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Resumo:

Os meios tecnologicos trouxeram um advento de meios de comunicacdo instantaneos e
omnipresentes, assim como revolugdes em multiplas facetas da sociedade. Isso € mais notério no
setor dos esports, ou desportos eletronicos, onde este passatempo derivado dos videojogos cresceu
para se tornar numa inddstria com uma estrutura organizacional solida. Este setor nasce, assim,
em ambiente digital, onde é bastante preponderante 0 uso de websites e meios de comunicagdo

como as redes sociais.

Neste contexto, o principal objetivo do estudo foca-se, portanto, em o grau de ado¢do do principio
ciclo dialdgico pelo setor dos desportos eletronicos, designadamente nos websites e perfis de
Twitter das organizaces. Para dar resposta ao objetivo, alicerca-se o estudo nos principios
dialdgicos teorizados por Kent e Taylor (1998), com foco no principio ciclo dialdgico. Para
realizar o estudo, optou-se por uma abordagem de natureza mista, quantitativa e qualitativa, com
os dados a serem recolhidos nos websites e perfis da rede social Twitter de dez equipas do
desporto eletrénico Counter-Strike Global Offensive. Essas dez organizagdes foram selecionadas
por constituirem o top dez de equipas no site HLTV.org a data de 28 de agosto de 2023. Assim,
numa primeira etapa realizou-se uma analise de contelido aos websites e perfis do Twitter das
organizacdes com recurso a uma grelha de analise, e os dados foram, posteriormente, analisados

recorrendo-se as frequéncias e estatistica descritiva.

Os dados permitem concluir que, apesar de uma baixa ado¢do do principio dialdgico ciclo
dialdgico nas trés vertentes analisadas, tanto os websites, como os perfis das organizagdes da rede
social Twitter, como a prépria ferramenta de publicacdo, apresentam diferentes valéncias entre si,
pelo que a baixa adogdo apenas é relevante quando cingida apenas a um meio de comunicacao
digital. Neste sentido, ndo s6 € preciso ter 0s meios para estabelecer relagdes dialégicas, como
também € necessario estruturar e utilizar as diferentes capacidades dialdgicas dos diferentes meios

para criar uma relagdo dialdgica significativa e interativa com o publico.

Posto isto, entende-se que este trabalho contribui para a extensao de literatura sobre o setor dos
esports, incluindo os cinco principios dialégicos propostos por Kent e Taylor (1998) e, em
simultaneo, estabelece também a ligacdo entre a teoria dialdgica e este setor, abrindo assim as

possibilidades para que se potenciem mais estudos sobre estas duas areas.

Palavras chave: esports; redes sociais; twitter; dialogismos digitais; ciclo dialégico
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Abstract:

Digital media has brought about an advent of instant and omnipresent communication means, as
well as revolutionize multiple facets of society. That is most notorious in the esports industry,
where this hobby that derived from videogames has grown to become an industry with a solid
organizational structure. Not only that, but this industry was also born in a digital environment,

where the use of websites and social media is paramount.

The main objective of this study focuses on how these organizations position themselves in the
digital environment to establish meaningful connections with its audience, through one of the five
dialogical principles theorized by Kent and Taylor (1998), the dialogic loop, where it was applied
to the organizations’ websites and Twitter profile pages, as well as the social media’s posting tool.
To achieve this goal, this study takes a mixed approach, quantitative and qualitative, to ten
organizations who have teams who compete in the esport Counter-Strike Global Offensive. These
ten organizations formed the top ten of teams on HLTV.org, on the 28" of August of 2023. The
data was collected through a content analysis to the organization’s websites and Twitter profiles
using an analysis grid, which was then analysed with the use of frequency and descriptive statistic.

This study showed that, even though there was a low adoption rate of the dialogic principal
dialogic loop in the three analysed components, be it organizations’ websites, Twitter profile
pages as well as the posting tool on Twitter, they show different strengths between them, which
shows that the low adoption rate is only relevant if the organizations only stick to one means of
digital communication. This also shows the importance of not only having the tools to establish
dialogic relationships, but also structure and utilise the different dialogic capabilities of the

different means to create a meaningful and interactive dialogic relationship with the audience.

This work contributes to the broadening of literature on the esports industry, but also adds to the
literature about the five dialogic principles proposed by Kent and Taylor (1998). Besides that, it
also establishes a bridge between the dialogic theory and the esports industry, thus opening the

possibility of more studies being done about these two areas.

Keywords: esports; social media; twitter; digital dialogisms; dialogic loop
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Introducao




Num mundo cada vez mais interligado e digital, a comunica¢do e como comunicar tém-se tornado
um ativo cada vez mais valioso no panorama organizacional. Nesta linha de pensamento, entende-
se pertinente citar Kent e Taylor: “Virtualmente todas as industrias, produtos, atividades e
atividade publica esta referenciada algures na WWW, e apesar de nem todas as organizacGes
atualmente manterem um site Web, ndo é improvavel que no futuro proximo muitas irdo” (Kent
& Taylor, 1998, p. 321), citacdo esta ainda atual e acredita-se, cada vez mais, que recolhera
sentido de aplicacdo. Uma organizagdo que saiba comunicar consegue atrair para si mais atencao
e, em volta, atrair cada vez mais publico. Isto é especialmente verdade para novas industrias que
se tém vindo a formar no proprio meio digital, onde se nascem, criam e desenvolvem organizacdes
gue se tornam gigantes no mercado. Em particular, a industria dos esports ou desportos
eletronicos, que ja tem uma histéria com bastantes anos, mas que se tem vindo a afirmar nas
Gltimas duas décadas como uma das maiores formas de entretenimento, € um dos grandes
exemplos disso mesmo. Videojogos, principalmente vistos como forma de entretenimento, deram
também aso a uma vertente mais competitiva dos mesmos, onde os jogadores se organizam em
equipas para competirem contra outras equipas. Atualmente, este fendmeno tem atraido cada vez
mais publico, visto que as novas geracdes ja estdo enraizadas nesta nova forma de entretenimento,
€ 0 que outrora eram equipas que competiam pela paixdo de competir, agora existem estruturas e
organizagOes por detras de toda esta indistria. Visto que a génese deste setor envolve
principalmente meios digitais, a forma principal de experienciar toda esta acdo é, naturalmente,
através de meios digitais, nomeadamente websites e redes sociais, como por exemplo o Twitter
ou o Instagram. Considerando isto, ser& de extrema importancia que as organizagdes envolvidas
tenham presencgas bem vinculadas no ambiente online, em particular a nivel de comunicagéo e
interligacdo com os seus publicos, pelo facto de ser um puablico diversificado e global, que
pretende estar conectado com as suas organizacOes favoritas. Por isso, € relevante entender de
que forma é que as organizacOes dentro desse setor utilizam as novas formas de comunicacao

digital para estabelecer e manter essa ligagcdo com os seus publicos.

Considerando isto, teve-se como base a Teoria Dialdgica de Kent e Taylor (1998), que postula
cinco grandes principios de como estabelecer relacdes significativas entre as organizagdes e 0s
seus publicos, algo que ndo s6 é muito atual como também ainda imensamente relevante no
panorama comunicacional do presente. Dos cinco principios postulados por Kent e Taylor, a
saber: pertinéncia de informacdo; facilidade de interface; regra de conservagdo de visitantes;
producdo de repeticdo de visitas e, o ciclo dialégico, foco desta dissertacdo. Este principio
pretende saber precisamente como as organizagdes podem comegar por estabelecer um didlogo
com o publico, e obter respostas desse didlogo, para assim alimentar a relacéo estabelecida a nivel
dialogico. Consegue-se atestar como sdo estabelecidas essas relagdes dialdgicas através da

observacao de diferentes funcionalidades dos websites — 0s indicadores — que ird contribuir para



se entender como as organizagdes estudadas adotam o principio ciclo dialégico. Assim sendo,
tem-se como principal objetivo desta dissertagdo estudar o grau de adog¢do do principio ciclo
dial6gico pelo setor dos desportos eletronicos, nos websites e perfis da rede social Twitter das

organizacdes.

De forma a atingir o objetivo, foram delineados sete objetivos especificos que guiaram a
investigacéo, sendo que: dois objetivos vao incidir sobre a presenca de indicadores nos websites
das organizacdes; dois sobre a presenca de indicadores nos perfis da rede social Twitter das
organizagdes; dois objetivos irdo estabelecer comparagdes entre estas duas vertentes; e, por fim,
ird ser feita uma anélise a ferramenta de publicagcbes do Twitter relativamente aos diferentes
indicadores dialdgicos que possui, possibilitando, assim, atingir o objetivo geral e produzir uma
resposta detalhada a questdo de investigacdo. A metodologia usada é de natureza mista,
quantitativa e qualitativa, e amostra é composta por dez organizacdes que possuem equipas que
competem no desporto eletronico Counter-Strike Global Offensive. Estas dez organizac6es foram
escolhidas por possuirem as melhores equipas deste desporto eletronico a data de recolha,
constando nessas organizacgdes diferentes caracteristicas que as diferem, permitindo uma analise
mais heterogénea. Primeiro realizou-se uma analise de contelido aos websites e perfis do Twitter
das organizagdes em estudo, assim como da ferramenta de publicagdes da propria rede social
Twitter. Isto foi feito utilizando primeiramente uma grelha de recolha de dados criada a partir da
matriz de andlise, criada com base na literatura existente sobre a aplicacdo dos principios
dial6gicos aos websites, e da qual resultam trés matrizes, onde se observam, respetivamente,
dezasseis, quinze e dez indicadores. Ap6s essa recolha, os dados foram tratados com o apoio do

Excel, com utilizagdo da frequéncia e estatistica descritiva.

A dissertacdo comega por abordar o enquadramento teérico, na qual é principalmente baseada nas
teorias de Kent e Taylor, comegando por explicitar os alicerces dial6gicos — caracteristicas
essenciais para tornar mais acessivel e uniforme o conhecimento sobre esta rea da comunicacao.
Estabelecidos estes alicerces, avanca-se para a descricdo da Teoria Dialdgica proposta por Kent
e Taylor (1998), teoria fulcral a todo o trabalho, e finalizando o capitulo com uma breve anéalise
do setor dos esports, assim como se interliga com a comunicagdo digital. Em seguida é descrito
0 estudo empirico, onde se aborda o problema, os diferentes objetivos para a dissertacdo, assim
como o caminho metodolégico, o instrumento para a recolha e matriz de analise, 0s
procedimentos para a recolha e anélise dos dados e, por fim, a amostra. Na apresentacéo e
discussdo dos dados, num primeiro momento sdo apresentados os dados referentes para cada
indicador dialégico que consta da matriz de analise, seguida da apresentacéo dos dados referentes
as dez organizagdes em estudo. Na discussao dos resultados responde-se aos objetivos propostos
em quatro momentos diferentes: nos resultados obtidos a partir da analise do website; nos

resultados obtidos a partir da pagina do perfil do Twitter da organizacao; nos resultados obtidos



a partir da ferramenta de publicacdo do Twitter e; por fim, estabelece-se uma anélise comparativa
entre os websites e o Twitter das organizag6es, o que permite estabelecer as consideraces finais.
Estas sdo compostas pela conclusao, pelas limitagdes do trabalho e os contributos para trabalhos

futuros.



Enquadramento tedrico




1.1 Alicerces da Teoria Dialdgica segundo Kent e Taylor

De forma a melhor entender a teoria dialdgica, entende-se necessario estabelecer caracteristicas
fulcrais a esta teoria reduzindo a ambiguidade em volta dos termos utilizados nos estudos e, assim,
tornar mais acessivel o entender desta teoria por quem quiser aplicar os seus conceitos (Kent &
Taylor, 2002), nomeadamente as areas das Rela¢fes Publicas e Comunicacdo, que, mais
recentemente, tém sido permedaveis a teoria dialdgica. Entre as razdes que justificam este
fendmeno encontra-se a questdo da evolugdo de uma comunica¢do unidirecional para uma
baseada numa relacdo mais direta entre as organizacGes e o publico assente em canais
interpessoais de comunicagao, fruto da fragmentacao dos “mass media”, do surgimento de novos
canais de comunicacéo, da procura em captar e fidelizar audiéncias (Kent & Taylor, 2002; Botan
& Taylor, 2004).

Por outras palavras, esta mudanca de paradigma acontece devido a uma procura sobre qual a
melhor forma de comunicar com o publico, para assim elevar as interag@es e contribuir para um
melhor posicionamento nas redes sociais, porque se entende que melhor interacdo com o publico
leva a um aumento de métricas que sdo chave no mundo atualmente dominado por estatisticas,
tanto nos sites como nas redes sociais, e de que podem ser exemplo as visualizagdes do site, tempo
de visualizagdo, gostos, comentarios, reacdes, entre outros (Wang & Yang, 2020).

Tendo presente de que estabelecer uma comunicacdo bidirecional estratégica pode ser
contraditdria, visto que fatores como estratégia, marketing e outros eram o foco de uma
comunicagdo regida de forma unilateral (Botan & Taylor, 2004), a teoria dialdgica ndo exclui
planeamento nem estratégia. Neste sentido, para melhor entender como se pode aplicar a teoria
dialdgica para atingir o grande objetivo da teoria dial6gica (estabelecer relagdes com o publico)
observa-se, em primeiro lugar, quais as caracteristicas desta teoria e, em seguida, os principios

que sdo usados.

Kent e Taylor alertam que “O Dialogo ndo ¢ um processo ou uma série de passos. E, no entanto,
um produto de comunicagdo permanente ¢ de relagdes” (Kent & Taylor, 2002, p. 24), pelo que
uma organizagdo ao optar por um caminho pautado por uma comunicagdo ao publico de indole
dialdgica tem que perceber que ndo basta aplicar a teoria dial6gica; isto €: tem de criar, cultivar,
sustentar e manter a relacdo com o publico. E este processo e consequente produto (o estabelecer
da relagdo dialdgica) possui cinco caracteristicas chave, sendo elas: mutualidade (mutuality);
propinquidade (propinquity); empatia (empathy); risco (risk) e compromisso (commitment), que

serdo melhor descritos de seguida.

