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Resumo
Objetivo do estudo: Analisando a relacdo entre a comunicagdo e a midia, com o futebol, o objetivo
¢ identificar os "jogos" além do jogo no gramado e explorar como esses "jogos" se manifestam e se
caracterizam, segundo os atores relevantes no campo futebolistico e midiatico, além de entender,
na perspectiva dos entrevistados, se e como esses "jogos™ podem influenciar o jogo principal.
Metodologia/abordagem: O estudo é qualitativo e exploratério. Realizaram-se entrevistas em
profundidade, ndo estruturadas, a atores relevantes do fenémeno futebolistico, objeto posterior de
andlise de conteldo, através de nucleos de sentido e de anélise categorial tematica.
Originalidade/Relevancia: Apesar da centralidade social e midiatica que o futebol detém em
Portugal, isso ndo se traduz proporcionalmente nos estudos realizados, contribuindo esta pesquisa
para o conhecimento de uma area académica ainda pouco explorada.
Principais resultados: A ideia de “jogos”, organiza-se em torno de trés pilares: o poder e influéncia
da “Comunicacdo e Midia”; a magnitude do futebol, o “Esporte Rei”; e a integridade esportiva, a
“Verdade Esportiva”. Este artigo ¢ centrado na “Comunicacdo Meidia”, com os resultados a
indicarem uma maior profissionalizacdo dos clubes, alavancados na digitalizagéo e tentativas de
condicionamento do jogo, no espaco midiatico, mas sem evidéncias da sua eficacia. Admite-se a
hipotese que carateristicas intrinsecas de arbitros ou jogadores, possam, mesmo que
inconscientemente, ser suscetiveis de condicionar o seu desempenho num jogo.
ContribuicOes tedricas/metodologicas: Contribui-se, abrindo pistas para futuros estudos, com a
identificacdo de diversas dimensdes, que podem influenciar a percepgédo do jogo e do futebol,
enguanto fenémeno multidimensional.

Palavras-chave: Comunicacdo. Influéncia. Futebol. Midia. Soft Power.
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Abstract

Purpose: Analyzing the relationship between communication and media with football, the goal is to
identify the "games" beyond the game on the playing field and explore how these "games" arise and
characterize themselves, according to relevant actors in the football and media fields, as well as to
understand, from the perspective of the interviewees, if and how these "games" can influence the match.
Methodology/approach: This is a qualitative study of exploratory nature. Starting from the most
significant literature review and documentary analysis, in-depth interviews were carried out with
relevant actors in the football phenomenon, which were subsequently subjected to content analysis,
through meaning cores and thematic categorical analysis.

Originality/Relevance: Despite the social and media centrality that football holds in Portugal, this is
not proportionally reflected in the studies carried out so far. This study will therefore contribute to the
knowledge of an academic area that is still underexplored.

Main Results: The idea of “games” is organized around three pillars: the influence and power of “Media
and Communication”; the magnitude of football, the “King Sport”; and sporting integrity, “Sporting
Truth”. This article focuses on “Media and Communication”, with the results indicating a greater
professionalization of clubs, leveraged by digitalization and attempts to condition the game in the media
space, but without evidence of its effectiveness. The hypothesis that intrinsic characteristics of referees
or players may, even if unconsciously, be susceptible to conditioning their performance in a match is
admitted.

Theoretical/methodological contributions: It contributes to future studies by identifying of several
dimensions that can influence the perception of the game and the football as a multidimensional
phenomenon.

Keywords: Communication. Influence. Football. Media. Soft power.

Resumen

Objetivo del estudio: Analizando la relacién entre la comunicacion y los medios y el futbol, el objetivo
es identificar los "juegos" mas alla del juego en el campo y explorar como estos "juegos" se manifiestan
y se caracterizan, segun los actores relevantes en el ambito futbolistico y mediatico, ademas de entender,
desde la perspectiva de los entrevistados, si y cdmo estos "juegos” pueden influir en el juego principal.
Metodologia/enfoque: Este estudio es de naturaleza cualitativa, exploratoria. A partir de la revision
bibliogréafica y el analisis documental més significativos, se realizaron entrevistas en profundidad, no
estructuradas, a actores relevantes del fenémeno futbolistico, que, posteriormente, fueron sometidas a
analisis de contenido, a través de nicleos de significado y analisis categoriales tematicos.
Originalidad/Relevancia: A pesar de la centralidad social y mediatica del futbol en Portugal, éstas no
aparecen reflejadas en su proporcion justa en los estudios realizados, por lo que este estudio contribuye
para el conocimiento de un area académica poco explorada adn.

Principales Resultados: La idea de “partidos” se organiza en torno a tres pilares: el poder e influencia
de “la Comunicacion y los Medios”; la magnitud del futbol, el “Deporte Rey”; y la integridad deportiva,
“Verdad Deportiva”. Este articulo se centra en “la Comunicacion y los Medios”, indicando los resultados
una mayor profesionalizacion de los clubes, apalancada en la digitalizacion y los intentos de condicionar
el partido en el espacio meditico, pero sin evidencias de su eficacia. Se admite la posibilidad de que las
caracteristicas intrinsecas de los arbitros o los jugadores puedan ser susceptibles, aunque de forma
inconsciente, de condicionar su actuacion en un partido.

Contribuciones tedricas/metodoldgicas: Contribuye abriendo pistas para futuros estudios,
identificando varias dimensiones que pueden influir en la percepcion del partido y del fatbol como
fenémeno multidimensional.

Palabras-clave: Comunicacion. Influencia. Fatbol. Media. Soft power.
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Introducéo

O futebol é mais do que um simples jogo no gramado (Bourdieu, 1989; Huizinga, 2001).
Como estes autores sugerem, nas ciéncias sociais a nogao de “jogo” vai para além do significado
literal de esportes competitivos ou atividades recreativas. Em sentido amplo, abrange uma
variedade de interacGes sociais e comportamentos estruturados por regras, estratégias e
resultados, podendo assumir um significado especifico conforme a abordagem tedrica e as
dimensdes de analise adotadas: econdmica, social, cultural ou simbélica. E um fendémeno que
atravessa transversalmente varias dimensdes sociais e a que dificilmente se é indiferente
(Coelho & Tesler, 2006), tanto para aqueles que nele participam e o observam (Hollanda, 2009)
ou para aqueles que sdo, apenas, colateralmente afetados no seu cotidiano. Embora a concepcéo
de jogo englobe diferentes matizes tedricas, como sera posteriormente referido, inspiramo-nos
essencialmente nas nocdes de jogo de Bourdieu (1989) e Huizinga (2001), entendido enquanto
produtor de sentido e de valor simbdlico, ou seja, um fenémeno social intrinseco a cultura, mas
também a natureza humana. O jogo é inserido num campo social (Bourdieu, 1989) em que 0s
atores sdo marcados pelo habitus e pelo lugar ocupado no campo social e suas percepcdes,
apreciaces e acdes (Bourdieu, 1990; Ortiz (Org.), 2003). Para além destas nocdes,
consideramos ainda relevante a l6gica competitiva e estratégica, portanto aquela relativa ao
jogo das organizac@es que lutam pela atencdo midiatica num contexto de economia ou mercado
da atencao (Webster, 2014), considerando os clubes de futebol como organiza¢fes midiaticas
por exceléncia.

Vaérios estudos, académicos e de mercado, apontam para a forte presenca do futebol na
midia e no cotidiano dos portugueses. O futebol detém uma hegemonia simbolica, sendo nas
suas diferentes formas de organizagdo, mais ou menos formal, uma realidade muito popular em
Portugal (Gouveia, Espanha, & Fatima, 2020). O futebol é o “esporte rei” (Coelho, 2004), a
modalidade com mais torcedores, com 75% dos portugueses a declarar que torcem por algum
clube (Cardoso, Costa, Coelho, & Pereira, 2015). Mas, o futebol é mais do que um esporte é
também, cada vez mais, negécio (Ginesta, 2011). A Liga de Futebol Profissional e as
respectivas Sociedades Esportivas, em Portugal, na temporada 2021/22, registraram um volume
de negdcios de 917 milhGes de euros, 0 que se traduz numa contribuicéo para o Produto Interno
Bruto (PIB) nacional de 0,29%, representando 617 milhdes de euros (EY & Portugal, 2022).

Estes dados vém reforcar a ideia de que apesar das suas multiplas dimensdes, ha duas delas que
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marcam de forma indelével a atividade de um clube de futebol: a esportiva, obviamente, e a
financeira (Szymanski & Kuypers, 1999).

A visdo tribal do futebol (Morris, 2018), em que a disputa pela vitoria é permanente e
que transcende as quatro linhas do gramado, transporta o jogo do campo para a midia, as redes
sociais como o Twitter (atual X) (Gouveia, Lapa & Di Fatima, 2018) e para as conversas de
café, no trabalho, em casa ou em outro qualquer lugar (Cardoso, Xavier, & Cardoso, 2007).
Este jogo, deixa assim de ser um simples jogo (Bourdieu, 1989; Huizinga, 2001) para se tornar
num complexo de “jogos”, que parecem ser disputados em diversos campos sociais
(Bourdieu,1989). Séo varios os atores do fendmeno futebolistico que referem essa ideia e dela
fazem eco, ndo s6 em privado, mas também na esfera publica, de que o jogo ndo se ganha sé
no gramado, e que ha outros “jogos”, outros campos em torno da competico. E a partir daqui
qgue formuldmos a nossa questdo de pesquisa: como € que os "jogos" além do jogo se
manifestam e caracterizam, e de que forma eles influenciam o jogo principal?

A partir desta questdo foi definido o objetivo central, que é identificar os chamados
"jogos" para seguidamente explorar como esses "jogos" se manifestam e se caracterizam,
segundo os atores relevantes no campo futebolistico e midiatico contemplados nosso estudo. A
pesquisa busca ainda entender se e como esses "jogos™ podem, no entender dos entrevistados,
influenciar o jogo principal. Para além desse objetivo geral pretendemos também compreender,
do ponto de vista de seus atores, como 0s "jogos" além do jogo estdo relacionados com praticas,
dindmicas, atividades ou estratégias midiaticas especificas no futebol profissional portugués;
analisar como esses "jogos" se apresentam na préatica e quais sao suas caracteristicas distintivas;
e, avaliar se esses "jogos"” tém algum impacto no jogo principal, segundo os entrevistados, bem
como estes entendem a natureza dessa influéncia e a forma como ela ocorre.

Trata-se de um estudo exploratorio, de natureza qualitativa, em que partimos da revisao
da literatura mais significativa, de noticias e artigos de opinido nas midias, sobre comunicacéo
e futebol, bem como a anélise de relatdrios e estudos setoriais sobre a industria do futebol.
Foram realizadas nove entrevistas exploratérias em profundidade, ndo estruturadas a atores
relevantes do fenbmeno esportivo: arbitros, comentaristas, diretores de comunicagédo (dircom),
dirigentes, jogadores, jornalistas e treinadores. Recorremos a analise contedo, para através de
leituras flutuantes permitir criar nicleos de sentido (Bardin, 1977) e procedermos a uma analise
categorial tematica. As entrevistas, foram realizadas no periodo compreendido entre 17 de
junho e 16 de dezembro de 2019. A coleta do restante material analisado, bem como a
atualizacéo da literatura, decorreu até julho de 2023.
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Este estudo permitiu-nos responder ao seu principal objetivo, identificando os “jogos”
do jogo que categorizamos em torno de trés grandes pilares: “comunicac¢do e midia; “esporte
rei; e “verdade esportiva”. Este artigo se concentra no pilar “comunicacdo e midia”,
mencionando e contextualizando apenas os dois ultimos pilares. Os dados indicam que a
“comunicagdo e midia”, enquanto um dos “jogos” do jogo, ¢ um campo de disputa, em que as
dimensdes politica e econémica se evidenciam. Verifica-se que a comunicacdo dos clubes
detém grande centralidade e presenca midiatica, para 0 que muito contribuiu a
profissionalizacdo da sua comunicacdo (Quintela J. L., 2022a), a sociedade em rede
midiatizada, com a digitalizacdo da midia (Cardoso, 2023). Todos estes aspetos lhe conferem
uma capacidade de influéncia, mesmo que ndo real, ao ser percepcionada como tal e poderéa se
traduzir numa capacidade efetiva de influéncia e de poder (Bourdieu, 1989; Ortiz [Org.], 2003).
Ja quanto a capacidade de condicionamento do jogo no gramado e do seu resultado por parte
da “comunica¢do e midia”, verifica-se que existe essa tentativa por parte dos clubes, mas ndo
ha evidéncias da sua eficacia. No entanto, € de admitir como hipétese que carateristicas
intrinsecas de arbitros ou jogadores, possam, mesmo que inconscientemente, favorecer uma
maior vulnerabilidade a mecanismos de pressdo midiatica, e por esta via eventualmente
condicionar o seu desempenho - ndo se podendo, contudo, desvendar se esse condicionamento
ird ou ndo, manifestar-se em linha com os interesses de quem pressiona, ou se em sentido
contrario.

