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RESUMO

A gestdo de comunidades de marca tornou-se uma estratégia essencial no
marketing digital, a relagcdo entre marca e publico € um fator determinante para o
engajamento e a lealdade dos consumidores, consequentemente, também é
importante para o sucesso da marca. Este estudo de caso analisa a comunidade do
féorum do jogo Dead by Daylight, investigando como a Behaviour Interactive
estruturou e conduz a gestdo desse ambiente virtual. O objetivo central é avaliar a
implementagcdo de pilares fundamentais de uma comunidade de marca online. A
pesquisa foi conduzida por meio de observagao direta e analise de interagcdes no
forum para classificar as praticas da comunidade dentro de quatro pilares

essenciais.

Palavras-chave: Gestdo de comunidades; comunidade de games; marketing e
gaming; estratégia de comunidades.



ABSTRACT

Brand community management has become an essential strategy in digital
marketing, as the relationship between the brand and its audience is a determining
factor for consumer engagement and loyalty. Consequently, it is also crucial for the
brand's success. This case study analyzes the community of the Dead by Daylight
forum, investigating how Behaviour Interactive has structured and manages this
virtual environment. The central objective is to evaluate the implementation of
fundamental pillars of an online brand community. The research was conducted
through direct observation and analysis of interactions in the forum to classify

community practices within four essential pillars.

Keywords: Community management; gaming community; marketing and gaming;

community strategy.



SUMARIO

1 INTRODUGAO

1.1 PROBLEMA

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

1.2.2 Objetivos especificos

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

2.2 PILARES DE UMA COMUNIDADE DE MARCA ONLINE
3 ESTUDO DE CASO

3.1 CARACTERISTICAS:

3.2 MODALIDADES DE ESTUDO DE CASO

3.3 CONDUCAO DO ESTUDO DE CASO

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO
5 CONSIDERAGOES FINAIS

REFERENCIAS

16
16
17
19
19
20
22
22
26
26
27
27
29
30
31



1 INTRODUGAO

A mudanga de comportamento de consumo no publico de jogadores de MMO
(Massively Multiplayer Online Games) obrigou as marcas de games a mudar a forma
como se conectam com o seu publico e a estratégia de criagao por tras dos jogos.
Entdo, comegaram a surgir a criagdo de lore para os personagens, criar eventos
sazonais com tematicas especificas para engajar os jogadores, campeonatos como
0s e-sports, parcerias com outras marcas e celebridades fora do universo gamer e
as comunidades comegaram a ganhar mais forga, estreitando a relagdo entre os
jogadores e as marcas.

A justificativa desta pesquisa esta fundamentada na importancia de analisar a
gestdo de comunidades de marca em uma estratégia de marketing e
relacionamento, e com isso aumentar o engajamento dos consumidores com a
marca e o nivel de lealdade, que s&o objetivos centrais em uma implementacao de
gestao de comunidade (Kumar & Kumar, 2020).

Neste estudo de caso, vamos avaliar como € realizada a gestdo de
comunidade do forum do jogo Dead by Daylight, um jogo de MMO de terror e
sobrevivéncia em grupo. O segmento de MMO tinha uma projegéo de crescimento
anual de 10,2% no periodo de 2015 a 2025, e de alcancar o valor de mercado de
U$26.650 bilhdes de dolares em 2025 (Au, C. H., & Ho, K. K. 2021), mas em 2024 o
mercado foi avaliado em U$47.300 bilhdes e agora tem uma projecao de alcangar o
valor de U$86.700 bilhdes em 2030 (Global Industry Analysts, 2025). Por conta
desse crescimento de mercado tdo rapido, que superou até mesmo projecdes
passadas, esse segmento foi selecionado para este estudo de caso.

Além disso, o jogo foi langcado em 2016 e possui uma comunidade online que
nos permite acessar e avaliar como sao incorporados os insights dos jogadores na
narrativa e performance do jogo, se € um ambiente que permite os jogadores a se
conectarem uns com os outros e como é a relagdo comunidade de marca x publico.

