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Resumo

VIANA, Luiz Felipe. O envolvimento das comunidades de games nas
campanhas de comunicacdo das empresas de jogos. Rio de Janeiro,
2022. 34p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Esta pesquisa teve como objetivo investigar a participacdo das
comunidades de games nas campanhas de comunicacdo das empresas de
jogos. Na investigagdo foram analisadas campanhas de comunicacdo da
empresa Larian Studios e seu jogo Baldur's Gate 3. A partir dos dados
secundarios foi possivel apontar as formas de engajamento utilizadas pela
empresa. Foram realizadas entrevistas com o0s jogadores do game. As
entrevistas permitiram obter a opinido dos jogadores em relagdo a participacéo
da comunidade nessas campanhas, além de seu feedback das estratégias
utilizadas pela empresa. Como resultado, podemos destacar uma demanda dos
jogadores por um engajamento maior, o que pode ser benéfico nao apenas para
a desenvolvedora e a comunidade, mas para o desenvolvimento de seus jogos.
Também foi observado que as redes sociais que hoje dominam os meios de
comunicacdo para as campanhas sao Twitter e Discord. Os resultados indicam
gue a presenca de criadores de contetdo € bem aceita nas campanhas assim
como a utilizagdo dos personagens do jogo como elo entre as desenvolvedoras

e a comunidade.

Palavras- chave: Games, Comunidades de Games, Campanhas de
comunicacgao, Larian Studios, Baldur's Gate 3



Abstract

VIANA, Luiz Felipe. The involvement of gaming communities in gaming
companies communication campaigns. Rio de Janeiro, 2022. 34p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracéo.
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This research has as a goal to investigate the participation of gaming
communities in gaming companies’ communication campaigns. In the
investigation, communication campaigns of Larian Studios and their game,
Baldur's Gate 3, were analyzed. According to the secondary data it was possible
to pinpoint the possible forms of engaging used by the company. Interviews were
made with players of this specific game. The interviews allowed obtaining the
opinion of players in relation to the participation of the community in those
campaigns, as well as your feedback of strategies used by the company. As a
result, we can see a demand of players for more engagement, which can be
beneficial and not only for the developers and the community, but to the
development of their games. It was also observed that social networks that
dominate the means of communications for the campaigns are Twitter and
Discord. The results indicate that a presence of community creators are well
accepted in the campaigns, as well as the use of characters from the game itself
as a bridge between developers and the community.

Key-words
Games, Gaming Communities, Communication campaigns, Larian Studios,
Baldur’'s Gate 3
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1. Introducéo

1.1. O tema e problema de estudo

O mercado de jogos eletrénicos, também conhecido como mercado de
games, é considerado uma das maiores fontes de entretenimento do século XXI.
Segundo a pesquisa realizada pela Statista com apoio da DFC Intelligence
(CLEMENT, 2021a), estima-se que ha mais de trés bilhdes de jogadores no
mundo.

O mercado de games é dividido em dois tipos principais de empresas:
desenvolvedoras, empresas que realizam o trabalho de elaboracdo e
programacédo dos jogos e publishers (publicadoras), aquelas que disponibilizam
0S jogos para 0 consumo publico em plataformas para jogos diversos. Empresas
também podem realizar ambas as fungbes atuando como desenvolvedoras e
publicadoras (DEMARTINI, 2011).

Esse mercado atrai um grande publico que pode formar comunidades de
consumidores dentro de jogos especificos, criando o que pode ser considerado
uma cultura propria, com significados compartilhados por grande parte de seus
membros sociais (PETER e OLSON, 2009).

Através das interacdes sociais entre jogadores sdao formados grupos de
consumidores e fas. Segundo Peter e Olson (2009) um grupo de individuos pode
ser definido como um conjunto de duas ou mais pessoas que possuem objetivos
comuns e realizam interacdes entre si para realizar esses objetivos. Grupos
também podem ser classificados como grupos de referéncia: “O grupo de
referéncia compde-se de uma ou mais pessoas, as quais sdo utilizadas por
alguém como ponto de referéncia para desenvolver reacdes afetivas, cognitivas
e de comportamento.” (PETER; OLSON, 2009, p. 339).

Essas comunidades sdo formadas de duas maneiras, podendo ser
espontaneas ou oficiais, 0 que pode afetar sua relagcdo com as desenvolvedoras
dos jogos. As comunidades sdo identificadas como espontaneas, quando
formadas por jogadores e outros individuos que ndo possuem papel direto com
os criadores do game e comunidades artificiais. As comunidades oficiais sédo
formadas a partir de iniciativas dos desenvolvedores para sua formag&do ou

patrocinio.



As comunidades espontaneas podem ser formadas durante as interactes
online, nas competicbes entre jogadores, na criacdo de uma rede de
compartilhamento de informacdes sobre o game ou até mesmo para o
desenvolvimento de projetos criados pelos fas. Um exemplo sdo os chamados
cosplays, onde o jogador se fantasia como um personagem, outro exemplo € a
criacdo de itens e midias fan-made, como extensdes nao oficiais dos préprios
jogos, também conhecidos como mods ou modifications ou até mesmo figuras e
artes de personagens feitos de materiais diversos fisicamente ou na forma
digital.

As comunidades oficiais sdo formadas quando as desenvolvedoras tém um
papel direto na criagdo e controle dessas comunidades, e ocorrem
principalmente através de grandes eventos. Apesar de o advento da internet e o
estabelecimento de um mundo conectado digitalmente ser algo recente, eventos
desenvolvidos ou patrocinados por empresas criadoras ja ocorrem desde antes
de 1980. Uma modalidade de evento sdo os chamados e-sports, que consiste na
competi¢cdo entre dois ou mais times em um jogo especifico da propria empresa
criadora. Um dos primeiros grandes eventos de e-sports foi a competicédo do jogo
Space Invaders patrocinado pela Atari em 1980, que contou com mais de 10.000
jogadores no local (AMERICAN ESPORTS, 2019). Outros eventos que
estimulam a criagdo de comunidades s&o o0s encontros patrocinados pelas
desenvolvedoras tais como convengdes e encontros diversos relacionados com
a empresa ou com jogos especificos. Por exemplo, eventos como a Blizzcon,
realizada pela Blizzard Entertainment com foco em seus jogos mais famosos,
além de competicdes oficiais ocorridas nos eventos (ABREU, 2019).

O mercado de games possui um grande impacto na industria de
entretenimento, sendo seus desenvolvedores grandes influenciadores nesse
meio. O mesmo pode ser dito com relacdo as comunidades formadas em torno
dessa industria. Diante deste contexto, o presente trabalho tem como objetivo
responder a seguinte questdo: Como as empresas de jogos podem envolver as

comunidades espontaneas nas campanhas de comunicagao?

1.2. Objetivo do estudo

O presente trabalho tem como objetivo analisar como as empresas de
jogos podem envolver as comunidades espontdneas nas campanhas de

comunicagao.



Para cumprir este objetivo, pretende-se investigar os casos em que houve
a participacdo das comunidades nas campanhas de comunicacdo, a
repercussdo do desempenho de uma campanha para as futuras interacBes com
os jogadores e como foi a recep¢do da comunidade frente uma maior presenca

nas campanhas realizadas pela desenvolvedora.

1.3. Delimitagéo do estudo

A comunidade a ser analisada em especifico € a relacionada com o jogo
mais recente da Larian Studios, Baldur's Gate 3. O recorte temporal sera nas
comunidades mais ativas entre os anos de 2019 e 2021, posto que o jogo foi
lancado em 2019.

Este estudo ndo abordara as chamadas comunidades oficiais, tendo como

foco as comunidades espontaneas.