A Mutualidade (Mutuality), na 6tica de (Kent & Taylor, 2002), refere-se ao reconhecimento de

que as organizagdes e 0s seus publicos estdo inseparavelmente unidos e, portanto, é preciso



entender que o que pode afetar o publico da organizacéo, invariavelmente podera afetar a propria
organizacdo. Por isso é preciso ter em conta fatores como a cultura de forma a melhor entender
0s publicos e, assim, dar o primeiro passo para estabelecer relacdes dial6gicas. (Kent & Taylor,
2002).

Colaboracéo (collaboration) e espirito da igualdade mutua (spirit of mutual equality) sdo pontos
que definem esta caracteristica. O conceito de “colaboragao” pressupoe que ha um esforgo para
que os participantes se exprimam abertamente, enquanto que o espirito da igualdade mutua
assegura que o diélogo é feito de igual para igual, sempre evitando deturpar o didlogo com
tentativas de manipulagéo ou de rebaixar o outro (Kent & Taylor, 2002).

O termo de propinquidade (propinquity) é sinénimo de proximidade. Portanto, esta caracteristica
é exatamente sobre as organizacdes e 0s publicos estarem proximos um do outro. Atinge-se isso
ao cumprir com o ponto do imediatismo da presenca (immediacy of presence), onde a
comunicagdo é feita sobre assuntos do presente, de forma a que ambas as partes estejam
envolvidas. No entanto, é preciso ter em conta o fluxo temporal (temporal flow) porque, apesar
de ser sobre assuntos do presente, o didlogo é sempre tido em vista com um melhor entendimento
do passado e de olhos postos no futuro (Kent & Taylor, 2002). Por fim, o envolvimento
(engagement) pressupde que, como o nome indica, os participantes da relacdo dialdgica estdo
completamente envolvidos nessa mesma relagdo, os autores frisam que: “Quando uma
organizacgdo esta totalmente envolvida na sua comunidade (local ou global), tera contextos mais
amplos e perspetivas mais abrangentes para considerar nos processos de tomada de decisdo.”

(Kent & Taylor, 2002, p. 26).

Ap0s estabelecer-se as caracteristicas mutualidade e propinguidade, a teoria dial6gica é também
empatica (empathy) para com o outro. Pois, sem empatia, ndo é possivel haver mutualidade e uma
melhor construcdo das relagGes dialdgicas. Esta caracteristica € também uma mais-valia porque
os “profissionais podem melhorar a sua comunicacdo ao “colocarem-se no lugar” dos seus
publicos.” (Kent & Taylor, 2002, p. 27). Os pontos que descrevem a empatia vdo também ao
encontro dos outros ja estabelecidos anteriormente, complementando-se, e, como avisado
anteriormente, € apenas natural que ocorra alguma sobreposicao e esta complementaridade. Sdo
eles a solidariedade (supportiveness); orientacdo para a comunidade (communal orientation) e
confirmagdo (confirmation). A solidariedade pressupde a criagdo de um ambiente onde nédo sé se
facilita a participacdo, como também se encoraja a participacao ativa. Este tipo de atitude facilita
0 ponto da orientacdo para a comunidade, algo também por si facilitado pelas novas tecnologias,
nomeadamente a internet que nos liga a (quase) qualquer ponto do planeta num instante. Por isso,
a orientacdo para a comunidade é um convite a ndo tratarmos o publico como “estranhos”, mas

sim como “colegas” (Kent & Taylor, 2002). Dentro da Empatia, o Ultimo ponto € a confirmagcéo.



Relativamente a esta caracteristica, confirmacéo trata de reconhecer que as vozes sdo ouvidas e

reconhecidas pelas organizacGes que querem estabelecer relagbes dialdgicas.

Uma organizagdo ao se abrir a uma relacdo dialégica contém os seus riscos (risk). No entanto, e
apesar desses riscos, também se pode arriscar a ter uma enorme recompensa (Kent & Taylor,
2002). Apesar de, nestes campos, se procurar maximizar estabilidade e previsibilidade, o
estabelecer uma relagdo dialdgica pode minimizar incerteza e desentendimentos. E, onde os
houver, abre a possibilidade de haver partilha de informacéo. (Kent & Taylor, 2002). O primeiro
ponto que define o risco é a vulnerabilidade (vulnerability), pois, quando se interage nestes
moldes, os participantes se expdem e envolvem ativamente e, a qualquer momento, a confianga
pode ser quebrada. No entanto, esta vulnerabilidade € positiva quando 0s intervenientes estdo
“predispostos a emergir das trocas como novos, mudados e renascidos. Cada encontro oferece a
possibilidade de crescimento.” (Kent & Taylor, 2002, p. 28). Além da vulnerabilidade, reconhece-
se a alteridade do outro (recognition of strange otherness), algo caracteristico do elemento
humano e que faz com que este tipo de interagcdes haja consequéncias imprevistas (unanticipated
consequences). Este elemento de incerteza pode fazer com que haja consequéncias, também elas,
imprevistas. (Kent & Taylor, 2002)

Ao estabelecer-se qualquer tipo de relagdo é necessario haver compromisso (commitment), s6
assim todos estes pontos anteriores se podem concentrar e permitir haver a relacdo dialégica
plena. A comecar pela genuinidade (genuineness), onde todo o dialogo se procede de forma
honesta e direta. Desta forma € possivel haver um compromisso para a conversa (commitment to
conversation), onde o foco é estabelecer um dialogo e ndo ganhar um argumento (0 que vai ao
encontro do descrito anteriormente sobre a “colaboragdo”) e, por fim, um compromisso para a
interpretacdo (commitment to interpretation). Este ponto é mais complexo porque nem sempre €
possivel chegar a um acordo sobre o que se quer transmitir, e diferentes seres humanos podem
transmitir a mesma mensagem de diferentes formas, o que abre a possibilidade a diferentes
interpretacdes. Por isso, este compromisso faz com que o didlogo decorra para entender o outro e
ambos chegarem a conclusfes interessantes (0 que também liga ao ponto anterior sobre a
“vulnerabilidade”). Também ¢ relevante observar estes pontos que caracterizam a teoria dialdgica,
porque, de acordo com Kent e Taylor (2002), estdo intimamente ligados com as caracteristicas

que um profissional desta &rea deva possuir:

Incluem-se nas competéncias que sd0 necessarias: ouvir, empatia, ser capaz de
contextualizar problemas a luz local, nacional e internacional, ser capaz de identificar
lugares comuns entre terceiros, pensar em objetivos de longo prazo em vez de curto
prazo, procurar grupos/individuos com pontos de vista opostos, e solicitar uma

variedade de opiniGes internas e externas sobre aspetos (Kent & Taylor, 2002, p. 31)
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Estas caracteristicas permitem ter uma melhor percecdo e contexto para entender como 0s
principios da Teoria Dialdgica se constroem, pois s6 ao possuir estas caracteristicas é que
poderemos considerar uma comunicagdo realmente dialégica. Como referido anteriormente, as
organizagdes (e por sua vez os profissionais que operam em nome destas organizagdes) tém de
estar centradas em estabelecer uma comunicacdo orientada de forma dialdgica. Apos a anélise
destas caracteristicas, descreve-se agora os principios da Teoria Dial6gica, também eles
postulados por Kent e Taylor, e que serdo a base para o estudo empirico que este trabalho se

propde realizar.
1.2 Principios da Teoria Dial6gica segundo Kent & Taylor

Kent e Taylor referem que “Virtualmente todas as industrias, produtos, atividades e atividade
publica esta referenciada algures na WWW, e apesar de nem todas as organizacdes atualmente
manterem um site Web, ndo é improvavel que no futuro proximo muitas irdo” (Kent & Taylor,
1998, p. 321). Atualmente, esta visdo tornou-se realidade: ndo s6 as organizagdes passaram a ter
uma presenca online através de um website, como também fazem por ter, trabalhar e dar uma
maior atengdo ao mundo online, algo que é extremamente importante (Taylor et al., 2001; Kent

et al., 2003), porque a comunicacao tornou-se algo de valioso para as organiza¢des ao conseguir



obter e transmitir, até em simultaneo, informagdes aos seus publicos; sem esquecer a possibilidade
de estabelecer e construir relacdes as quais se evidenciam pertinentes para se estudar no campo
da Comunicacdo Digital; e, assim, melhor se entender e otimizar comunicagfes estabelecidas,

fomentando melhores relacdes.

Se, no passado, estas comunicagfes procediam de forma mais bidirecional e simétrica, Kent e
Taylor passaram a defender de que a comunicacao dialgica envolve uma relacdo de cooperagao
e comunicagdo, o que faz com que haja mais interagdo, que resultarad em ligacfes dinamicas e
duradouras entre as organizages e a sua audiéncia (Kent & Taylor, 1998). No entanto, para isso,
é preciso estabelecer mecanismos para que esses dialogos, e por sua vez, relagbes dialdgicas, se
possam criar, desenvolver e ser nutridas frequentemente. Kent e Taylor estabelecem, ent&o, cinco
principios para esse efeito: 1) Ciclo Dialégico (The Dialogic Loop); 2) Producédo de Repeticdo de
Visitas (Generation of Return Visits [RV]); 3) Pertinéncia da Informagdo (Usefulness of
Information); 4) intuitivo - Facilidade da interface (The Intuitiveness/Ease of the Interface); 5)

Regra da Conservacao.

O Ciclo Dialdgico (The Dialogic Loop) deverd ser o ponto de partida para comecar a
desenvolver-se relagdes dialdgicas pois permite ao publico interagir com a organizacao, o que por
sua vez da a oportunidade a organizacgdo para responder a questdes, davidas e problemas. (Kent
& Taylor, 1998). Uma forma para o sucesso desse ciclo é haver profissionais dedicados a criar e
manter essa comunicacao, que tém de ter um certo tipo de capacidades e caracteristicas, como
constatado no capitulo anterior. Com isto estabelecido, é preciso, depois, que este ciclo seja
completo, ou seja, que as comunicagdes sejam respondidas e atualizadas o mais rapidamente
possivel. Se uma pessoa questiona alguma coisa diretamente a organizacdo, espera que essa
comunicagdo seja correspondida e de forma célere. Além do mais, é preciso que estas informacoes
de contacto estejam atualizadas para que possam ser devidamente respondidas, e que a mensagem
da pessoa chegue ao contacto pretendido (Kent & Taylor, 1998). Ou seja, estas ideias referidas
materializam-se em funcionalidades do website como os links e contactos para contactar

diretamente os colaboradores e a possibilidade de pedido de informacao.

Kent e Taylor abrem o principio Producéo de Repeticédo de Visitas (Generation of Return
Visits [RV]) com exemplos de como se criam mecanismos que fomentam a repetigdo de visitas
a um website, tais como: informacédo atualizada; assuntos em mudanca; féruns especiais; novos
comentarios, sessdes de perguntas e repostas; e “peritos” online para responder a questdes para
visitantes interessados. (Kent & Taylor, 1998). Os Websites que contenham informacéo
atualizada recorrentemente tornam-se apelativos aos utilizadores para visitarem maltiplas vezes,
esperando encontrar nova informacdo a cada visita. Além disso, um website atualizado

recorrentemente credibiliza a organizacdo, sugerindo o compromisso e empenho da empresa em
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estabelecer uma comunicagdo constante e consistente, além de transmitir uma imagem de maior
responsabilidade da prépria organizacdo (Kent & Taylor, 1998). Ainda sobre outros pontos a
considerar observar num site, Kent e Taylor referem: “(...) formatos para questdes
frequentemente perguntadas (FAQs), informacdo facilmente descarregavel ou enviada,
informacdo técnica ou especializada que possa ser requerida por correio ou correio eletronico, e
servigos ou ligagoes de referéncia para agéncias locais ou fornecedores de informagdo” (Kent &

Taylor, 1998, p. 329).

O principio designado de Pertinéncia da Informacgdo (Usefulness of Information) fala da
pertinéncia da informacdo contida no site e nas redes sociais ser de valor geral para todo e
qualquer visitante. Isto serve para frisar o facto de que o mais relevante € o contetdo, e ndo tanto
a apresentagdo nem 0s aspetos visuais excessivamente trabalhados (Kent & Taylor, 1998). Outro
ponto referido pelos autores € a ideia da hierarquia e estrutura. Estes aspetos relacionam-se com
este principio porque a informacdo bem estruturada permite aos utilizadores que acedem ao site
encontrar a informacdo pertinente de forma mais rapida (sendo que a rapidez é um dos pontos
valorizados num principio descrito mais a frente) e simples. Informacdes interessantes para certos
publicos deverdo estar agrupadas para que seja facil de encontrar por esses mesmos publicos
interessados nessa area (por exemplo, um website de um produto especificar como € que esse
produto pode ser interessante para empresas, para consumidores particulares) ou contactos para
comunicar com a organizacdo mais diretamente (Kent & Taylor, 1998). Ainda dentro deste
principio, € importante oferecer aos visitantes do website informacéo com valor, principalmente
se essa informacédo for entregue de forma automatica ao invés de ser pedida (Kent & Taylor,
1998). Neste caso especifico, organizagdes que oferegam a possibilidade de se inscreverem “listas
de envio” e “grupos de discussdo” terdo uma vantagem face a outros websites em que o publico
tenha de pedir informacgdes. No entanto, os autores alertam para o facto de ndo enganar os publicos
a inscreverem-se atraves de promogdes ou outros mecanismos (Kent & Taylor, 1998). O principal
objetivo de transmitir informagdo pertinente as audiéncias é para permitir que possam criar e
dialogar sobre essa mesma informacao, seja entre eles ou com a organizagdo. Ao haver dialogo é

possivel estabelecer e criar relagdes.

Com as doutrinas do Ul e UX (User Interface e User Experience) a serem um tema com maior
atencdo no mundo da Web atual, o quédo intuitivo é/Facilidade da interface (The
Intuitiveness/Ease of the Interface) mostra-se bastante além do seu tempo, comegando logo por
apontar, como algo bastante importante neste principio, indices, que devem estar bem organizados
e ordenados, como descrito anteriormente. O principio refere também que a grande maioria do
contetido deve estar disposto de forma textual, para ser rapido a carregar e para também melhor
agarrar a atencdo do utilizador, que pode perder o interesse ao esperar por uma imagem (Kent &

Taylor, 1998). Outro ponto importante a ter em consideracao € sobre o utilizador que vai aceder
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ao website: ndo pode estar pensado apenas considerando os utilizadores com os melhores e mais
recentes dispositivos. Uma possivel sugestdo, sugerem os autores, € dar a opc¢do de ter um site
com uma interface mais “basica” e outra com tudo o que ¢é possivel. Nas palavras de Kent e
Taylor: “Os sites devem ser interessantes, informativos, e conter informagéo de valor para os
publicos.” (Kent & Taylor, 1998, p. 330).