Este artigo pretende abrir caminho para estudos futuros, nomeadamente para o
aprofundamento de dimensdes associadas aos pilares “esporte rei” e “verdade esportiva”, que
embora aqui identificadas, ndo sdo exploradas neste artigo, bem como a influéncia da
comunicacdo midiatica no desempenho dos arbitros e jogadores.

Revisdo da literatura
O jogo: produtor de sentido e de valor simbélico

O jogo é para Huizinga (2001) uma atividade fundamental e primordial da cultura
humana, é um fendmeno social, presente e com um papel importante na historia da humanidade,
sendo 0 homem, por natureza, um jogador e 0 jogo, um aspeto fundamental da cultura e da
natureza humana. A luz da Teoria dos Jogos (Zagare, 1984), a vida humana pode também ser
considerada como um jogo, uma vez que cotidianamente nos defrontamos com inimeros

processos de deciséo. A teoria dos jogos (Zagare, 1984) estuda o comportamento dos jogadores
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num processo de decisdo, em que esta € tomada em funcdo da reacdo esperada por parte do
outro jogador. Esta teoria, se aplicada ao futebol, podera ajudar eventualmente na analise de
situacOes estratégicas do proprio jogo, contribuindo para delinear aquelas que se preveem como
as melhores taticas e estratégias para o time alcancar os seus objetivos, a vitdria. No entanto,
um jogo de futebol é mais do que onze jogadores de cada time no gramado a tentarem colocar
a bola na baliza do adversario e a impedir que estes, facam 0 mesmo na sua baliza. Pois, tal
como argumenta Huizinga (2001) o jogo é uma atividade voluntaria, separada da vida cotidiana,
capaz de produzir dentro de si mesmo um sentido de ordem, regras, limites e possibilidades,
bem como um valor em si mesmo, ou seja, aquilo que Bourdieu (1989), designa de valor
simbdlico e lhe confere poder. Para Bourdieu (1989, p. 9), “os «sistemas simbolicos» enquanto
instrumentos de poder e de comunicacgdo, s6 podem exercer um poder estruturante porque sdo
estruturados”. Este poder simbdlico, advém de um poder de construgdo da realidade, conferido
pela capacidade dos seus meios, em que “o poder simbdlico, ¢ um poder de reconstru¢ao da
realidade que tende a estabelecer uma ordem gneseoldgica: o sentido imediato do mundo (e,
em particular, do mundo social)” (p. 9).

Para Huizinga (2001), o jogo transcende o simples entretenimento e é uma atividade
que se relaciona com as formas de cultura e sociedade de diferentes épocas histdricas. O jogo é
representado em diferentes formas de arte e literatura, sendo que Huizinga (2001) associa a
ideia de jogo a tragédias e comédias, entendendo-o0 como um meio de se compreender e refletir
sobre a vida humana. O futebol é um fendBmeno complexo e multidimensional (Cedro, 2014),
no qual a disputa vai além dos intervenientes no gramado, para se tornar também num “jogo”
disputado pelas diferentes partes interessadas, na promocdo e defesa dos seus proprios
interesses. Neste percurso os stakeholders confrontam-se com interesses conflituantes (Morris,
2018), obrigando a processos de decisdo, o que de acordo com a Teoria dos Jogos (Zagare,
1984), os conduziria, através de um raciocinio l6gico, a cooperar, ou ndo com as restantes partes
interessadas, em funcéo das solugfes consideradas mais vantajosas no sentido de estas Ihes
permitirem maximizar o ganho individual. Se para o jogo no gramado esta situacao possa fazer
sentido, a questdo é que o futebol tem dimensGes como a emotividade que supera tantas vezes
a razdo. E essa nem sempre preside ao processo de decisdo, impedindo assim, por vezes, a
resolucdo de conflitos de interesses com ganhos mutuos para os jogadores - ou seja, para as
partes interessadas. Contudo, ndo se podera inferir dai que o futebol possa ser pensado como
“um universo isolado em si mesmo. Ele estd inserido num universo de praticas e consumaos,

eles proprios estruturados e constituidos como sistemas” (Bourdieu, 1990, p. 210). O futebol
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pode ser considerado um campo social, a forma através da qual Bourdieu (1989, p. 135) procura
compreender a sociedade e deve ser entendido:

“como um espago multidimensional de posigdes tal que qualquer posigao atual pode ser definida
em funcdo de um sistema multidimensional de coordenadas cujos valores correspondem aos valores das
diferentes variaveis pertinentes: os agentes distribuem-se assim nele, na primeira dimens&o, segundo o
volume global do capital que possuem e, na segunda dimenséo, segundo a composicao do seu capital —
quer dizer, segundo o peso relativo das diferentes espécies no conjunto das suas posses”.

O campo social caracteriza-se pela autonomia e objetividade das relacdes de
interdependéncia, um espaco estruturado por agentes e organiza¢@es burocraticas. As pessoas
se diferenciam e tém interesses proprios, ocupando posi¢cdes especificas nesse espago. Essas
posicBes determinam as relacGes, a distribuicdo de capital e poder, conforme o conceito de
habitus de Bourdieu. Este “entendido como um sistema de disposi¢gdes duraveis e transponiveis
que, integrando todas as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepgoes, de apreciagdes e de agdes” (Ortiz [Org.], 2003, p. 57). Os individuos enquanto parte
integrante do futebol, fazem parte de um sistema, o que de acordo com Bourdieu traduz-se na
posicdo que ocupam e 0s interesses que lhe estdo associados, 0s quais vdo determinar as
representacdes que deles sdo feitas, considerando o respectivo habitus. Este entendido enquanto
“sistema de esquemas de percepcao e apreciacdo, como estruturas cognitivas e avaliatorias que
eles adquirem através da experiéncia duravel de uma posi¢do do mundo social”. (Bourdieu,
1990, p. 158). Para 0 autor, “o habitus ¢ a0 mesmo tempo um sistema de esquemas de producéo
de préticas e um sistema de esquemas de percepcao e apreciacao das praticas. E, nos dois casos,
suas operacgdes exprimem a posicdo social em que foi construido” (p. 158). Bourdieu alerta, no
entanto, para que as praticas e representacfes que o habitus disponibiliza para classificacdo e
que considera objetivamente diferenciadas, “s6 sdo imediatamente percebidas enquanto tal por
agentes que possuam o codigo, os esquemas classificatorios necessarios para compreender-lhes o
sentido social. Assim, o habitus implica ndo apenas um sense of one’s place, mas também um
sense of other’s place”.

Podemos assim, de acordo com Bourdieu (1989), considerar que ao estarmos inseridos
num determinado ‘campo social’, podemos assumir que a nossa nogdo de jogo e de futebol é
marcada pelo habitus, enquanto agente com determinado posicionamento no campo social e
pelas respetivas percepcdes, apreciacdes e acbes (Ortiz [Org.], 2003). Estes aspetos

influenciardo o préprio processo de reconstrugdo da realidade e nos fardo atribuir significado
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diverso ao jogo e ao futebol, também, em fun¢do da posi¢do que ocupamos no campo social e
do valor atribuido neste.

Futebol: um fendbmeno multidimensional

O futebol é um fendmeno complexo e multidimensional que extravasa o proprio jogo
(Bourdieu, 1989; 1990; Huizinga, 2001) numa disputa, na qual como reconhecem diversos
atores do fendmeno futebolistico se estende por diversos campos, onde em vez do singular
“jogo”, teremos o seu plural - “jogos”.

O futebol é um fenémeno global, parte integrante da cultura, da sociedade (Moragas,
2012), da economia e da politica (L'Etang, 2006), com forte impacto na vida das pessoas, tanto
a nivel individual, como coletivo, “em interacdo dindmica com as diversas dimensdes da
realidade, influenciando e sendo influenciadas pelas mesmas” (Hollanda, 2009, p. 137). O
futebol é a modalidade com maior expressao, em numero de torcedores, cobertura midiatica e
que mais milhdes de euros movimenta, “0 futebol parece estar em todo o lado na sociedade
portuguesa” (Coelho & Tesler, 2006, pp. 520). Este abrange tradicdes, rituais, simbolos, sendo
o futebol vivido por muitos como religido tendo uma forma de expressao que une povos e cria
identidades coletivas (Xifra, 2008; Morris, 2018; Gouveia, 2019).

Os clubes de futebol sédo, frequentemente, representantes de cidades/regides/paises, um
elemento de coesdo de populacdes (Agostino, 2002) e simultaneamente, simbolos de orgulho,
pertenca e identidade (Nolasco, 2002). A sua dimensao econdmica (Pedersen & Thibault, 2019)
é bem visivel nos avultados negécios a escala global, seja em transacdes de jogadores e
treinadores, na presenca de grandes marcas patrocinadoras, nos grandes eventos, ou nos
empregos que gera (EY & Portugal, 2022). O futebol e a politica se cruzam, talvez até
demasiadas vezes, sobretudo em regides e paises onde esta modalidade tem grande expressao
(Ortega, 2016). A notoriedade que o futebol proporciona, faz com que politicos o utilizem como
instrumento de alavancagem midiatica, permitindo-lhes ganhar visibilidade publica,
aproveitando grandes eventos esportivos para ganharem apoio popular e para promoverem a
sua imagem (Agostino, 2002). Ha times e jogadores que sdo usados como bandeira politica de
uma regido (Gomez-Bantel, 2016) ou de causas, veja-se 0 caso do Barcelona (Xifra, 2008) e

dos seus jogadores, ativistas relativamente a independéncia da Catalunha (Ortega, 2016), ou a
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luta promovida contra o racismo em que num gesto simbolico os jogadores se ajoelham antes
dos jogos?.

O futebol historicamente tem evidenciado ser algo muito além do jogo no gramado, o
seu carater multidimensional (politicas, econémicas, sociais, culturais, midia...) assume uma
relevancia tal que nos pode levar ironicamente a afirmar que o futebol em vez de ser um jogo
disputado no gramado, trata-se afinal de um jogo, também disputado no gramado. E algo
identitario (Coelho, 2004) que envolve, apaixona, desperta emoc¢des, limita a racionalidade,
junta pessoas de diferentes proveniéncias que ndo se abracariam, nem tdo pouco se misturariam
em outros contextos. A academia, nomeadamente no dominio das ciéncias sociais, vem
paulatinamente reconhecendo 0 seu interesse, mas ainda sem proporcionalidade face ao que
suas multiplas dimens@es representam no contexto nacional (Coelho, 2004).

Os clubes profissionais, evidenciam-se face aos restantes, pela dimensdo esportiva,
financeira e pela torcida que mobilizam, nomeadamente os “trés grandes” do futebol portugués:
FC Porto, SL Benfica e Sporting CP. Estes representam cerca de 95% da preferéncia dos
torcedores (Cardoso, Costa, Coelho, & Pereira, 2015). E entre os “trés grandes” que tudo se
decide, a semelhanca com a propria histéria do futebol que é caraterizada pelas rivalidades e
oposicdo, com lutas ferozes no gramado, nos negocios e na midia (Agostino, 2002; Morris,
2018).