1.4. Justificativa e relevancia do estudo

Esta pesquisa visa contribuir para estudos do mercado de games. Ao
estudar a participacdo das comunidades nas campanhas de langcamento,
pretende oferecer insights para a industria de como envolver seus consumidores
no desenvolvimento e comunicacdo do produto. O estudo também contribuird
para estudos académicos futuros, visto que ainda h& poucos estudos
relacionados a é&rea de games e pode oferecer oportunidades de
aprofundamento e maior conhecimento sobre este nicho de mercado. Por fim, o
estudo apresenta as oportunidades no estreitamento da relacdo com as

comunidades de games.



2 Panorama do mercado

2.1. O mercado de games

O mercado de games conta hoje com mais de 3 bilhdes de jogadores em
diferentes plataformas (CLEMENT, 2021a). E uma industria responséavel por
grande parte do mercado de entretenimento, contando atualmente com um valor
de mercado avaliado em US$ 163,1 bilhdes, superando tanto a induastria
cinematografica e de muasica do mesmo setor (WAKKA, 2021).

A industria é caracterizada por diversas plataformas diferentes,
normalmente pertencentes a empresas de games especificas. As maiores e
mais presentes no mercado sdo: A Sony, a Microsoft e a Nintendo. Essas
empresas vendem milhdes de plataformas para jogos anualmente, aumentando
a concentracdo dos chamados consoles no mercado (VAILSHERY, 2021).

A indastria ndo esta apenas limitada aos consoles, ha plataformas em
computadores pessoais que possuem acesso a plataformas proprias de jogos,
normalmente para o sistema Windows. Dentro do Windows, a plataforma Steam
obteve aproximadamente mais de 120 milhdes de jogadores ativos mensalmente
em 2020 (CLEMENT, 2021b).

Um dos fatores mais presentes nesse mercado é a interacdo entre
jogadores. Jogos online sdo as formas diretas que iniciam essa formacéo entre
players. Porém até jogos offline voltados para um jogador, como o famoso jogo
da Nintendo, The Legend of Zelda, contam com uma grande participacdo de
seus fds em féruns e eventos patrocinados ou nao pela desenvolvedora. A
pagina do Facebook sobre o jogo conta com mais de 2 milhdes de seguidores? e
segue ativa em 2022.

O jogo cuja comunidade e campanhas serdao analisadas € o Baldur’s

Gate 3, um jogo baseado no jogo de RPG? de mesa Dungeons & Dragons, onde

! Dados de dezembro/2021
2 RPG ou Role Playing Game é um género de jogos que normalmente envolvem um

cenario em especifico (como um mundo na época medieval por exemplo), onde
jogadores comecam com seu personagem fraco. O personagem melhora seus atributos
(normalmente contabilizados de forma variada dependendo do jogo), onde quanto maior

o0 atributo melhor é o desempenho do personagem.



jogadores criam personagens ficticios que participam de um mundo de fantasia
definido pelo jogo, com um objetivo primario, como por exemplo derrotar um
inimigo em especifico ou salvar um personagem (COOK; WINTER; PICKENS,
1995). Baldur's Gate 3 é um game da série Baldur's Gate, jogo que se passava
no chamado Forgotten Realms ou Reinos Esquecidos, onde jogadores devem
criar seus personagens para explorar o mundo. O nome do jogo foi baseado na
cidade de mesmo nome, Baldur's Gate, presente no jogo. Os dois primeiros
jogos da série ndo foram criados pela Larian e eram baseados em real time
strategy with pause, onde as a¢des ocorriam em tempo real, porém com a opcéo
de parar o jogo para definir as agbes dos personagens em combate. O mundo
onde se passou 0s outros jogos, porém, continua em Baldur's Gate 3, apesar de
possuir uma histdria e personagens novos. O jogo, diferente dos outras obras da
série, é do género turn-based RPG, onde jogadores realizam agfes em turnos
guando em combate. O jogo se encontra hoje em acesso antecipado, onde a
empresa busca receber feedback de jogadores que desejam experimentar o
produto ainda ndo completo, apesar da recomendacdo da propria Larian ser
esperar 0 jogo completo lancar para a melhor experiéncia, apesar de garantir
que pelo menos a primeira parte da narrativa estara disponivel em acesso
antecipado (LARIAN, 2020).

A empresa responsavel pelo desenvolvimento do jogo é a Larian Studios,
empresa belga, desenvolvedora de jogos eletrbnicos fundada em 1996. A
empresa foi responsavel por outros jogos de mesmo género, em destaque 0 jogo
Divinity: Original Sin 2 que recebeu mais de 160 prémios em seu lancamento.
Conta hoje com 300 funcionarios distribuidos em 5 escritérios espalhados pelo
globo (LARIAN, 2020). A empresa conta hoje com mais de 142 mil inscritos em
sua pagina do Youtube e mais de 127 mil seguidores no Twitter, agregando um

alto nivel de fas ao longo dos anos.



3 Revisao de literatura

No presente referencial tedrico serdo tratados 0s seguintes assuntos:
Gamers como uma subcultura; grupos de referéncia nos mercados de jogos; as
diferentes formas de comunicacdo digital e sua influéncia nos jogadores. O

objetivo € obter uma base teorica sobre a qual a pesquisa se apoiara.

3.1. Formagé&o de comunidades de marcas no mercado de games

De acordo com Abraham Maslow, o ser humano possui uma hierarquia de
necessidades das quais buscam satisfazer, afetando seu comportamento,
partindo do nivel mais baixo para um nivel mais alto, a partir da satisfagédo
dessas necessidades. Entre essas necessidades inerentes ao ser humano,
segundo Maslow, ha as Necessidades Sociais, relacionadas ao afeto,
relacionamento e aceitacdo com outras pessoas em um grupo social
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Outro conceito importante € o de envolvimento onde a percepg¢do da
importancia e relevancia de um determinado produto pode criar um vinculo
pessoal com o consumidor. Caso esse envolvimento seja relevante o suficiente,
pode acabar gerando sentimentos fortes em relacdo ao produto ou empresa
especificos, gerando uma percepcao positiva frente aos produtos e individuos
envolvidos sua producéo (PETER e OLSON, 2009).

Com isso, consumidores através da interacdo com uma determinada
empresa e seus produtos podem apresentar um interesse em participar e
agregar valor a marca ou produto principal, conhecidos como consumer-
generated content (CGC), que podem modificar a forma de comunicacdo para
determinado produto ou marca (MUNIZ e SCHAU, 2011). O consumidor também
pode se identificar com a empresa e seus valores e do que seus produtos
representam, atribuindo uma avaliagdo positiva aos produtos e servicos da
empresa. Essa atribuicdo do consumidor afeta o valor da marca, ou brand equity
(KOTLER e KELLER, 2006).

Geralmente a tendéncia do ser humano é formar grupos sociais com base

na relacdo e similaridades com outros membros do mesmo grupo. Um tipo



desses grupos sdo os Grupos Sociais Formais. Esses sdo grupos normalmente
mais distantes e sdo formados para o alcance de um objetivo especifico por seus
membros ou perseguir um interesse em comum. Esses grupos frequentemente
consomem produtos em comum e podem se formar em funcdo deles ou uma
atividade que os envolva. Esses grupos podem influenciar o comportamento de
consumo e social (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Grupos voltados para um
género especifico de jogos como grupos voltados para RPG que consomem
jogos do género ou de um género similar s&o um exemplo disso.

Essa mesma relacédo entrelagcada com a marca pode ser observada com
0s jogos eletrbnicos, e pode gerar a criacdo de uma subcultura com base nesse
produto.

Subcultura no campo de comportamento do consumidor esta relacionado
ao termo cultura. O conceito de cultura, que € bastante extenso, também pode
ser relacionado com as praticas como consumidor, foco deste trabalho. Neste
contexto, o conceito a ser considerado é o da cultura de consumo que, segundo
Arnould e Thompson (2005) indica um contrato social onde ha uma relagéo entre
0s modos e padrbes de vida e 0s bens materiais do qual dependem.