Por sua vez, o principio Regra da Conservacao de Visitantes (Rule of Conservation of
Visitors) foca-se em estratégias de como manter os visitantes do website 0 maximo de tempo
possivel dentro do website. N&o s0 isto é positivo de um ponto de vista de producgdo de relagbes
dialdgicas, como é uma métrica relevante para 0 maximo desempenho de um website atual. Para
iss0, 0 website tera que ter apenas links essenciais com caminhos demarcados para que o fim seja
sempre 0 mesmo: voltar ao nosso website (Kent & Taylor, 1998). Ainda dentro dessa linha de
pensamento, e como a publicidade é algo, por norma, necessaria aos websites, todo o tipo de
publicidade deve estar no fim ou por detras de links claramente marcados para evitar o “incomodo

atrativo”, que tendencialmente afasta o0s utilizadores do website, sendo que nunca mais retornam.

Estes trés pontos, da Pertinéncia da Informacéo, Facilidade da Interface e Regra da Conservagéo
de Visitantes encerram um de dois clusters dos principios dial6gicos, como descritos em Taylor
et al. (2001): o cluster técnico e de design. Por outro lado, o par Ciclo Dialégico e Produgdo de
Repeticdo de Visitas compfem o cluster dialogico. Sendo de referir de que “ironicamente, o
cluster dialogico dos principios continha algumas das pontuagdes mais baixas” (p. 279). Os
autores teorizam, ainda, duas explicagdes para o porqué das empresas analisadas, apesar de
parecerem “dialdgicas”, ndo o sdo, mas realgam algo mais importante que é: ndo se pode apenas
parecer que se quer construir uma relacao dial6gica, tem de se fazer por isso também e dar razdes

ao publico para estarem investidos nessa relagdo (Taylor et al., 2001).
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Figura 2
Os cinco principios dialégicos
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Ao longo dos anos foram varios os estudos que vieram a analisar a capacidade dialdgica de
diferentes tipos de sites, destacando-se os trabalhos de Kent e Taylor em que operacionalizam a
sua teoria (Taylor et al., 2001; Kent et al., 2003; S. M. McAllister-Spooner & Kent, 2009), assim
como as contribuicdes de Sheila McAllister-Spooner para os estudos da teoria dialdgica (S. M.
McAllister-Spooner, 2008; S. McAllister-Spooner, 2010). Estes e outros trabalhos para a teoria
dialégica utilizam ferramentas idénticas para comprovar se 0s sites analisados contém
funcionalidades que permitem atestar se um site é dialgico ou ndo. Esta versatilidade de analise
demonstra-se também pelos tipos de &mbitos organizacionais dos sites em questdo: sejam eles de
cariz ativista (Taylor et al., 2001; Kent et al., 2003) ou entdo sobre sites universitarios (S.
McAllister-Spooner, 2010; S. M. McAllister-Spooner, 2008; S. M. McAllister-Spooner & Kent,
2009).

A principal metodologia utilizada é a da andlise ao conteldo dos sites, verificando se estes
possuem as funcionalidades (os indicadores) que permitem estabelecer uma relacdo dial6gica com
0 publico que os visita, isto tudo contemplado numa matriz. Alguns dos exemplos dados por Kent
e Taylor (1998) sdo utilizados para a construcdo desses instrumentos de analise, como por
exemplo FAQs (Frequently Asked Questions) e Q&As (Questions and Answers); oportunidade
para o utilizador responder e tempos de carregamento rapidos. Outros pontos, no entanto, foram
adicionados de forma a recolher-se uma amostra mais precisa, como o caso de McAllister-

Spooner e Kent (2009), onde “Uma analise de contetido preliminar foi conduzida num estudo

13



piloto de forma a determinar se haveriam caracteristicas distintivas de sites de faculdades

comunitarias que devessem ser avaliadas nas respetivas categorias dialdgicas.” (p. 226).

Dentro do ciclo dialégico, sdo varios os indicadores que ja foram utilizados em diferentes estudos
ao longo dos anos. Isto porgue a tecnologia também foi evoluindo e foi preciso adaptar a teoria
dialégica a novas realidades. E exemplo disso o indicador designado de Chat (Jambeiro et al.,
2012; Karkin & Janssen, 2014; Hinson et al., 2020). O Chat nestes trabalhos foi utilizado pelos
autores para avaliar a presenca desta ferramenta dialogica nos websites de capitais brasileiras,
governos locais turcos e destinos africanos, respetivamente. Outro indicador que se tem vindo a
tornar mais relevante é relativo a presenca de links que dao acesso as redes sociais, como
observado por Fietkiewicz et al. (2017), que apesar de ndo aplicar a teoria dial6gica ao seu

trabalho, faz uma analise pertinente relativamente ao uso da ligagcdo com as redes sociais.

Além destes, outros indicadores tém sido referidos quanto a temética dos principios dialégico,
designadamente ao ciclo dialégico em diferentes estudos de que podem ser exemplo: espago para
comentarios (Jambeiro et al., 2012; Karkin & Janssen, 2014; Kent et al., 2003; Kent & Taylor,
1998; Taylor et al., 2001); forum (Taylor et al., 2001); partilha de experiéncias vividas pelos fas
na forma de texto (Augusto, 2015); partilha de experiéncias vividas pelos fds na forma de
fotografias (Augusto, 2015); possibilidade de envio de mensagens/comentérios (S. McAllister-
Spooner, 2010); links e contactos para contactar diretamente os colaboradores/departamentos da
entidade (Reber & Kim, 2006; Ingenhoff & Koelling, 2009; S. M. McAllister-Spooner & Kent,
2009); possibilidade de subscrever newsletter/noticias (Karkin & Janssen, 2014); possibilidade
de transagOes/requisicao de servicos (Karkin & Janssen, 2014; Feeney & Brown, 2017); textos de
resposta aos publicos (Taylor et al., 2001; Kent et al., 2003; Reber & Kim, 2006; Seltzer &
Mitrook, 2007); possibilidade de pedido de informacdo (Taylor et al., 2001; Kent et al., 2003;
Reber & Kim, 2006; Ingenhoff & Koelling, 2009); possibilidade para os utilizadores colocarem
questdes (S. McAllister-Spooner, 2010); Questionario (para dar opinido sobre assuntos) (Taylor
etal., 2001; Kent et al., 2003; Kang & Norton, 2004, 2006; Reber & Kim, 2006; S. M. McAllister-
Spooner & Kent, 2009; Ingenhoff & Koelling, 2009; S. McAllister-Spooner, 2010); ambiente
online envolvente e interativo (Hinson et al., 2020); e por fim possibilidades de interagdo da

comunidade (Hinson et al., 2020)*.

Curiosamente, Kent et al. (2003); McAllister-Spooner (2008) e McAllister-Spooner e Kent (2009)
chegaram a mesma conclusao que Taylor et al. (2001), em que o cluster dialégico, nomeadamente
o Ciclo Dialdgico € o que tem pontuacfes mais baixas nos diversos sites analisados. Ou seja, isto

quer dizer que as organizacdes ja dominam a capacidade de construir um site que cumpre diversos

! Indicadores base para o estudo empirico a realizar na parte 11 desta dissertacdo.
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principios dialégicos a nivel técnico, no entanto, ainda ha muito espaco de melhoria para a parte
gue realmente importa, que é a de realmente estabelecer uma relagcdo dialdégica com os seus
publicos. Kent, Taylor e White (2003) apontam: “Dado o papel cada vez maior da Web na
mediacdo de comércio e como ferramentas para a construcdo da relacdo organizacao-publico, é
aconselhavel para as organizagdes aumentarem 0 Seu COmpromisso se querem atingir o potencial
maximo da Web.” (p. 74).

Em suma, atendendo as afirmacGes descritas, entende-se que a Comunicagdo Dialdgica criada
pelo uso estratégico da Internet é uma forma das organizagfes criarem relacbes com 0s seus
publicos, nem que a Unica intencdo da presenca seja 0 contacto omnipresente do meio, sendo
pertinente que os profissionais desenvolvam paginas web capazes de possa estruturar e organizar
contetido de forma a apelar aos publicos e, acima de tudo, construir relacbes com esses publicos
(Kent & Taylor, 1998).

Com isto em mente, seréd o principal foco deste trabalho a analise do principio referente ao Ciclo
Dialédgico, que, como referido por Kent e Taylor, este € “um ponto de partida apropriado para as
comunicagdes dialdgicas entre uma organizacdo e os seus publicos.” (1998, p. 326). Além do
mais, como referido em Taylor et al. (2001) e também constatado previamente, o cluster dial6gico
€ um que apresenta resultados menos positivos. No entanto, sera sempre o principio basilar da
teoria dialogica porque “E na comunicagdo dialégica que a confianga e o compromisso emergem.”
(Taylor et al., 2001, p. 279), e muito pertinente como ponte de didlogo com a audiéncia, muitas
vezes conseguido através da figura das relagfes publicas. Neste contexto, Kent e Taylor teorizam
que ha, pelo menos, trés formas de incorporar o dialogo nas relagdes publicas do dia-a-dia: a

interpessoal, a mediada e a processual (Kent & Taylor, 2002).

A primeira, a interpessoal, é bastante direta no que toca a sua defini¢do. Os autores afirmam que,
da mesma forma que as organizagdes treinam 0s seus membros para gestdo de crises, conflitos e

falar em pablico, devem também treinar os seus membros em dialogo (Kent & Taylor, 2002).

No que toca a perspetiva procedimental do didlogo, Kent e Taylor afirmam que “(...) implica
criar mecanismos organizacionais para facilitar o dialogo.” (Kent & Taylor, 2002, p. 32). Desta
forma, e apesar da natureza maleavel das caracteristicas dialdgicas, permite encontrar alguma

sistematizacdo do dialogo para que as organizacfes possam comunicar de forma dialdgica.

No entanto, mais pertinente para o estudo em méo é a construcao de relagdes dialdgicas mediadas,
através do uso de meios de comunicacdo em massa. Kent & Taylor especificam até que “(...)
organizagdes devem criar localizagdes de web sites, acesso telefonico e foruns puablicos onde o
publico possa, de facto, interagir com outros seres humanos em discussdes sobre problemas

organizacionais” (Kent & Taylor, 2002, p. 31).
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De seguida explicam que ao contrario de outros meios como a radio, a televisao, livros, revistas,
entre outros meios mais tradicionais, a internet oferece uma versatilidade sem paralelo. Nao s6
relne as caracteristicas audiovisuais dos meios anteriormente mencionados, como também
acrescenta fatores como a interacdo em tempo real e muito aproximada a interpessoal, 0 que faz

com que tenha um potencial muito maior.
1.3 Comunicacdo: setor dos desportos eletronicos

O setor dos videojogos tem vindo a experienciar um crescimento gradual ao longo dos Gltimos
anos, e ndo mostra sinais de estar a abrandar. Isto é constatado pela Newzoo, que anualmente faz
um relatdrio acerca do mercado de videojogos e a edicdo mais recente mostra exatamente isso. A
Newzoo, de acordo com o site dos proprios, indica que € a “(...) lider em dados de video jogos ¢
de jogadores. Nds fornecemos uma vista panoramica de como e porque € que as pessoas interagem
com os videojogos.” (Newzoo | About us, sem data). Com as tecnologias que permeiam 0s
videojogos a estarem mais entranhadas nas geracOes, ser um fa deste tipo de entretenimento
passou a ser a norma e néo a excecdo, como era ha alguns anos — “A medida que os jogadores
atuais envelhecem e novos jogadores Se juntam, o nimero total de jogadores continuara a subir.”
(2023 Newzoo Free Global Games Market Report, 2023, p. 18). Atualmente, e também devido a
facilidade de tecnologias como smartphones ou consolas como a “Nintendo Switch”, qualquer
pessoa facilmente faz parte destas estatisticas (2023 Newzoo Free Global Games Market Report,
2023). Os valores apontados mostram que, para 2023, o nimero de jogadores a nivel mundial
chegara aos 3,381 milhares de milhdo, mas este relat6rio aponta que para 2026 o valor rondara os
3,790 milhares de milhdo. Além disso, 0 mesmo relatério aponta que o mercado global deste setor
tera receitas de 187,7 milhares de milhdo de délares, um valor astrondmico que tem vindo a

crescer ano apés ano (2023 Newzoo Free Global Games Market Report, 2023).

Desta forma, é apenas natural que o mercado dos videojogos se tenha tornado mais disseminado
atualmente. No entanto, sempre houve grupos de jogadores mais dedicados. Podiam s6 ser
entusiastas ou, entdo, foco desta pesquisa, jogadores competitivos e que participam de forma
organizada em torneios e competi¢fes — denominados de “esports” ou “desportos eletronicos”
(Hamari & Sjoblom, 2017) (termos que serdo usados de forma permutavel, visto que um é a
nomenclatura internacional comum e a outra é a designacdo traduzida para portugués mais aceite).
Ao contrario do que possa aparentar, de acordo com Scholz (2020), esta pratica ndao é recente,
recuando até a década de 40, tendo o seu inicio como se conhece atualmente nos finais da década
de 90 e no inicio do milénio devendo-se “a acessibilidade do computador pessoal para a grande
maioria da sociedade, 0s videojogos viram um maior crescimento nos anos 90.” (Scholz, 2019,
2020).
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No mercado atual dos desportos eletronicos existem estruturas totalmente dedicadas aos esports,
desde os proprios jogadores que participam competitivamente dentro de equipas, que pertencem
a organizacdes, assim como organizadores de torneios nos quais essas equipas jogam e competem

entre si, entre outros stakeholders do ecossistema (Scholz, 2019; Scholz & Stein, sem data).

Hamari e Sjoblom (2017) questionaram o porqué das pessoas estarem interessadas e concluiram
que ndo ha uma razdo Unica para haver um publico interessado e predisposto a consumir este tipo
de contetudo. No entanto, e o foco principal é que existe um publico dedicado e recomendam:
“Para os profissionais, os resultados deste inquérito oferecem conhecimentos importantes para o
avanco e desenvolvimento de servigos relacionados com 0s esports, tais como contetdo de
transmisséo, ferramentas para as comunidades, servigos de apostas relacionados com o0s esports,
e por ai adiante” (Hamari & Sjoblom, 2017, p. 224).