Esta pesquisa € um estudo de caso para avaliar quais os pilares basicos de
uma gestdo de comunidade foram implementados na comunidade forum do DBD.
Os pilares a serem analisados sdo: a promocgéao da interagao entre os membros da
comunidade, cocriacdo do consumidor com a marca, recompensas € a assertividade

e compromisso com a informacgéo.



1.1 PROBLEMA

A evolugcdo da comunicagado e o proprio comportamento dos consumidores
tém exigido das marcas criem comunidades sélidas para desenvolver
relacionamento com aqueles que realmente tem afinidade e paixao pelo produto e o
universo que o engloba (Castells, 2021). Esses consumidores, seguidores, sao a
grande fonte de divulgagdo dela, além de contribuir para o desenvolvimento e
aprimoramento do produto (Piller, et al., 2010). Mas para que essas comunidades
funcionem bem e permitam uma troca real entre os seguidores e a marca, as
comunidades precisam ter pilares estabelecidos, uma mensagem e objetivo claro
(Fields, 2023; Godin, 2013). E isso vale para marcas de todos os segmentos,
inclusive as do universo gamer, que € o foco deste estudo de caso.

Entdo, sera analisado a gestdo de comunidade do féorum do jogo Dead by
Daylight (DBD) com base em 4 pilares essenciais definidos a partir de autores que
estudaram esse campo de atuagdo: promover a interagcdo entre os membros da
comunidade, co-criagdo do consumidor com a marca, recompensas e assertividade
e compromisso com a informacdo. Para compreendermos como se da a
comunicagado dentro da comunidade, as interagdes entre jogadores x marca e
jogadores x jogadores, qual € a estrutura do ambiente digital da comunidade, como
a marca incentiva e permite os jogadores se conectarem uns com o0s outros e como
0s membros sao recompensados pela contribuigdo e engajamento na comunidade.

Grande parte da premissa de sucesso de uma comunidade € permitir a troca
entre os membros, a pessoa que participa da comunidade precisa sim se identificar
com a marca, mas também com a comunidade como um todo e com 0s seus
membros (Bishop, 2016; Algesheimer et al., 2005).

Comunidades de marca tém sido implementados por varias empresas de
diferentes nichos, elas s&o essenciais para fortalecer o vinculo entre marca e
consumidor e também tem sido amplamente estuda porque o relacionamento por
canais convencionais entre marca e consumidores nao sao mais efetivos, € preciso
conexao (Castells, 2021; Piller et al., 2010; Bishop, 2016).

A relevancia desta pesquisa esta fundamentada na importancia ndo sé da

gestdo de comunidade em uma estratégia de marketing (Kumar & Kumar, 2020),



mas na necessidade de uma de uma comunidade fiel para o sucesso de um jogo e
para conquistar altos niveis de confianga e engajamento dos jogadores (Moller,
2020; Kumar & Kumar, 2020). E com a analise da comunidade do forum do DBD,
espera-se entender como a marca trabalha os pilares basicos de uma gestao de

comunidade dentro do férum.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo deste estudo de caso € examinar a comunidade do forum do jogo
Dead By Daylight para entendermos como o game estruturou a comunidade de
marca, e identificar como a marca cumpre os pilares basicos de uma boa estratégia
de gestdo de comunidade.

O estudo de caso ira analisar exclusivamente as interagdes e a estrutura da

comunidade do férum de DBD.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a estrutura da comunidade do forum do Dead By Daylight e como
acontece a gestdo e comunicagao dentro da comunidade para validar como a marca

cumpre os pilares basicos de uma gestdo da comunidade.
1.2.2 Objetivos especificos
1. Analisar como foi definida a estrutura da comunidade do férum de DBD.

2. Identificar como ocorre a comunicagao dentro da comunidade para entender como

acontece a relagdo marca e consumidor.

