotler (2023), o marketing vai além de outras areas
organizacionais por lidar diretamente com os consumidores, sendo indispensavel para
0 sucesso empresarial. Seu principal objetivo consiste em atrair novos clientes por
meio da oferta de valor e experiéncias significativas, bem como manter aqueles ja
fidelizados, assegurando sua satisfagdo com os produtos ou servigos oferecidos.

Nesse sentido, Sesto (2018) afirma que o marketing nao se restringe a
propaganda, mas configura-se como um processo de conexdo entre empresa e
consumidor. Trata-se de uma das estratégias mais eficazes para a sobrevivéncia das
organizagbes no mercado, uma vez que promove a competitividade e amplia a
variedade de opgdes disponiveis ao consumidor. Além disso, o autor destaca que o
marketing atua na distribuigdo de produtos e servigos, visando estabelecer uma troca
satisfatoria, com foco nos interesses e necessidades do cliente.

Nesse contexto, Honorato (2004) afirma que o marketing ultrapassa a
compreensao popular limitada a propaganda. Para o autor, trata-se de um processo
estratégico de comunicagao que busca aproximar a empresa de seu publico-alvo, nao
apenas com o intuito de efetivar vendas, mas também de promover a fidelizacdo dos
consumidores. Em consonancia, Sesto (2018) enfatiza que o marketing é amplamente
utilizado como estratégia competitiva, permitindo as empresas alcangar vantagem e
destaque no mercado.

O marketing estratégico se constitui como um meio pelo qual as organizag¢des
criam valor para seus clientes, estabelecendo conexdes duradouras com o publico-
alvo e, consequentemente, gerando lucro (KOTLER, 2023). Corroborando essa visao,
Honorato (2004) ressalta a importancia da relacdo entre empresa, mercado e
consumidor, defendendo a necessidade de analises mercadoldgicas continuas para o
desenvolvimento de estratégias baseadas em dados e na dinamica do ambiente
competitivo.

Diante disso, Lima (2023) e Azevedo et al. (2012), destacam que o

planejamento estratégico esta voltado a compreensdao do mercado e a adaptacao
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constante de suas ag¢des, contribuindo para a geragéo de valor da marca e resulta nas
percepgdes, interagdes e no posicionamento da organizagao junto aos consumidores,
podendo também ser mensurada pelos beneficios comerciais associados ao nome da
marca. Portanto, o posicionamento de marca esta relacionado a capacidade de
construir uma imagem positiva perante o publico, sendo influenciado pela
competitividade do mercado, pelas estratégias de comunicacao e pela identidade da

marca (Furrier et al., 2002).

2.2 Co-branding e aliangas entre marcas

O Co-branding, € uma estratégia de alianga entre duas ou mais empresas do
mesmo segmento de mercado, tendo como objetivo aumentar o valor agregado de
seus produtos de forma positiva para ambos os envolvidos (RECHet.al, 2010;
HULTMAN C, 2002). O co-branding busca utilizar a identidade de outra marca ou
empresa ja estabelecida no mercado para alcangar novos consumidores através de
associagdes de produtos ou servigos criados e desenvolvidos em conjunto (Pinto,
2017).

Rech et.al (2010) afirma que a estratégia de co-branding, além de influenciar na
criacdo de novos produtos ou servigos, onde muitas vezes ¢é viavel apenas por meios
possiveis da parceria entre marcas, tem como foco o beneficio mutuo. Esse beneficio
ocorre a partir da associacdo das marcas, evidenciada pela soma dos logotipos nos
produtos, o que contribui para o fortalecimento do vinculo e do apego aos seus
respectivos publicos.

Segundo Barbieri (2013) a colaboragdo entre marcas € uma estratégia
mercadoldgica que vem ganhando notoriedade nos ultimos anos em virtude da
crescente competitividade entre empresas e melhoria da eficiéncia operacional além
de proporcionar melhorias do seu préprio marketing. Pinto (2017) ressalta que um dos
motivos pelo qual essa estratégia esta crescendo e isso ocorre em fungéo do aumento
da participagcdo de empresas no mercado. Adotando aspectos e caracteristicas de
cada empresa para a sua imagem e como consequéncia atrai uma carteira de clientes

que se identificam ou ja sao fiéis a uma das marcas.
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Entretanto, Barbieri (2013) pontua que, antes de qualquer escolha de parceria,
a empresa deve ter nogao de seu nicho de mercado, comunidade e prioridade, além
de analisar a diferencas culturais entre as duas empresas, sendo necessario
conprender os valores e objetivos das marcas de forma que nenhuma das duas
empresas saiam prejudicadas apos a parceria.

De acordo com Pinto (2017), o co-branding pode ser compreendido a partir de

quatro ferramentas principais, as quais sdo apresentadas na figura 01 a seguir.

Figura 01: Tipos do Co-Branding
Alta

Complementary competence co-branding
Criagao Ingredient co-branding

de valor
compartilhada Values endorsement co-branding

J Reach-awareness co-branding
Baixa

Fonte: Pinto (2017.p.16)

De acordo com Pinto (2017), o co-branding pode ser compreendido a partir das
ferramentas: complementary competence, ingredient, values endorsement e reach—
awareness. Essas abordagens representam diferentes formas de parceria entre
marcas, cada uma com objetivos estratégicos especificos.