A imprensa esportiva e 0 espaco dedicado ao esporte nos jornais generalistas nacionais,
a cobertura na radio, nas televisdes ¢ dedicada praticamente apenas aos “trés grandes” (Quintela
J. L., 2022a). Os diarios esportivos tém editorias proprias que Ihe sdo dedicadas, as televisdes
e radios cobrem a sua atividade diaria, a que acrescem outras plataformas digitais, quer de
grupos de midia quer de torcedores que acompanham ao segundo todas as incidéncias da vida
dos times e seus protagonistas (Boyle R., 2006). Tudo isto traduz-se no escrutinio contante que
obriga a estruturas robustas, com profissionais experientes e qualificados para as exigéncias
que a exposicdo e pressdo midiatica colocam (Quintela J. L., 2022a). O futebol é um negécio
(Ginesta, 2011), com um modelo empresarial gerido pelas Sociedades Anonimas Desportivas
(SAD) e Sociedades Desportivas Uninominais por Quotas (SDUQ), exigindo uma gestdo
integrada e estratégica da comunicacdo de acordo com 0s seus objetivos globais, 0 que ndo

significa que isto sempre se verifique.

2 Gesto popularizado com a campanha “Black Lives Matter”, promovido por um movimento surgido em 2013,
nos Estados Unidos da América, face a violéncia policial que provou a morte de um jovem negro de 17 anos.
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Comunicacgéo, Soft Power e Influéncia

A comunicacdo € uma fungdo do poder, este entendido como algo do nosso cotidiano,
que falamos e sentimos, que exercemos e ¢ exercido sobre nés, mas “tal como no amor, ¢ mais
facil de experimentar do que definir ou medir, mas nem por isso menos real” (Nye, 2004, p. 1).
O soft power é uma forma especifica do exercicio do poder, consistindo na capacidade, ndo
coerciva, de moldar a preferéncia dos outros através da seducéo e da persuasdo, fazendo-os
identificar com aquilo que realizamos, em que “a capacidade de estabelecer preferéncias tende
a ser associada a ativos intangiveis, como uma personalidade atraente, cultura, valores e
instituicdes politicas e politicas que sdo vistas como legitimas ou com autoridade moral” (Nye,
2004, p. 6). O futebol, tal como outros esportes, € um campo ideal para o soft power, com uma
larga tradigdo ao nivel da diplomacia de diversos paises. Os grandes eventos esportivos, como
0s jogos olimpicos ou 0s mundiais de futebol (Grix & Lee, 2013), séo disso exemplo, tal como
decorreu recentemente no Catar, em 2022. O mundo do futebol é um ‘campo’ (Bourdieu, 1989)
privilegiado para o desenvolvimento de relagOes de poder e de influéncia por tudo aquilo que
ele representa e significa (Bourdieu, 1989; Huizinga, 2001). As redes de influéncia
desenvolvem-se através dos mais diversos atores: jogadores, treinadores, dirigentes,
empresarios, instituicdes esportivas, patrocinadores, investidores, midia, poder politico. Cada
um deles dispde das suas conexdes e recursos, que lhes permitem exercer influéncia, a
diferentes niveis, nas decisdes que sdo tomadas na industria do futebol (Boyle R., 2006).

Os jogadores, os protagonistas do “jogo jogado”, sao considerados influenciadores pela
notoriedade, pelo talento que os tornam em celebridades, pela conquista da massa associativa,
pelos seguidores que alcangam e por se constituirem como modelos a seguir (Quintela J. L.,
2022a). Porém, véo ter outras circunstancias e outros atores, cujas decisdes influenciam muito
os resultados do jogo -por exemplo, os treinadores, que sdo 0s responsaveis pela gestao técnica
dos times. As estratégias deles, tticas e a parte motivacional, s&o contribui¢Ges decisivas para
0s resultados de uma partida e, consequentemente, para o sucesso ou fracasso do time e, em
funcdo deste, também a sua capacidade de influéncia. Os patrocinadores e investidores tém um
poder real e decisivo e, consequentemente, influente, através da capacidade de financiamento
(Pedersen & Thibault, 2019), seja de atletas, clubes, sele¢des ou mesmo competi¢des. O mesmo
acontece com os dirigentes, os torcedores, a midia ou o poder politico. Todos eles, por razbes
diferentes, tém carateristicas particulares que determinam a capacidade de influéncia deles

(Agostino, 2002). Da para compreender, assim, que o mundo do futebol € um terreno propicio

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
367


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Quintela, J. L. (2024, maio/ago.). Comunicacio e midia: os “jogos” para além do jogo no futebol Portugués

para jogos de influéncia, onde a comunicacgdo, pela sua evolucdo, carateristicas e missdo, tem
um papel cada vez mais central (Cardoso, 2023).

A evolucdo tecnoldgica, principalmente com a internet (Castells, 2007) e a digitalizacao
das midias, trouxe alteracdes profundas ao mundo do futebol. Estas mudancas se manifestam
tanto ao nivel coletivo e organizacional dos diversos clubes e institui¢des, quanto ao nivel
individual, impactando torcedores, comentaristas e jornalistas, em suas praticas e rotinas (Boyle
& Haynes, 2014). As redes sociais digitais (Castells, 2007) marcaram uma mudanca na gestao
da comunicacdo dos clubes, devido a necessidade de adaptacdo a uma nova realidade, onde
cada torcedor passou a ter sua propria tribuna na esfera publica, com os seus proprios seguidores
e se tornou um influenciador dentro dessas comunidades (Quintela J. L., 2022a; Cardoso, 2023).
Estamos, de acordo com Gustavo Cardoso (2023, p. 287), que estamos na presenga de um novo
paradigma comunicacional, “tendo a sua dimensao explicativa assente na dialética estabelecida
entre as pessoas e a mensagem”. Trata-se de uma nova pratica comunicativa, num sistema de
comunicacdo em rede, onde se comunica a comunicagdo do outro, ou, apenas se compartilha,
um processo de comunicagao da comunicagao, onde € possivel “alterar o sentido ou a forma da
mensagem que recebeu do outrem” (p. 287). Se para Marchall McLhuan (1964) o meio era
mensagem, na sociedade em rede, para Gustavo Cardoso (2023, 2023, p. 293) as pessoas € que
s&0 a mensagem:

“pois além de, como sempre, depender delas a interpretacdo e decodificacdo das mensagens,
passa também a depender do sujeito mediado a manutencdo da forma e do contedo da mensagem na
comunicacdo, assumindo aquele, igualmente, uma maior responsabilidade no processo de distribuicao
das mensagens através de novos papéis sociais da autenticidade, producdo e partilha, materializaveis
nas praticas da comunicac¢do da comunicagao”.

Ao nivel dos clubes uma das grandes evolugdes proporcionada pela digitalizagdo da
midia (Boyle & Haynes, 2014) foi permitir que eles passassem a dispor, alem dos jornais, de
multiplataformas de comunicacao (TV, sites, redes sociais, podcast), onde gerenciam todo o
processo informativo, sem necessidade de intermediacdo jornalistica, com todas as

consequéncias que isso traz (Quintela J. L., 2022a).

Abordagem metodoldgica

Este € um estudo exploratorio, qualitativo. Partimos de uma revisdo da literatura mais
significativa no campo da comunicacdo e midia, e recorremos a anélise documental de noticias

e artigos de opinido sobre a industria do futebol. Através de analise conteddo, procedeu-se a
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leituras flutuantes que permitissem criar nlcleos de sentido (Bardin, 1977). Para melhor
entendimento e contextualizacdo dessa realidade, também foram analisados relatorios e estudos
setoriais sobre a industria do futebol (EY & Portugal, 2022). Foram realizadas entrevistas
exploratdrias, em profundidade e ndo estruturadas, a interlocutores-chave. Como instrumento
de coleta de dados, a entrevista possui um carater de versatilidade e adaptabilidade (Bell, 2004),
permitindo explorar diferentes perspectivas e percepcoes dos interlocutores-chave (Daymon &
Holloway, 2011). E possivel “explorar determinadas ideias, testar respostas, investigar motivos
e sentimentos” (Bell, 2004, p. 137), permitindo que a entrevista presencial, inclua a
comunicacdo ndo verbal, com informacBes que ndo seria possivel obter através de uma resposta
escrita. Além disso, permite o feedback imediato e a possibilidade de (re)formular questdes,
suscitar esclarecimentos, ou seja, “uma resposta a uma entrevista pode ser desenvolvida e
clarificada” (Bell, 2004, p. 137). A escolha pelas entrevistas exploratdrias se justifica pela sua
propria esséncia, uma vez que permitem identificar “certos aspetos do fendomeno estudado, nos
quais o investigador ndo teria espontaneamente pensado por si mesmo, e assim completar as
pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 67). Com
estas entrevistas e perfil dos entrevistados, pretendeu-se identificar os mencionados “jogos” e
compreender como estes se estruturam e manifestam. Como limitacGes do estudo, queremos
destacar a dificuldade encontrada na exploracédo de alguns temas, especialmente assuntos que
envolviam instituicdes com as quais o0s entrevistados tinham uma relagdo profissional. Nesses
casos, estes, por vezes, ndo se dissociavam das funcdes que exerciam e filtravam a informacéo
disponibilizada. Apesar de todas as garantias prestadas sobre o uso da informacéo, de acordo
com o termo de consentimento informado e dos procedimentos éticos inerentes ao processo de
pesquisa. No entanto, temos que lembrar que estdvamos lidando com alguns especialistas em
comunicagao estratégica e de atores que possuem também suas préprias agendas.

Na selecdo dos entrevistados privilegiaram-se perfis que correspondessem a atores do
campo, no sentido de Bourdieu (1989), protagonistas do fenémeno futebolistico-midiatico e
com interesse nessa tematica, tendo como pressuposto que a maior familiaridade com ela, ajuda
no entendimento dos objetivos da pesquisa, levando a uma maior participacéo do entrevistado,
“facilitando o relacionamento e o proprio envolvimento (Daymon & Holloway, 2011, p. 225),
constituindo um valor agregado para a investigacdo. Os entrevistados, foram selecionados por
conveniéncia. Os contatos foram realizados diretamente, pessoalmente ou por celular, pelo
entrevistador. Os entrevistados se caracterizam pela vasta experiéncia profissional e pelo

desempenho que os tornou em atores relevantes do fendbmeno futebolistico, tanto como
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protagonistas do “jogo jogado”, quanto do “jogo falado”, na comunicagdo ¢ na midia. Sempre
que possivel, tentou-se que os entrevistados, alinhassem em seu trajeto profissional, o futebol
com a componente comunicacional. Procurou-se ainda que, em termos da representatividade
do futebol portugués, estivessem entre os entrevistados, profissionais associados a cada um dos
‘trés grandes’ pela representatividade referida anteriormente. Dessa forma, aproveitando a
vivéncia e experiéncia dos entrevistados em diversas areas em torno da inddstria do futebol,
procurou-se obter insights que nos permitissem responder aos objetivos deste estudo,
particularmente identificar e caracterizar os “jogos” do jogo.

Foi apresentado aos entrevistados um termo de consentimento informado com os
propositos deste estudo. Garantiu-se a confidencialidade e anonimato, sempre que solicitado.
As entrevistas, apenas foram gravadas, ap0s 0s entrevistados assinarem o termo de
consentimento informado, na condicdo de se interromper a gravacao sempre que desejassem.
Apo6s a verificagdo dos principios éticos de consentimento informado pelos entrevistados,
incluindo a autorizacdo para a divulgacdo dos respetivos nomes nas entrevistas, nos deparamos
com a questdo da pertinéncia de os revelar, ou ndo, na apresentacdo dos resultados. Optamos
por revelar a identidade, dado serem figuras publicas do futebol portugués, o que permite
explorar mais sobre eles, a verificagdo da autenticidade da informacéo, o que ndo seria possivel
se estes fossem anbnimos, tornando assim, todo o processo mais transparente e confidvel
(Kvale, 1995; Oliveira & Piccinin, 2009). Além de que o testemunho de um entrevistado é
valorizado em funcéo da pessoa, seu conhecimento, experiéncia e respectivo enquadramento,
em linha com Bourdieu (1983), ao considerar que no espaco social, as pessoas se distinguem,
assim como 0s seus interesses, pelas posi¢cdes que ocupam nesse espaco, o habitus, resultante
do processo de sociabilizacdo e expresso pela sua pratica, visao e pensamento no meio em que
estdo inseridas.

Os entrevistados sdo todos do sexo masculino, com idades compreendidas entre 24 anos
(1995) e 65 anos (1954), com 20 anos ou mais de experiéncia profissional, com excecéo
apenas do entrevistado mais jovem, em atividades relacionadas com o futebol. Os

entrevistados sdo apresentados na Figura 1.
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Figura 1.