3. Avaliar como o ambiente digital da comunidade e a gestdo da comunidade

utilizam os pilares basicos de uma comunidade de marca online.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Este capitulo tem como objetivo realizar uma reviséo literaria sobre os temas

que sao vitais para este estudo de caso. Entao, ele foi dividido em 2 subtépicos que

abordam conceitos necessarios para a analise do caso: comunidades de marca



online (CMOs) para investigarmos mais a fundo a natureza das comunidades onlines
e 0 que molda as comunidades de marca online, os pilares que vamos analisar nos

estudos de caso e compreender a relacdo marca x consumidores.

2.1 COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

O avancgo da adesao aos meios de comunicagdo modernos transformou a
forma como nos comunicamos e nos relacionamos, essa mudancga vale tanto para
as relagdes pessoas x pessoa quanto para pessoa x marca (Alvarez & Fournier,
2016). Essa transformacado levou a criagcdo de um novo espago onde pessoas €
marcas conversam (Castells, 2021; Alvarez & Fournier, 2016). E dentro desse
cenario, surgiram as comunidades online como espagos de interagdo social e
conexao (Bishop, 2016; Algesheimer et al., 2005; Balasubramanian & Mahajan,
2001).

Entendendo a importdncia desse espago para criar vinculos e gerar
conversas com o publico, surgiram as comunidades de marca online como uma
estratégia de marketing e relacionamento (Kumar & Kumar, 2020). E para essas
comunidades terem sucesso € necessario engajamento entre os membros (Kumar &
Kumar, 2020) e o que conecta os membros dessas comunidades € o interesse
comum relacionado as marcas (Jung et., 2014). E permitindo as interagdes entre os
membros, que as pessoas que participam da CMO veem beneficio em estar 1a e
geram engajamento (Algesheimer et al., 2005; Jung et., 2014; Kumar & Kumar,
2020), proporcionando também inteligéncia para a marca a respeito do
comportamento e motivagdes do consumidor (Piller, et al., 2010). E nesse momento
também que o relacionamento com a marca e o grau de lealdade do publico com a
mesma aumentam, porque é ela que esta ali promovendo essa conversa e esse
espaco (Williams & Cothrel, 2000), e esse € um dos maiores beneficios de uma
CMO: lealdade (Jung et., 2014).

2.2 PiLARES DE uUMA CoMUNIDADE DE MARcA ONLINE

Para uma comunidade de marca ter sucesso e conquistar a lealdade e
engajamento dos membros, existem alguns fatores chaves, ou podemos chamar de

pilares, que uma comunidade precisa ter. Matt Fields (2023) elencou 5 pilares para



uma comunidade engajada, Seth Godin (2013) citou diversas acgbes e rituais
necessarios para uma comunidade se manter engajada e Schau et al. (2009)
levantaram 12 praticas comuns em comunidades online.

Existem diversas praticas, a¢des e estruturas que as comunidades de marca
online podem e devem seguir, todas com diferentes nomes e abordagem, mas elas
também respeitam a principios basicos que qualquer comunidade online deve
seguir: promover interagdo entre os membros, cocriagdo com a marca, recompensas
e assertividade e compromisso da comunicacdo (Kumar & Kumar, 2020; Fields,
2023; Godin, 2013; Schau, et al., 2009).

Promover a interagdao entre os membros da comunidade € com toda
certeza a acao e o pilar mais importante para a sobrevivéncia e crescimento da
comunidade, mas também é o maior desafio de uma marca e por isso que na gestao
de comunidade também investem bastante tempo nomeando e investindo em
moderadores porque além de promover um espacgo para que os membros troquem
experiéncias entre eles mesmos € necessario criar tépicos com assuntos que
estimulem o engajamento entre a comunidade (Kumar & Kumar, 2020; Algesheimer
et al., 2005; Jung et., 2014; Schau, et al., 2009).