O Co-branding através da exposi¢cado de novos consumidores focados em fazer
aliangas com o objetivo de alcangar novos publicos de consumidores, Co-branding por
associagao € a estratégia de valor de outra marca a si através de parcerias usando
os valores de outra empresa para se representar no mercado, Co-Branding
dependente, € uma estratégia em que a empresa se alia com outra para inserir essa
parceria em seus produtos, e Co-Branding de competéncia complementar é quando
duas marcas bem consolidadas no mercado se unem para a criagdo de um novo
produto de acordo com Pinto (2017). Entretanto, para esta pesquisa serao
considerados apenas o co-branding de Exposigao e o co-branding depende por serem

as ferramentas mais adequadas a estratégia adotada pela empresa analisada.
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2.3 Crossovers e cultura pop no marketing

Crossover de acordo com Nussbaumer (2026) é a representagdo da ideia de
intersecdo ou cruzamento de obras ou elementos diferentes. Crossover trata-se de
uma ferramenta importante para a conexao de histérias, enredos ou universos de
transmidia, mesclando acontecimentos, juntando personagens de franquias ou
historias diferentes em um mesmo Universo de acontecimentos para o aumento da
imersdo do Consumidor por essas historias (Affini Et.al, 2017).

Segundo Hupson (2023) o crossover € um termo utilizado para designar
histérias em que personagens ou figuras de séries ou franquias diferentes ou distintas
interagem em mesmo plano narrativo, com a finalidade de expandir o publico.
Existindo assim varios tipos de crossovers, entre midias como por exemplo HQ
(Historia em Quadrinhos). videogames, jogos, cinemas, séries, desenhos, cor cartoons
(género de ilustracdo humoristica, satirica ou critica, composto por uma ou poucas
imagens) etc. Dessa forma, o crossovers se deve pela juncdo de uma ou mais obras
que sao distribuidas para seu publico alvo através das midias de informacdo como TV,
HQ, serie, manga, etc. Essa estratégia é utilizada principalmente para engajar o
publico que acompanha essas obras.

Mota (2018) descreve que a estratégia de crossover € muitas vezes utilizada
para fazer com que uma marca ou franquia alcance um novo publico, ocorrendo assim
uma migracao de audiéncia entre essas obras e essa na Wizard of the cost aumenta

o valor dos produtos por base no colecionismo.

2.4 Economia criativa e industria de jogos

A economia criativa € um modelo de negdcio que n&o visa a venda de um
produto, mas sim uma ideia ou projeto provido da criatividade e cultura humana. Com
foco em talentos e habilidades especificas individuais, sendo seu valor agregado vindo
do conteudo, abrangendo assim um conjunto de atividades com a moda, industria de
entretenimento, jogos, artesanato etc. (Minguez, 2007).

Segundo Oliveira (2013) a economia criativa € uma ideia que se relaciona com

0 publico de maneira positiva para a criacdo de um produto na busca de identificacédo
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com o publico-alvo. Na perspectiva do autor, a economia criativa € um conjunto de
trabalhos rentaveis que dependem de conteudo cultural e expressivo para a criagao e
desenvolvimento de um bem ou um servigo sustentado uma relagéo cultural social
através da Integracdo com as propriedades intelectuais neles se destacando a
criatividade e a cultura (Oliveira, 2019).

Machado (2009) corrobora que a economia criativa pode ser basicamente
descrita como uma ferramenta que liga a cultura e o valor econémico de bens e
servigos prestados, estando ligado a esséncia da humanidade. O autor ressalta que a
industria cultural exerce a fungdo de moldar o comportamento das massas por meio
do entretenimento, utilizando férmulas padronizadas que influenciam o consciente
coletivo. Dessa forma, induz os individuos a acreditarem que estao fazendo escolhas
autbnomas, quando, na realidade, suas preferéncias sédo direcionadas. Esse processo
contribui para transforma-los em consumidores da industria cultural e criativa,
estabelecendo uma relacdo de dependéncia mediada pela influéncia constante dos
produtos culturais (Machado, 2009).

Segundo Oliveira (2013), a industria cultural é também um mercado
extremamente dinamico e seu comércio mundial possui um crescimento exponencial
devido aos produtos terem uma alta facilidade de venda, se mantendo firme no
mercado mesmo em tempo de crises com poucos empecilhos em sua renda mesmo
sobre essa circunstancias. Além disso, a economia criativa de uma forma simbidtica é
capaz de promover a diversificagdo econdmica. As inovagdes tecnoldgicas, por terem
um grande poder de promogdo no mercado, sdo capazes de revitalizar ou reforcar
valores culturais e tradicionais na busca de identificacao das Comunidades, possuindo
uma perspectiva social e econémica.