E importante referir que este contetido é todo transmitido de forma online, através de plataformas
de streaming, sendo que a Twitch é a mais comum (Hamari & Sjoblom, 2017; Scholz, 2019).
Desta forma, os publicos que assistem a este tipo de contedo interagem principalmente de forma

online: através do “chat” da transmissdo ou, maioritariamente, através das redes sociais.

Tendo estabelecido estes pontos, o foco é voltado para as duas componentes que serdo de extrema
relevancia para o estudo que entendemos realizar: as organizacgdes e os publicos. A comegar pelas
organizagdes, sdo estruturas empresariais em que contratam trabalhadores e jogadores para as
suas equipas ou jogos nos quais querem competir (Scholz, 2019). Uma organizacdo pode ter
diferentes equipas para diferentes videojogos, visto que o0s desportos eletronicos podem surgir em

diferentes géneros de videojogos, como:

(...) Como “multiplayer online battle arenas” (ex. League of Legends, Dota 2), “first-
person shooters” (ex. Counter-Strike: Global Offensive), “real time strategy” (ex.
Starcraft 2), “collectible card games (ex. Hearthstone) ou jogos desportivos (ex. a série
FIFA), portanto formam muitas sub-culturas dentro dos esports, da mesma forma que

acontece com os desportos “tradicionais” (Hamari & Sjoblom, 2017, p. 212)

A outra parte relevante para a analise sera a dos publicos, particularmente como interagem.
Foi referido que estes publicos utilizam maioritariamente o chat da transmissdo em direto ou ent&o
as redes sociais. Uma dessas redes sociais e que é usada frequentemente neste contexto € o

Twitter? (Sjoblom et al., 2018). Esta rede social, devido as suas caracteristicas particulares,

2 No decorrer da produgéo da dissertagdo, a rede social Twitter sofreu uma reformulagéo da sua marca, que atualmente
é conhecida por X. Visto que a producéo deste trabalho, assim como a literatura revista antecede esta mudanca, e
considerando que a rede social continua similar, apenas com a mudanga de marca, este estudo ird continuar a referir-se
a esta rede social como Twitter por uma questdo de consisténcia e coeréncia na nomenclatura observada na literatura.
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permite que os utilizadores tenham um contacto muito proximo aos seus interesses. A partilha de
publicacbes muito curtas (140 caracteres que entretanto foram aumentados para 280), a
funcionalidade de dar gosto (like); republicar o contelido de outros (atraves de um retweet) e a
possibilidade de, como muitas outras redes, partilhar mensagens instantaneas e seguir paginas
(Rybalko & Seltzer, 2010; Kim et al., 2014; Wang & Yang, 2020) faz com que seja uma das redes

sociais para utilizar e interagir no mundo dos desportos eletronicos.
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Estudo Empirico

19



2.1 Problema

A comunicacgdo tem-se assumido como varidvel capaz de proporcionar uma interacdo de maior
qualidade entre a organizagdo o seu publico, especialmente no contexto digital onde a leitura das
métricas, quer nos websites, quer nas redes sociais, assumem um papel preponderante (Wang &
Yang, 2020). De acordo com a revisdo e literatura, essa interacdo pode ser alcangada, com
sucesso, através da utilizagdo dos dialogismos digitais, pois permitem as organizacfes criar
relacBes com os publicos e ter uma presenca omnipresente Kent e Taylor, (1998). Este cendrio
pede que os profissionais da area sejam proficientes a comunicar de forma dial6gica ao pedido de
informacBes dos diferentes publicos; de modo a que estejam atualizadas e respondidas as
solicitacOes de forma répida, personalizada, chegando ao contacto com a maxima propriedade
(Kent & Taylor, 1998). Assim, a revisao de literatura deixa evidenciar de que o ciclo dial6gico é
0 que melhor representa as diferentes possibilidades de criar uma relagdo mais duradoura e
satisfatOria com as organizagdes, pois se 0s publicos ndo se sentem ouvidos e reconhecidos, ndo
irdo retornar e interagir com essa organizacgao (Taylor et al., 2001). O estado da arte também
permitiu revelar de que o setor dos esports, que derivou do simples gosto das pessoas gostarem
de jogar de forma competitiva, apesar de ser uma area, ainda, em crescimento, esta enraizado na
area online (Scholz, 2020), possuindo presenca digital através de websites ou redes sociais, de
que pode ser exemplo o Twitter. No entanto, e apesar de estar a ser mais normalizada no
quotidiano, e o crescimento econémico tenha vindo acontecer, ainda é uma area que carece ser
descoberta e estudada (Scholz, 2020), nomeadamente no forma como trabalham ao nivel da
interacdo com o publico. Reforga-se de que o consumo desta forma de entretenimento é feito
através de plataformas de streaming, com a grande maioria da interacéo a ser realizada de forma
online e entre os visualizadores da transmissdo acontecer através do chat (Hamari & Sjoblom,
2017). Atendendo a pertinéncia dos principios dialdgicos, designadamente ao ciclo dial6gico, e a
sua capacidade versatil para ser possivel aplicar a organizac@es de diferentes setores, entendeu-
se pertinente transportar a tematica para o setor dos desportos eletronicos, gque praticamente
nasceu no ambiente digital, e com um publico predisposto a interagir com estas organizagoes.
Assim como permitir adicionar uma outra perspetiva aos estudos efetuados sobre os principios
dialdgicos na rede social Twitter, e de que podem ser exemplo trabalhos como os de Rybalko e
Seltzer (2010), Kim et al. (2014) e Wang e Yang (2020) que aplicam os principios dialégicos aos
contetidos das publicages efetuadas pelas organizagdes. Neste contexto, e atendendo ao contexto
descrito, compreendeu-se existir espago para se formular a seguinte questéo de investigacdo: Qual
0 grau de adogdo do principio ciclo dialgico pelos websites e Twitter do setor dos desportos

eletrénicos?
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2.2 Objetivos

Neste ponto, entende-se essencial apresentar os objetivos como meio capaz de auxiliar na recolha
de dados que permitam responder & questdo de investigacao formulada no ponto anterior. Assim,
com base na revisao de literatura, problema descrito e pergunta de investigagdo foram delineados
diferentes objetivos: geral e especificos.

Como objetivo geral definiu-se o seguinte:

- Estudar o grau de adog¢do do principio ciclo dialdgico pelo setor dos desportos eletronicos,
designadamente nos websites e perfis de Twitter das organizagdes.

Como objetivos especificos sdo os seguintes:

Objetivo 1 — identificar o website da organizacdo com maior e menor grau de adogao do ciclo
dialdgico;
Obijetivo 2 — identificar o perfil de Twitter da organizagdo com maior e menor grau de adog¢éo do

ciclo dial6gico;

Objetivo 3 — identificar o indicador do ciclo dial6gico mais e menos adotado pelo website da

organizagéo;

Objetivo 4 —identificar o indicador do ciclo dial6gico mais e menos adotado pelo perfil de Twitter

da organizacao;

Objetivo 5 — realizar uma anélise comparativa da adogdo dos indicadores dialégicos, do ciclo

dialdgico, mais e menos adotados entre website e o Twitter da organizacao;

Objetivo 6 — realizar uma analise comparativa da adocdo do ciclo dialégico entre website e 0

Twitter da organizacéo;

Objetivo 7 — identificar o grau de adocdo dos indicadores presentes na ferramenta de publicacdes

na rede social Twitter
2.3 Percurso Metodologico

Para responder a questdo de investigagdo e aos objetivos que norteiam o estudo que esta
dissertacdo se propde realizar, optou-se por uma abordagem de natureza mista, quantitativa e
quantitativa, por se considerar ser capazes de permitir um maior entendimento sobre a tematica
em estudo. Assim, apds a revisdo da literatura, a criagdo de uma matriz de analise, criou-se uma
grelha que permitiu, numa primeira etapa, realizar uma analise de contetido aos websites e perfil
do Twitter das organizacdes em estudo, assim como da ferramenta de publicacfes da rede social,

com intuito de identificar a presenca ou auséncia dos distintos indicadores que fazem parte do
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ciclo dialdgico, principio em estudo. Neste sentido, na grelha de recolha de dados, como veremos
mais a frente, era registado o nimero 1 sempre o que se o indicador estava presente e zero caso
estivesse ausente das plataformas em estudo. Numa segunda etapa, recorreu-se a abordagem
guantitativa para realizar a analise dos dados. Neste contexto, os dados foram analisados com o
apoio do Excel e a utilizacdo da frequéncia e estatistica descritiva. Os resultados sdo apresentados

com auxilio de tabelas criadas com o intuito de tornar a visualizacdo dos dados mais clara.

De seguida, descreve-se o instrumento utilizado na recolha dos dados e a matriz de andlise.
2.4 Instrumento para recolha e matriz de analise

O instrumento escolhido para recolha do dados foi construido com base nos diferentes estudos
citados ao longo da revisdo de literatura (Taylor et al., 2001; Kent et al., 2003; S. M. McAllister-
Spooner, 2008; S. M. McAllister-Spooner & Kent, 2009; S. McAllister-Spooner, 2010). Assim,
foi construida uma matriz que permite analisar os dados nos websites e duas para os dados nos
perfis do Twitter: uma analisava os dados referentes a pagina no seu todo e uma outra apenas
referente a caixa de publicacdes da rede social. Atendendo as carateristicas dos websites e dos
perfis do Twitter os indicadores sofreram os devidos ajustes como veremos mais abaixo. Assim,
na matriz dos websites constavam os seguintes 16 indicadores®: chat; espaco para comentarios;
forum; partilha de experiéncias vividas pelos fas (textos); partilha de experiéncias vividas pelos
fés (fotografias); possibilidade de envio de mensagens, comentarios; links e contactos para
contactar diretamente os colaboradores/departamentos da entidade; possibilidade de subscrever
newsletter/noticias; possibilidade de transacdes/requisi¢do de servigos; links para redes sociais;
textos de resposta aos publicos; possibilidade de pedido de informacao; possibilidade para os
utilizadores colocarem questBes; questionario; ambiente online envolvente e interativo; e

possibilidades de interacdo da comunidade — ver tabela 1 na préxima pégina.

3 Indicadores foram abordados na parte | deste trabalho.
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Tabela 1

Matriz de Analise ciclo dialégico - websites das organizagdes

Ciclo
Dialogico

Indicadores Autores

Chat Jambeiro, Sobreira e Macambira (2012); Karkin e
Janssen (2014); Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)

Espacgo para | Jambeiro, Sobreira e Macambira (2012); Karkin e

comentarios Janssen (2014); Kent e Taylor (1998); Kent, Taylor e
White (2003; 2001)

Férum Kent e Taylor (2001)

Partilha de | Augusto (2015)

experiéncias  vividas

pelos fas (textos)

Partilha de | Augusto (2015)

experiéncias  vividas

pelos fas (fotografias)

Possibilidade de envio
de
mensagens/comentario
s

McAllister-Spooner (2010)

Links e contactos para

McAllister-Spooner e Kent (2009); Ingenhoff e

contactar diretamente | Koelling (2009); Reber e Kim (2006)
0s

colaboradores/departa

mentos da entidade

Possibilidade de | Karkin e Janssen (2014)

subscrever newsletter,
noticias

Possibilidade de | Karkin e Janssen (2014); Feeney e Brown (2017)
transacdes/requisicdo

de servigos

Links para redes | Fietkiewicz, Mainka e Stock (2017)

sociais

Textos de resposta aos | Taylor et al (2001; 2003); Seltzer e Mitrook (2007);
publicos Reber e Kim (2006)

Possibilidade de | Taylor et al (2001; 2003); Ingenhoff e Koelling (2009);

pedido de informacdo

Reber ¢ Kim (2006)

Possibilidade para os
utilizadores colocarem
questoes

McAllister-Spooner (2010)

Questionario (para dar
opinido sobre assuntos)

Taylor et al (2001; 2003); McAllister-Spooner (2010)
Kang e Norton (2004); Kang e Norton (20006);
McAllister-Spooner e Kent (2009); Ingenhoff e
Koelling (2009); Reber e Kim (2006)

Ambiente online | Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)
envolvente e interativo

Possibilidades de | Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)
interacdo da

comunidade

Para analisar o perfil de Twitter das organizagdes, apenas o indicador “Forum” ndo sera

verificado, visto que a rede social em si constitui 0 que normalmente seria observavel por
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“Foérum” nos sites organizacionais. O indicador relativo a presenca de “Chat” foi adaptado para

refletir uma particularidade da rede: as organizacGes podem ter a caixa de mensagens disponivel

ou ndo para o publico, e € isso que se pretende observar com este indicador aplicado ao Twitter.

Dado as caracteristicas da rede social, o item relativo a “possibilidade de subscrever

newsletter/noticias” foi também adaptado para refletir a realidade da rede, sendo que o item em

observacdo sera a possibilidade de receber notificagdes das publicacdes dessa organizacdo, que

age similarmente a uma newsletter: o publico interessado receberd no seu dispositivo a

informacdo de que hd uma nova publicacdo dessa organizacao. Outro indicador que foi adaptado

¢ relativo aos “links para as redes sociais”, onde apenas ¢ observado se utilizam esta

funcionalidade ou ndo, visto que o perfil do Twitter permite adicionar apenas um link a conta.