O desafio da cocriagdo do consumidor com a marca também é algo
importante em uma comunidade online, se 0s membros ndo se sentirem ouvidos e
também nao entenderem que estao participando para o crescimento do produto ou
da marca, eles ndo veréo beneficio em estar naquela comunidade (Hajli et al., 2017;
Algesheimer et al., 2005; Jung et., 2014; Kumar & Kumar, 2020; Godin, 2013).

O pilar das recompensas ¢ essencial porque ele ajuda a gerar valor e fazer
com que os membros vejam beneficios em estar na comunidade, mas existem
recompensas além de produtos fisicos ou digitais referentes ao produto da marca,
uma estrutura de ‘badging dentro de uma comunidade também vale como
recompensa (Fields, 2023; Schau et al. 2009).

E a assertividade e compromisso com a informagao € um pilar valido para
a comunicacgao direta entre a marca e consumidor, mas também o desenvolvimento
da estrutura da comunicagdo da comunidade (Godin, 2013; Adjei et al., 2010), a
comunidade n&o pode ficar abandonada, ela precisa dos moderadores ou outros
agentes que a marca definiu para se comunicar, relacionar e informar porque o

interesse na marca € o que ha de mais comum a primeiro momento entre os



membros (Adjei et al., 2010; Jung et., 2014) a marca precisa ter compromisso com a

informagéo e comunicagado com os membros (Adjei et al., 2010).

3 ESTUDO DE CASO

Esta pesquisa € um estudo de caso sobre a comunidade do forum da marca
Dead By Daylight do Estudio da Behaviour Interactive. Onde esta sendo avaliada a
estrutura da comunidade de marca, como acontece a comunicagao e a gestdo de
comunidade baseada em 4 pilares essenciais.

Dead by Daylight € um jogo de MMO de terror e sobrevivéncia em grupo. O
segmento de MMO tem a projecdo de alcangar o valor de mercado de U$86.700
bilhdes de ddlares em 2030 (Global Industry Analysts, 2025). E de acordo com o

préprio DBD a marca ja passou do marco de 60 milhdes de jogadores em 2023.

3.1 CARACTERISTICAS

Este estudo de caso investiga um fenbmeno contemporéneo e preserva o
carater unitario do fenbmeno estudado. No caso, a comunidade e a gestdo de
comunidade do forum sdo estudadas afim de entender e discutir a estrutura da

comunidade e as agdes de gestao e engajado da mesma pela marca.

3.2 MODALIDADES DE ESTUDO DE CASO

Este estudo de caso é de carater intrinseco. Entende-se a individualidade e
peculiaridade do caso por ser tratar de um segmento com grande projecéo de
crescimento, com caracteristicas dificeis de encontrar em outros jogos de MMO, com
um publico de mais de 60 milhdes de jogadores e por possuirem uma comunidade
de forum que nos permite avaliar e entender a estratégia de gestdo de comunidade,
que também uma estratégia importantissima no campo do marketing para engajar e

conectar o publico.

3.3 CONDUGCAO DO ESTUDO DE CASO



O estudo de caso sobre a estrutura e gestdo de comunidade do forum de
Dead By Daylight € adequado para nos aprofundarmos na estratégia de comunidade
usada pela marca.

A coleta de dados foi realizada a partir de observagao direta e registro de
arquivos online, que é o histérico de mensagens e interagdes dentro do férum.
E a analise foi separada em: codificacao dos dados, que foi a etapa de adentrar a
comunidade e selecionar os dados relevantes para o objetivo da pesquisa;
estabelecer as categorias analiticas, que no caso foi a selecdo dos dados para se
encaixar nos 4 pilares de gestdo de comunidade que serdo avaliados; exibicdo dos
dados, que sdo prints tirados diretamente da interface da comunidade; e, por fim, a
etapa de analise e busca de significados.

Os posts dentro da comunidade do férum ficam em ordem de relevancia
(definida pela propria comunidade), e ndo por ordem cronoldgica, por isso néo ha

uma janela especifica de analise.