Por causa de sua alta versatilidade na questdo de vendas ela pode ser
encontrada em todas as comunidades da cultura pop atuais com o filme séries e jogos
franquias etc. Podendo assim atrair o publico para comprar produtos dessas marcas
segundo Oliveira (2013).
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3 METODOLOGIA

Este estudo € de abordagem qualitativa. Pois busca compreender como a
estratégia de co-branding, por meio de crossovers com franquias, utilizada pela
Wizards como ferramenta de marketing para o fortalecimento de sua marca e a
expansdo de mercado de jogos TCGs. Como descrito pelo Nascimento (2016), a
pesquisa qualitativa baseia na interpretacédo dos eventos/fenédmenos estudados, dado
a realidade que ele se encontra, se utilizando de processo descrito pelo autor como
“O processo € descritivo, indutivo, de observagao que considera a singularidade do
sujeito e a subjetividade do fendmeno, sem levar em conta principios ja estabelecidos”
(Nascimento, 2016, p.3).

Quanto a natureza, classifica-se como basica. De acordo com Nascimento
(2016), ndo possui compromisso imediato com sua aplicagcéo na pratica, configurando-
se como uma metodologia mais diagndstica, que procura atribuir valor ao fenbmeno
avaliado. Dessa forma, necessita de parametros de comparagao e referéncia para
melhorar o panorama de determinada realidade estudada.

No que se refere aos objetivos, a pesquisa é exploratéria e descritiva.
Exploratéria por tratar de tematica ainda pouco investigada no contexto académico
nacional, especialmente relacionada ao mercado de jogos. Gil (1999) destaca que
essa pesquisa ocorre quando ha um conhecimento escasso sobre 0 tema abordado e
que por meio desse busca-se aprofundar o assunto estudado. Descritiva por buscar
identificar, organizar e apresentar as principais agbes estratégicas realizadas pela
empresa no periodo analisado. Segundo Gil (1999), a pesquisa descritiva tem o
objetivo principal de caracterizar determinado fenbmeno empresa ou variavel através
da coleta de dados dos fatos ocorridos com o objetivo de analisar registrar e classificar
os acontecimentos sem que o pesquisador interfira.

Como procedimento técnico, adotou-se o estudo de caso focando assim na
coleta de dados documentais oficiais do objeto estudado, e por meio de pesquisa
bibliografica se utilizando de trabalhos e contribuicbes anteriores para formar a base
tedrica desse trabalho.

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa documental e pesquisa
bibliografica. A pesquisa documental compreende a analise de fontes primarias e

secundarias vinculadas a empresa e ao produto estudado, como site oficial da
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empresa; comunicados institucionais; campanhas promocionais; etc. De acordo com
Gil (1999), a pesquisa documental é caracterizada como uma pesquisa que tem como
objetivo interpretar e tratar as informagbes lindas de forma primaria buscando
extrairlhe algum valor para a contribuicdo da comunidade cientifica.

Os documentos analisados foram listas de colegdes, noticias de empresa da
prépria hasbro, e informa¢des de despenho das colecbes no mercado, os critérios
usados para a colegao dos crossovers feitos foram sua relevancia no mercado além
de focarmos mais em coleg¢des do universes beyod o quem em colecdes de secret lair,
os dados foram coletados através de pesquisar de sites oficiais da hasbro e da fandon
sobre magic, havendo também, analise de comentarios, foruns, relatérios financeiros,
sites especializados ou comunicados oficiais da empresa.

Ja a pesquisa bibliografica sera desenvolvida com base em livros, artigos
cientificos, monografias, dissertacbes e demais producdes académicas relacionadas
aos seguintes temas. Além disso, Gil (1999) refor¢a que o estudo bibliografico se utiliza
das contribuicbes de varios autores e pensadores da area que esta sendo estudada,
para dar base tedrica sobre as teorias e assuntos abordados.

Para a construcdo da pesquisa foi priorizado os principais crossovers langados
pela empresa entre os anos de 2019 e 2026, periodo marcado pela intensificagao das
estratégias de expansao da marca por meio de franquias consolidadas da cultura pop.
Como por exemplo: marketing estratégico; branding; resultados de lucros semestrais;

analise de coleg¢des; e posicionamento de marca.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Caracterizagao Da Empresa Estudada

O objeto de estudo analisado € uma empresa estadunidense pioneira no
mercado de card game no formato TCG (Trading Card Game), fundada em 1990 como
uma editora iniciante de livros de regras universais para jogos de RPG de mesa (Jogo
de Interpretacao de Papéis ou Role-Playing Game). Em 1993, a empresa criou seu
maior produto: um jogo de cartas baseado no colecionismo, combinando a légica dos

cartdes de beisebol com a jogabilidade de um jogo de cartas. Conhecido inicialmente
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como Manaclash em sua versao primaria, o produto passou a ser chamado de Magic:
The Gathering.

Conforme evidenciado em documentos, o jogo teve sua primeira colegao,
denominada alpha, langada em julho de 1993, com um total de 2,6 milhdes de copias.
Considerado um sucesso entre os jogadores de RPG, o produto alcangou mercados
multinacionais de entretenimento e colecionismo, consolidando-se como um jogo do
estilo TCG, cuja comercializagdo ocorre por meio de produtos com amostragem
aleatdria, como boosters (pacotinho selado com 7 ou até 10 cards), precons (baralhos
prontos, montados e oficializados pela fabricante) selados (cards promocionais
vendidos separadamente), deck boxes (caixas de baralho com 1 deck e alguns
boosters) e colegdes avulsas (caixas que vem varios boosters de colegdes variadas) .