Tabela 2

Matriz de Analise ciclo dialégico - perfis de Twitter das organizagdes

Ciclo
Dialogico

24

Indicadores

Autores

Chat

Jambeiro, Sobreira e Macambira (2012); Karkin e
Janssen (2014); Hinson, Osabutey, ¢ Kosiba (2020)

Espago para comentarios

Jambeiro, Sobreira e Macambira (2012); Karkin e
Janssen (2014); Kent e Taylor (1998); Kent, Taylor e
White (2003; 2001)

Partilha de experiéncias
vividas pelos fas (textos)

Augusto (2015)

Partilha de experiéncias
vividas pelos fas
(fotografias)

Augusto (2015)

Possibilidade de envio de
mensagens, comentarios

McAllister-Spooner (2010)

Links e contactos para
contactar diretamente os
colaboradores/departamen
tos da entidade

McAllister-Spooner e Kent (2009);
Koelling (2009); Reber e Kim (2006)

Ingenhoff e

Possibilidade de | Karkin e Janssen (2014)

subscrever

newsletter/noticias

Possibilidade de | Karkin e Janssen (2014); Feeney e Brown (2017)

transagOes/requisicdo  de
servigos

Links para o site / outras
redes

Karkin e Janssen (2014); Feeney e Brown (2017)

Textos de resposta aos
publicos

Taylor et al (2001; 2003); Seltzer ¢ Mitrook (2007);
Reber ¢ Kim (2006)

Possibilidade de pedido de

Taylor et al (2001; 2003); Ingenhoff e Koelling (2009);

informacao Reber e Kim (2006)
Possibilidade para os | McAllister-Spooner (2010)
utilizadores ~ colocarem

questoes

Questionario (para dar

opinido sobre assuntos)

Taylor et al (2001; 2003); McAllister-Spooner (2010)
Kang e Norton (2004); Kang e Norton (2006);
McAllister-Spooner e Kent (2009); Ingenhoff e
Koelling (2009); Reber e Kim (2006)



Ambiente
envolvente e interativo

online

Hinson, Osabutey, ¢ Kosiba (2020)

Possibilidades de
interagdo da comunidade

Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)

Relativamente a matriz referente a ferramenta de publicacdo, seis indicadores ndo serdo

verificados: Forum (como justificado anteriormente); chat; links e contactos para contactar

diretamente os colaboradores e/ou departamentos da entidade; possibilidade de subscrever

newsletter e/ou noticias; possibilidade de transacdes e/ou requisi¢do de servigos; Links para o

site/outras redes.

Tabela 3

Matriz de Analise ciclo dialégico - publicacdo do Twitter

Ciclo Dialégico

25

Indicadores

Autores

Espago para comentarios

Jambeiro, Sobreira e Macambira (2012); Karkin e
Janssen (2014); Kent e Taylor (1998); Kent, Taylor e
White (2003; 2001)

Partilha de experiéncias

vividas pelos fas (textos)

Augusto (2015)

Partilha de experiéncias
vividas pelos fas

(fotografias)

Augusto (2015)

Possibilidade de envio de

mensagens, comentarios

McAllister-Spooner (2010)

Textos de resposta aos

publicos

Taylor et al (2001; 2003); Seltzer ¢ Mitrook (2007);
Reber e Kim (2006)

Possibilidade de pedido de

Taylor et al (2001; 2003); Ingenhoff ¢ Koelling (2009);

informagao Reber e Kim (2006)

Possibilidade  para  os | McAllister-Spooner (2010)

utilizadores colocarem

questoes

Questionario  (para dar | Taylor et al (2001; 2003); McAllister-Spooner (2010)

opinido sobre assuntos)

Kang e Norton (2004); Kang e Norton (2006);
McAllister-Spooner e Kent (2009);
Koelling (2009); Reber e Kim (2006)

Ingenhoff e

Ambiente online

envolvente e interativo

Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)

Possibilidades de interagdo

da comunidade

Hinson, Osabutey, e Kosiba (2020)



2.5 Procedimentos para a recolha e analise dos dados

A matriz de analise serviu de base a constru¢do da grelha para recolha dos dados, quer nos
websites, quer no Twitter. A recolha dos dados foi realizada de forma cuidada e perfecionista para
cumprir com a preciséo e rigor que esta analise requer, sendo realizada entre o fim do més de
agosto e o inicio do més de setembro de 2023. Assim, criada a grelha para destinada a recolha dos
dados iniciou-se a recolha dos dados. Numa primeira etapa, os dados foram recolhidos através da
analise do conteldo feita de forma individual, quer no que respeita as organizagdes, quer as
plataformas em estudo. Neste etapa, sempre que se verificava a presenca de indicador na tabela
era assinalado o nimero um (1), quando certificada a sua auséncia assinalava-se com um zero (0).
Feita a recolha dos dados, precedeu-se a sua analise através da frequéncia e da estatistica
descritiva, utilizando o Excel para auxiliar, quer nos calculos estatisticos, quer na criagéo e tabelas
que tinha como intuito auxiliar numa visualizag&o gréfica dos dados, quer por indicador, quer por

organizag&o, quer por principio dialégico. No proximo ponto é apresentada a amostra em estudo.
2.6 Amostra

Para se selecionar a amostra, acedeu-se ao site da HLTV.org, que € o site mais respeitado no que
toca a noticias e rankings do desporto eletrénico Counter-Strike: Global Offensive. Foram
escolhidas as 10 melhores equipas do ranking a data de 28 de agosto de 2023, que representam
10 diferentes organizacGes, e sdo elas as seguintes: Vitality; Heroic; G2 Esport; ENCE; FaZe
Clan; Astralis; GamerLegion; Cloud9; Natus Vincere e Virtus.pro. Foi escolhida esta fonte de
dados visto a popularidade deste desporto eletrdnico em questdo e também pela longevidade, visto
que ja existe um cenario competitivo ha onze anos, o que faz com que estes dados retirados do
ranking sejam crediveis e estabilizados. Foram escolhidas dez equipas do ranking, porque as
equipas que ocupam as posi¢des de topo e tém melhores prestacdes trazem a maior atencdo. Esta
informacdo é corroborada pelo site de estatisticas sobre as transmissfes dos desportos eletrénicos
Esports Charts, onde oito das dez equipas aqui descritas compdem as dez melhores posigdes no
gue toca ao maximo de espectadores que obtiveram numa transmissdo (CS:GO Esports Teams -
Statistics and Analytics | Esports Charts, sem data). As outras duas equipas, Cloud9 e ENCE,
apenas nao constam das melhores dez por uma diferenga minima, pelo que quer dizer que podem
ter tido um pico de forma, mas o interesse nestas equipas continua constante — ver tabela 4 na

préxima pagina.
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Tabela 4
Lista das organizagdes analisadas e respetivos websites e paginas no Twitter

Organizagao Website Péagina Twitter

Vitality https://vitality.gg https://twitter.com/Team Vitality
Heroic https://heroic.gg https://twitter.com/heroicgg

G2 Esports https://g2esports.com https://twitter.com/G2esports
ENCE https://www.ence.gg https://twitter.com/ENCE

FaZe Clan https://fazeclan.com https://twitter.com/FaZeClan
Astralis https://astralis.gg https://twitter.com/AstralisCS
GamerLegion https://gamerlegion.gg https://twitter.com/GamerLegion
Cloud9 https://cloud9.gg https://twitter.com/Cloud9
Natus Vincere https://navi.gg/en https://twitter.com/natusvincere
Virtus.pro https://virtus.pro/en https://twitter.com/virtuspro

Esta amostra também permite ter uma perspetiva abrangente no que toca ao tipo de publicos que
podem atingir. Cada equipa é composta por cinco jogadores, e das dez equipas descritas, seis
(Vitality, G2, ENCE, FaZe Clan, GamerLegion e Natus Vincere) apresentam equipas compostas
por jogadores de diferentes paises, principalmente paises europeus. No entanto, duas organiza¢es
(Heroic e Astralis) apresentam equipas unicamente com jogadores dinamarqueses, enquanto que
as duas restantes equipas (Cloud9 e Virtus.pro) tém as suas equipas compostas principalmente
por jogadores de nacionalidade russa (de dez jogadores, apenas um é a excec¢do, sendo oriundo
do Cazaquistdo). Esta descricdo é particularmente pertinente se tivermos em consideracao o facto
de que a organizacédo que representam podem ou néo corresponder & nacionalidade da equipa que
apresentam: no caso Astralis e Heroic, as organizagdes sdo dinamarquesas e apresentam equipas
com jogadores dinamarquesas, mas, na grande maioria dos casos, ndo hd uma correlacéo direta
entre o local da organizagdo e os jogadores que apresentam. Um caso mais extremo € a
organizagdo Cloud9, que apesar de ser sediada nos Estados Unidos, apresenta uma equipa
maioritariamente russa. Isto faz com que os fas das equipas, e, por conseguinte, das organizacdes,

sejam t&o ou mais diversificados do que as organizagfes que pretendem acompanhar.

No ponto seguinte sdo apresentados os resultados.
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Apresentacao e discussao de resultados
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Aqui serdo apresentados os resultados, analisando-se, em primeira instancia, os resultados obtidos
a partir de cada indicador do ciclo dial6gico no site, no perfil do Twitter e na area de publicacbes
do Twitter. De seguida, prossegue-se a apresentacdo dos dados referentes a adocdo dos

indicadores por parte das diferentes organizaces.

3.1 Resultados do grau de adocdo de cada indicador nos websites e no

Twitter

O primeiro indicador analisado é o indicador referente a presenca de chat. Procurava-se, com este
indicador, averiguar se existia a presenca de uma funcionalidade de chat nos sites das
organizacgdes, e no caso da pagina do Twitter, se a caixa de mensagens estaria disponivel ou ndo
para receber mensagens do publico. Como referido anteriormente, este indicador ndo foi analisado
na sec¢do de publicagBes do Twitter, porque a funcionalidade apenas esta disponivel na pagina
de perfil. Como se pode ver na tabela 5, este indicador ndo esta presente nos sites, mas evidéncia

expressao no Twitter (Perfil) (60%).

Tabela 5
Resultados do indicador “chat”
Site Twitter (Perfil)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 6 60%
Nao Existe 10 100% 4 40%
Total 10 100% 10 100%

Quanto ao espaco de comentérios, este indicador serve para indicar se existe algum espago
dedicado para que os visitantes possam colocar algum tipo de comentério. Como se pode observar
na tabela 6, nenhum site apresenta esse indicador. No entanto, essa funcionalidade foi considerada
e observada na funcionalidade de publicacBes do Twitter (100%): quando um perfil faz uma
publicacdo no Twitter, os visitantes (outros utilizadores da plataforma) podem comentar na
propria publicacdo, havendo espaco para interagdo, ndo s6 dos utilizadores, como também a

possibilidade de interagir com a organizacdo e vice-versa — ver tabela 6.

Tabela 6
Resultados do indicador “Espago para comentarios”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicacao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 10 100%
Nao Existe 10 100% 10 100% 0 0%
Total 10 100% 10 100% 10 100%
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O indicador forum refere-se a um espago onde as diferentes pessoas possam interagir ao criar
topicos e discuti-los entre si. De notar que este indicador foi o0 segundo menos encontrado, tendo
sido apenas adotado uma Unica vez. Isto faz do indicador referente ao forum um caso particular,
visto que sé este indicador é gque foi encontrado unicamente num website da organizacdo, mais

especificamente o da organizacdo Natus Vincere — ver tabela 7.

Tabela 7
Resultados do indicador “Férum”
Site
Frequéncia | Percentagem
Existe 1 10%
Nao Existe 90 90%
Total 10 100%

A partilha de experiéncias vividas pelos fas (textos) procura comprovar a existéncia de algum
espaco dedicado para que os fds da modalidade pudessem partilhar as suas experiéncias com a
organizagéo da sua preferéncia. Nos sites ndo foi observado nenhum espaco para esse efeito, e a
Unica forma de o fazer no Twitter é através dos meios que esta plataforma assegura, nunca seria
diretamente na pagina da organizagdo (apenas podendo efetuar a “mengdo” da mesma). Desta

forma, este indicador ndo foi observado em momento algum — ver tabela 8.

Tabela 8
Resultados do indicador “Partilha de experiéncias vividas pelos fas (textos)
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Similarmente ao indicador anterior, a partilha de experiéncias vividas pelos fas (imagens) seria
observavel se houvesse um espaco para esse efeito, desta vez em formato imagem. Em nenhum
caso foi observado, e a justificacdo anterior para o caso da rede social Twitter mantém-se — ver
tabela 9.

Tabela 9
Resultados do indicador “Partilha de experiéncias vividas pelos fas (imagens)
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%
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No que concerne & possibilidade de deixar mensagens e/ou comentarios num local designado para
esse efeito, no caso particular do Twitter, é necessario diferencia-lo do chat, visto que o chat
pressupde uma caracteristica de resposta instantanea e, acima de tudo, sincrona no tempo
(conversa em tempo real), enquanto que no caso da mensagem ou comentario é uma forma mais
assincrona no tempo de comunicacdo. Considerando isto, ndo foi considerado no perfil, além do

facto de ndo ter sido observado em algum site — ver figura 10.

Tabela 10
Resultados do indicador “Possibilidade de envio de mensagens/comentarios”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem

Existe 0 0% 0 0% 10 100%
Nao Existe 10 100% 10 100% 0 0%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

O indicador referente aos links e contactos para contactar diretamente 0s

colaboradores/departamentos da entidade foi observado na grande maioria dos casos, obtendo
uma das maiores taxas de adocdo por parte dos sites. Para o Twitter o0 mesmo néo se verifica —
ver tabela 11.

Tabela 11
Resultados do indicador “Links e contactos para contactar diretamente os

colaboradores/departamentos da entidade”

Site Twitter (Perfil)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 8 80% 0 0%
Nao Existe 2 20% 10 100%
Total 0 0% 0 0%

Relativamente a possibilidade de subscrever a newsletter/noticias, visto que € uma funcionalidade
disponivel a qualquer pessoa que siga determinada pagina no Twitter, foi verificada em todos os
perfis. O mesmo ja ndo se pode dizer para os sites, onde a adogdo deste indicador é baixa — ver

tabela 12.

Tabela 12
Resultados do indicador “Possibilidade de subscrever newsletter/noticias”
Site Twitter (Perfil)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 3 30% 10 100%
Nao Existe 7 70% 0 0%
Total 10 100% 10 100%
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Como se pode observar na tabela 13, este é o primeiro indicador a ser observado em todos 0s
websites das organizacdes. A possibilidade de transacBGes/requisicdo de servigos estd presente
através de lojas onde as organizacdes promovem a venda de uma variedade de artigos referentes

a organizacdo, tipicamente associados as equipas dos diferentes desportos eletrénicos que

albergam.
Tabela 13
Resultados do indicador “Possibilidade de transagdes/requisi¢do de servigos”
Site Twitter (Perfil)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 10 100% 4 40%
Nao Existe 0 0% 6 60%
Total 10 100% 10 100%

O indicador relativo a presenca de links para as redes sociais (no caso dos websites) e 0 seu
homaonimo para o Twitter — links para o site/outras redes sociais — é 0 Unico que esta presente em

todos os locais observados, sejam eles no site da empresa ou no perfil do Twitter — ver tabela 14.