Para Peter e Olson (2009, p.32) o conceito de cultura se refere “aos
significados compartilhados pela maioria das pessoas em um grupo social.”
Sendo ela presente em cada sociedade, estabelecendo os padrdes de
comportamento presentes em um determinado grupo.

Essa subcultura pode ser tracada desde 1970, onde o termo ja era
utilizado para jogadores de “RPG de mesa”, que sdo jogos de tabuleiros, e
passou a ser utilizado para também os jogos eletrbnicos para descrever 0s
usuarios desta nova emergente cultura (CAMPBELL, 2014). Uma relacdo
positiva entre jogadores com marca e outros jogadores em um mesmo contexto
cultural podem influenciar para uma visao favoravel a percepgédo de valor da
marca, sendo vantajoso um investimento na manutengdo de uma comunidade
por parte da empresa (BASTOS, CUNHA e LIMA, 2015).

3.2. Grupos de referéncia no mercado de jogos e sua influéncia
nos consumidores

O consumidor também pode possuir um grupo de pessoas que Sao
utilizados como guias para suas decisfes e modos de agir, chamados grupos de

referéncia. Para Peter e Olson (2009, p. 339): “O grupo de referéncia compde-se



de uma ou mais pessoas, as quais sao utilizadas por alguém como ponto de
referéncia para desenvolver reacdes afetivas e cognitivas e de comportamento.”

As comunidades formadas ao redor de um jogo podem ser consideradas
grupos de referéncia que possuem uma influéncia expressiva nos jogadores em
seu entorno, criando estilos de vida e comportamentos relacionados a esse
grupo (PETER e OLSON, 2009).

Os grupos de referéncia podem ser classificados de diferentes formas:
(a) Grupos de contato, que sdo grupos em que o individuo possui um contato
direto e cujos comportamentos ele aprova, tendendo a exercer uma influéncia
em suas acoes; (b) Grupos de aspiracdo, que consistem em grupos do qual a
pessoa ndo esta relacionada porém que busca fazer parte; (c) Grupo de
negacao, em que o membro tem associacao e contato, porém que desaprova de
seus comportamentos; por fim (d) Grupo de prevencdo, onde um grupo em que
ndo possui contato direto gera aversao no individuo em funcdo de suas
particularidades, as quais ele desaprova (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Normalmente os grupos formados ao redor de um jogo ou género de jogo
em especifico podem se encaixar em uma dessas classificagbes em funcdo das
preferéncias do individuo. Um género especifico de jogos como aventura pode
ser atrativo aos seus membros e potenciais aspirantes, agindo como um grupo
de contato ou aspiragdo, em funcdo da participacdo direta ou ndo com o grupo.
Ao mesmo tempo um tipo de género que pode ser controverso como em um
game que envolve altos niveis de violéncia pode ndo ser desejavel para o
individuo, agindo no caso como grupos de negacéo ou de prevencdo. Em ambos
0S casos, 0 grupo de jogadores age como um referencial positivo ou negativo
para os envolvidos.

Outra fonte de influéncia para o comportamento dos jogadores sé&o
celebridades que, segundo sdo idealizacdes da vida que as pessoas gostariam
de ter e, portanto, sdo utilizadas em algumas campanhas de produtos. Essas
celebridades podem atribuir valor ao game dependendo de sua credibilidade, ou
seja, a percepcao do publico em relacdo a confiabilidade daquele individuo
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Ademais, o grupo criado em torno de jogos especificos podem possuir

lideres de opinido que influenciam os diferentes consumidores.

“Um lider de opinido € uma pessoa que realiza uma divulgagao
informal, oferecendo conselhos ou informagcBes sobre um
produto ou categoria de produtos especificos, dizendo por
exemplo quais, dentre as muitas marcas disponiveis, sdo as



melhores ou como um determinado produto deve ser usado”
(KOTLER e KELLER, 2006 p. 177).

A busca de referéncias e opinides na hora de compra de um game levam a
busca desses lideres de opinido dos grupos de referéncia relacionados a esse
mercado, principalmente criadores de conteido como youtubers ou streamers,
que influenciam e ddo suas opinides sobre diversos jogos disponiveis para
consumo, podendo influenciar o comportamento de compra dos espectadores.

E importante notar que o termo “influencer” é considerado um insulto em
alguns grupos, incluindo aqueles relacionados a games, sendo preferivel o termo
“criadores de conteudo” para pessoas que trabalham para proporcionar
conteudo criativo para seus fas (BRYANT E LOTHIAN-MCLEAN, 2019).

3.3. As diferentes formas de comunicacéao digital e sua influéncia
nos jogadores

Atualmente o mundo estid em um estado cada vez mais conectado, com
a maior parte dos paises com algum acesso a internet e outras redes de
comunicacgéao digital global, possuindo conexdo com pessoas de diversas partes
do globo. Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a formacdo de atitudes dos
consumidores é fortemente influenciada pelas suas experiéncias. A exposi¢ao
aos meios de comunicacdo de massa € uma das fontes de influéncia na sua
formacéo.

Quando imersos nesse mundo digital os jogadores estdo sujeitos a essas
opinides, incluindo informacdes de marketing. Essa exposicdo pode ocorrer de
forma intencional, no caso de busca de maior informacgéo sobre o produto que se
busca comprar ou acidental, quando n&o houve uma busca especifica por essas
informagbes (PETER E OLSON, 2009). Hoje j& ha uma mistura de
entretenimento e comunicacdo de marketing, onde empresas de jogos expdem
informacdes do jogo através do streaming® do préprio jogo em andamento com
participacdo de membros da comunidade.

As plataformas digitais também promovem formas de engajamento com as

comunidades. Para Chamusca e Carvalhal:

“O engajamento voltado para as praticas do marketing
ultrapassa as barreiras do processo de decisdo de compra e
caminha ao lado da satisfacdo, fazendo com que os fas,

3Streaming é a transmiss&o ao vivo, normalmente envolvendo um streamer, criadores de
contelido que realizam streams, em alguma atividade. E uma midia muito famosa para
transmissdo de jogos, especialmente em plataformas especificas para a midia como o
Twitch.
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seguidores ou consumidores de uma marca ndo apenas
consumam, mas exibam para suas redes de contato no
ciberespaco suas motivagcbes e objetos de desejo”
(CHAMUSCA e CARVALHAL, 2011, p. 21).

Essa visdo tornou o objetivo das campanhas de marketing ir além dos
limites do relacionamento com o consumidor, buscando maneiras de despertar a
atencdo do consumidor entre uma grande quantidade de estimulos recebidos
pelo usuario da web a cada momento. Ha certa variacdo de usudrios na internet
sendo importante reconhecer suas caracteristicas. As atividades nas diversas
plataformas online em que os consumidores estdo mais envolvidos podem ser
definidas de acordo com a Piramide do Engajamento, proposta por Charlene Li
(2012) em seu livro Fendmenos Sociais hos Negdcios (LI E BERNOFF, 2012),
onde o nivel de engajamento varia de acordo com 0s interesses do receptor
(CHAMUSCA e CARVALHAL, et al. 2011).