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

FIGURA 1 - Home do Férum da Comunidade Parte 1



Wslcorme to the Dead by Daylight forurmes! Please take a moment fo read through the forum niles before posting

We have termporarily disabled Baenmar Liraz's Uigly Sweater Cosmetic (all guewes) due to issues affecting gameplay.

Wit the Kill Switch Master List for mone informmation on this and other coment known zoues:

Discussions

* &

Mapping the Realm Ask the Community
Let's talk maps! The place to go for simple guestions.

&
Lore Puolls Off-topic
Discussions about the Entity’s realm Heed a quick show of hands? Malke a Hey, that's not Dead by Daylight

podl! related!

A FIGURA 1 é o comecgo da home da comunidade. Na categoria ‘discussions’
ficam os topicos ‘general discussions’ para qualquer assunto que ndo se encaixe em
outro tépico, ‘mapping the realm’ é destinado a discussdes sobre os mapas do jogo,
‘ask the community’ € um espacgo para os membros inserirem suas duvidas ou abrir
discussdes para outros membros responderem e participarem, ‘lore’ € um ambiente
de discussédo focado nos personagens, suas histérias e teorias da comunidade, o
‘polls € um espaco para os membros abrirem enquetes sobre qualquer assunto
relacionado ao jogo, ‘off-topic’ é destinado a qualquer assunto que n&o envolva
diretamente o jogo DBD.

FIGURA 2 - Home do Férum da Comunidade Parte 2



W g8

Known lssues Bug Reporting Feedback and Suggestions
Status of the most reported issues. Report any bugs you find here. Our tesarm will be happy to read these!

PTB

No segundo bloco da home, temos as categorias ‘Feedback and Issues’ e
‘PTB’. O ‘PTB’ possui tépicos para os jogadores reportarem erros nas atualizagdes
dos jogos e trazer feedback para novas atualizagdes. Ja o ‘Feedback and Issues’
possui trés categorias: ‘Know Issues’ para erros comuns que a comunidade e
moderadores ja estdo cientes e trabalhando para resolver, ‘Bug Reporting’ que é
para os jogadores reportarem qualquer erro eventual que encontrarem, nao
necessariamente sobre a ultima atualizacao liberada pelo jogo, e o ‘Feedback and
Suggestions’ para os membros trazerem sugestdes gerais sobre o jogo e néao

apenas sobre a ultima atualizagao.

FIGURA 3 - Home do Férum da Comunidade Parte 3
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Community

& o aa

Creations Looking For Players
Artworks, cosplay, chapter ideas . Agvertise your toumaments hene Find & gaming buddy hare!
show us what you got!

&

Mews Archives

Latest information from the DBD
team

No terceiro bloco da home, temos o que esta na FIGURA 3, a categoria
‘Community’ com 4 tépicos focados totalmente na interagdo entre os membros da
comunidade: ‘Creations’ € um espacgo para os membros inserirem suas ideias para
novos langamentos como assassinos, mapas ou sobreviventes; ‘Tournaments’ é um
topico para os membros divulgarem os campeonatos né&o-oficiais que eles estao
promovendo; ‘Looking For Players’ € onde os membros encontram outros jogadores
para jogarem juntos ou fecharem times; e ‘New Archives’ € onde a equipe de
moderag¢ao da marca langam pesquisas, enquetes ou competicdes para os membros
participarem.

Nas FIGURAS 1, 2 e 3 temos as categorias da home de Dead By Daylight. A
marca proprietaria da comunidade de marca é responsavel por estruturar o espaco
na qual as comunicagdes e interagbes acontecerao (Godin, 2013).

A marca conseguiu separar os tépicos de comunicagdo com grande maestria
na home, entendendo as diferentes necessidades dos membros e objetivos de
interagbes. Além disso, os icones adotados na estrutura da comunicagdo também
sdo icones presentes no jogo DBD, isso ajuda na lembranga de marca e ajuda a
promover um ambiente mais familiar para os membros.