O sucesso inicial do jogo durou até 1994, periodo marcado pelo langamento da
colecédo Fallen Empires, conforme apontam pesquisas realizadas na época. Com a
constante aprovacédo e producdo de novas colegdes, a empresa decidiu patentear
mecanicas e técnicas basicas de jogos do tipo TCG em 2 de agosto de 1997. Em
paralelo, documentos evidenciam que a Wizard tentou expandir seu mercado
investindo na producdo de RPGs de mesa. Apesar dos esforgos dos colaboradores
para criar um produto rentavel nesse segmento, a empresa nao alcancou resultados
expressivos, o que levou ao encerramento dessa iniciativa em 2001.

Em 1999, a Wizard foi adquirida pela Hasbro por aproximadamente 325 milhdes
de ddlares. Documentos analisados demonstram que a Hasbro demonstrava interesse
na empresa desde 1994, porém a aquisicao somente foi concretizada apds o sucesso
do Pokémon no mercado internacional. Com o avanc¢o da concorréncia no segmento
de jogos, a Wizards viu-se pressionada a aceitar o acordo, tornando-se uma
subsidiaria da Hasbro.

Apesar disso, a empresa continuou sendo um dos principais motores de
crescimento do grupo nos anos seguintes, especialmente apdés a adogédo de
estratégias de parcerias e co-branding. Essas estratégias permitiram que o alcance
da marca extrapolasse a comercializacao direta de seus produtos originais, ampliando
sua atuagao por meio da producgéao de IPs (Propriedades Intelectuais) e parcerias entre
marcas.

Paralelamente ao crescimento por meio de parcerias externas, a empresa

também adotou uma estratégia de segmentagédo interna voltada a diversificagdo de
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seu publico consumidor. Com base na analise documental realizada, verificou-se que
a Wizards of the Coast passou a oficializar modos de jogo alternativos criados
espontaneamente pela propria comunidade de jogadores, os quais eram utilizados em
torneios locais e eventos organizados em lojas especializadas. Ao identificar o
crescente interesse dos consumidores por essas modalidades nao oficiais, a empresa
passou a incorpora-las ao sistema formal do jogo, desenvolvendo colegcbes
especificas e produtos voltados para diferentes estilos de jogabilidade. Entre os
formatos mais populares identificados, destacam-se o Draft, o Vintage e,
principalmente, o Commander, que se tornou um dos formatos mais utilizados pela
comunidade.

A oficializacao dessas modalidades permitiu a empresa criar produtos selados,
eventos oficiais e estratégias de segmentacdo voltadas para diferentes perfis de
consumidores, aumentando o engajamento dos jogadores, ampliando a longevidade
do produto no mercado e fortalecendo a retencdo de publico em multiplos nichos do
setor de jogos de cartas colecionaveis. Esse processo de adaptacgao interna constituiu
um importante precedente para as estratégias de co-branding com franquias externas,

analisadas na secao seguinte.

4.2 Principais estratégias de co-branding identificadas

A analise documental realizada permitiu identificar um conjunto de estratégias
de co-branding adotadas pela Wizards of the Coast no periodo compreendido entre
2020 e 2026, com vistas a expansao de mercado e ao fortalecimento da marca Magic:
The Gathering. Essas estratégias revelam um movimento gradual da empresa em
direcdo a incorporacdo de IPs externas ao produto, por meio de parcerias com
franquias consolidadas da cultura pop. Para fins desta andlise, as estratégias séo
apresentadas em ordem cronoldgica e de complexidade crescente, considerando sua

relagdo com o conceito de co-branding discutido na revisao tedrica.
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4.2.1 Secret lair como estratégia precursora do co-branding

Em 2019, a Wizards of the Coast langou a linha Secret Lair (Covil Secreto),
identificada na analise documental como uma das principais iniciativas da empresa no
periodo estudado. Ao contrario das coleg¢des tradicionais do jogo, que se organizam
em torno do desenvolvimento narrativo do universo do Magic e da introdugéo de novas
mecanicas de jogo, o Secret Lair era formado por pequenos conjuntos de cartas,
chamados drops, compostos exclusivamente por reprints, ou seja, reedigdes de cartas
ja existentes acompanhadas de artes inéditas baseadas em propriedades intelectuais
externas a empresa (SECRET LAIR, MTG Fandom, 2026). Ao associar a identidade
visual dessas franquias externas a cartas ja existentes do jogo, essa linha configura o
que Pinto (2017) classifica como co-branding de exposi¢cao, na medida em que utiliza
o reconhecimento de outra marca para alcangar consumidores nao familiarizados com
o produto original.

Os documentos analisados apontam que essa linha também serviu como um
teste de mercado, com o objetivo de verificar se havia consumidores dispostos a
adquirir cartas motivados apenas pelo apelo visual de outra franquia. Para tanto, a
empresa adotou um modelo de venda direta pelo seu site oficial, no qual os drops
ficavam disponiveis por janelas de compra bastante curtas, geralmente entre 24 e 48
horas por langamento. Além disso, a produgao era feita sob demanda, de modo que o
volume fabricado correspondia ao numero de pedidos registrados durante o periodo
de disponibilidade, sem formagao de estoques fixos (SECRET LAIR, MTG Fandom,
2026).