Tabela 14
Resultados do indicador “Links para as redes sociais; Links para o site/outras redes sociais”
Site Twitter (Perfil)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 10 100% 10 100%
Nao Existe 0 0% 0 0%
Total 10 100% 10 100%

No que concerne aos textos de resposta aos publicos, enquanto acdo de comunicacao capazes de
responder a duvidas dos visualizadores das plataformas, designadamente até antecipando davidas,
0s dados mostram que o indicador ndo colhe grau e adogdo em nenhuma das plataformas em

andlise — ver tabela 15.

Tabela 15
Resultados do indicador “Textos de resposta aos publicos”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicacdo)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Se 0 publico quiser requisitar determinada informacdo, tem de haver a possibilidade de poder

fazer exatamente isso. O indicador relativo & possibilidade de pedido de informacéo procura
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averiguar exatamente a existéncia dos meios para executar exatamente isso. No entanto, e apesar
de alguns websites oferecerem certas noticias, ndo existe um local especifico para o pedido
especifico de informacdo, ndo tendo sido observado em momento algum nas trés matrizes de

analise, como se pode constatar na tabela abaixo — ver tabela 16.

Tabela 16
Resultados do indicador “Possibilidade de pedido de informacao”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

A possibilidade para os utilizadores colocarem questdes procura encontrar um espaco dedicado a
que os utilizadores possam, de forma livre, formular e enviar perguntas a organizagéo. Contudo,

este tipo de indicador ndo foi observado — ver tabela 17.

Tabela 17
Resultados do indicador “Possibilidade para os utilizadores colocarem questoes”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Relativamente ao indicador questionério, as publicaces do Twitter fornecem essa possibilidade
para as paginas das organizagGes que quiserem usar. No sentido tradicional, um questionario
procura averiguar multiplas informagdes em simultdneo sobre o seu publico. Na rede social
Twitter, este efeito é conseguido através das Sondagens (Polls), o que faz com que se observe

este indicador na area de publicagdes do Twitter — ver tabela 18.

Tabela 18
Resultados do indicador “Questionario (para dar opinido sobre assuntos)”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 10 100%
Nao Existe 10 100% 10 100% 0 0%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Em relacdo ao indicador ambiente online envolvente e interativo, contexto que permite a
realizacdo de acdes de interacGes, os dados mostram néo haver qualquer tipo de registo de ado¢éo

— ver tabela 19.

33



Tabela 19
Resultados do indicador “Ambiente online envolvente e interativo”

Site Twitter (Perfil) Twitter (Publicagao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 0 0%
Nao Existe 10 100% 10 100% 10 100%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Por fim, o Gltimo indicador € referente a possibilidade de interacdo da comunidade, e embora néo
se verifique esse indicador nos websites, € possivel verificar no Twitter, onde as publicacdes feitas
pela organizacdo servem como area de interacdo da comunidade — ver tabela 20.

Tabela 20
Resultados do indicador “Possibilidades de interagao da comunidade”
Site Twitter (Perfil) Twitter (Publica¢ao)
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Existe 0 0% 0 0% 10 100%
Nao Existe 10 100% 10 100% 0 0%
Total 10 100% 10 100% 10 100%

Feita apresentacdo em detalhe dos resultados relativamente aos diferentes indicadores, em jeito
de resumo apresentam-se as tabelas 21, 22 e 23, que condensa toda a informacdo sobre os
diferentes indicadores para as trés perspetivas de anélise (website da organizacdo, perfil do

Twitter das organizacdes e area de publicacdo do Twitter).

Assim, dos dezasseis indicadores analisados, apenas quatro é que sdo relativamente adotados.
Desses quatro, a saber —links para as redes sociais; possibilidade de transac¢fes/requisicdo de
servicos; links e contactos para contactar diretamente os colaboradores/departamentos da entidade
e possibilidade de subscrever newsletter/noticias — s6 dois deles apresentam uma taxa de adogdo
superior a 50%. Como referido anteriormente, além dos outros indicadores que ndo sao adotados
pelos websites das organizacgdes, apenas o indicador férum é observado uma Unica vez, no website
da organizacdo Natus Vincere. Mesmo assim, esta adogéo foi um caso particular, considerando
que este forum é especialmente concebido para falantes da lingua russa. De uma forma
generalizada, as organizagdes tém taxas de adogdo dos indicadores do ciclo dialégico bastante
baixas, j& que a grande maioria dos indicadores ndo é observado (de acordo com a tabela 21, 80%
dos indicadores que poderiam ser observados ndo o foram), e mesmo dentro dos 20% de todos 0s
possiveis indicadores que foram encontrados, ndo apresentam uma grande diversidade entre eles

— ver tabela 21.
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Tabela 21

Tabela resumo do grau de adoc¢do dos diferentes indicadores do ciclo dialdgico para os websites

das organizacdes

Existe Néo existe

Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Chat 0 0% 10 100%
Espago para comentarios 0 0% 10 100%
Férum 1 10% 9 90%
Partilha de experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
(textos)
Partilha o_Ie experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
(fotografias)
Possibilidade de envio de 0 0% 10 100%
mensagens/comentarios
Links e contactos para contactar diretamente 0 0
os colaboradores/departamentos da entidade 8 80% 2 20%
Possibilidade de subscrever 0 0
newsletter/noticias 3 30% ! 0%
Poss_lbllldade de transac6es/requisicao de 10 100% 0 0%
Servigos
Links para redes sociais 10 100% 0 0%
Textos de resposta aos publicos 0 0% 10 100%
Possibilidade de pedido de informacéo 0 0% 10 100%
P033|13|I|dade para os utilizadores colocarem 0 0% 10 100%
questdes
Questionério (para dar opinido sobre 0 0% 10 100%
assuntos)
Ambiente online envolvente e interativo 0 0% 10 100%
Possibilidades de interacdo da comunidade 0 0% 10 100%
Total 32 20% 128 80%
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Figura 3
Distribuicdo dos indicadores observados para os websites das organizacfes de esports
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No caso do perfil das organizacfes na rede social Twitter, os valores apresentam-se de forma
muito similar. No entanto, é preciso ressalvar o indicador referente a possibilidade de subscrever
newsletter/noticias neste ambiente. Como referido sobre a insercdo deste indicador na matriz de
analise para o perfil das organizacfes no Twitter, teve de sofrer uma ligeira modificagdo para se
adaptar as necessidades da pagina em questdo. Observou-se que este indicador estava presente
em todas as paginas de perfil das organizacdes, desde que o utilizador seguisse a pagina. Ou seja,
isto faz com que todas as paginas das organizacGes na rede social automaticamente vissem este
indicador observado nas suas respetivas paginas. A relevancia deste ponto em particular sera
discutida mais adiante. Relativamente a perspetiva geral que a tabela 22 nos mostra acerca do
grau de adocdo dos diferentes indicadores do ciclo dialégico para os perfis do Twitter das
organizagdes, mostra-nos também uma baixa adocdo dos indicadores (apenas 20% do total de
indicadores foram observados), e h& pouca variedade entre os indicadores que foram observados,

isto €, o baixo nimero de indicadores observados foram observados nas diferentes organizagdes.
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Tabela 22

Tabela resumo do grau de adoc¢do dos diferentes indicadores do ciclo dialégico para os perfis de

Twitter das organizac¢tes

Existe Né&o existe

Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Chat 6 60% 4 40%
Espago para comentarios 0 0% 10 100%
(Ptaer)';ttlcl)r;:;l de experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
Partilha c_ie experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
(fotografias)
POSSIbIl,Id_ade de envio de mensagens, 0 0% 10 100%
comentarios
Links e contactos para contactar diretamente 0 0
os colaboradores/departamentos da entidade 0 0% 10 100%
Possibilidade ('1e_ subscrever 10 100% 0 0%
newsletter/noticias
Poss_lbllldade de transacGes/requisicao de 4 40% 5 60%
Servigos
Links para o site/outras redes sociais 10 100% 0 0%
Textos de resposta aos publicos 0 0% 10 100%
Possibilidade de pedido de informacéo 0 0% 10 100%
ggzzgélsldade para os utilizadores colocarem 0 0% 10 100%
Questionério (para dar opinido sobre 0 0% 10 100%
assuntos)
Ambiente online envolvente e interativo 0 0% 10 100%
Possibilidades de interacdo da comunidade 0 0% 10 100%
Total 30 20% 120 80%

Figura 4

Distribuicao dos indicadores observados para os perfis do Twitter das organizacGes de esports
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Relativamente a ferramenta de publicacdo do Twitter, a tabela 23 mostra existir alguma adogdo
dos indicadores dialdgicos observados (40%). Visto que a ferramenta de publica¢do do Twitter é
a mesma para todas as organizacGes, dado que a rede social fornece a mesma ferramenta de

publicacdo para todos os utilizadores, quando se observou um indicador, observava-se esse

indicador para todas as organizac6es em analise.

Tabela 23

Tabela resumo do grau de adocéao dos diferentes indicadores do ciclo dialégico na area da

publicacdo do Twitter

Existe N&o existe

Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem
Espaco para comentarios 10 100% 0 0%
Partilha de experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
(textos)
Partilha Qe experiéncias vividas pelos fas 0 0% 10 100%
(fotografias)
Possibilidade de envio de 10 100% 0 0%
mensagens/comentarios
Textos de resposta aos publicos 0 0% 10 100%
Possibilidade de pedido de informacéo 0 0% 10 100%
Possﬂyhdade para os utilizadores colocarem 0 0% 10 100%
questoes
Questionério (para dar opinido sobre 10 100% 0 0%
assuntos)
Ambiente online envolvente e interativo 0 0% 10 100%
Possibilidades de interacdo da comunidade 10 100% 0 0%
Total 40 40% 60 60%

3.2 Resultados do grau de adoc¢éo do ciclo dialdgico pelas organizagdes

Com o capitulo anterior a focar os indicadores e a taxa de ado¢do dos mesmos, e considerando 0s
dados expostos, a apresentagdo de resultados relativamente & adogdo dos indicadores para as
organizagdes tem um maior foco sobre quais os indicadores que foram observados, e qual o grau
de adocéo dos indicadores a nivel da organizagdo. Como também demonstrado pelos dados
anteriormente, eram mais os indicadores ndo observados do que observados, pelo que entende ser

importante dar maior foco aos indicadores adotados e precisar onde foram observados.

A organizagdo Vitality, apresenta o grau de adocdo mais alto dos indicadores do ciclo dial6gico
a nivel do website. No entanto, ndo deixa de ser um valor bastante baixo (25%). Relativamente
ao perfil do Twitter, a organizacdo apresenta uma das taxas mais baixas, e ainda mais abaixo da

adocdo dos indicadores para o website — ver tabela 24.
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Tabela 24
Indicadores observados para a organizacdo Vitality

Total

Organizacao Vitality
Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar | Possibilidade de subscrever
diretamente os | newsletter/noticias (ativar a receg¢do de

colaboradores/departamentos da entidade

notificagdes personalizadas)

Possibilidade de subscrever

newsletter/noticias

Links para o site/outras redes

Possibilidade de transagdes/requisicdo de
servicos

Links para redes sociais

4 (25%) de indicadores adotados

2 (13,33%) de indicadores adotados

A tabela 25 mostra a taxa de adoc¢ao dos indicadores da organizagdo Heroic, que apenas adota

dois indicadores a nivel do website da organizacao e no perfil de Twitter da organizacdo mostra

apenas trés indicadores. E de notar que é um dos dois casos em que se observam mais indicadores

para o perfil de Twitter do que para o website da organizacéo.

Tabela 25
Indicadores observados para a organizagao Heroic

Total

Organizagao Heroic

Site Twitter (Perfil)

Possibilidade de transacdes/requisi¢do de | Chat

servicos

Links para redes sociais Possibilidade de subscrever

newsletter/noticias (ativar a recegdo de
notificagdes personalizadas)

Links para o site/outras redes

2 (12,5%) de indicadores adotados

3 (20%) de indicadores adotados

A organizacdo G2 Esports apresenta 4 indicadores observados, tanto para a pagina web da

organizacdo como também para o perfil de Twitter, sendo que compdem uma taxa de ado¢do de

25% e de 26,67%, respetivamente — ver tabela 26.
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Tabela 26
Indicadores observados para a organizacdo G2 Esports

Total

Organizacao G2 esports

Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar | Chat (se tem disponibilidade de receber
diretamente os | mensagens privadas)

colaboradores/departamentos da entidade

Possibilidade de subscrever newsletter/

noticias

Possibilidade de subscrever
newsletter/noticias (ativar a rece¢ao de

notificagdes personalizadas)

Possibilidade de transagdes/requisicdo de
Servigos

Possibilidade de transagdes/requisicao de
Servigos

Links para redes sociais

Links para o site/outras redes

4 (25%) de indicadores adotados

4 (26,67%) de indicadores adotados

A organizacdo ENCE apresenta 0 mesmo numero de indicadores observados para o website e

para o perfil do Twitter, apenas tendo sido observado trés indicadores em ambos 0s meios — ver

tabela 27.
Tabela 27
Indicadores observados para a organizagdo ENCE
Organizagdo ENCE
Site Twitter (Perfil)

Total

Links e contactos para contactar diretamente
os colaboradores/departamentos da entidade

Chat (se tem disponibilidade de receber
mensagens privadas)

Possibilidade de transacdes/requisicdo de
servigos

Possibilidade de subscrever
newsletter/noticias (ativar a recegdo de

notificagdes personalizadas)

Links para redes sociais

Links para o site/outras redes

3 (18,75%) de indicadores adotados

3 (20%) de indicadores adotados

Para a organizacdo FaZe Clan, e de acordo com a tabela 28, apenas 18,75% dos indicadores foram

adotados, enquanto que para o perfil do Twitter esse valor ainda é menor, apenas de 13,33%, 0

que representa apenas dois indicadores observados nesse meio analisado.
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Tabela 28
Indicadores observados para a organizagdo FaZe Clan

Organizagdo FaZe Clan
Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar diretamente | Possibilidade de subscrever

os colaboradores/departamentos da entidade | newsletter/noticias (ativar a rececdo de
notificagdes personalizadas)

Possibilidade de transacdes/requisicdo de | Links para o site/outras redes
Servigos

Links para redes sociais

Total 3 (18,75%) de indicadores adotados 2 (13,33%) de indicadores adotados

Similarmente a G2 Esports, a organizagdo Astralis apresenta 4 indicadores adotados, tanto no seu
website como no seu perfil de Twitter, o que faz com que tenha uma taxa de adogédo de 25% e
26,67%, respetivamente — ver tabela 29.