Logo no comego da home ha uma mensagem de boas-vindas com orientagao
para 0 membro ver as regras da comunidade. Essa mensagem entra em duas
praticas comuns apresentadas por Schau et al. (2009) como definition e welcoming.

Definition tem o objetivo de ensinar os do’s e don’ts da comunidade e o welcoming,
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como o proprio nome ja diz, é a pratica de dar as boas-vindas aos membros e de
passar ‘news’ para manter os membros engajados. Mas o welcoming da
comunidade do forum é muito fraco, € apenas a mensagem em vermelho que leva a
uma pagina com regras para a comunidade, ndo é engajante, nao traz apelo
emocional para o novo membro, que também é um dos objetivos dessa pratica em
uma comunidade. O welcoming € o primeiro contato com 0 membro em uma, entao
ele precisa tocar no emocional, e se tratando de uma comunidade gamer,
esperava-se que ele fosse mais interativo e trouxesse uma experiéncia mais
gamificada.

Partindo para a analise do primeiro pilar, promover a interagao entre os
membros da comunidade, pela propria estrutura da comunidade definida na home
do férum, ja é possivel perceber que a comunidade cria espagos para que 0s
membros se conectem (categoria Looking For Players), enviem suas duvidas
(categoria Ask The Community), percepgdes sobre o jogo (categoria General
Discussions) e até teorias sobre os mapas (categoria Mapping the Realm) e histérias

dos personagens (categoria Lore).

FIGURA 4 - Comentario na Categoria General Discussion

Acronyms & Terms used in DbD A @
After seeing some posts about the terms we commonly use in game, | thought I'd create a thread with a list of
the most common ones - any that need to be added, please comment below and | will add them...

Most recent by BarryMantalope Sep 25,2024 Ask the Community

A figura acima € um comentario de um moderador na categoria ‘General
Discussion’ com o objetivo de ajudar novos jogadores a entenderem as siglas

usadas na plataforma.

FIGURA 5 - Comentario na Looking For Players
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| need friends to play dbd with pls |
Name: Mai Ryuu #38dd | am 19 boy and just wanna play for fun | just want to talk on discord and play often, and so we
become friends, (I am from canada)

2 comments Started by Nenjah Most recent by pablo333 Jan 7, 2025 Looking For Players

Com base nas FIGURAS 4 e 5 conseguimos comprovar que os ambientes
criados pela marca sdo usados pelos membros e cumpre o objetivo de promover
interagdo e conexao entre os mesmos e fazer. Nas duas figuras os posts criados
possuem comentarios de outros usuarios e um dos posts inclusive € justamente um
pedido de conexao para jogar.

Partindo para a analise do pilar da cocriagao do consumidor com a marca,
também podemos inferir pela estrutura apresentada nas FIGURAS 2 e 3 que os
gestores da comunidade também criaram espacos para que os membros pudessem
ajudar no desenvolvimento e aperfeicoamento do produto. Sendo que uma das
maiores contribuicbes que uma comunidade pode trazer para a marca além do
engajamento e lealdade, € a cocriacdo para criar um produto melhor para o seu
publico (Piller, et al., 2010). Além disso, nesse processo de cocriagdo, oS membros
se sentem valorizados e ouvidos e enxergam beneficio em estarem a participarem
da comunidade (Hajli et al., 2017; Algesheimer et al., 2005; Jung et., 2014).