O desempenho comercial dos primeiros drops confirmou a viabilidade do
modelo. A edicao baseada na franquia The Walking Dead, por exemplo, registrou
expressivo volume de vendas, atraindo consumidores diz o arquiteto de produto Mark
Heggen na transmisséo semanal de MTG, que apesar de ndo conhecer a marca
Magic: The Gathering, adquiriram o produto pelo reconhecimento da franquia parceira
(SECRET LAIR, MTG Fandom, 2026). Esse resultado indicou a empresa que havia
um publico disposto a consumir produtos do jogo motivado pela identidade de outras
marcas, o que levou a decisdo de ampliar a linha com a inclusdo de cartas inéditas,

com mecanicas e efeitos proprios, permitidas em torneios oficiais.
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Essa deciséo, porém, gerou controvérsias junto a comunidade de jogadores, 0
propasito inicial da linha era reeditar cartas com visuais alternativos, o que as tornava
essencialmente itens de colecionador. Com a inclusdo de cartas inéditas com
mecanicas validas em torneios, esse carater mudou. Os produtos do Secret Lair
ficarem disponiveis apenas por periodos restritos, somente os consumidores que
realizavam a compra dentro dessa janela tinham acesso a cartas com potencial uso
competitivo. Tal situagdo foi percebida pela comunidade como uma pratica que
prejudicava a equidade dos torneios, em desfavor dos jogadores que n&o eram o

publico-alvo original dessas edi¢des (secret lair, mtg Fandom, 2026).

4.2.2 Universes beyond e a consolidagao dos crossovers

Os dados documentais indicam que a nova linha tinha como publico-alvo dois
perfis de consumidores: os jogadores regulares do Magic, (tanto os voltados ao jogo
competitivo quanto os de perfil casual) e os fas das franquias parceiras que ainda nao
tinham contato com o jogo. Os produtos eram distribuidos pelos canais ja
estabelecidos pela empresa, como varejistas e lojas especializadas, o que os
diferenciava do modelo de venda direta e por tempo limitado adotado no Secret Lair.
Essa escolha tornou os produtos das parcerias mais acessiveis ao consumidor,
aproximando-os da dinamica de distribuicdo das colegdes regulares do jogo
(UNIVERSES BEYOND, MTG Fandom, 2026).

Com base nos resultados observados na linha Secret Lair, a Wizards of the
Coast lancou, cerca de seis meses depois, uma nova linha denominada Universes
Beyond. Enquanto o Secret Lair se limitava a substituicdo visual de cartas ja
existentes, o Universes Beyond passou a integrar, de forma permanente,
personagens, estéticas e universos narrativos de franquias externas as mecanicas e
ao sistema de regras do Magic: The Gathering, tornando-se parte da linha regular de
produtos da empresa (UNIVERSES BEYOND, MTG Fandom, 2026).

Essa transicdo do modelo de lancamentos temporarios do Secret Lair para as
colegbes de Universes Beyond com foco nas cole¢des feitas com parcerias externas
altera estruturalmente o posicionamento de mercado de Magic: The Gathering. Ao
integrar de forma permanente propriedades intelectuais (IPs) alheias a sua linha
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regular de produtos, e ao seu sistema de regras, a Wizards of the Coast deixa de
utilizar o co-branding como uma tatica de exposigao, e passa a adota-lo como o proprio
nucleo de sua estratégia de expansao.

Nesse contexto, Barbieri (2013) adverte que a colaboragdo mercadoldgica
demanda uma analise extensa dos valores e objetivos das marcas parceiras,
assumindo assim o risco de que as diferengas culturais provoquem prejuizos mutuos.
No caso de Magic, o maior desafio dessa estratégia reside no equilibrio entre a
diluicdo da identidade e a atragdo de novos consumidores. Isso ocorre quando o
produto passa a ter permanentemente estéticas e narrativas que colidem com a sua
tematica original de fantasia medieval e mitologica, e isso acaba criando o risco de
saturagao e descaracterizagao da marcar.

Portanto, para que essa estratégia de co-branding dé certo a longo prazo, a
Wizards of the Coast precisa garantir que essas novidades nao afastem os jogadores
antigos. Fazendo assim, com que sucesso do Universes Beyond nao seja medido
apenas pelo lucro imediato dos langcamentos, mas pela capacidade da empresa de
manter sua base histoérica de consumidores engajada enquanto se mantém relevante
para o novo publico. Equilibrado o respeito a sua esséncia medieval com o apelo
comercial das franquias parceiras, o crossover deixara de ser visto como uma ameaca
de descaracterizacio pelo publico mais velho e se consolidara como uma evolugao

sustentavel do produto no mercado de jogos.