Caracterizacao Sociodemografica dos Entrevistados
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. Nasci- L Funges no |Fungdes na
Entrevistado Profissédo ¢ P 9 Outros dados
mento futebol midia
Augusto . Ex-Diretoria . Foi Internacional A , jogador
Inécio 1985 | Treinador e ex-jogador Comentarista (FCPorto/ Sporting)
Duarte 1973 Formador !Ex—arb |tr_0 Comentarista |Comentarista de arbitragem
Gomes Arbitragem [internacional}
Guilherme
L 1995 |Jogador Jogador |- Guarda-redes Belenenses
Oliveira
. L Ex-dircom . . Ex-assessor do Presidente
Jodo Gabriel | 1965 |Empresério . Ex-jornalista L
Benfica da Republica
José Diretoria e Vice-persidente da FPF e ex-
. 1962 |Treinador . Comentarista |candidato a Presidente do
Couceiro ex-jogador .
Sporting
Pedro Formador Ex-arbitro . Coronel do Exército na
- 1965 . . . Comentarista
Henrigues Arbitragem |internacional| Reserva
. Ex-dircom . . . .
Pedro Sousa | 1968 |Diretor TV . Comentarista |Ex-jornalista esportivo
Sporting
Brtreinador- Foi Internacional A e
Rodolfo Reis | 1954 |Comentarista]adje jogador]Comentarista |.
jogador FCPorto
FCPorto
Rui Ceraueiral 1972 Comunicagdo|Ex-dircom  |Comentarista e | Assessor futebol
a FCPorto FCPorto jornalista profissional FCPorto

Fonte: O autor.

As nove entrevistas exploratorias, foram néo diretivas, ndo obedecendo a um guido
rigido, variando as questdes em funcdo do contexto e do ambiente de cada entrevista (Yin,
2011), sendo conduzidas em modo de conversacdo de forma a explorar e a aprofundar insights
surgidos durante a entrevista ou lancados pelo entrevistador, alguns ja na sequéncia de
resultados obtidos em entrevistas anteriores. Estas foram realizadas no periodo compreendido
entre 17 de junho e 16 de dezembro de 2019, com uma duracdo média de 75 minutos, a de
menor duragdo, 45 minutos e a maior, 119 minutos. Foram efetuadas todas presencialmente e
conduzidas individualmente pelo investigador, em hora e local previamente marcado, em
funcdo da disponibilidade dos entrevistados e tiveram lugar na zona da grande Lisboa, com
excecdo de uma entrevista, realizada na cidade do Porto. Os locais das entrevistas variaram
entre salas de reunido empresariais, universitarias ou hotéis, sendo apenas duas delas, realizadas
nas instalac@es profissionais dos entrevistados, uma na Cidade do Futebol®, e outra no Porto

Canal®*. Transcrevemos as entrevistas com recurso ao software Trint. Posteriormente

3 Sede da Federagdo Portuguesa da Futebol (FPF).
4 Canal oficial de televisio do FC Porto.
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exportamos os ficheiros das entrevistas para o software NVivo para procedermos a respectiva
andlise de contetdo. Inicialmente através de leituras flutuantes (Bardin L., 1977) para
sistematizarmos nucleos de sentido e posteriormente, recorrendo a analise categorial tematica,
foram criadas trés macrocategorias, subdividas posteriormente em subcategorias, dando-se
inicio ao processo de codificagdo, para posterior andlise. S&o elas: “Esporte Rei”,
correspondendo a um conjunto de dimensdes que pela sua magnitude e transversalidade
conferem ao futebol, este epiteto de “Esporte Rei” e um posicionamento que o coloca muito
além da simples modalidade esportiva; “Comunicacao e Midia”, relacionada com a relacdo da
midia e comunicagdo com o futebol; e, “Verdade Esportiva”, referente a dimensao integridade
esportiva. Estas consubstanciam aquilo que identificAmos e denomindmos, como os pilares dos
“jogos” do jogo. No ambito deste artigo, apenas exploramos a macrocategoria “Comunicacao

e Midia”.

A relacdo entre comunicacdo, midia e futebol: resultados e discussao

Para a ideia de “jogo” da “comunicacdo e midia”, enquanto produtor de sentido e de
valor simbdlico (Bourdier, 1989; Huizinga, 2001), contribui decisivamente a comunicacédo dos
clubes, desde a forma como se organiza, 0s seus recursos, especialmente as midias, seu modus
operandi, argumentos e narrativas utilizadas. A macrocategoria “comunicagdo ¢ midia”
engloba diversas dimensdes da atividade da midia esportiva, da comunicacdo dos clubes e seus
publicos/stakeholders (Grunig, 2011; Quintela J. L., 2022a;). A comunicacdo no futebol em
Portugal estd intimamente ligada a comunicacdo dos clubes e a midia esportiva (Boyle &
Haynes, 2014), pois é em torno delas que o futebol profissional se estrutura e desenvolve (EY
& Portugal, 2022).

Este estudo evidencia o carater multidimensional do futebol (Agostino, 2002; Ginesta,
2011; Boyle & Haynes, 2014; Pedersen & Thibault, 2019), como se pode verificar na analise
dos resultados. Pelo que as entrevistas sugerem, ha a percep¢ao de um “jogo” de influéncias,
com carateristicas proprias e no sentido de os clubes retirarem dividendos disso, numa logica
de soft power (Nye, 2004). Os objetivos ndo séo, frequentemente, os mais 6bvios, pois existem,
subjacente e de forma mais subliminar, estratégias politicas, jogos de influéncia e de poder
associados (Grix & Lee, 2013; Nye, 2004).

A macrocategoria “comunicagdo ¢ midia” ¢ composta por nove categorias: agendas;

alvos comunicacionais; conflitualidade; jornais e jornalistas; influéncia; organizacdo e
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estruturas comunicacionais; plataformas de comunicacdo: programas e comentaristas; redes

sociais. A seguir, analisaremos cada uma delas individualmente.

Agendas

A categoria agendas refere-se aquilo que os clubes e os diversos Publicos/Stakeholders
definem a cada momento em suas interagdes, como seus interesses e suas prioridades
midiaticas, (Quintela J. L., 2022a; 2022b; Grunig, 2011). Os dados sugerem a presenca de
diversas agendas que se condicionam mutuamente, com capacidade distintas de influéncia, mas
com reflexos tanto a nivel interno, quanto externo, em linha com préticas de soft power (Nye,
2004). Além da agenda global da instituicdo que incorpora suas diversas dimensdes
(institucional, esportiva, marketing e marca...), os clubes tém também a agenda do presidente
e de outros membros da diretoria que varias vezes se sobrepde a agenda do proprio clube. Para
um dos entrevistados, Augusto Inacio®, é nos grandes clubes, onde a luta pelo poder e a disputa
pelos recursos disponiveis sdo mais evidentes que se sentem mais as diferentes agendas,
especialmente as dos presidentes e da diretoria: “A diferenca € muito grande, € uma
comunicacdo para quem 4 esta e ndo do clube. Quem 4 estd, é que estd sempre a ser defendido
de qualquer forma. O clube é defendido de qualquer forma? Nao!”. Treinadores e jogadores
também tém suas agendas que condicionam e sdo condicionadas pelas agendas dos clubes e,
por vezes, de forma conflituante. Nos ‘grandes’, sobretudo, ha ainda a agenda dos opositores
ao poder vigente, grupos onde se incluem ex-candidatos a presidéncia ou pré-candidatos para
futuros atos eleitorais. Estas multiplas agendas, com interesses particulares e tendencialmente
conflituantes entre si exigem uma resposta, através de um processo de gestdo global e
profissional da comunicac¢éo dos clubes, demandando tempo, disponibilidade, competéncias no
dominio da comunicac&o, recursos e inerente investimento (Quintela J. L., 2022a). Segundo 0s
relatos dos entrevistados, a gestdo das agendas é uma das tarefas mais dificeis para um
departamento de comunicacdo, uma vez que nem sempre é facil identifica-las - algumas sdo
ocultas ou estdo subjacentes a interesses que ndo sdo facilmente descortinaveis, o que vai de

encontro a autores como Boyle, R. (2006).

5> Atualmente comentarista esportivo. Antigo internacional A por Portugal, ex-jogador do Sporting CP e do FC
Porto, campedo nacional, da copa da Europa e do Mundo de clubes. Foi treinador em Portugal e em diversos
paises: Angola, Brasil, Catar, Egito, Grécia Irdo e Roménia.
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A existéncia de estruturas “clandestinas” e as suas praticas com origem na politica, em
linha com Quintela J. L. (2022a), sdo enfatizadas por Pedro Sousa®: “Estes exércitos, esta
influéncia da contrainformacao, da guerrilha, isto é claramente da politica para o futebol e por
qué? Porque a maior parte dos protagonistas da comunicacdo vieram da politica, nos grandes
times”. O trabalho do dircom evoluiu com a profissionalizagdo da comunicagdo, mas o seu
trabalho em alguns aspetos néo ficou facilitado, pois as estruturas de comunicagao ao servico
de agendas conflituantes com as do clube também se desenvolveram no mesmo sentido. Como
explica ainda Pedro Sousa:

“Isso ¢ um problema que os clubes tém, porque hoje os treinadores mais endinheirados, se a
expressao me é permitida, ja tém essas estruturas. Hoje o jogador médio tem o seu site, tem ou comunica
através do Instagram ou do Facebook e paga 300, 400 ou 500 euros a uma pequena empresa para fazer
aquilo. E, portanto, isso, ndo tendo de ser gerido, tem de ser monitorizado™.

Para além das agendas e que se interligam com estas, temos 0s alvos comunicacionais

dos clubes, que apresentaremos seguidamente.

Alvos Comunicacionais

Como alvos comunicacionais destacam-se os arbitros. O arbitro é um ator central e alvo
privilegiado daqueles que estdo no gramado e nas arquibancadas, sejam fisicas ou remotas. As
carateristicas da fungdo de juiz, zelar pela observancia das regras de jogo e seu julgamento
poder determinar o resultado de uma partida, fazem dele um alvo privilegiado (Morris, 2018).
Porém, ndo € apenas a assertividade da decisdo, mas também as expectativas existentes face a
um resultado por parte dos jogadores, treinadores, dirigentes e torcedores, que quando
frustradas resultam em contestacdo imediata - que as vezes se prolonga além do jogo, como
forma de exprimirem sua ira e justificar o insucesso, digamos que funciona como uma forma
de catarse. As entrevistas sugerem que pode se tratar de eleger um alvo facil, solitario e
aparentemente indefeso para descarregarem frustracdes (Morris, 2018), num processo
contagiante, no qual se reconhece o mimetismo de atitudes e comportamentos dos
contestatarios, numa espécie de crenca coletiva de que essas praticas beneficiam seus times.
Essas manifestacGes ocorrem logo no pré-jogo e se prolongam além do apito final do arbitro -

invadindo o espaco mididtico, onde alguns ‘pontas de lan¢a’ comunicacionais, entre os quais,

& Atual diretor do Canal, TV da Federacdo Portuguesa de Futebol. Ex-comentarista desportivo, ex-dircom do
Sporting CP e ex-jornalista desportivo.
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comentaristas e torcedores assumem protagonismo (Lopes, Loureiro, & Vieira, 2011; Quintela
J. L., 2022a). As entrevistas sugerem que estamos lidando com interesses comunicacionais dos
clubes, inseridos em légicas de poder e de propaganda que vao muito além do dominio
esportivo. O relato de Jodo Gabriel” é bem elucidativo:

“Nao é sO uma estratégia de pressao, é também uma estratégia de defesa, de justificacdo de
insucessos do clube. Eu geri varios, ao longo de oito anos. As vezes ataca-se de forma preventiva, para
tentar pressionar, para que no minimo néo errem contra o clube, condicionar. Qutras vezes a posteriori
guando h& um resultado negativo, € claramente uma estratégia de defesa e preservacdo do time e da
diretoria”.