A piramide é distribuida em cinco niveis diferentes: Assistir, que é a base
da pirdmide e inclui usuéarios gque Iéem e assistem ao conteldo apresentado;
Compartilhar é o segundo nivel, onde o usuario jA possui um engajamento
razoavel com a plataforma, utilizando ferramentas de compartiihamento para
enviar o contetdo a seus conhecidos; Comentar, onde o usuério ja contribui e
oferece feedback sobre determinado evento, produto ou servico nas redes,
contribuindo em foruns de discussdo entre outras redes; Produzir, onde o
usuario produz conteddo préprio nas redes sociais. Esse conteldo é entédo
difundido pelos demais usuarios; por fim no topo da piramide ha a etapa de
Moderar, onde o individuo com alto engajamento em funcao do alto investimento
em uma determinada comunidade, dedica parte de seu tempo para o controle e
monitoramento das atividades nessas redes (CHAMUSCA e CARVALHAL, et al.
2011). De acordo com Li e Bernoff (2012), esses sédo 0s comportamentos usuais
de um usuario da rede que devem ser considerados na elaboragdo de
campanhas online e devem se adaptar dependendo do objetivo da comunicacao.
E importante destacar que os usuarios podem assumir diferentes perfis da
piramide em redes sociais distintas, ndo se limitando a apenas um dos niveis
(CHAMUSCA e CARVALHAL, et al. 2011).

Os avancos das tecnologias de comunicacdo auxiliaram também na
difusdo das transmidias que s&o historias elaboradas e distribuidas. As
transmidias, como seu nome pode indicar, ndo estdo limitadas a uma forma de
midia em especifico, contando com mais de uma forma de difuséo, permitindo o

alcance de um publico mais amplo (GABRIEL, 2011).
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Segundo Gabriel (2011), as novas redes sociais e tendéncias de
comunicacgao contribuem imensamente para novas midias de difusdo para essas
histérias de marketing, alcancando um publico cada vez maior. Em suas

palavras:

“Esse processo com origem na pré-histéria, encontra no
ambiente digital seu catalisador perfeito, que ndo apenas
fornece novas opc¢bes de midias para conduzirem as estorias,
mas, principalmente, proporciona novas possibilidades de links,
conexdes, entre as midias - tanto on-line quanto off-line -,
dando uma continuidade natural as mensagens e estdrias que
nela fluem” (GABRIEL, 2011, p. 144).

As novas formas de comunicagdo, portanto, trazem novas formas de
transmitir as transmidias e, consequentemente, as campanhas de marketing. As
diversas midias como jogos e filmes ja utilizam as téticas de storytelling, ou seja,
técnicas de contar historias, ha tempos. E a nova era digital apenas auxiliou para
a difusdo dessas midias a um numero crescente de individuos. E necesséria a
adaptacdo de suas transmidias para as novas formas de comunicacao vividas
hoje para que possa tracar estratégias adequadas a situacdo de acordo com
este novo cenério (GABRIEL, 2011).
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4 Passos metodolégicos

Este trabalho realizou uma pesquisa exploratéria, utilizada, de acordo com
Aaker, Kumar e Day (2001), em situacbes em que nao haja profundo
conhecimento prévio sobre o assunto discutido e had a necessidade de
compreensdo do assunto e nas questdes a serem avaliadas. Esta pesquisa de
natureza qualitativa foi realizada a partir da andlise de dados secundérios e
priméarios. Os dados primarios foram obtidos com entrevistas qualitativas com
jogadores. Este tipo de coleta de dados, segundo Kates (1998), possibilita uma
maior proximidade e interacdo com o0s entrevistados e suas particularidades. A
andlise dos dados obtidos foi realizada a partir dos resultados das entrevistas
com jogadores de Baldur's Gate 3, identificando as questdes principais tratadas
a partir de um roteiro semi-estruturado e sua correlacdo com os dados
secundarios obtidos e a questdo da participacdo das comunidades em games no
geral.

4.1. Coleta de dados secundarios

Os dados secundéarios consistiram em relatérios do setor e estudos
académicos sobre o tema. Também foram coletados dados na internet sobre as
campanhas realizadas pela Larian Studios. As campanhas que séo objeto deste
estudo foram identificadas nos trés principais de meios de inclusdo da
comunidade: (a) Criacdes artisticas de membros da comunidade; (b)
participacdo dos espectadores das campanhas atraveés do chat presente nas
interacBes via streaming; (c) através da inclusdo de criadores de conteldo nos

streamings transmitidos. Estas campanhas estdo descritas no capitulo 5.

4.2. Coleta de dados primarios

Os dados primarios foram coletados através de entrevistas qualitativas a

partir de um roteiro semiestruturado (Anexo 1).
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A selecdo dos entrevistados foi realizada através de redes sociais como
Facebook e Instagram com pessoas que seguiam a pagina do jogo. Foram
enviadas mensagens para 80 participantes destas comunidades, 6 responderam
aceitando a entrevista, mas por questbes de agenda, somente 4 foram
entrevistados. As entrevistas foram em portugués e inglés, pois alguns dos
membros eram estrangeiros. Os sujeitos selecionados sédo jogadores do jogo
Baldurs Gate 3 ou membros da comunidade que acompanham o
desenvolvimento do jogo e as campanhas da Larian. O roteiro semiestruturado
serviu como guia para as entrevistas e foi escrito em portugués e traduzido para
o0 inglés para os membros fora do pais. As reunides e respectivas gravacoes
foram realizadas pela plataforma Zoom.

A Tabela 1 apresenta a lista de entrevistados, com seus nomes, ha quanto
tempo jogam o jogo Baldur's Gate 3, e se acompanham ou n&o as campanhas

langcadas pela Larian.

Tabela 1: Entrevistados.

Nome do Tempo de jogo Acompanham Lingua
Entrevistado total* diretamente as
campanhas da
Larian?
Jodo 110 Horas Sim Portugués
Vitor N&o informado N&ao Portugués
Harvey 350 Horas Sim Inglés
Missy 400 Horas Sim Inglés

A partir dessas entrevistas foi realizada sua transcricdo parcial, com o
objetivo de identificar e analisar os depoimentos que respondessem a pergunta
de pesquisa. A andlise foi realizada confrontando os dados primarios,

secundarios e referencial tedrico.

4 Tempo total em que os jogadores passaram dentro do game. Medido utilizando o
tempo de jogo oferecido nas plataformas de jogos, como a Steam. O tempo de jogo foi
utilizado para demonstrar o quéo os entrevistados estavam familiarizados com Baldur’s
Gate 3.
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5 Apresentacéo dos resultados

Esta secédo esta dividida em duas partes, na primeira serdo apresentadas
as campanhas de comunicacao utilizadas pela Larian Studios referentes ao jogo
Baldur's Gate 3. Na segunda parte serdo apresentados o0s resultados das

entrevistas realizadas com os consumidores do jogo Baldur’'s Gate 3.

5.1. As campanhas de comunicacdao utilizadas pela Larian
Studios

A pesquisa com dados secundarios apontou que a Larian Studios realiza
campanhas de comunicacdo detalhando o andamento e atualizagbes do jogo
Baldur's Gate 3, integrando a participacdo das comunidades desde 2021 em
seus streams chamados Panel From Hell, aludindo ao local presente no jogo
(LARIAN, 2022). De acordo com a pesquisa, a empresa utilizou trés formas
principais de inclusdo da comunidade: (1) criagbes artisticas dos membros da
comunidade, (2) participacdo de membros da comunidade no chat durante o

stream e (3) utilizacdo de criadores de contelido? digitais nas campanhas.®

5.1.1. CriacOes artisticas dos membros da comunidade (Fan-art)

A primeira forma utilizada pela empresa foi a partir de seu segundo
stream do Panel From Hell. A partir de abril de 2021 foram utilizadas artes
criadas por fas durante a introducéo do stream, contendo artistas da comunidade
de variadas redes sociais. A empresa busca o material nas préprias redes ativas
da comunidade, incentivando a criagdo de novas criagbes com a possibilidade
de obter visibilidade durante o inicio de suas transmissdes. A Figura 1 é um

exemplo de arte de f& usada no inicio do stream.