4.2.3 Analise estratégica das parcerias: publico, beneficios e riscos

Com base nos dados documentais coletados, foi possivel identificar os
principais crossovers realizados pela Wizards of the Coast no ambito da linha
Universes Beyond, bem como caracterizar os publicos-alvo impactados, os beneficios
percebidos para a marca e os riscos associados a cada parceria. Essas informacodes
sao sintetizadas nos quadros a seguir.

O Quadro 1 apresenta as principais parcerias identificada no periodo analisado,
destacando a franquia parceira, a estratégia mercadoldgica predominante e o

beneficio esperado para a marca Magic: The Gathering.



Quadro 1 — Estratégias Mercadoldgicas das Parceria

Crossover Franquia Estratégia Principal Beneficio para a Marca
Parceira
Warhammer | Games Langamento de  decks de| Atracdo do publico de jogos
40k Workshop Commander focados em fac¢des de | de estratégia de nicho e
wargame colecionadores
Final S Inser¢do no formato Standard das| Consolidagdo das IPs
quare ” .
fantasy Enix colegdes de crossover (Intellectual Properties) no
cenario competitivo
Spider-Man | Marvel Alinhamento com tendéncias de| Alcance massivo do publico
consumo do mercado audiovisual pop
Teenage Nickelodeon | Trazer um publico mais jovem para | Renovagao do
Mutant Ninja 0 Magic publico consumidor.
Avatar Nickelodeon | Atrair novos jogadores através da | Aumento de consumidores e
nostalgia colecionadores
Assassin’s Ubisoft Atrair a comunidade de jogadores| Atragdo do publico gamer
Creed de jogos de agao de consoles de acao/aventura e
expansao do segmento de
colecionadores
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Fonte: elaborado pelo autor (2026).

A analise do Quadro 1 evidencia que as parcerias foram estruturadas com
estratégias distintas conforme o perfil da franquia parceira. No caso de Avatar, as
colegbes feita em conjunto com a Nickelodeon, a estratégia principal teve como
objetivo o langamento de decks tematicos para a atragdo de novos publicos, visando
a expansao de mercado focando no publico do mercado nostalgico.

Ja a colaboragdo com Final Fantasy, da Square Enix, optou pela insercédo no
formato Standard, buscando a consolidagdo das propriedades intelectuais (IPs) no
cenario competitivo de seu formato mais jogado. Por fim, a parceria envolvendo o
Spider-Man, da Marvel, buscou o aproveitamento do hype dos filmes da franquia da
Marvel Studios para ter um alcance massivo do publico pop.

O Quadro 2 apresenta a segmentagao dos perfis de consumidores impactados

pelas principais parcerias identificadas.

Quadro 2 — Segmentacgao do Publico-Alvo
Publico-Alvo Impactado

Crossover Perfil do Consumidor

Avatar Publico nostalgico Consumidor emocional

Assassin’s Creed Fas da franquia Publico colecionador
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Universo Cinematografico Marvel Fas do universo
cinematografico da Marvel

Spider-man

Final fantasy Jogadores da franquia final fantasy Pudblico gamer

Warhammer 40k Colecionadores e jogadores | Publico fas de RPGs
Warhammer.

Teenage Mutant Ninja Publico nostalgico e colecionador Publico colécionador e

Turtles jovens

Fonte: elaborado pelo autor (2026)

A diversidade de perfis de consumidores contemplados pelas parcerias
evidenciadas no Quadro 2 corrobora a perspectiva de Pinto (2017), o autor afirma o
cobranding como instrumento de ampliacdo da carteira de clientes por meio da
aproximagao com publicos previamente fidelizados a outras marcas. Observa-se que
as parcerias abrangeram desde nichos altamente especializados, como os jogadores
de Warhammer 40k e fas de RPGs, até grandes publicos de apelo nostalgico, como
os admiradores de Avatar e Teenage Mutant Ninja Turtles.

O Quadro 3 sistematiza os principais riscos identificados nas parcerias

analisadas, bem como os impactos observados junto a comunidade de consumidores.

Quadro 3 — Riscos e Limitagdes das Estratégias

Crossover Possiveis Riscos Impactos Observados
Final Fantasy Rejeicao de| Debate sobre descaracterizagéo
veteranos

Assassin’s Creed

Saturagao tematica | Perda da identidade medieval

Warhammer 40k

Mecanicas isoladas | Baixa integracdo com outros decks

Teenage Mutant

Rejeicdo do publico | Quebra de metas, divisdo das comunidades por parte

Ninja Turtles veterano. dos jogadores de Commander
Spider-Man Saturagéo do| Descaracterizagdo, do jogo, rejeigdo por parte dos
mercado jogadores veteranos

Fonte: elaborado pelo autor (2026)

Os dados sintetizados no Quadro 3 revelam que as estratégias de co-branding

implementadas pela Wizards of the Coast ndo estiveram isentas de tensbes e
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resisténcias por parte da comunidade de consumidores consolidados. Em
consonancia com o que aponta Barbieri (2013) sobre a necessidade de analise prévia
dos valores e da identidade das marcas envolvidas em parcerias, verifica-se que o
desalinhamento tematico pode gerar fricgdes diretas na comunidade. Esse fenbmeno
fica visivel nas parcerias com Teenage Mutant Ninja Turtles, Final Fantasy e
SpiderMan, onde os riscos de rejeicao do publico veterano e a saturacdo das novas
colegdes resultaram em debates sobre a descaracterizagdo do jogo e na perda da sua
identidade medieval magica.