FIGURA 6 - Comentarios de membros no Tépico Bug Reporting

Bluescreening while loading DBD withf Clipping through floor after teleporting on eerie of crow (by hea
SUMMARY OF THE ISSUE: Clipped through floor after teleporti
BY STEP INSTRUCTIONS ON HOW THE ISSUE OCCURED: | tele

Houndmaster's chase music is using the w
Houndmaster's chase music is using the w
that aren't in the Live version. The below vid

This seems to be an easy anti-cheat ¢

.Q 1 comments

O o

Most recent by JocelynAwakens Jan 13,2025 8.9

8.5.0 PTB Bug Reporting 8.5.0 PTB Bug Reporting

Na FIGURA 6 comprovamos que, além de os membros conseguirem dar
feedbacks sobre a performance do jogo, eles sdo ouvidos e 0s seus posts recebem
tags dos moderadores e community managers como uma forma de classificar e

organizar as interagdes.
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FIGURA 7 - Post na categoria Creations

Fan Creations Sulbfonim I:—] r_‘}
Hello, lovely people of the Fog! Our community is full of incredibly talented people and we love you so much for
every fan creation you ever madel Here is the place exactly for that - sharing your wor..

Na FIGURA 7 também podemos observar que além de os jogadores serem
capazes de ajudar na performance do jogo podem cocriar na parte criativa sugerindo
narrativas, personagens, mapas e habilidades. Essas ideias podem e sao usadas
para criar personagens reais no Dead By Daylight, de acordo com a publicacdo do

Dev/Community Manager.

FIGURA 8 - Badges do Membro

Activity
Discussions

Comments
Badges

GG ARG

OGO G
CO O G
@0CC0G

Na FIGURA 8 temos a representacao do pilar da recompensa, que € o

sistema de badging da comunidade. Para adquiri-las é necessario participar da
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comunidade: votar, comentar, criar posts para gerar discussbes e também tem
badges pelo tempo de conta criado.

A partir da FIGURA 8 percebemos que a comunidade até cumpre o
pilar da recompensa, mas essa € a unica pratica da comunidade relacionada a esse
pilar que foi encontrado na pesquisa. Para um jogo com mais de 60 milhdes de
jogadores, nao incentivar a interagdo na comunidade e recompensar os jogadores
de outras formas acaba tornando a experiéncia mais pobre. Os jogadores que
participam ativamente da comunidade sdo os mais engajados e leais da marca
(Godin, 2013; Algesheimer et al., 2005), entdo pensar em uma experiéncia e
recompensas melhores € mais interessante e estratégico para aumentar ainda mais

0s niveis de engajamento e lealdade.

FIGURA 9 - Quick Links na Home da Comunidade

Quick Links

Home

My Drafts

My Bookmarks

My Discussions

Patch Notes & Game Rules

Recent Discussions

A FIGURA 9 nos leva para o ultimo pilar a ser analisado, o da assertividade
e compromisso com a informagao. Esse pilar também esta conectado com
algumas das 12 praticas mais comuns na gestdo de comunidades, o welcoming
(Schau et al., 2009), que tem como um dos objetivos manter o membro engajado na
plataforma e criar tépicos de conversa para gerar interagdo entre os membros. Os
communities managers trazem as novidades e atualizagdes para o jogo, mas néo é

uma experiéncia de usuario tdo agradavel e uma informagao tao rapida de encontrar.
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Para acessar as ‘news’ do DBD, é necessario clicar em ‘Patch Notes & Game
Rules’, isso levara o membro para outra pagina onde ha algumas categorias
relacionadas as regras do jogo e atualizagdes. Tendo em vista que essa ‘news’ € um
comunicado direto da marca e uma oportunidade para gerar conversas com 0S
representantes da marca, a categoria ‘Patch Notes’ deveria estar em destaque na
pagina principal junto as categorias da FIGURA 2.

Além disso, todas as outras categorias sdo dominadas pela criagdo de
postagem dos proprios membros. A marca peca em criar oportunidades para liderar

€SSas conversas.

FIGURA 10 — New Archives Posts

Player Satisfaction Survey | September 2023
The Dead by Daylight team would like your feedback in a Player Satisfaction survey. We encourage you to be as honest as
possible in letting us know how you feel about the game. The information and ans...

Started by Omnia Sep 15,2023 News Archives

News | Design a Cosmetic Contest 2023
The Design a Cosmetic Contests are back! Do you have a dream outfit or charm you've always wanted to see in the game?
Now is your chance to make it a reality. The winning entry in each category will b...