® Foi optado em utilizar criadores de conteido para descrever os autores de midias de
entretenimento, visto que em alguns circulos o termo influencer é visto de forma
negativa.
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Figura 1. Exemplo de arte apresentada no inicio do stream realizado em abril de 2021.
Fonte: Larian Studios (2021a).

5.1.2. Participagdo de membros da comunidade no chat

A segunda forma utilizada € a incluséo da participagdo do chat durante
decisdes realizadas nos streams. A mais notavel foi em seu terceiro Panel From
Hell realizado aproximadamente em julho de 2021, onde a empresa realizou uma
sessdo de Live Action RPG ou LARPG, que consistiu em uma encenagéo onde
0s membros, “jogavam” nas cenas um jogo baseado no game da empresa.
Nesse caso, a Larian convidou a comunidade a interagir com a sessao através
do chat, permitindo que eles realizassem escolhas sobre como a encenacéo
deveria ocorrer, escolhendo, por exemplo, quais membros participariam de
determinada aventura. A partir dessa época, interacdes e convites a participacao
da comunidade no chat se tornou comum nos streams da empresa. A Figura 2
ilustra uma cena da sessdo de LARPG com os membros aventureiros que
participaram da atividade e o narrador das aventuras, no caso Swen Vicke, CEO
da empresa. Esta atividade consistia huma cena de um acampamento virtual
onde, via chat, o grupo foi incentivado a escolher qual dos membros

participariam da préxima aventura.
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Figura 2: Acampamento virtual
Fonte: Larian Studios (2021b)

5.1.3. Criadores de conteudo digitais nas campanhas

A terceira forma que a Larian busca introduzir a participacdo da
comunidade em suas campanhas de comunicacao é através de aparicbes de
criadores de conteudo. Esses criadores possuem seguidores que se relacionam
com a comunidade maior do jogo. Pode-se destacar a campanha realizada em
seu quinto Panel From Hell em 2022, onde a empresa convidou o Youtuber da
comunidade com o canal WolfheartFPS, conhecido como Wolf, para realizar o
papel de barbarian, com o objetivo de introduzir a nova classe do jogo de mesmo
nome, além de participar jogando a nova atualizacdo do jogo, demonstrando as
mudangas e caracteristicas da nova classe. Na Figura 3 pode-se observar o
Youtuber Wolf, do canal WolfheartFPS, vestido a carater como barbarian,

entrando nos estudios da Larian apés ser convidado pela empresa.
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Figura 3: Wolf
Fonte: Larian Studios (2022)

5.2. Entrevistas realizadas

Nesta secdo serdo apresentados os resultados das entrevistas através de
relatos dos entrevistados. Para cumprir com o objetivo desta pesquisa, €
importante conhecer o background de cada um, sua relagdo com o jogo Baldur’s
Gate e com o universo dos games, a fim de compor a analise e as discussfes

que serdo conduzidas no capitulo 6.

5.2.1. Entrevista com Joé&o, jogador.

Jodo tem 38 anos e atua ha 12 anos como advogado. Joga videogame
desde crianca, sendo seu primeiro jogo um Atari 2600. Jodo conhece a franquia
de Baldur’s Gate e joga o Baldur's Gate 2, sua introdugao para a série, desde 15
anos de idade. Também ja conhecia a Larian e ja jogou alguns de seus
produtos®lancados anteriormente, como Divinity Original Sin 1 e 2, que segundo

ele foram marcos de CRPG! da década passada. Ele também possui um canal

5 CRPG ou Computer Role Playing Game sao jogos, normalmente de estratégia que envolvem a
melhora através do tempo dos personagens envolvidos através de combate ou da histdria. O
género normalmente possui fortes inspiracdes do estilo de Dungeons & Dragons.
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no Youtube “Pito de Paia Games”, onde posta conteudo em seu tempo livre

como um hobby.

Para o entrevistado, as comunidades no geral possuem uma participacdo
importante nas campanhas nos jogos de hoje, em funcdo da aceitacdo e do
namero de jogadores de determinado género. Segundo ele, principalmente nos
géneros mais jogados hoje, como MOBAs’, MMOs8 entre outros jogos
multiplayer como Call of Duty Warzone e Fortnite, que possuem alto faturamento
e participagdo dos jogadores em seu meio. Esses jogos hoje faturam uma alta
quantia em funcdo de um servico continuo para os jogadores. Em suas

palavras:

“Tém varios e sdo jogos que vendem cosmeéticos,
produtos. Apesar de serem gratuitos, as empresas faturam
muito. Por qué? Porque eles observam que ha um contingente
de jogadores movimentando esses géneros.”

Jodo também acredita que as comunidades devem ter uma maior
participacdo nas campanhas de comunicacao de jogos, devido a influéncia que a
participacdo da comunidade pode ter no produto final. Uma estratégia comum
das empresas hoje, segundo Joao, € lancar o jogo de forma antecipada para que
0s jogadores possam testar o0 jogo e enviar seus feedbacks através de canais de

comunicacéo da empresa, como redes sociais. Em suas palavras:

“Se uma empresa disponibiliza o jogo de forma em acesso
antecipado, ou seja, 0 jogo ainda esta em desenvolvimento, ele
ndo foi oficialmente lan¢cado. Porém, a empresa disponibiliza o
jogo nesse formato para propiciar o consumidor a ajuda-la no
desenvolvimento. Entdo quando vocé adquire o jogo em
acesso antecipado, mesmo pagando cheio por ele, vocé estara
ajudando a empresa a desenvolver.”

De acordo com o entrevistado, esse tipo de jogo é construido junto a
comunidade, seguindo reivindicacbes e feedbacks das comunidades de
jogadores daquele jogo em especifico. Ele acrescenta que a melhor forma das
empresas engajarem seus jogadores é através da criagdo de paginas em redes

sociais, tornando-as atrativas para aumentar a comunidade em torno. Jo&o

7 MOBA ou Multiplayer Online Battle Arena, € um género de jogos que envolvem colocar
personagens variados, normalmente armados ou com alguma caracteristica especifica, em
combate, normalmente entre dois times de jogadores com o objetivo de destruir a central de
comando do inimigo. Exemplos desse género podem se citar: League of Legends e Dota 2.

8MMO ou Massive Multiplayer Online, s&o jogos de RPG que envolvem combate em tempo real,
porém também seguindo a logica de crescimento do personagem através de experiéncia. Diferente
dos RPGs convencionais, MMOs normalmente incluem um maior nimero de jogadores,
normalmente incluindo inimigos que necessitam de um grande grupo para ser derrotado. Exemplos
desse género podem se citar: World of Warcraft e Guild Wars 2
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considera necessario um investimento em divulgacdo em grandes eventos ou
disponibilizando o jogo para criadores de conteldo, atraindo sua audiéncia para
se juntar a essa comunidade em torno do jogo em questao.

Jodo sempre que pode acompanha as campanhas lancadas pela Larian
relacionadas ao jogo e destaca que antes das formas utilizadas hoje de
interacdo com a comunidade jA houve um caso da Larian modificar seu jogo em
funcéo do trabalho de um membro da comunidade, que € o caso de Nasher com
a traducdo em portugués brasileiro do jogo Divinity Original Sin 2. Em suas

palavras:

“Ele entrou em contato com a desenvolvedora e a
desenvolvedora conferiu toda a traducgéo que ele fez, oficializou
e hoje Divinity Original Sin 2 tém legenda em portugués gracgas
a um brasileiro. Um Unico brasileiro.”

Quando perguntado sobre a eficacia da forma como a Larian realiza esse
engajamento das comunidades em suas campanhas, Jodo considera que a
empresa realiza esse engajamento de forma satisfatéria. Ele destaca também
que ndao é comum as empresas realizarem atitudes similares a da Larian,
considerando as a¢des da empresa como positivas para a comunidade em geral.