Além disso, limitacbes de técnicas também se manifestaram, como a baixa
integracdo mecéanica novas como visto nas cole¢cdes de Warhammer 40k. Esses
fatores, foram essenciais para a divisdo de comunidades em formatos como o
Commander ou standard, demonstrando assim que a expansao de mercado via

crossovers exige um equilibrio para ndo afetar a base de jogadores tradicionais.

4.3 Estratégias De Marketing Utilizadas Nas Parcerias De Co-Branding

Em dados oficiais recentes sobre a receita de Magic: The Gathering em 2025,
registrou-se um aumento nas vendas durante o periodo de langamento das colegdes
de Propriedades Intelectuais (IPs) com as franquias Avatar e Final Fantasy. Essas
edicdes quebraram recordes de vendas e arrecadagao de lucro em seus respectivos
langamentos, resultando em um faturamento de US$ 1,7 bilhdo, o que representou um
crescimento de mais de 59% em comparagdo com o ano anterior, consolidando
(GAMESPOT 2025) este como o melhor ano da historia da franquia Magic. Esse
incremento foi responsavel por 14% da receita total da Hasbro, empresa controladora
da marca, tornando o card game a franquia de maior destaque em seu portfélio
naquele ano, sucesso este diretamente atribuido as colegbes da linha Universes
Beyond.

A colecédo de Final Fantasy tornou-se a detentora do recorde absoluto de
vendas da Hasbro e da Wizard of the Coast, consagrando-se como a colegdo mais
vendida de todos os tempos em apenas um dia, que esgotou os estoques. A Wizards
conseguiu manter o elevado volume de vendas por meio dos langamentos

subsequentes, como a colecao baseada em Avatar: A Lenda de Aang.
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A receita dos quatro trimestres do ano de 2025, em comparagao com o ano de
2024, apresentou uma crescente de 141%. Esse resultado contrastou
significativamente com o ano de 2024, cujo foco estratégico esteve no langamento de
colegdes da linha Secret Lair. Diante disso, a Hasbro afirmou esperar um crescimento
continuo de receita entre 3% e 5% nos proximos langamentos, baseando-se no ritmo

constante de novidades e no controle do ecossistema de Magic.

Além disso, pesquisas realizadas pela Wizards Play Network (WPN) relatam um
crescimento de 20% no numero de jogadores ativos. Isso demonstra que as colegdes
nao candnicas nao apenas geraram lucros, mas também expandiram a base de
jogadores, tanto no formato fisico quanto nas plataformas digitais, como o Magic: The

Gathering Arena, evidenciando um crescimento robusto da comunidade

Dessa forma, a empresa busca manter o equilibrio entre a atracdo de novos
publicos e a retengao dos fas e colecionadores tradicionais, elevando o desempenho
a cada nova colecdo. Consequentemente, a organizagao confirmou a continuidade da
linha Universes Beyond com franquias amplamente conhecidas pelo publico geral,
como As Tartarugas Ninja, O Hobbit, super-herois da Marvel e Star Trek, além de

planejar o retorno a cenarios da prépria mitologia de Magic, como Lorwyn e Strixhaven.

Por meio das linhas Secret Lair e Universes Beyond, a empresa operacionaliza
0 co-branding como instrumento de ampliagao de participagdo no mercado. A partir da
tipologia proposta por Pinto (2017), € possivel identificar duas formas predominantes
dessa estratégia na conduta da organizagdo: o co-branding de exposicdo e o
cobranding dependente.

O co-branding de exposicdo manifesta-se nas parcerias com franquias de
alcance massivo, como Spider-Man e Avatar. Nessa modalidade, a empresa vale-se
do apelo cinematografico e nostalgico das franquias parceiras para expor o card game
a segmentos de publico que, em condigdes habituais, ndo consumiriam um produto
de fantasia medieval. O resultado € uma troca de audiéncia entre marcas, na qual
consumidores ja fidelizados a uma franquia sao introduzidos ao universo do Magic por
meio de um produto que combina elementos de ambas as identidades.

O co-branding dependente, por sua vez, € identificado nas parcerias com
universos de nicho especializado, como Warhammer 40k e Fallout. Nesse modelo, a

Wizards of the Coast incorpora a identidade das marcas parceiras ao sistema de
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regras do jogo, agregando valor por meio do colecionismo e da convergéncia entre
comunidades de jogadores com perfis distintos.

No plano da economia criativa, essas estratégias demonstram como o valor
econdmico do produto esta diretamente vinculado ao seu conteudo cultural. Machado
(2009) observa que a industria cultural opera pela padronizagdo do entretenimento
como forma de moldar preferéncias e comportamentos. A Wizards of the Coast
reproduz essa logica ao promover o encontro de universos distintos por meio dos
crossovers: 0 consumidor, ao reconhecer sua franquia favorita representada no card
game, engaja-se emocionalmente com o produto sem necessariamente perceber o
carater estratégico da operacdo. Trata-se de um modelo de negdcio com elevada
versatilidade comercial, capaz de sustentar crescimento mesmo em cenarios de
concorréncia intensa.