Tabela 29
Indicadores observados para a organizagdo Astralis
Organizacgdo Astralis
Site Twitter (Perfil)

Links e contactos para contactar diretamente | Chat (se tem disponibilidade de receber
os colaboradores/departamentos da entidade | mensagens privadas)

Possibilidade de subscrever | Possibilidade de subscrever
newsletter/noticias newsletter/noticias (ativar a rece¢do de
notificagdes personalizadas)

Possibilidade de transacdes/requisi¢do de | Possibilidade de transagdes/requisicao de

servicos servigos
Links para redes sociais Links para o site/outras redes
Total 4 (25%) de indicadores adotados 4 (26,67%) de indicadores adotados

E possivel observar, no website da organizacio GamerLegion, a adocio de trés indicadores e,
para o perfil de Twitter, quatro indicadores. Este é 0 segundo caso em que uma organizagao
apresenta uma maior taxa de ado¢édo de indicadores na rede social (26,67%) do que par ao website

da organizacdo (18,75%) — ver tabela 30.
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Tabela 30
Indicadores observados para a organizagdo GamerLegion

Total

Organizagdo GamerLegion

Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar | Chat (se tem disponibilidade de receber
diretamente os | mensagens privadas)

colaboradores/departamentos da entidade

Possibilidade de transagdes/requisi¢do de
Servigos

Possibilidade de subscrever
newsletter/noticias (ativar a rece¢do de

notificagdes personalizadas)

Links para redes sociais

Possibilidade de transagdes/requisigdo de
Servigos

Links para o site/outras redes

3 (18,75%) de indicadores adotados

4 (26,67%) de indicadores adotados

A organizacdo Cloud9 tem uma taxa de adocdo similar a outras ja apresentadas, tendo adotado

apenas 3 indicadores, tanto no meio website como no perfil de Twitter — ver tabela 31.

Tabela 31

Indicadores observados para a organiza¢cdo Cloud9
Organizagao Cloud9
Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar | Possibilidade de subscrever
diretamente os | newsletter/noticias (ativar a rece¢do de

Total

colaboradores/departamentos da entidade

notificagdes personalizadas)

Possibilidade de transagoes, requisi¢ao de
servigos

Possibilidade de transagdes/requisicdo de
Servigos

Links para redes sociais

Links para o site/outras redes

3 (18,75%) de indicadores adotados

3 (20%) de indicadores adotados

Apesar de ser possivel observar trés indicadores em ambos os ambientes de analise, a organizagéo

Natus Vincere é a que detétm uma das caracteristicas mais particulares. Como referido

anteriormente, é a Unica organizagao cujo website adota o indicador Férum, por muito especifico

que seja — ver tabela 32.
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Tabela 32
Indicadores observados para a organizagdo Natus Vincere

Total

Organizagao Natus Vincere

Site

Twitter (Perfil)

Foérum

Chat (se tem disponibilidade de receber
mensagens privadas)

Possibilidade de transagdes/requisi¢ao de
servicos

Possibilidade de subscrever
newsletter/noticias (ativar a rececdo de

notifica¢des personalizadas)

Links para redes sociais

Links para o site/outras redes

3 (18,75%) de indicadores adotados

3 (20%) de indicadores adotados

A ultima organizagdo em analise, Virtus.pro, apresenta uma taxa de adogdo de indicadores para o

website de 18,75% e para o Twitter de 13,33%, como consta na tabela 33.

Tabela 33

Indicadores observados para a organizagdo Virtus.pro
Organizagdo Virtus.pro
Site Twitter (Perfil)
Links e contactos para contactar | Possibilidade de subscrever
diretamente os | newsletter/noticias (ativar a rececdo de

Total

colaboradores/departamentos da entidade

notificagdes personalizadas)

Possibilidade de transagdes/requisi¢ao de
servigos

Links para o site/outras redes

Links para redes sociais

3 (18,75%) de indicadores adotados

2 (13,33%) de indicadores adotados

Uma vez mais, apés apresentacdo detalhada dos dados, na tabela 34 mostra de forma resumida e

compactada toda a informacdo apresentada anteriormente. Aqui € possivel ter uma melhor

perspetiva que, de uma forma generalizada, todas as organizagdes apresentam uma baixa taxa de

adogdo dos indicadores do ciclo dialdgico (ndo havendo valores superiores a 25% para o site e

26,67% para o perfil da rede social Twitter). Isso faz com que o minimo observado de indicadores

adotados por uma organizacgao sao dois e 0 maximo sdo quatro — ver tabela 34.
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Tabela 34

Tabela resumo da adog¢do dos indicadores do ciclo dialégico por parte das organizagoes

Site Twitter (Perfil)
Existe Nao existe Existe Nao Existe
Frequén | Percenta | Frequén | Percenta | Frequén | Percenta | Frequén | Percenta
cia gem cia gem cia gem cia gem

Vitality 4( 25,00% 12 75% 2| 13,33% 13| 86,67%

Heroic 2| 12,50% 14 88% 3| 20,00% 12| 80,00%

G2 4| 2500% 12| 75% 4| 26,67% 11| 7333%

Esports

ENCE 3| 18,75% 13 81% 3| 20,00% 12| 80,00%

FaZe Clan 3| 18,75% 13 81% 2] 13,33% 13| 86,67%

Astralis 4| 25,00% 12 5% 41 26,67% 11| 73,33%

;Zr:e“e 3| 18,75% 13 81% 4| 26,67% 11| 73,33%

Cloud9 3| 18,75% 13 81% 3| 20,00% 12| 80,00%

Natus 3| 18,75% 13]  81% 3| 20,00% 12| 80,00%
Vincere

Virtus.pro 3| 18,75% 13 81% 2| 13,33% 13| 86,67%
Figura s

Comparagéo entre a adogéo de indicadores nos websites e nos perfis do Twitter das
organizagoes
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4 Discussao dos resultados

4.1 Resultados obtidos a partir da analise do website

Iniciando-se a andlise pelos indicadores referentes aos websites das organizagdes, e também indo
ao encontro do objetivo 3, observa-se quais os indicadores mais e menos utilizados pelas
empresas. Relativamente aos indicadores menos utilizados, pode-se constatar que a totalidade dos
dez sites das organizagdes ndo apresentam mais de metade dos indicadores previstos na matriz:
de dezasseis indicadores, onze ndo foram sinalizados em nenhum dos sites das organizagdes. Os
indicadores que ndo foram assinalados sdo os seguintes: chat; espago para comentarios; partilha
de experiéncias vividas pelos fas (textos); partilha de experiéncias vividas pelos fas (fotografias);
possibilidade de pedido de informacéo; possibilidade para os utilizadores colocarem questdes;
questionario; ambiente online envolvente e interativo e possibilidades de interacdo na
comunidade. Desta forma confirma-se que estes sdo, efetivamente, os indicadores menos

utilizados pelas organizac6es nos seus websites.

Relativamente aos restantes cinco indicadores, ja é possivel verificar outras tendéncias. Destes,
observou-se nos sites para as organizagdes Vitality, G2 Esports e Astralis a presenca do indicador
referente a possibilidade de subescrever a newsletters/noticias; e em 80% dos sites das
organizagbes foi possivel encontrar links e contactos para contactar diretamente 0s
colaboradores/departamentos da entidade. Dentro destes links e contactos, ha diferentes graus de
uso nas organizagBes: a Virtus.pro; ENCE; FaZe Clan e Cloud9 fornecem contactos
diversificados para diferentes departamentos, enquanto que as organizacdes GamerlLegion,
Astralis e G2 Esports oferecem um contacto Unico, mais generalizado. No caso da Vitality
fornecem um possivel contacto, no entanto ndo se encontra de facil acesso. E também de se voltar
a realcar a particularidade do site da organizagéo Natus Vincere, que possui um espaco de Forum
— embora apenas para falantes da lingua russa — mostrando-se como o Unico website dos dez no
qual é possivel observar-se este indicador. Por fim, os indicadores que marcam a presenca da
possibilidade de transagdes/requisicao de servicos e links para as redes sociais sdo observados em
todos os sites, 0 que faz com que estes dois sejam os indicadores do ciclo dial6gico com maior
adogdo nos websites das organizagdes. Este resultado evidencia que em certa forma ha uma baixa
adogdo do principio dialégico ciclo dialdgico, indo ao encontro do que foi referido na revisdo de
literatura, em particular referente aos trabalhos de Taylor et al. (2001); Kent et al. (2003);
McAllister-Spooner (2008) e McAllister-Spooner e Kent (2009). Nestes trabalhos era constatado
que, tal como em Taylor et al. (2001), o cluster dialdgico era o que tinha graus de adogdo mais

baixo, em particular o ciclo dialégico.

Relativamente ao objetivo 1, que dizia respeito as organizacdes com maior € menor grau de

adogdo do ciclo dialdgico, e considerando os dados obtidos com a anélise aos indicadores,
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constata-se que a adogdo dos mesmos ndo é muito abrangente, o que vai ao encontro do que ja foi
descrito na literatura (Kent et al., 2003; Taylor et al., 2001). O website da organizacdo Heroic,
como apresentado no ponto anterior nas tabelas 25 e 34, é o que contém menos indicadores
observados, com apenas dois, e as trés organizacGes gque atingem uma maior frequéncia de
indicadores cingem-se apenas a quatro indicadores observados, o que perfaz uma percentagem de
12,5% do total de indicadores no site com menor ndmero de indicadores, e um maximo de 25%
de total de indicadores utilizados nos sites com quatro indicadores observados. As organizacGes
gue compdem esta triade sdo as organizagcGes Vitality, G2 Esports e Astralis, comprovando que
estas trés organizacGes sao as que mais adotam o ciclo dialdgico, embora com uma quantia muito
baixa de indicadores referentes a esse mesmo principio da teoria dialdgica. Curiosamente, essas
trés organizagGes possuem no seu site 0S mesmos quatro indicadores — links e contactos para
contactar diretamente os colaboradores/departamento da entidade; possibilidade para subscrever
newsletters/noticias; possibilidade de transacdes/requisicdo de servicos e links para as redes
sociais. Resultados encontrados noutros estudos de que podem ser exemplo Reber e Kim (2006);
onde o indicador relativo a contactar diretamente os colaboradores foi um indicador bastante
observado; assim como os links para as redes sociais, constatado em Fietkiewicz et al. (2017)
enquanto que o trabalho de Karkin e Janssen (2014) mostra também que o indicador relativo a
presenca de newsletters é algo frequente.

As restantes seis organizacdes pautam-se todas pelo mesmo nimero de indicadores observados —
trés — e em cinco dos websites dessas organizacdes encontram-se a presen¢a dos mesmos trés
indicadores: links e contactos para contactar diretamente os colaboradores/departamento da
entidade; possibilidade de transagdes/requisi¢ao de servicos e links para as redes sociais. A Unica
excecdo € o site da organizacdo Natus Vincere, que, como referido anteriormente, observa-se o
indicador férum em vez do indicador links e contactos para contactar diretamente o0s
colaboradores/departamentos da entidade. Para a organizacdo Heroic apenas é observavel os

indicadores possibilidade de transagdes/requisicao de servigos e links para as redes sociais.

4.2 Resultados obtidos a partir da pagina do perfil da organizacdo no

Twitter

Os objetivos 2 e 4 séo referentes ao perfil das organizagGes dentro da rede social Twitter e, como
referido anteriormente, apenas serdo observados quinze dos dezasseis indicadores descritos na
matriz relativa ao site. Desses quinze, onze ndo séo observados, tendo sido assinalados com “0”.
No entanto, é importante referir que se esta a dissecar uma pégina que deve ser tida como um
todo, e apenas cruzando-se esta anélise com a seguinte é que se podera obter-se uma visdo mais
completa das reais ferramentas disponiveis para as organizaces utilizarem no Twitter, como sera

constatado mais adiante. Posto isto, os indicadores que ndo s&o observados, ou seja, 0S menos
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adotados no perfil do Twitter sdo: Espago para comentarios; partilha de experiéncias vividas pelos
fas (textos); partilha de experiéncias vividas pelos fas (fotografias); possibilidade de envio de
mensagens, comentarios; links e contactos para contactar diretamente  0s
colaboradores/departamentos da entidade; textos de resposta aos publicos; possibilidade de
pedido de informacdo; possibilidade para os utilizadores colocarem questBes; questionario;
ambiente online envolvente e interativo; e possibilidades de interagdo da comunidade. Dos quatro
indicadores restantes, e que sdo observados, 0 que é menos adotado é o indicador relativo a
possibilidade de transaces/requisicdo de servicos. Como foi identificado em trabalhos anteriores,
nomeadamente em Feeney e Brown (2017), o uso deste tipo de indicadores tem vindo a crescer,
pelo que neste uso em particular vai de encontro ao que foi observado em trabalhos prévios. Neste
indicador em particular realca-se a situacao das organizacfes Astralis e GamerLegion, que nao so
utilizou o espaco alocado para o link para estabelecer a ligacdo para outras redes, como também
utilizou o espaco da descri¢do da organizacao no perfil para também incorporar um link para a
loja, abrindo assim também a possibilidade de ligar os utilizadores a essa funcionalidade. Noutros
casos, como é o caso da G2 Esports e da Cloud9, aproveitam esse espago para redirecionar
diretamente para a loja, o que faz com que utilizem o link para levar o utilizador ao website, como
para a transacdo de servicos. Logo de seguida, e observado em seis perfis, é o indicador
relativamente ao chat, onde a caixa de mensagens esta disponivel para ser utilizada por qualquer
visitante do perfil da organizacao. Os ultimos dois indicadores, presentes em 100% dos perfis da
organizagdo, séo a possibilidade de subscrever newsletter/noticias e links para o site/outras redes,
fazendo destes dois os indicadores com maior grau de adogdo. Contudo, e como referido aquando
da apresentagdo dos dados referente ao grau de adog&o de cada indicador no website e no Twitter,
este foi verificado em todos os perfis pelo simples facto de ser uma capacidade ja intrinseca da
rede social, desde que o utilizador siga o perfil em questdo, podera ativar as notificacdes. No
entanto, ter esta funcionalidade é importante pois, da mesma forma que a newsletter permite
manter um maior contacto e receber informagéo atualizada consoante o interesse do utilizador,
estas notificagcbes servem esse mesmo proposito. Importante também apontar que, no caso da
organizagdo Virtus.pro, é utilizado o espago dedicado ao link para um canal de Telegram, que é
um servico de mensagens instantaneas mas que, quando gerido por uma organizacdo, tem uma
funcionalidade similar a de uma newsletter, pois o utilizador recebe mensagens periddicas com

noticias variadas.