Em suas palavras:

“A Larian ela tem tentado ser pioneira em alguns aspectos e
algo como o Panel From Hell eu, sinceramente, ndo me
recordo. Pelo menos ndo recentemente de uma
desenvolvedora fazendo algo do tipo, desenvolvendo o jogo e
colocando as etapas dos jogos, do seu jogo, do seu produto,
gue ja estdo prontas e jA mostrando para a galera o que foi
melhorado, o que foi incluido, o que foi retirado. Acho muito
interessante.”

5.2.2. Entrevista com Vitor, jogador

Vitor € um jogador de RPGs ha um longo tempo. Desde 2002 jogava D&D
e hoje j4 atua como mestre de jogos. Ja conhecia a Larian e seus jogos
passados, Divinity Original Sin 1 e 2. Jogou os dois primeiros jogos da série
Baldur's Gate e desde o anuncio do jogo em um evento ele j@ acompanhava

noticias sobre Baldur's Gate 3. Assim que o jogo foi langado em early access®

9Early Access Game ou jogo em acesso antecipado é um jogo ainda em producdo porém
que é lancado antes de ser completo para fins de teste ou para arrecadar fundos para
melhorar o jogo. Uma estratégia comum de desenvolvedoras de pequeno porte.
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ele comprou e jogou, apesar de hoje jogar com pouca frequéncia devido a seu
backlog ou catalogo de jogos que ainda tém para jogar. Porém ele retorna a

cada novo update. Em suas palavras:

“Eu confesso que ndo jogo com muita frequéncia ndo. A
backlog de jogos vai enchendo, vocé vai jogando outros jogos.
Mas sempre que aparece uma coisa nova com uma
atualizacao diferente dou uma revisitada.”

Segundo Vitor, h4 uma presenca das comunidades nas campanhas de
empresas, porém esse engajamento € mais presente em empresas menores,
normalmente aquelas que disponibilizam early access para os jogadores.

Ele também acredita que deve haver um maior envolvimento da

comunidade nas campanhas e no desenvolvimento de jogos. Em suas palavras:

“Todo jogo que teve um early access com bastante movimento
da comunidade, que foi ouvida a opinido da galera, o que a
galera pediu, 0 que a galera solicitou e bateu na tecla e foi
atendido, normalmente o jogo faz sucesso, mesmo que dentro
do nicho dele.”

Em diversas ocasides a opinido de Vitor foi modificada em funcdo da
participacdo das comunidades nas campanhas e desenvolvimento de jogos. Em
alguns casos, 0s jogos apresentam problemas, mas através da interacdo com a
comunidade o produto é modificado e aperfeicoado. Quando isso acontece, Vitor
mantém o jogo na lista pois possui um alto potencial de ter sucesso em seu
estado final.

Segundo Vitor, a melhor forma para empresas se engajarem com suas
comunidades é através do Discord, rede social similar ao Zoom, onde podem ser
realizadas chamadas ou posts em grupos e comunidades especificas, similar ao

Facebook ou Reddit. Em suas palavras:

“Hoje Discord é uma ferramenta para colocar a empresa em
contato com a galera. E um férum mais agil.”

“Ter um Discord para ouvir a galera, dar ideia em tempo real. E
uma baita ferramenta. Coloca ali a empresa cara a cara com o
usuario.”

Em funcdo de seu horario disponivel, raramente Vitor acompanha as
campanhas da Larian presencialmente, optando por assistir em trechos ou

buscar as informacfes nas paginas e foruns do jogo. Porém ele se encontrou
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satisfeito com a forma como a empresa optou por se comunicar com a
comunidade. E afirmou que uma melhora que a empresa poderia fazer seria
aumentar a quantidade de votacbes com participacdo dos jogadores. Em suas

palavras:

Eu estou bem satisfeito com o modo como eles tém agido. Talvez fazer
mais enquete, mais votacao para ter uma medida do que a galera quer ver
mais de perto. No geral acho que estdo ouvindo bem a galera e fazendo
um papel bem legal em trazer a comunidade para o desenvolvimento do
jogo dentro do que é possivel.

5.2.3. Entrevista com Harvey, jogador

Harvey é ator e reside na Inglaterra. Apesar de possuir mais de 350
horas registradas de jogo, Harvey ndo joga com uma grande frequéncia devido
as demandas de seu trabalho. J4 conhecia a Larian e seus jogos Divinity Original
Sin 1 e 2, além de ser fa de D&D, assistindo até certas midias relacionadas,
como Critical Role, programa que convida dubladores profissionais para jogarem
Dungeons and Dragons entre si.

Para Harvey uma participacéo ativa da comunidade nas campanhas pode
ser vantajosa para a desenvolvedora, gerando uma comunidade dedicada e que
agird como meio de divulgacdo das campanhas da empresa e de seu jogo. Em

suas palavras:

“Eu acho que para coisas como Baldur's Gate, quando vocé
lanca um jogo de acesso antecipado, vocé estd aumentando o
suporte e a animagdo bem antes de lancar o jogo. Eu sei que
eu pessoalmente, empurrei as campanhas para meus outros
amigos e disse “Ei vocé deveria comprar esse jogo em acesso
antecipado j&! E fantastico!” E eu pelo menos me sinto como
quase que parte da campanha de marketing deles.”

Harvey também teve suas opinides da Larian melhoradas quando viu a
presenca de WolfheartFPS no Panel From Hell 5, onde o youtuber e criador de
contetdo participou da campanha da empresa. A participacdo de Wolf foi que
incentivou Harvey a buscar informagdes daquele update em especifico.

Para Harvey a melhor maneira para uma empresa engajar a comunidade
de seu jogo nas suas campanhas € através das redes sociais que, segundo

Harvey, sdo a melhor forma de alcancar a comunidade efetivamente, ainda mais
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se comunicando com criadores de contelidos envolvidos na comunidade. Em

suas palavras:

“Pelo menos enquanto eles estdo interagindo com os
criadores com criadores de contelildo e os streamers eles estao
meio que ajudando a mandar a mensagem das novidades para
fora. Entdo sim, definitivamente as midias sociais sdo uma das
ferramentas mais efetivas.”

As campanhas lancadas foram uma experiéncia positiva para Harvey, que
assistiu a todos os streams Panels From Hell menos os dois primeiros enquanto
estavam ao vivo. Por fim, Harvey considera que a melhor decisdo que a Larian
pode realizar é manter o jogo atualizado e manter em contato préximo com a

comunidade do jogo. Em suas palavras:

“‘Enquanto eles continuarem a polir e enquanto eles
continuarem a escutar a comunidade se algo esta ou nédo
funcionando, eu digo que isso € a coisa mais importante que
eles podem fazer. Continuar refinando o jogo.”

5.2.4. Entrevista com Missy, jogadora

Missy é jogadora de Baldur’'s Gate 3 desde que seu pai realizou a compra
do jogo na segunda metade de 2021, devido a no passado ele ter jogado os dois
primeiros jogos. Com isso Missy possui acesso facil ao game. Além disso,
segundo ela, a compra do jogo também foi realizada como suporte para a Larian
devido a ter jogado um de seus titulos anteriores: Divinity Original Sin 2.

Segundo Missy, ela observou que havia uma interagdo da Larian com a
comunidade através de redes sociais como Twitter, onde Missy também
encontrou alguns grupos relacionados a Baldur's Gate 3, incluindo Down by the
River, uma das maiores comunidades relacionadas ao jogo na plataforma
Discord. Segundo ela, sua amiga que foi contratada para realizar artes para a
empresa em uma de suas campanhas no Twitter, a Only Fangs, estrelando um
dos personagens, Astarion, um vampiro como foco principal da parédia. Em suas

palavras:

“Sim, a Larian interage com a comunidade. Eu vi algumas
delas no Twitter. Entdo eu tinha muita informacao sobre o jogo.
L& tivemos contato com algumas das maiores comunidades
como Down by River. A comunidade caminha com o jogo. Até
se tém canais do Youtube, interage com eles. E um de meus
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amigos até foi comissionado para realizar algumas artes para a
Only Fangs. Esse foi o Ultimo video que eles postaram.”