Esse modelo de negdcio dialoga diretamente com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU),
manifestando-se em trés dimensdes identificaveis nos dados analisados. A primeira
dimensado diz respeito a ODS 8 (Trabalho decente e crescimento econdmico),
associada ao desenvolvimento financeiro da corporacéo e a expansado dos mercados
criativos através de estratégias de marketing. O historico da Wizards of the Coast
como subsidiaria da Hasbro demonstra que a adogao de estratégias de co-branding
foi determinante para o crescimento da empresa. Essa abordagem permitiu que ela
deixasse de operar estritamente como uma produtora de nicho e passasse a figurar
entre os principais vetores de expansdo do grupo em mercados internacionais,
corroborando a perspectiva de Kotler (2023) sobre o marketing como gerador de valor
econdmico sustentavel.

A segunda dimensdo relaciona-se a ODS 9 (Industria, inovagcéo e
infraestrutura), que ressalta o papel da inovagao nas estratégias empresariais a partir
da introducéo de praticas comerciais inéditas no segmento de card games. As linhas
Secret Lair e Universes Beyond materializam essa dindmica ao implementarem o
modelo de venda sob demanda e a integragdo permanente de propriedades
intelectuais externas ao produto. Esse processo configura o que Lima (2023) e
Azevedo et al. (2012) descrevem como geragao de valor de marca por meio da
adaptacgao continua ao ambiente competitivo.
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Aterceira dimensao refere-se a ODS 17 (Parcerias e meios de implementacéo),
centralizada nas colaboragdes e aliangas estratégicas de co-branding e crossovers.
As parcerias firmadas com empresas como Bethesda, Square Enix e Marvel,
sistematizadas nos Quadros 1 e 2, ndo se limitaram a produg&o conjunta de itens
colecionaveis; elas resultaram na formacado de ecossistemas compartilhados de
consumidores entre marcas anteriormente independentes. Essa sinergia ampliou o
alcance econdmico e simbodlico de ambas as partes, gerando valor econédmico em
consonancia com o que Rech et al. (2010) identificam como o beneficio mutuo
decorrente da associagao entre identidades de marca.

Contudo, o posicionamento da marca por meio de crossovers nio ocorre sem
tensdes. O marketing estratégico exige monitoramento continuo do ambiente
competitivo e da comunidade consumidora (KOTLER, 2023). Conforme demonstrado
no Quadro 3, parcerias como Teenage Mutant Ninja Turtles e Spider-Man geraram
criticas expressivas sobre a perda da identidade visual medieval e mitolégica que
caracteriza o Magic: The Gathering historicamente.

Nesse sentido, Barbieri (2013) ressalta que o0 sucesso de uma parceria
depende do alinhamento prévio entre os valores das marcas envolvidas, sob pena de
gerar fricgdes com o publico consolidado. Os dados analisados corroboram essa
perspectiva: o desalinhamento tematico excessivo resultou em divisées internas na

comunidade, afetando especialmente os jogadores do formato Commander.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho respondeu a pergunta inicial da pesquisa, a Wizards of the Coast
usa os crossovers de cultura pop como a sua principal estratégia para crescer e
fortalecer a marca, e nao apenas como uma acao passageira. A empresa traz
universos conhecidos para dentro das regras do Magic: The Gathering, atraindo
pessoas que gostam dessas franquias, mas que nunca tinham jogado o jogo de cartas
antes.

Todos os objetivos especificos do TCC foram alcangados. O primeiro objetivo
foi atingido ao explicar que a empresa usa parcerias com marcas de massa para

ganhar exposicdo e marcas de nicho para atrair publicos especificos. O segundo
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objetivo foi cumprido apés o mapeamento de langamentos que evoluiram das colegdes
temporarias do Secret Lair para os produtos fixos do Universes Beyond. Por fim, o
terceiro objetivo foi alcangado ao mostrar como essas parcerias atraem novos

jogadores e movimentam o mercado.

A descoberta do estudo é que a mistura de indentidade da mitologia de Magic:
the gathering com cultura pop gera um forte apelo emocional e traz muito retorno
financeiro. Com essas cole¢des quebrando recordes histéricos de vendas, geraram
bilhbes em receita para a Hasbro e aumentaram em 20% o numero de jogadores
ativos. Além disso, a estratégia ajuda no crescimento econdmico da (ODS 8), traz
inovacao para o mercado de jogos (ODS 9) e cria parcerias comerciais valiosas (ODS
17).

As limitagbes do trabalho, foi a grande dependéncia de  documentos e

relatérios da empresa, sem ouvir diretamente os consumidores.

Por fim, a sugestao para futuros estudos que comparem a Wizards com outras
concorrentes do mercado como Yu-gi-oh ou Pokémon. Também €& recomendado
pesquisas de campo nas lojas brasileiras para descobrir se 0s novos jogadores, que
entraram no jogo por causa das franquias parceiras, continuam jogando e consumindo
o produto a longo prazo ou se apos a colegao da franquia de destaque os mesmos

nao retornaram.
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