Quanto a eficacia dessas tentativas de condicionamento, o treinador Augusto Inacio
admite que o arbitro possa ser traido pelo seu subconsciente na hora da decisdo: “O arbitro ¢é
influenciavel, eu ndo vou dizer que ele vai para o campo e a dizer eu ndo sou influencidvel, mas
nas decisdes ¢ capaz, ¢ natural estar a ser influencidvel”. Jodo Gabriel, tem uma posi¢ao
semelhante. Ele considera que, de fato, determinadas informacdes veiculadas nas midias através
da assessoria de comunicacdo dos clubes podem interferir na deciséo e cita como exemplo uma
situacdo vivida com um arbitro em um classico, Benfica — Porto:

“Se eu conseguir por na pagina de um jornal, ‘Jorge de Sousa é um ex-Super Dragdo’® de alguma
maneira isso pode condicionar, ndo digo condiciona. Mas pode condicionar a atuagdo do arbitro durante
0 jogo? Do meu ponto de vista, pode! Num lance de divida, pode pensar, ‘se eu apito esta falta contra
o0 Benfica 14 vem a razdo daquela primeira pagina, daquela noticia que eu fui um Super Dragdo’, ou ‘um
arbitro que ja errou varias vezes contra 0 mesmo clube’”.

A utilizagdo da figura do arbitro nesses “jogos” sugere um problema estrutural, porque
sendo este 0 juiz a quem compete zelar pelo cumprimento das regras do jogo, ao ser alvo de
condicionamento e tendo como eventual consequéncia a ndo correta aplicacdo das leis de jogo,
0 que se esta a atacar na realidade é a propria esséncia do jogo e as respectivas regras, pré-
estabelecidas. Contudo, trard também consigo algo pernicioso para os seus autores, pelo proprio
efeito de boomerang que pode provocar. Isto porque se forem o presidente e os dirigentes a
culpabilizarem o arbitro pelo insucesso esportivo, estes estardo de alguma forma a
desresponsabilizar o treinador e os jogadores pelo ocorrido. O mesmo acontecera, se for o

treinador a tomar essa atitude relativamente aos jogadores ou se forem os torcedores face aos

" Empresario. Foi dircom do SL Benfica, ex-assessor do Presidente da Republica Portuguesa, Jorge Sampaio e
ex-jornalista.

8 Jorge de Sousa ex-arbitro internacional portugués e Super Dragdes, torcida oficial do FC Porto. Oficialmente
designados por grupo organizado de adeptos (GOA).
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dirigentes e ao time, ndo os responsabilizando pelo insucesso. Estaremos perante uma espécie
de ‘salvo conduto’, argumentos que justificam e desculpabilizam a falta de rendimento e o
insucesso, tal como ilustra Rodolfo Reis®:

“A comunicacdo sempre a atacar 0s arbitros, por exemplo feita por um treinador, vai tirar peso
de cima dos jogadores e pode ser nos dois sentidos. Uma € que o jogador sente que sendo ganhar a culpa
ja é do arbitro, portanto aquele empenho que ele deveria ter ja tem justificagdo, ‘ah foi o arbitro, é o
arbitro’, alguns jogadores pensam assim”.

Ent&o, qual é o efeito das pressdes exercidas sobre os &rbitros? Esta sera, eventualmente,
residual. A formacdo e preparacdo que o quadro atual de arbitros tem, de acordo com o0s
entrevistados, torna-os mais robustos, permite resistir a ambientes hostis e de pressdo, bem
como a tentativas de condicionamento. No entanto, ndo se poderdo descurar carateristicas

individuais que podem tornar uma pessoa mais ou menos influenciavel.

Conflitualidade: entre ldgicas negociais e comunicacionais

A conflitualidade e ambiente de guerrilha entre os times (Morris, 2018), sobretudo entre
os “trés grandes” ¢ historica (Pinheiro, 2011) e bem evidente nos programas de debate
esportivo, especialmente com comentaristas torcedores. A natureza do proprio futebol parece
poder justificar a conflitualidade pelo seu tribalismo (Morris, 2018). A controvérsia esta na
génese da imprensa esportiva em Portugal, sendo sua exploracdo uma realidade ao longo da sua
historia (Pinheiro, 2011). Para a midia, a controvérsia é uma fonte de audiéncias e de negdcio
(Boyle & Haynes, 2014). J& os clubes fazem-no inseridos em l6gicas comunicacionais, de poder
e influéncia, muitas vezes, segundo o principio de que se o adversario ficar debilitado, o triunfo
serda mais facilitado. Para Rodolfo Reis: “Sdo uns contra os outros ferozmente, a comunicagao
que fazem ¢ sempre a ferir o adversario de morte”. Grande responsabilidade disto ¢ da
comunicagdo”. A comunicacdo dos clubes caracteriza-se, por vezes, por algum belicismo, num
registo de comunicacdo negativa e com praticas que por vezes, podem ser eticamente
questionaveis. Para 0 ex-arbitro internacional, Duarte Gomes'’:

“Ao nivel dos ‘grandes’, nomeadamente ao nivel de dois deles, Porto ¢ o Benfica, a
comunicagdo, a tal percepcdo que nds temos da comunicagdo é péssima, por qué? Porque € uma
comunicacdo estratégica, negativa e que incute nas pessoas um clima de desconfianca e uma

predisposi¢do de violéncia, nem que seja verbal. Ndo ha uma comunicagdo no p6s-jogo a dizer 0 n0sso

9 Comentarista esportivo. Antigo internacional A, ex-jogador e ex-treinador-adjunto.do FC Porto.
10 Atual comentarista e formador de arbitragem. Antigo arbitro internacional portugués.
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adversario ganhou muitissimo bem, ndo tem de haver, mas ndo ha, ‘nds perdemos bem’, ‘nds tivemos
um erro a favor’ e, portanto, ndo ha honestidade comunicacional em alguns casos”.

Uma das questdes surgidas nas entrevistas é se existem, ou ndo, limites na comunicagao.
Se alguns defendem que deve haver limites, outros admitem que até ja existam. Mas nesse caso,
esses limites estdo desajustados para a promogéo do futebol ou séo sistematicamente violados.
Para Duarte Gomes: “Atualmente ninguém ¢ “menino”, ha estratégias para tudo, ha formas de
chegar a objetivos com algumas estratégias de comunicagdo mais agressivas, mas ha a tal linha
que separa o agressivo do maldoso, do malicioso e depois aquilo ja comega a ser mundano”.
Os entrevistados sugerem que a comunicacdo seja repensada na forma como é desenvolvida

pelos times para a salvaguarda da credibilidade do proprio futebol.

Jornais e jornalistas

Os interesses das empresas jornalisticas e os dos jornalistas sdo distintos, em linha com
o defendido por Chaparro (2001), que considera que as empresas jornalisticas estdo do lado do
negocio e os jornalistas do lado dos valores. As midias tradicionais ao enfrentarem novos
desafios com a digitalizacdo (Boyle & Haynes, 2014), sdo obrigados a reinventarem-se e
operarem alteragdes estruturais, ao nivel da programacdo e conteddo, favorecendo a
controvérsia e discursos mais radicalizados. Para José Couceiro®!:

“A imprensa escrita tem problemas que ndo tinha ha uns anos e problemas graves, obviamente.
A radio também, ja os tinha antes e até tem estado a reagir e a mim até me parece que em muitos casos
de forma positiva e a criar um espago proprio. A televisdo tomou conta do panorama, ganhou uma
dimensdo. Mas muito, este nivel de debate tornou-se mais baixo do ponto de vista qualitativo na minha
opinido, porque a visdo que ha estrutural de como se deve gerir 0 jogo também tornou estes
intervenientes quase como inimigos, € ndo como parceiros do mesmo objetivo”.

As relacOes entre os jornalistas e os atores do fendmeno futebolistico foram mudando
com o tempo, desde o livre acesso aos jogadores até as barreiras impostas pelos times, a
confianca parece que, também, se foi dissipando. Rodolfo Reis revela-nos a sua experiéncia
neste dominio:

“A proximidade com os jornalistas era completamente diferente. Viajei quilometros e
quilémetros com jornalistas na nossa camioneta, N0 N0SSO Meio, em que tinhamos as vezes conversas

em off, umas a brincar, outras mais a sério, mas uma coisa é certa, havia um respeito muito grande. O

11 Atual vice-presidente da FPF e Secretario Técnico Nacional. Ex-treinador do FC Porto e em clubes da
Lituania, Russia, Turquia. Ex-candidato a presidéncia do Sporting CP.
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jornalista respeitava muito, muito aquele momento, aquilo a era sagrado. Para eles e para nds, pois nés
sabiamos que aquilo ndo ia sair, era impossivel aquilo sair. Depois sim, se fizéssemos uma entrevista,
cada um dizia o que achava e aquilo saia. Eram outros tempos”.

As alteragdes introduzidas pela criagéo das SAD, com a empresarializagéo do futebol e
com a profissionalizacdo da comunicacdo dos clubes, mudaram profundamente a relacdo dos

times com a midia esportiva e transformaram os espacos de influéncia.

Casa, trabalho e espetaculo: espacos de influéncia

A comunicacdo esta intimamente ligada a influéncia e comunicamos para influenciar
(Berlo, 2003), mas sera dificil determinar a influéncia que a comunicacéo dos clubes tera, seja
num jogo, num campeonato ou no desempenho de um arbitro. As entrevistas sugerem que a
influéncia é multidimensional e depende de inumeros fatores: sociais, psicoldgicos,
hierarquicos, estatuto, dimenséo e contexto, indo de encontro a perspectiva de alguns cientistas
que estudaram o futebol (Mariovet, 2015: Hollanda, 2009; Coelho & Tesler, 2006).

Considerando os atores que participam diretamente num jogo (arbitro, jogadores e
treinadores), de acordo com os dados analisados, esses atores se movimentam em torno de trés
espacos principais, num tridngulo que pode ser designado de espaco de influéncia. Cada vértice
do triangulo representa: o dominio privado (casa); o trabalho (centro de treino) e o espetaculo
(estadio) e que serdo os espacos mais suscetiveis de serem influenciados por aqueles que 0s
integram.

Os espagcos do triangulo situam-se entre os dominios privados e o0 publico, e sera nesses
espacos que a comunicacdo exercera preferencialmente sua influéncia sobre arbitros, jogadores
e treinadores. Para Jodo Gabriel: “A comunicagao influencia sempre, depende muito da cabega
dos jogadores, dos dirigentes, dos arbitros e dos treinadores, mas ndo tenho ddvidas que
influencia sempre, ndo tenho duvidas!”, acrescentando ainda que: “ha jogadores a quem as
criticas sdo completamente indiferentes e ha jogadores, a quem a critica debilita do ponto de
vista psicologico e os treinadores é a mesma coisa”. Por seu lado, Pedro Henriques'?, reconhece
0 poder de influéncia da comunicacao (Berlo, 2003), mas coloca a tnica mais na componente
motivacional, considerando que a comunicagao:

“Pode ser para passar uma mensagem, mas quando eu passo uma mensagem ¢ também para

influenciar [...] o que se faz em relacdo aos proprios jogadores, aqueles ‘bitaites’*® que se mandam na
q proprios jog q

12 Formador e comentarista de arbitragem. Ex-arbitro internacional.
13 Comentario ou opinido pouco refletida, geralmente sem fundamento.
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véspera, ou no proprio dia do jogo, ou agarrar nos jornais que dizem mal de n6s e mete-se no balneario,
0s mind games, tudo isto é forma de comunicacdo. E esse aspeto pode ser importante e relevante, ndo
SO para dentro, para 0 grupo, como para aqueles que sdo os atores principais, mas também, para todos e
se pensarmos, em Benfica, Porto e Sporting, para o publico, para os torcedores”.

Um dos fatores que parece favorecer os mecanismos de influéncia é a proximidade, por
isso0 0 mapeamento dos publicos/stakeholder’s por parte da comunicacdo dos clubes é
fundamental para que possam ajustar sua comunicacdo em conformidade e atingir com sucesso

seus objetivos (Grunig, 2011).