A entrevistada também acredita que deve haver uma participacdo maior
da comunidade nas campanhas. Segundo ela, a comunidade quer ver o jogo ser
melhorado no seu processo de criagdo, cOmo é 0 caso para jogos em acesso
antecipado.

Missy também acredita que as redes sociais sdo uma das melhores
formas de se aproximar da comunidade em suas campanhas, sendo Twitter e
Discord as duas plataformas que ela recomendou a primeira, segundo ela, pela

sua simplicidade. Em suas palavras:

“Eu acho que eles devem vir até nés pelo Discord ou Twitter,
porque o Twitter é facil.”

A interacdo entre a desenvolvedora e os jogadores pode ndo acontecer
diretamente. Ao invés de uma aproximacdo utilizando os criadores ou
representantes fisicos, os personagens dos jogos podem ser utilizados em
campanhas para criar um vinculo com a comunidade. Segundo Missy,
personagens como Astarion interagem em alguns casos com a comunidade em

eventos e diferentes campanhas. Em suas palavras:

“Os personagens as vezes, como Astarion, interagem muito
com a comunidade. E sim ha muitas interagbes em eventos no
Twitter entre outros.”
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6 DiscussOes e propostas

Neste capitulo serdo confrontados os resultados da analise dos dados
secundarios e primarios com o referencial teérico para responder a questédo de
pesquisa.

Na analise dos resultados, quatro questbes foram identificadas: O nivel de
participacdo da comunidade nas campanhas de jogos atuais, quais as redes de
comunicagédo que devem ser utilizados para melhor alcangar uma comunidade,
os efeitos das campanhas da Larian para os jogadores de seu game e qual a
melhor forma de incluir a comunidade nas campanhas de comunicacdo dos

games.

6.1. O nivel de participacdo da comunidade nas campanhas de
jogos atuais

Os dados secundarios indicam que a Larian possui o movimento de
incluir a comunidade nas campanhas de comunicacdo da empresa. Os
entrevistados também possuem essa percepcao de que ha certa participacéo da
comunidade em certas campanhas.

Considerando a piramide de engajamento proposta por Li e Bernoff (2012)
a comunidade que participa das campanhas estaria no nivel de “Comentar”,
onde o usuario ja contribui e oferece feedback sobre determinado evento,
produto ou servigo nas redes, contribuindo em foruns de discusséo entre outras
redes.

Dito isso, alguns dos entrevistados também acreditam que essa
participacdo deve estar mais presente nas campanhas. Um deles destacou que
esse movimento ja é algo que ocorre, porém, em empresas com jogos menores
como as que realizam jogos em early access para receber o feedback da
comunidade, tornando isso um engajamento mais proximo com os jogadores.

Conforme citado por Muniz e Chau (2011), os consumidores quando
interagem com uma empresa e seus produtos podem apresentar um interesse
em participar e agregar valor & marca ou produto principal.Os entrevistados

mencionaram o interesse que a comunidade possui em participar do processo
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criativo de aperfeicoamento de um jogo, podendo ser interessante o investimento
em um contato maior com os jogadores para criar um game que melhor atenda
suas necessidades, corrigindo falhas e caracteristicas indesejaveis que possam
prejudicar a experiéncia do jogador.

A pesquisa com dados priméarios revelou que além do interesse no
processo criativo do jogo, os entrevistados também gostariam de uma maior
participacdo nas campanhas dos jogos. Pode ser interessante para empresas
desenvolvedoras com nichos especificos engajar a comunidade nas suas
campanhas para ter uma rede de comunicacao satisfatoria para os potenciais
jogadores, além de obter feedback constante durante a producdo do jogo e atrair
ainda mais interessados no projeto.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a formacdo de atitudes dos
consumidores é fortemente influenciada pelas suas experiéncias. A exposi¢cao ao
jogo e participacdo nas campanhas pode provocar um engajamento maior na
comunidade do game.

Em empresas de grande porte j4 estabelecidas esse processo pode ser
utilizado durante a criagdo de um jogo de género diferente dos antecessores ou
que sejam producdes novas sem antecedentes, podendo auxiliar a atrair mais
potenciais jogadores e a reter 0os seguidores da empresa ja existentes. Para o
jogador esse processo pode auxiliar ndo s6 em um potencial maior de ter suas
opinides expostas com a empresa, mas também de ter um papel no
desenvolvimento do jogo final e no desenvolvimento das campanhas de

comunicagdo da empresa.

6.2. Redes de comunicagdo mais efetivas para um melhor
engajamento com a comunidade

Os entrevistados apontaram que a melhor forma de se alcancar a
comunidade de seus jogos é através de redes sociais em geral. Em especifico
duas redes se sobressairam: Discord e Twitter. Ambas as redes possuem um
contato rapido e direto com a comunidade, onde especificamente no Discord
criam-se grupos de individuos em torno de um tépico especifico, normalmente
alguma midia que atraiu esses jogadores, como jogos, musica, filmes ou as
empresas autoras das obras que eles consomem. Este ponto vai ao encontro
do que defende CHAMUSCA e CARVALHAL, et al. (2011) quando declara que



26

as redes sociais e tendéncias de comunicacdo contribuem para alcancar um
publico cada vez maior.

Os dados secundarios demonstraram que a Larian ja utiliza algumas
dessas redes sociais como forma de contato com os jogadores, utilizando redes
como o Twitter, por exemplo, para buscar fan-arts para apresentagdo em suas
campanhas. A entrevista apontou que também podem ser buscados talentos
entre a comunidade para a criacao de diferentes campanhas da Larian.

As entrevistas também revelaram a importancia da empresa em tornar
essas redes atrativas para reter o interesse de seus seguidores, além de atrair
mais membros para aquela comunidade. E importante a desenvolvedora utilizar
as redes sociais para identificar qual a melhor rede para sua comunidade em
especifico.

Uma fonte de comunicagéo eficaz e conectada com seu publico-alvo pode
facilitar essa aproximacédo entre jogador e desenvolvedora. Para os jogadores
essas redes tornam-se canais para expressar sua opiniao e seu conteudo, criado
com base no jogo, ser reconhecido e divulgado pela empresa. Esses canais de
comunicagdo também permitem a formacdo de parcerias entre membros da
comunidade e a empresa para criar campanhas mais engajadas e direcionadas

para a comunidade, beneficiando ambas as partes.

6.3. Os efeitos das campanhas da Larian para seus jogadores

As campanhas levantadas durante a pesquisa com dados secundarios
apontaram que a Larian ja aplica hd mais de um ano uma estratégia de
comunicacdo para melhor se aproximar dos jogadores em suas campanhas,
através da participagcéo de forma recorrente.

A experiéncia dos entrevistados com a campanha, no geral, foi positiva e
efetiva em despertar seu interesse no jogo. Um dos entrevistados afirma que a
participacdo do criador de conteado WolfHeartFPS foi o que o incentivou a
buscar informacdes sobre aquela atualizacdo em especifico.