No que toca as organizacBes, e considerando o que também foi descrito anteriormente
relativamente & natureza da anélise, a margem que difere os diferentes perfis das dez organizagoes
é muito minima, sendo que ha trés organizag¢des com apenas dois indicadores adotados (Vitality;
FaZe Clan e Virtus.pro), quatro organizages com trés indicadores adotados (Natus Vincere;

Cloud9; ENCE e Heroic); e trés organiza¢fes com quatro indicadores observados, que, no seu
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méaximo, apenas perfazem um total de 26,67% de adocdo dos quinze indicadores do ciclo
dial6gico. Apesar do nimero baixo de adocdo geral dos indicadores, as organizacGes que mais
indicadores adotam relativamente ao perfil do Twitter sdo as organizacdes G2 Esports, Astralis e
GamerLegion, engquanto gue os que menos adotam foram as ja referidas Vitality, FaZe Clan e

Virtus.pro.

4.3 Resultados obtidos a partir da ferramenta de publicagéo do Twitter (a

nivel do aspeto da publicacéo)

De forma a entender melhor quais os indicadores que a rede social Twitter permite as
organizacgdes estabelecer o principio do ciclo dialégico, constatou-se quais os indicadores que
poderiam ser analisados de uma forma similar a funcionalidades de um website. Estas s&o fixas,
ou seja, todas as organizacOes obtiveram o mesmo numero de indicadores adotados para esta
analise. De acordo com a tabela 23, exposta no ponto anterior, a area de publicacdo do Twitter
possui um grau de 40% de adocdo dos indicadores dial6gicos descritos, percentagem esta que se
traduz nos seguintes indicadores: Espago para comentérios; possibilidade de envio de
mensagens/comentarios; questionario (no Twitter referido como “Polls”); e possibilidades de
interacdo da comunidade. Em particular este ultimo indicador, que é referido em Hinson et al.
(2020a) como um indicador relevante para a construgdo de uma boa imagem da organizagao.
Além disso, apesar do indicador questionario néo ser frequentemente observado, como mostrado
em trabalhos de que sdo exemplo Reber e Kim (2006) e Ingenhoff e Koelling (2009), a ferramenta
de publicag&o do Twitter possui essa funcionalidade, disponivel para todos os utilizadores da rede
social. Como descrito previamente, o indicador referente ao questionario tem uma funcionalidade
diferente no Twitter, considerando que permite ao utilizador criar uma sondagem com uma
pergunta e até quatro respostas, sendo que o0 minimo de respostas sao duas. Desta forma, apesar
de ndo se poder perguntar diretamente ao utilizador e obter uma resposta, permite sondar e assim
obter informacdo relativamente ao que o publico pensa sobre determinado assunto. Os restantes
indicadores, a saber - partilha de experiéncias vividas pelos fas (textos); partilha de experiéncias
vividas pelos fas (fotografias); links e contactos para contactar diretamente 0s
colaboradores/departamentos da entidade; possibilidade de subscrever newsletter/noticias;
possibilidade de transagdes/requisicdo de servigos; links para o site/outras redes; textos de
resposta aos publicos; possibilidade de pedido de informacdo; possibilidade para os utilizadores
colocarem questfes; e ambiente online envolvente e interativo — ndo foram observados. Isto
porgue, considerando a definicdo destes indicadores, pressupde uma interacdo direta com a
prépria organizagdo. A rede social Twitter apenas permite a interacdo direta com os outros perfis
através da caixa de comentarios, indicador que é observado. No entanto, se um utilizador quiser
abordar diretamente a organizacgdo, nunca o poderd fazer na pagina do perfil e terd de recorrer a

outras funcionalidades, nomeadamente a de identificar a pagina da organiza¢do. Mesmo assim, a
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publicacdo serd sempre apresentada no perfil do utilizador e nunca na pagina da organizagéo, a
ndo ser que a organizacdo decida interagir e utilizar a ferramenta de publicacdo e outras

funcionalidades (como referido na revisdo de literatura, como retweet ou entdo comentar).
4.4 Analises comparativas entre os websites e 0 Twitter das organizacoes

O objetivo 5 procurou comparar a ado¢do dos indicadores do ciclo dialégico mais e menos
utilizados entre o website e o perfil de Twitter das organizacdes. Um dos indicadores mais
utilizados tanto no website como no perfil das organizacdes no Twitter sdo os links para as redes
sociais/para o site, dados estes que vao ao encontro do estudo realizado por Fietkiewicz et al.
(2017). Apesar de estes serem indicadores relativos ao ciclo dialdgico, este tipo de
interconectividade permite haver, de certa forma, uma producdo de repeticdo de visitas, assim
como uma conservacao dos préprios visitantes, ao manter sempre dentro do &mbito das diferentes
redes da organizacdo. O outro indicador que foi observado em todos os websites da organizagéo
é o indicador referente a possibilidade de transagdes/requisi¢cbes de servigos, que nos perfis das
organizac¢des nao foi tdo observado, tendo sido apenas apontado em quatro paginas de Twitter das
organizac0es. Estas quatro paginas exibiam formas similares de atuar: as organizacdes G2 Esports
e Cloud9 utilizaram o seu espaco para colocar o link para redirecionar diretamente para a area de
possibilidade de transacdo de servigos do website; enquanto que no caso da GamerLegion e da
Astralis utilizaram a descricdo da pagina para colocar um link para essa area. O principio, no
fundo, € o mesmo: redirecionar o utilizador para a &rea do website da organizacéo onde se pode
proceder a essa transagdo. Outro ponto contrastante € o indicador relativo a possibilidade de
subscrever a newsletter/noticias, onde apenas trés websites de organizac¢fes o possuem (Vitality;
G2 Esports e Astralis) e no Twitter é uma fungdo que a propria plataforma facilita, desde que o
utilizador esteja a seguir a pagina da organizacdo e ative essa funcionalidade. Este contraste entre
estes dois indicadores comeca a apontar uma tendéncia relativamente a como as organizagdes

perspetivam o uso do website e do Twitter.

Por fim, em relacdo a comparagdo dos dois Ultimos indicadores com mais observacdes: para o
site, o indicador referente aos links e contactos para contactar diretamente 0s
colaboradores/departamentos de entidade; e para o perfil de Twitter o indicador relativo a
disponibilidade de rececdo de mensagens instantaneas, ou chat. Para o indicador do website,
encontrou-se em 80% das organizagdes este indicador, enquanto que o indicador chat foi
observado em seis perfis das organizac@es. Isto mostra que as organizacOes perspetivam utilizar
a rede social principalmente como forma de contacto direto com o utilizador, e o website & mais
pensado como uma ferramenta de contacto menos direto, mais assincrono e formal, onde se
procede ao contacto direto com membros da organizagdo ou a transacao de produtos. Isto porque,

além do que foi mostrado a nivel de indicadores observados, realca-se o facto de que o Twitter
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também possui a ferramenta de publicagdo, que por sua vez contém em si indicadores dial6gicos
que ndo foram observados tanto no website como no perfil da organizacdo (como, por exemplo,

a possibilidade de fazer sondagens).

Com isto em mente, e comparando o website e o perfil de Twitter da organizacao relativamente
ao grau de adocdo do principio do ciclo dialégico como um todo, um dado muito particular exibe-
se: 0 grau de adoc&o € igual. Como mostram as tabelas 21 e 22, no total o ciclo dial6gico é apenas
adotado em 20% pelas organizacOes, deixando os restantes 80% por adotar. Contudo, e como
mostrado na descri¢do anterior, estes 20% mostram uma diferenca muito subtil, que ndo seria
visivel sem o contexto dos indicadores. Por muito baixo que seja este grau de adogdo do ciclo
dialdgico a nivel individual das perspetivas observadas (website, perfil da organizagéo no Twitter
e a ferramenta de publicacdo), todas apresentam as suas valéncias e funcionalidades.

Feita a discussdo dos dados, segue-se a conclusdo geral do trabalho.
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Consideracoes finais
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5 Conclusao

Como previsto por Kent e Taylor, € como ja citado no enquadramento teorico, “Virtualmente
todas as industrias, produtos, atividades e atividade pablica esta referenciada algures na WWW,
e apesar de nem todas as organizagdes atualmente manterem um site Web, ndo é improvavel que
no futuro préximo muitas irdo” (Kent & Taylor, 1998, p. 321). Este trabalho procurou responder
a pergunta de investigacdo sobre qual era o grau de adogdo do principio ciclo dialdgico pelos
websites e Twitter do setor dos desportos eletronicos, com um objetivo geral a guiar os sete
objetivos especificos para procurar atingir o objetivo geral e, assim, responder a questdo de
investigacdo. Para tal, foi desenvolvido uma metodologia quantitativa e qualitativa, através de
trés diferentes matrizes que analisaram a presenca de dezasseis e quinze indicadores para 0s
websites e perfis do Twitter das organizagdes, respetivamente, sendo que a ultima matriz analisou
a ferramenta de publicacéo do Twitter e que indicadores se poderiam observar na mesma. Todos
estes indicadores foram utilizados em trabalhos anteriores, pelo que foram considerados para a
construcao destas matrizes pelo seu relevo nos seus trabalhos. Estas matrizes culminaram numa
grelha de andlise que permitiu analisar estatisticamente a frequéncia e a percentagem dos
diferentes indicadores para as diferentes matrizes, assim como para as organizacfes, ainda
podendo assim também conferir qual o grau de adocéo total dos indicadores, como também a
totalidade do grau de adocdo do principio ciclo dialégico pelas organizagdes de desportos
eletronicos do top dez do ranking de Counter-Strike Global Offensive da HLTV.org.

Desta forma, e atendendo aos dados, é possivel concluir que foram atingidos os objetivos
especificos propostos, pelo que foi possivel atingir o objetivo geral: estudar o grau de adogéo do
principio ciclo dial6gico pelo setor dos desportos eletronicos, designadamente nos websites e
perfis de Twitter das organizag@es. O atingir este objetivo geral permitiu responder a questao de
investigacdo proposta, sendo que a resposta é que as organizagdes de desportos eletronicos, em
particular a amostra selecionada, tem uma baixa adocéo do principio ciclo dial6gico, tanto no
website como na pagina de perfil do Twitter. Apesar de ser esta a resposta a pergunta de
investigacdo, surgiu uma informacdo igualmente pertinente a resposta da pergunta de
investigacdo. Feita a analise comparativa dos indicadores adotados pelas organiza¢Ges nos dois
meios analisados (website e pagina de perfil do Twitter da organizacao), é possivel observar que
as organizacOes adotam 0s mesmos indicadores, embora com diferentes graus de adogdo nos seus
respetivos meios. Isto permite mostrar e atualizar a frase de Kent e Taylor citada anteriormente,
que ndo s todas as empresas tém um sitio na web, como também comecam a utilizar e a
complementar o uso do website com uma das maiores ferramentas de comunicagdo dos Gltimos
anos: as redes sociais. Para as organizag¢fes ndo é suficiente manter uma presenca na web nem
um site que compreenda em si todas as funcionalidades de cariz dialégico, mas sim criar

estratégias que englobe o website e as redes sociais. E por isso que faz cada vez mais sentido que
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a comunicacao seja trabalhada de forma integrada, e que haja planos de comunicagéo integrados
para ambientes online, pois s6 assim serd possivel tirar 0 maximo partido da versatilidade e das

capacidades dialogicas do meio online, como Kent e Taylor profetizavam ha tantos anos.
5.1 Limitacdes do trabalho

Por limitacbes de tempo e de abrangéncia do trabalho ndo foi possivel realizar um estudo que
agregasse todos os cinco principios dialégicos. Além disso, a amostra é pequena e restrita no
tempo, visto que esta andlise tanto ao site como ao perfil do Twitter foi realizada num curto espaco
de tempo. Apesar do principal foco ter sido o ciclo dial6gico e a analise de contetdo dos websites,
da prdpria pagina de perfil do Twitter, e da ferramenta de publicacdo do Twitter, ndo foram
analisados os contetdos das publicacdes das organizacdes na rede social. Este estudo mostrou
que o Twitter tem capacidades dialdgicas bem definidas na sua pagina de perfil, assim como na
sua ferramenta de publicacdo, mas apenas sera possivel verificar se estdo a ser empregues para

criar relagGes dialdgicas através da analise do contetdo das publicacdes das organizagdes.
5.2 Contributos para trabalhos futuros

Este trabalho contribui para a extensdo de literatura sobre o setor dos desportos eletrénicos, que
apesar de ser algo em crescimento, é uma area que ainda carece de muito estudo, como descrito
por Scholz (2020). N&o s6 isso, como também contribui para a literatura deste setor em portugués,
algo que também é muito escasso. Este trabalho também contribui para a extensa literatura sobre
0s cinco principios dialdgicos propostos por Kent e Taylor (1998), que se mantém ainda atuais,
volvidos vinte e cinco anos. Além disso, permite também ligar a teoria dial6gica com o setor dos
desportos eletronicos, convidando assim a que haja mais investigacdo sobre o conceito dos
dialogismos digitais dentro do mundo dos desportos eletronicos, como forma de potenciar a
comunicagdo entre a organizacdo e o espetador/fd/entusiasta. Desta forma, poderd ser uma
consideracdo para o futuro realizar uma anélise de conteudo as publicagBes realizadas pelas
organizagdes de desportos eletronicos no Twitter, para que se observe o uso do potencial dial6gico

do Twitter pelas organizacdes.
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