Organizacao e estruturas comunicacionais

A organizacdo e as estruturas comunicacionais desenvolvem-se num ambiente pautado
por uma dicotomia entre razdo e paixao (Mariovet, 2015; Morris, 2018; Quintela J. L., 2022a).
A industria do futebol tem caracteristicas muito especificas e uma dindmica prépria, divergindo
de outras atividades (Pedersen & Thibault, 2019). Para Jodo Gabriel: “A industria do futebol
tem esta particularidade, os trabalhadores ganham muitissimo mais que os dirigentes, ha logo
aqui uma inversdo e os objetivos efetivamente sdo praticamente medidos a semana. Ha coisas
que no futebol sdo muito particulares e a comunicagdo também reflete essa particularidade”. A
comunicacdo esta em evolucgdo continua (Lievrouw & Livingstone, 2009) e num mundo cada
vez mais interligado e midiatizado, estd assumindo um papel fundamental que o futebol néo
pode ignorar. Para José Couceiro: “Nos hoje dentro de uma estrutura de futebol, inserida num
determinado contexto na sociedade, € impossivel ignorarmos o peso da comunicagdo.
Impossivel!”. A comunicagdo é uma componente determinante do soft power (Nye, 2004) e um
indicador da relevancia assumida pela comunicacdo, estara na dimensdo da sua propria
estrutura. Para Jodo Gabriel:

“Basta ver por exemplo, o caso da Federa¢do. Atualmente quantos elementos tem na sua
estrutura de comunicacdo? A Liga? O Benfica? No meu tempo éramos 6/7, atualmente acho que sdo
mais de 30! No Porto, ndo faco ideia e no Sporting também néo. No Benfica, mais de 30, mas sem contar
com a BTV e jornal”.

No que diz respeito a gestdo do processo comunicagdo, parece nao existirem diferencas
quanto a confianca gerada entre os elementos da comunicacgéo e a restante estrutura da SAD, €
mais critica com a time de futebol profissional, em que hd o risco dos assessores de
comunicagdo poderem ser considerados como um corpo estranho num balneario. Para José

Couceiro: “Nao héa duavidas, a comunicagdo ¢ parte integrante da estrutura do futebol
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profissional, faz parte do time. A comunicagdo e decisiva, a comunicacdo externa e, também a
comunicag¢do interna”. SO que esta insere-se numa légica mais vasta, em que a comunicagao
global da SAD, é gerida, integrando os diversos registos comunicacionais, em funcao do todo
organizacional (Pedersen & Thibault, 2019; Quintela J. L., 2022a).

As Plataformas de comunicacgéo

As midias digitais potencializaram as plataformas de comunicacdo (Boyle & Haynes,
2014), passando os clubes a disporem de multiplataformas, ganhando a sua independéncia face
a midia jornalistica, comunicando com os seus publicos quando e da forma que querem, sem
intermediacdo jornalistica ((Boyle R., 2006; Quintela J. L., 2022a; 2022b). Porém, ndo foi s6
ao nivel dos clubes, foi também das instituicbes (Moragas, 2012), como € o caso da Liga e da
FPF. Esta ultima conta ja com televiséo, o Canal 11. Para Pedro Sousa: “N&o ha como alterar,
0s grandes times europeus tém todos os canais de televisao e tém mais, streaming, Youtube, ...
ndo vdo parar. O que vai acontecer e que é necessario perceber, é que também tém uma
influéncia negativa, porque a longo prazo também ha coisas negativas que vao manter”. Rui
Cerqueira®* avalia a situagdo, fazendo uso da sua experiéncia:

“Olhando do lado de quem gere a comunicacdo de um clube com estas novas dindmicas, por
um lado torna-se muito mais facil gerir, tendo apenas os meios internos e dizermos, nés disponibilizamos
jogadores, n6s fazemos tudo, mas fazemos s6 em meios internos, com as perguntas que nds queremos
Ou sem as perguntas que ndo queremos, isto torna-se muito mais vantajoso para 0s times que tém
televisdes, tém todos os meios, plataformas digitais, € s6 gerir”.

A grande facilidade proporcionada na gestdo dos contetdos é uma ferramenta que a
comunicacdo dos clubes potencializa (Cardoso, 2023) e com uma vantagem extraordinaria que
Rui Cerqueira destaca, ganharam o poder de edigdo, permitindo-lhes proceder a alteragdes em
funcdo dos seus objetivos comunicacionais: “Digamos que aqui o gerir apenas para 0s meios
internos é facil, porque mesmo que tenha ido para la daquilo que eu queria... “corta”! Nao entra
aquela parte, ndo foi ao vivo, estd gravado, estamos sempre tranquilos”. No entanto, esse
controlo comunicacional, podera ser considerado excessivo e um tonico para uma maior
radicalizagdo. Para Rodolfo Reis: “Mudou tudo. Nos vimos aqui com os fanatismos, as
televisdes dos clubes se procurassem de vez em quando ver 0s erros que 0s seus times cometem

e pudessem falar, o Futebol Clube do Porto, Benfica e Sporting, para falar destes mais

14 Assessor de comunicacdo para o futebol professional e ex-dircom do FC Porto. Ex-jornalista.
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concretamente”. Jos¢ Couceiro segue a mesma linha de Rodolfo Reis, considerando que a visao
Unica afasta muitos torcedores, atraindo apenas os radicalizados:

“O discurso absolutamente clubista de um canal proprio faz que s6 os mais radicais estejam com
aquele canal. O canal deixou de ser um canal informativo e passou a ser um canal parcial e isso ndo tem
grande vantagem. Tem de ser um canal popular, promova as atividades do clube, com o que de
importante se passa, com opinido etc., ndo vou dizer que tenha de ser canal com oposi¢do, ndo sou
favoravel a esse tipo de procedimentos”.

Para Pedro Henrique apesar dos times terem as suas plataformas, as midias tradicionais
continuam ainda a ser relevantes:

“Quando nds estamos a abrir um jornal, ou um canal generalista, ou “tv a cabo” que seja, ha

122

sempre aquela coisa, “eh pa, ndo € o canal do clube!”. E depois quando esse comentarista ndo ¢ do

Benfica é do Porto ou do Sporting, ainda Ihe da um bocadinho mais de credibilidade no sentido de que
€ um comentarista em termos generalista. O que eu quero dizer é que mesmo assim, os clubes ndo
deixaram de perceber, que também tem importancia nesses outros canais que ndo os deles, continuarem
a ter alguns pontas de langa para passarem as suas mensagens. Além de que tém também mais
audiéncias. A CMTYV, continua a bater todos na cabo”.

As plataformas de comunicacgéo dos clubes a par de modelos de comunicacao integrada
abriram-lhe a possibilidade de maior controlo comunicacional para a difusdo da sua
propaganda, reforcando assim visdes parciais e tendencialmente extremadas, potencializando

discursos mais radicais.

Programas esportivos e comentaristas

Os programas de comentario esportivo nos canais de televisdo portugueses com
comentaristas assumidamente torcedores, datam do final dos anos 90, do século XX (Lopes,
Loureiro, & Vieira, 2011), mas proliferaram nos ultimos anos e mais combativos, com
comentaristas a sairem do estudio e a insultarem-se chegando gquase ao confronto fisico. Para
Duarte Gomes, a condicdo de torcedor nos programas de debate esportivo, merecia um pouco
mais de contencdo verbal, mas as emocOes sobrepdem-se a racionalidade (Mariovet, 2015,
Morris, 2018) e neste ponto os torcedores tendem a ser iguais, independentemente do seu
estatuto:

“No ‘Dia Seguinte’, a segunda-feira, o representante do Sporting conseguiu chamar de nojento
ao arbitro, de nojenta a arbitragem e conseguiu olhar para a camara a dizer: - “Ponham-se a pau

conosco”! Foi do Sporting, mas podia ser do Porto ou do Benfica... sdo todos iguais! Quando fala o
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coracdo, mais polido, menos polido, mais alto, menos alto, sdo torcedores, pelo menos sdo
assumidamente torcedores € ndo se espera outra coisa”.

Pedro Henrique faz um exercicio de memdria e recorda um dos primeiros programas®®
que comparado com a realidade atual eram “inofensivos™:

“Era 0 médico do Sporting, o Eduardo Barroso, era o Fernando Seara e o Ponce Monteiro, esse
era o programa de maior escarnio e mal dizer que é como eu digo e ndo era nada assim nada de especial,
nada de extraordinario. Ndo tem nada a ver com aquilo que ha atualmente”.

Para Joao Gabriel os programas atualmente: “Incendeiam o ambiente esportivo, é
prejudicial, mas por outro lado diz muito do pais que somos”. Entdo por que razdo estes
programas se mantém na grelha das televisdes? Tém as audiéncias que alimentam aquilo que
designamos como o “negécio da controvérsia”. Jodo Gabriel é bem elucidativo:

“Tem duas explicagdes, a primeira é que infelizmente t€m audiéncias que justificam que eles
existam e proliferem. A segunda, é uma justificacdo econémica, porque para uma televisdo € muito mais
caro produzir um contedo que ndo seja um conteudo de debate, do que ter ali um contetdo com 3, 4
pessoas uma hora e meia, ou duas, sai infinitamente mais barato que fazer um contetdo, uma produgao
para aquele mesmo horario”.

A racionalidade econdmica também é sublinhada por Pedro Sousa: “E mais barato? E,
até porque a producdo televisiva em direto, € muito mais barata. Por mais que os comentaristas
ganhem é muito mais barata do que mandar dois cdmeras, um jornalista, depois ter um editor
de video, um editor de &udio e ai por diante, ¢ muito mais barato.”. Mas, ndo sera so a falta de
contetidos e as barreiras colocadas pelos times no acesso aos jogadores que motivam estes
programas, mas aquilo que anteriormente denominamos como o “negécio da controveérsia”.
Para Jodo Gabriel este tipo de programas ¢é: “Um negocio atualmente para todas as televisdes.
Todos aqueles programas de debate, s3o o “negdcio da controvérsia” que eles ja estdo a
explorar”. Explicando a sua ideia com a relacdo da controvérsia versus audiéncias,
exemplificando: “E facil de ver, qual é o programa de debate televisivo com menor audiéncia
nas grelhas da televisdo portuguesa a nivel esportivo? E o “Trio de Ataque” (RTP), aquele que
€ menos controverso”.

Trata-se de programas com grande adesao do publico, Pedro Henrique evidencia:

“Vivi trés momentos, TVI, Sport TV e agora a Bola TV e obviamente que cada um destes canais
tem uma dimensao distinta (...) A TVI ¢ um canal generalista que tinha sempre 600/700 mil e as vezes

até perto de um milhdo de pessoas que acabavam por ver”.

15 Programa de debate esportivo no canal TVI, com a participa¢io de torcedores dos “trés grandes”.
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O tema futebol é na realidade um contetdo vital para a midia como apresentdmos e
como afirma Jodo Gabriel sdo: “Programas que evidenciam a forca que o futebol tem! Que entra
em tudo o que ¢ classe: A, B, C, politica, empresarios, tudo! Todos sabem de futebol!”. Havera,
no entanto, ainda outras razdes que justificam este tipo de programas, nomeadamente de indole
cultural como observa Pedro Henrique: “Quem vé programas esportivos ingleses vé que ndo ha
espaco, ha para a anélise do lance, mas ndo ha espaco para grande polémica. Mas isto também
tem a ver com o aspeto cultural, nés vamos p.e. aqui a Espanha e é exatamente como em
Portugal. Vamos a Itdlia o debate ¢ 0 mesmo, vamos ao Brasil e ¢ um pandemoénio”.

Estas experiéncias tém como denominador comum o interesse dos torcedores. Os
programas de comentario esportivo continuam pelos interesses associados, como vimos
anteriormente. A polémica faz parte do futebol, a falta que ndo é marcada, o gol sofrido ou a
entrada mais rispida, O futebol € emocéo, mas também cada vez mais negdcio e estes programas

geram audiéncias, alimentando o “negdcio da controvérsia”.