O criador de conteudo faz parte do grupo de influéncia ou referéncia de
acordo com Peter e Olson (2009) e Kotler e Keller (2006). Os criadores de
contetdo nas comunidades de games sao lideres de opinido, posto que através
de uma divulgacao informal influéncia comportamentos de consumo (KOTLER e
KELLER, 2006).
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Também foram comentadas as taticas alternativas utilizadas pela Larian
para melhor se aproximar da comunidade. Ao invés de utilizar apenas os
criadores e membros do time de criacdo do jogo, a Larian opta por utilizar os
personagens de seu jogo para interacdes com a comunidade. Essa estratégia
pode trazer uma aproximacao da comunidade ndo apenas com a empresa, mas
com 0 jogo em Si.

As estratégias da Larian se demonstraram efetivas em reter o interesse
dos jogadores e gerar interesse e didlogo entre a empresa e a comunidade,
criando oportunidades da participagdo ativa dos seus jogadores nas suas
campanhas em alguma forma.

Uma recomendacao é a participacdo dos jogadores nas decisdes que a
empresa visa a tomar frente ao jogo, similar aquelas realizadas em suas
campanhas. Manter uma relacdo préxima com seus jogadores pode criar um
ambiente positivo para ambas as partes, ao mesmo tempo auxiliando para um

melhor produto ou servigo em fungéo das informagdes coletadas.

6.4. A melhor forma de incluir a comunidade nas campanhas de
comunicacao dos games

De acordo com andlise dos resultados, € possivel inferir que as
campanhas alcancaram seu objetivo principal, que consiste em se aproximar da
comunidade.

As redes sociais sé@o essenciais para a criagdo de comunidades em torno
do jogo, 0 que gera uma maior quantidade de contetdos e informagfes gerados
por fas que podem ser utilizados para refinar as campanhas e, caso seja objetivo
da empresa, refinar o jogo em si de acordo com as caracteristicas da
comunidade construida.

O convite de representantes da comunidade para suas campanhas pode
ser uma forma de se aproximar, atrair e melhor compreender as necessidades
dos jogadores. A participacdo de criadores de contetudo, como Wolf em uma das
campanhas da Larian, € um exemplo dessa estratégia em pratica, sendo sua
influéncia o suficiente para interessar o jogador naquela campanha, além de
convidar sua participacdo para que a empresa se aproxime ainda mais da
comunidade.

O uso de personagens que aparecem nos jogos pode ser uma estratégia

positiva para despertar o interesse de jogadores no personagem e, em
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consequéncia, no jogo, além de auxiliar a relacdo entre a empresa e 0s
membros da comunidade. O devido cuidado pode ser necessario, visto que a
interpretacdo errbnea do personagem possa criar uma insatisfacdo da
comunidade com a empresa por n&ao representar 0 personagem
adequadamente. Um exemplo disso é o filme Sonic the Hedgehog, onde o
design do personagem foi feito de forma bem diferente do personagem
conhecido, Sonic, gerando controvérsias e insatisfacdo entre os fés e obrigando
ao diretor do filme, Jeff Fowler a refazer o design do personagem (DOOLAN,
2019)

Por fim a utilizacdo de mecanismos de votacdo e de acumulacdo de
informacgfes em relagéo a opinido dos jogadores, além de permitir uma rede de
contato para uma comunicacdo efetiva entre as necessidades do jogador e o
desempenho da empresa, pode ser um instrumento para engajar mais a
comunidade em suas campanhas, além de gerar uma fonte consistente de

feedback do préprio produto e de suas campanhas de comunicagdo em si.
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7 Concluséao

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como as empresas de jogos
podem envolver as comunidades espontaneas nas campanhas de comunicacgao.
Para tal, utilizou a Larian Studios e seu jogo Baldur's Gate 3 como objeto de
estudo. Foram investigados 0s casos em que houve a participacdo das
comunidades nas campanhas de comunicacdo, a repercussdo do desempenho
de uma campanha para as futuras interacdes com os jogadores e como foi a
recepcdo da comunidade frente uma maior presenca nas campanhas realizadas
pela desenvolvedora.

A pesquisa de campo colheu dados secundarios para verificar as
diferentes campanhas adotadas pela Larian Studios. Em seguida foram
realizadas entrevistas com jogadores de Baldurs Gate 3 e membros da
comunidade, utilizando roteiro semiestruturado, para verificar suas opinides
frente as campanhas da Larian, assim como a inclusdo da comunidade de
games nas campanhas dos jogos em geral. Com base nesses dados foram
discutidas propostas para 0 engajamento da comunidade através das
campanhas de comunicacgao.

Os dados secundarios permitiram ter uma visdo das estratégias e formas
de engajamento utilizadas pela Larian Studios em suas campanhas. Foram
identificadas trés formas principais: utilizacdo de obras criadas por fés durante a
entrada de seus streams, utilizacdo do chat como instrumento de participagéo
nos streams e presenca de criadores de conteudo membros da comunidade
durante uma de suas campanhas. Com isso foi possivel obter uma base para
avaliacdo da estratégia utilizada pela Larian para inclusdo de sua comunidade
em suas campanhas.

A partir dos dados primarios obtidos pelas entrevistas, foi possivel captar
as opinides de jogadores, membros da comunidade de Baldur's Gate 3, em
relacdo a presenca da comunidade nas campanhas de comunicacdo das
empresas de jogos no geral, assim como suas posicbes em relacdo as
estratégias ja utilizadas pela Larian.

Como resultado foram identificados quatro aspectos principais. Em

relacdo ao nivel de participacdo das comunidades nas campanhas de
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comunicac¢do de jogos, foi observado que h4 uma demanda dos jogadores por
um engajamento maior, abrindo espaco para empresas de pequeno porte, assim
como empresas maiores aproveitarem essa oportunidade para obterem
feedback direto da comunidade sobre suas acdes e seu produto.

Quanto as redes de comunicacdo que devem ser utilizadas para as
campanhas, os dados demonstraram que as redes sociais hoje dominam os
meios de comunicagdo para as campanhas, em destaque redes com formacao
de grupos em volta de tépicos especificos como Twitter e Discord.

Em relacdo aos efeitos das campanhas da Larian nos jogadores,
observou-se que para os entrevistados foi uma experiéncia efetiva e positiva,
sendo a utilizacdo de algumas estratégias, como a presenca do criador de
contetdo Wolf, fator decisivo para o aumento do interesse dos entrevistados em
relagdo as campanhas.

Por fim foram exploradas as melhores formas de inclusdo das
comunidades nas campanhas, entre elas, a utilizagdo dos personagens do jogo
como ponte entre as desenvolvedoras e a comunidade, além da criagdo de um
canal de comunicacao para feedbacks constantes diretamente das comunidades
em relagdo ao jogo e as campanhas lancadas.

Diante destes resultados, foi observado que ha um interesse das
comunidades em uma maior participagdo nas campanhas de empresas e esse
engajamento pode ser benéfico ndo apenas para a desenvolvedora e a
comunidade, mas para o desenvolvimento de seus jogos, onde se realizadas de
forma efetiva podem criar um maior interesse nos jogos e uma maior atratividade
para novos jogadores.

Conclui-se a partir dos resultados obtidos que a participacao dos jogadores
nas campanhas de comunicacdo é de suma relevancia para a divulgacao dos
jogos, assim como nha construgcdo de uma relacdo de fidelidade entre os
jogadores e a empresa desenvolvedora. Adicionalmente, essa relacdo estreita
pode oferecer uma relevante oportunidade de aprimoramento ndo apenas nas
campanhas de comunicacdo, mas também no desenvolvimento de projetos
atuais e futuros.

Para estudos futuros recomenda-se verificar o desempenho dos games
das empresas de jogos com estratégias de engajamento das comunidades em
suas campanhas. Além disso, é necessario acompanhar o interesse da
comunidade em possuir uma participagdo ativa nessas campanhas. Essa
estratégia diferenciada, apesar de relativamente recente, pode demonstrar

resultados positivos, tanto para a empresa, quanto para os jogadores.
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