AAVIOUF

[ Dev ] Started by Peanits May 12, 2023 News Archives

Durante a analise, notou-se que o topico ‘New Archives’ encontra-se
abandonado. Nesse topico, ha postagens de Community Managers convidando os
membros da comunidade forum a participar de votagdes para escolher designs e
skins para langcamento, formularios de satisfacdo e até opinar sobre os préoximos
eventos onlines dos jogos. Mas esse topico encontra-se abandonado desde 2023.

Por algum motivo que nao é possivel concluir pela analise na comunidade, a
marca deixou esse prato cair durante a estratégia de gestdo de comunidade. O que
€ uma grande perda para a marca porque ela deixa passar a oportunidade de

aproximar-se dos membros da comunidade, e aumentar o nivel de fidelidade e
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engajamento com ela e a comunidade em si, que é um dos grandes beneficios e

objetivos em uma estratégia de gestdo de comunidade (Kumar & Kumar, 2020).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da analise do estudo de caso da comunidade do férum do Dead By
Daylight, conseguimos compreender a estrutura da comunidade e comprovar que a
marca segue os 4 pilares base de uma boa gestdo de comunidade. A estruturacéo
das categorias da comunidade foi muito bem definida, porém, ha oportunidades de
melhorias tanto na estrutura da comunidade para aprimorar a experiéncia do
usuario, quanto nas praticas de gestdo da comunidade para melhorar o
relacionamento da marca com os membros, e gerar conversas que podem aumentar
o nivel de engajamento e lealdade do consumidor com a marca.

Ha a oportunidade de personalizar a jornada de novos membros da
comunidade e com isso ajudar esses jogadores a construir o habito de interagir e
engajar no forum. Ao invés de um post padrédo no come¢o da comunidade, a marca
pode enviar um guia ou mensagem personalizada por e-mail ou dentro do proprio
féorum. Esse guia pode ser gamificado e possuir tasks para o novo membro cumprir,
incluindo participar de uma discuss&do em aberto ou criar um novo post dentro da
comunidade. A medida que o membro concluir as tasks eles ganham badges no
féorum.

O pilar da recompensa precisa de uma atualizacdo, apenas o sistema de
badging atual ndo é o suficiente para estimular os membros a engajar com a
comunidade, principalmente os novos membros, que precisam de um incentivo
maior para comecar a participar das discussoées e interagir. Uma forma de aprimorar
esse pilar é criar um sistema de recompensa que reverta para pontos/moedas dentro
do proprio game. Exemplo: A cada 50 comentarios ganha 5 mil blood points no DBD
(moeda nao-paga do jogo). Ou, participar do formulario de pesquisa libera algum
cosmeético unico no jogo.

Essas s&o apenas algumas formas de como a marca pode aprimorar a
experiéncia dentro da comunidade e gerar recompensas que possam ser mais Uteis
e trazer mais status para os jogadores.

Além disso, a marca deixou para tras rituais que eram muito importantes para

0 engajamento na comunidade, e que faziam os membros se sentirem ouvidos e
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enxergarem ela como lider dentro do férum. Rituais como os formularios de
satisfacdo, votacdes para eventos e skins. E se a marca assumisse a liderancga dos
torneios nao-oficiais poderiam transformar isso em um grande evento e alavancar o
jogo para dentro do e-sports com a ajuda da comunidade.

Por fim, a marca cumpre os 4 pilares para uma boa gestdo de comunidade e
desenhou uma excelente estrutura para as interagdes na comunidade. Porém, peca
na experiéncia e na execugao de alguns desses pilares, recomenda-se que a marca
desenvolva melhor alguns pilares com foco na satisfacdo e experiéncia dos
membros para aumentar o nivel de confianga dos jogadores com o DBD. Isso faria
com que a marca escalasse para um cenario mais ‘pop’ € entrasse no e-sports, 0

que também traria mais jogadores e lucro para a empresa.
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