Comunicacéao nas redes sociais

A digitalizacdo democratizou o0 acesso as midias (Castells, 2007), possibilitando a
qualquer cidaddo ter a sua tribuna na esfera publica, através dos sites, blogs e redes sociais, a
possibilidade a qualquer cidadao ter a sua propria tribuna na esfera pablica (Quintela J. L.,
2022a; Boyle & Haynes, 2014; Cardoso, Xavier, & Cardoso, 2007). Os cidaddos podem criar e
compartilhar mensagens, tornando-se produtores, editores e distribuidores de contetdo.
Gustavo Cardoso (2023) considera que estamos perante um novo paradigma comunicacional,
onde comentamos a comunicagdo e as pessoas Se tornam a mensagem, num processo da
comunicagdo da comunicacdo. A velocidade de circulagdo da informacdo aumentou
exponencialmente, possibilitando a partilha global diminuindo a fidelidade. As estruturas de
comunicacdo precisaram se adaptar a essa nova realidade. Para José Couceiro, essa
transformacdo impactou inevitavelmente o futebol, alterando os meios e a forma de
comunicagdo: “Continuamos a ter os emissores e 0s receptores, mas obviamente que 0s
receptores hoje, véo receber as nossas mensagens de forma muito diferente e se calhar muito
mais rapidas. Muitas vezes se calhar de forma mais descontextualizada do que seria ha uns
anos”. As redes sociais revolucionaram a comunicagdo dos clubes e a relagdo com 0s seus
torcedores. As conversas de café migraram para as redes sociais, trazendo diversas

consequéncias. Toda a atividade do clube e dos seus atores passou a ser alvo de um escrutinio
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continuo, tanto na esfera publica, quanto na privada. Para Rodolfo Reis: “O que era dito no café¢
tem agora visibilidade publica e isso origina que mais pessoas se zanguem, mais pessoas
comecam a odiar o clube A, o clube B e o clube C. Se eu digo uma coisa a maltratar um clube
vém logo os outros todos. Quem € que vai sofrer com isso, € o clube”. A informagao que circula
é superficial e nem sempre verificada, com o risco de ser considerada independente e fidvel.
Assistimos a desintermediacdo, qualquer pessoa pode publicar nas redes sociais. O uso
profissional das redes sociais € valioso para a comunicacdo dos clubes, permitindo marcar
agendas e desenvolver acdes promocionais ou de propaganda. Jodo Gabriel, como dircom do
SL Benfica, foi pioneiro na utilizacdo das redes sociais na comunicagado estratégica dos times,
seguido pelos homologos do FC Porto e Sporting CP. Ele explica as razdes para usar a sua conta
de Twitter:

“Sentia que havia determinadas situagdes as quais se deveria reagir, mas que eu entendia que
ndo deveria ser o clube, ou uma conta oficial do clube a assumir as posi¢Ges que eu viria a assumir.
Portanto, é evidente que era a minha conta pessoal que ndo podia estar desassociada da funcdo que eu
tinha naquela altura”.

As redes sociais constituem, no entanto, um palco de guerrilha, de callnias e ameacas,
revelando uma das areas mais sérdidas da comunicacao- os perfis falsos. Para Duarte Gomes:
“A questdo ja ndo € o que se vai dizer, mas quando, porque mal acaba o jogo ja estamos a espera
de ver a parolice®® que vai no Twitter, a parolice que vai no Facebook, no Twitter oficial ou
oficioso, ou o ponta de lanca que diz alguma coisa”. Nao deixa de ser curioso que apesar de ser
considerada superficial, sem intermediacdo e pouco rigorosa, as redes sociais constituem, no
entanto, uma importante fonte de informacdo, quer para os clubes como para 0s proprios
jornalistas, em linha com o defendido por Boyle (2006). Augusto Inacio questiona: “Mas onde
é que as televisdes muitas vezes vao buscar noticias? E aos Facebooks, aos Twitters, vao tirando
uma frase ali, uma frase acola”. Rui Cerqueira aponta algumas razdes para que iSso aconteca:
“Para um jornalista a sua base de trabalho sdo as redes sociais. Sao as mulheres dos jogadores,
0s jogadores, 0s empresarios, quem esta a volta dos jogadores, eles conseguem apanhar tudo e
tudo ¢ noticia”. Jodo Gabriel da énfase ao poder das redes sociais e a possibilidade real de uma
boa estratégia nas redes sociais poder alterar a realidade:

“Atualmente a comunicagdo tradicional bebe das redes sociais. Quando eu punha um tweet 0s

jornais iam atras, 0 Marques'’ pde um tweet. .. atualmente adulterou-se 0 circuito e isso é um fendmeno

16 parolo corresponde a brega no Brasil. Parolice no sentido de dizerem coisas sem sentido.
" Francisco J. Marques, diretor de comunicagdo do Futebol Clube do Porto.
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que contém perigos, como ¢ evidente, porque as vezes estamos a dar...ou quando o Bruno de Carvalho?®
usava o Facebook e por ai a fora, era uma fonte de informacdo que provocava paginas e paginas nos
jornais. Portanto 14 vamos outra vez ao perigo das redes sociais, as tantas efetivamente com uma boa
estratégia de rede social nds conseguimos alterar uma realidade”.

Se as redes sociais constituem um meio de comunicagéo fabuloso para os clubes, séo
também um pesadelo, quando séo utilizadas contra os seus interesses. O que leva a tentativas
de controle das redes sociais. SO que estas, ndo s6 sdo incontrolaveis, como sem intermediagédo
e altamente escrutinadoras. Para Jodo Gabriel, controlar as redes sociais:

“E impossivel pensar nisso para as redes sociais, como se faz essa filtragio? Como se faz essa
mediacéo, esse é o fendmeno. Antigamente, quando eu lia uma noticia no jornal, havia alguém que tinha
mediado a noticia, ou seja, a noticia ndo era a descri¢do exata do fato, mas era a visao do jornalista a
guem eu dava crédito para o fazer. Atualmente, do mesmo fato, as visdes sdo completamente opostas se
tu leres varios perfis de Twitter”.

A paixdo dos torcedores encontrou nas redes sociais um campo perfeito para se
expressar. O escrutinio, que sempre existiu, agora € em continuo. Pedro Sousa faz uma analogia,
considerando o dia de jogo como uma assembleia-geral (AG) em que 0s sOcios se pronunciam:
“Jogava ao domingo e jogava a quarta, jogava ao sabado ou ao domingo, havia assembleias-
gerais todos os dias. Hoje com as redes sociais 0 que passou a haver foi assembleias-gerais ao
minuto”. As tentativas de controlo por parte dos clubes continuam, criam regulamentos internos
que cada vez mais restringem a utilizacdo por parte dos jogadores das redes sociais, mas que
também sdo contornaveis - o jogador ndo faz um post, mas alguém faz por ele. Para José
Couceiro: “As redes sociais hoje sdo terriveis. H4 quem comece a regulamentar dentro dos
times a utilizacdo das redes sociais. Mas é impossivel controlar, porque pode ser a mulher ou o
Pai e isso ndo se pode regulamentar”. Os arbitros tém outras cautelas e tendem a ndo aderir as
redes sociais, como Pedro Henriques evidencia:

“O Jodo Capela era dos arbitros, dos primeiros arbitros, que percebendo claramente - até porque
a imagem dele néo era positiva num sentido - ndo quer dizer que ele ndo tivesse qualidade, mas perante
a opinido publica ele era daquelas pessoas que nao tinha redes sociais, a esposa dele tinha, mas ele ndo”.

Os entrevistados destacam as redes sociais como nefastas pela falta de controle e
conflitos, embora reconhecam a rapidez e facilidade de comunicacéo que oferecem. Ha estudos
sobre futebol no Twitter que corroboram essa viséo (Gouveia, Lapa & Di Fatima, 2018). Alguns

entrevistados optam por ndo ter contas em redes sociais, mas estas continuam a impacta-los.

18 Ex-presidente do Sporting CP conhecido por ser muito ativo na comunicacdo no Facebook.
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Como afirma Castells (2004, p. 325), “mesmo que ndo se relacione com as redes, as redes vao

relacionar-se consigo... porque vivemos na Galaxia da Internet”.

Conclusodes

O futebol é um fendmeno multidimensional, em que um jogo, como este estudo
evidencia, é mais do que a partida no gramado. E na realidade algo cultural, social, identitario,
econdmico, midiatico, um produtor de sentido e com um valor simbélico (Bourdieu, 1989;
Huizinga, 2001). Respondendo ao objetivo proposto, foram identificados trés pilares dos
“jogos” do jogo: “comunicagdo e midia”; “esporte rei” e “verdade esportiva”. Quanto a sua
caracterizacdo, como referimos inicialmente, apenas o primeiro destes foi analisado
detalhadamente neste artigo. O “jogo” disputado no campo da comunicagdo e da midia,
caracteriza-se sobretudo pelos processos de influéncia e de soft power desenvolvidos, visando
quer a conquista, como a conservacdo ou alargamento do poder.

A capacidade de condicionamento destes “jogos” no resultado esportivo varia conforme
o pilar considerado. O pilar “verdade esportiva”, embora ndo detalhado aqui, compromete a
integridade esportiva quando ndo respeitado, por exemplo, através da corrupg¢do, doping ou
match fixing, podendo afetar o resultado esportivo. O pilar “comunicagdo e midia”, analisado
neste artigo, ndo da evidéncias de interferéncia no resultado esportivo, embora exista a hipotese
de que caracteristicas individuais de arbitros ou jogadores possam torna-los mais vulneraveis a
pressao da comunicacdo dos clubes ou da midia, afetando seu desempenho e, eventualmente, o
resultado da partida. A tentativa de condicionamento de arbitros, jogadores ou treinadores pela
comunicacdo e midia € comprovada, mas sem evidéncias de eficacia.

Os entrevistados sugerem, que aquele tipo de pressdo continua a existir devido a uma
espeécie de crenca coletiva que a pratica podera beneficiar quem a realiza, mas também de um
fendmeno de mimetismo, imitando comportamentos e atitudes de adversarios- se eles fazem,
entdo € suposto nos fazermos também (Quintela J. L., 2022a). Estas situa¢cdes podem ser vistas,
como uma espécie de catarse para libertar frustracdes (Morris, 2018), criar “bodes expiatorios”,
para justificar maus desempenhos, ou ainda, como a¢des de propaganda (Quintela J. L., 2022a).
Estas acOes se inserem em estratégias comunicacionais que vao além do esporte, seguindo
I6gicas politicas, visando conquistar e a influéncia e o poder, exponenciadas pela sociedade em
rede (Castells, 2007). O paradigma comunicacional, mudou do “meio ¢ a mensagem” de

McLuhan (1964), para “as pessoas sdo a mensagem”, num processo de comunicacao da
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comunicagdo, como argumenta Gustavo Cardoso (2023), com as redes sociais democratizando
as plataformas digitais. As pessoas passam de consumidores de informagdo para serem,
também, produtores e difusores de conteudos seus e de terceiros, através de um processo de
partilha. A digitalizagdo da midia, exponenciou o pilar “comunicagdo e midia”, especialmente
com as redes sociais, transformando profundamente a comunicagdo no futebol, levando os
clubes portugueses a se profissionalizarem e a adquirirem novas competéncias digitais e a
melhorar a relacdo com os torcedores e outras partes interessadas.

Como limitagbes do estudo, queremos salientar, desde logo, a sua propria natureza
exploratoria, ndo permitindo, a sua generalizacdo. A possibilidade de os entrevistados, mesmo
que inconscientemente, na percepgédo de determinadas situacOes divergirem da realidade, por
interpretacdes em funcdo do que idealizam ou defendem, é outra das limitagdes. Como se trata
de atores experientes, alguns com agendas proprias e que dominam o processo de comunicacéo,
h& que ter consciéncia, que as respostas nao sejam tdo espontaneas, como eventualmente
possam sugerir. InvestigacOes futuras, devem aprofundar a influéncia da comunicacéo
midiatica nos arbitros e jogadores, além de explorar os pilares dos “jogos” do jogo que aqui

foram identificados, mas ndo aqui analisados: “esporte rei” e verdade esportiva”.

Referéncias

Agostino, G. (2002). Vencer ou Morrer: Futebol, Geopolitica e Identidade Nacional. Rio de
Janeiro: MAUAD Editora.

Bardin, L. (1977). Analise de Contetdo. (L. A. Reto & A. Pinheiro, Trads.) Porto: Edi¢6es70.

Bell, J. (2004). Como realizar um projecto de investigacéo (32 ed.). Lisboa: Gradiva.

Berlo, D. K. (2003). O Processo da Comunicac¢ao: Introdugdo a Teoria e a Pratica. Sdo
Paulo: Martins Fontes. . (Obra publicada originalmente em 1960)Bourdieu, P. (1983).
Esboco de uma teoria da pratica. Em R. Ortiz (Org.), Pierre Bourdieu: Sociologia (pp.

46-81). Sdo Paulo: Atica.

Bourdieu, P. (1989). Poder Simbdlico. (F. Tomaz, Trad.) Lisboa: Difel. (Obra publicada
originalmente em 1989)

Bourdieu, P. (1990). Coisas Ditas. Sdo Paulo: Brasiliense. (Obra publicada originalmente em
1990)

Boyle, R. (2006). Sports Journalism, Context and Issues. London: SAGE.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
387


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Quintela, J. L. (2024, maio/ago.). Comunicacio e midia: os “jogos” para além do jogo no futebol Portugués

Boyle, R., & Haynes, R. (2014). Sport, Public Relations and Social Media. Em A. C. Billings,
Routledge Sport and New Media (pp. 133-142). New York: Routledge.

Cardoso, G. (2023). A Comunicacao da Comunicacao. As pessoas sao mensagem. Lisboa:
Mundos Sociais.

Cardoso, G., Costa, A. F., Coelho, A. R., & Pereira, A. (2015). A Sociedade em Rede em
Portugal: uma década de transi¢do. Coimbra: Almedina.

Cardoso, G., Xavier, D., & Cardoso, T. (2007). Futebol, Identidade e Media na Sociedade em
Rede. Observatorio (OBS*) Journal, 1, 119-143.
https://doi.org/10.15847/0bsOBS11200759

Castells, M. (2004). A Galaxia Internet. Lisboa: Fundacdo Calouste Gulbenkian
Castells, M. (2007). A Sociedade em Rede (32 ed.). Lisboa: Fundacdo Calouste Gulbenkian.

Cedro, M. (2014). Bourdieu entra em "campo": O futebol como espaco autbnomo de
interacdes, disputas, posicoes e consagracdes. Tempo Gerais - Revista de Ciéncias
Sociais e Histéria, 9-26. Obtido de
http://seer.ufsj.edu.br/temposgerais/article/view/1695

Chaparro, M. (2001). A Linguagem dos Conflitos. Coimbra: Edi¢cdes Minerva.

Coelho, J. N. (Junho de 2004). «Ondulando a bandeira»: futebol e identidade nacional. R:I
RelacGes Internacionais, (2), 119-125. Obtido de
http://www.ipri.pt/images/publicacoes/revista_ri/pdf/r2/R102_JNC.pdf

Coelho, J. N., & Tesler, N. C. (2006). O paradoxo do jogo portugués: a omnipresenca do
futebol e a auséncia de espectadores dos estadios. Analise Social, 41(179), 519-551.
https://doi.org/10.31447/AS00032573.2006179.11

Daymon, C., & Holloway, I. (2011). Qualitative Research, Methods in Public Relations and
Marketing Communications (2nd ed.). New York: Routledge.

EY, & Portugal, Liga (2022). Anuario do Futebol Profissional Portugués 2021/22. Lisboa:
EY. Obtido de https://www.ligaportugal.pt/pt/epocas/20222023/publicacoes/anuario-
do-futebol-profissional-portugues-2021-22/

Ginesta, X. (2011). El futbol y el Negocio del Entretenimiento Global. Comunicacion y
Sociedad, XX1V(1), 141-166. https://doi.org/10.15581/003.24.36228

Gomez-Bantel, A. (2016). Football Clubs as Symbols of Regional Identities. Soccer &
Society, 17(5), 692-702. https://doi.org/10.1080/14660970.2015.1100430

Gouveia, C., Lapa, T., & Di Fatima, B. (2018). Benfica vs Sporting: o derby visto a partir do
Twitter. Observatério (OBS*) Journal, 12(2), 61-79.
https://doi.org/10.15847/0bsOBS12220181228

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
388


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://doi.org/10.15847/obsOBS11200759
http://seer.ufsj.edu.br/temposgerais/article/view/1695
http://www.ipri.pt/images/publicacoes/revista_ri/pdf/r2/RI02_JNC.pdf
https://doi.org/10.31447/AS00032573.2006179.11
https://www.ligaportugal.pt/pt/epocas/20222023/publicacoes/anuario-do-futebol-profissional-portugues-2021-22/
https://www.ligaportugal.pt/pt/epocas/20222023/publicacoes/anuario-do-futebol-profissional-portugues-2021-22/
https://doi.org/10.15581/003.24.36228
https://doi.org/10.1080/14660970.2015.1100430
https://doi.org/10.15847/obsOBS12220181228

Quintela, J. L. (2024, maio/ago.). Comunicacio e midia: os “jogos” para além do jogo no futebol Portugués

2

Gouveia, C. (Enero-abril de 2019). Futebol e Religido: A Devogéo dos Adeptos Portugueses.
Revista Observatorio del Deporte, 5(1), 37-59. Obtido de
https://www.revistaobservatoriodeldeporte.cl/index.php/odep/article/view/23

Gouveia, C., Espanha, R., & Fatima, B. D. (2020). Mapeamento de preferéncias clubisticas
em Portugal: Uma analise comparativa de 2003 a 2013. Revista Observatorio del
Deporte, 6 (1), 1-25. Obtido de
https://www.revistaobservatoriodeldeporte.cl/index.php/odep/article/view/12

Grix, J., & Lee, D. (2013). Soft Power, Sports Mega-Events and Emerging States: The Lure
of the Politics of Attraction. Global Society, 27(4), 521-536.
https://doi.org/10.1080/13600826.2013.827632

Grunig, J. (2011). Public Relations and Strategic Management: Institutionalizing
Organization-Public Relationships in Contemporary Society. Central European Jounal
of Communication, 41(6),11-31. Obtido de
https://www.researchgate.net/publication/267686016_Public_relations_and_strategic
management_Institutionalizing_organization-
public_relationships_incontemporary_society

Hollanda, B. B. (Janeiro/marco de 2009). Futebol, Arte e Politica: A catarse e seus efeitos na
representacdo do torcedor. Organizacdes & Sociedade, 16 (48), 123-140. Obtido de
https://periodicos.ufba.br/index.php/revistaoes/article/view/11011

Huizinga, J. (2001). Homo Ludens. Séo Paulo: Editora Perspectiva.

Kvale, S. (1995). The Social Construction of Validity. Qualitative Inquiry, 1(1), 19-40.
https://doi.org/10.1177/107780049500100103

L'Etang, J. (2006). Public Relations and Sports in Promotional Culture. Public Relations
Review, 32(4), 386-394. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2006.09.006

Lievrouw, L. A., & Livingstone, S. (2009). Major Works in New Media. Em L. A. Lievrouw,
& S. Livingstone (Eds.), Introduction (pp. xi-xI). London: Sage.

Lopes, F., Loureiro, L. M., & Vieira, P. (2011). A Confraria do Comentario do Futebol na
TV: evolucédo dos programas. Observatorio (OBS*) Journal, 5(4), 327-350.
https://doi.org/10.15847/0bsOBS542011523

Mariovet, S. (2015). Futebol: um desporto de paixdes e milhGes. Em J. C. editorial), O que é
futebol? (pp. 11-39). Lisboa: Escolar Editora.

McLuhan, M. (1964). Os meios de comunicagdo como extenses do homem. (D. Pignatari,
Trad.) Sao Paulo: Cultrix.

Moragas, M. (2012). Deportes, Medios de Communicacion e Identidades en La Sociedad
Global. Em J. Marques, & O. Morais (Eds.), Esportes na Idade Midia: diversao,
informacéo e educacéo (pp. 17-48). Sdo Paulo: Edicdes Intercom.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
389



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://www.revistaobservatoriodeldeporte.cl/index.php/odep/article/view/23
https://www.revistaobservatoriodeldeporte.cl/index.php/odep/article/view/12
https://doi.org/10.1080/13600826.2013.827632
https://www.researchgate.net/publication/267686016_Public_relations_and_strategic_management_Institutionalizing_organization-public_relationships_incontemporary_society
https://www.researchgate.net/publication/267686016_Public_relations_and_strategic_management_Institutionalizing_organization-public_relationships_incontemporary_society
https://www.researchgate.net/publication/267686016_Public_relations_and_strategic_management_Institutionalizing_organization-public_relationships_incontemporary_society
https://periodicos.ufba.br/index.php/revistaoes/article/view/11011
https://doi.org/10.1177/107780049500100103
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2006.09.006
https://doi.org/10.15847/obsOBS542011523

a2

Quintela, J. L. (2024, maio/ago.). Comunicacio e midia: os “jogos” para além do jogo no futebol Portugués

Morris, D. (2018). A Tribo do Futebol. (F. S. Pereira, Trad.) Lisboa: Arte e Ciéncia. (Obra
publicada originalmente em 1981)

Nolasco, C. (2002). Futebol: Desporto e Emocéo. Edicdo on-line da Revista Con(m)textos de
Sociologia. Associacdo Portuguesa de Sociologia, Noites de Sociologia (N° 3/2004),
16-20. Obtido de
https://estudogeral.uc.pt/bitstream/10316/42367/1/Futebol _Desporto%20e%20Emo%
C3%A7%C3%A30.pdf

Nye, J. S. (2004). Soft Power. The Means to Success in World Politics. New York: Public
Affairs.

Oliveira, S. R., & Piccinini, V. C. (2009). Validade e Reflexividade na Pesquisa Qualitativa.
Cadernos EPAPE.Br, 7(1), 88-98. https://doi.org/10.1590/S1679-39512009000100007

Ortega, V. R. (2016). Soccer, Nationalism and the Media in Contemporary Spanish Society:
La Roja, Real Madrid & FC Barcelona. Soccer & Society, 17(4), 628-643.
http://dx.doi.org/10.1080/14660970.2015.1067793

Ortiz (Org.), R. (2003). A Sociologia de Pierre Bourdieu. Sdo Paulo: Olho d'Agua.

Pedersen, P. M., & Thibault, L. (2019). Contemporary Sport Management (6th edition).
Campaign, IL: Human Kinetics.

Pinheiro, F. (2011). Historia da Imprensa Desportiva em Portugal. Porto: Edi¢des
Afrontamento.

Quintela, J. L. (2022a). Comunicacao e Futebol: Os "Trés Grandes™ do Futebol Portugués.
Observatério (OBS*) Journal, 16(4), 185-210.
https://doi.org/10.15847/0bsOBS16420222147

Quintela, J. L. (2022b). Futebol e Comunicacao: Influéncia e as Percepgdes de Adeptos,
Arbitros, Jogadores e Treinadores. Motricidade, 18(4), 1-22.
https://doi.org/10.6063/motricidade.28315

Quivy, R., & Campenhoudt, L. V. (1992). Manual de Investigacdo em Ciéncias Sociais (J. M.
Marques, & M. A. Mendes, Trads., 12 ed.) Lisboa: Gradiva.

Szymanski, S., & Kuypers, T. (1999). Winners and Losers: The Business Strategy of
Football.London: Viking.

Webster, J. G. (2014). The Marketplace of Attention: How Audiences Take Shape in a Digital
Age. London: The MIT Press.

Xifra, J. (June de 2008). Soccer, Civil religion, and Public relations: Devotional-Promotional
communication and Barcelona Football Club. Public Relations Review, 34(2), 192-
198. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2008.03.005

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
390



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://estudogeral.uc.pt/bitstream/10316/42367/1/Futebol_Desporto%20e%20Emo%25%20C3%A7%C3%A3o.pdf
https://estudogeral.uc.pt/bitstream/10316/42367/1/Futebol_Desporto%20e%20Emo%25%20C3%A7%C3%A3o.pdf
https://doi.org/10.1590/S1679-39512009000100007
http://dx.doi.org/10.1080/14660970.2015.1067793
https://doi.org/10.15847/obsOBS16420222147
https://doi.org/10.6063/motricidade.28315
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2008.03.005

Quintela, J. L. (2024, maio/ago.). Comunicacio e midia: os “jogos” para além do jogo no futebol Portugués

Yin, R. K. (2011). Qualitative Research From Start to Finish. London: The Guilford Press.

Zagare, F. C. (1984). Game Theory. Concepts and Applications. London: Sage.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v. 13 | n. 2 | p. 358-391 | maio/ago. 2024
391



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

