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Resumo

Objetivo do estudo: Tracar o perfil do Diretor de Comunicagdo (DirCom) nos grandes clubes do futebol
portugués e analisar a sua atividade, ndo s6 enquanto pivd do processo comunicativo, mas também como
protagonista de um processo de comunicacdo, influéncia e poder. Pretende-se assim analisar as competéncias
necessarias para o exercicio desta funcéo.

Metodologia/abordagem: A partir de uma reviséo da literatura problematizamos a centralidade midiatica do
DirCom, tendo como estratégia metodoldgica a observacdo participante completa no Sporting Clube de
Portugal. Foi ainda efetuada uma analise documental, de carater descritivo/comparativo, da imprensa
desportiva, curriculos e trajetos profissionais dos DirCom dos “trés grandes” (Benfica, Porto e Sporting).

Originalidade/relevancia: A centralidade da funcdo DirCom nas Sociedades Andnimas Desportivas (SAD)
em Portugal ndo encontra, ainda, correspondéncia ao nivel das pesquisas académicas e cientificas
desenvolvidas. Este estudo exploratorio ganha relevancia ao contribuir para o aprofundamento e conhecimento
deste assunto.

Principais resultados: O perfil identificado caracteriza-se pela senioridade, experiéncia politica e empresarial
dos DirCom, em detrimento da esportiva. Sdo privilegiados modelos de comunicacdo unidirecionais
(propagandisticos) num ecossistema comunicacional que proporciona aos clubes um maior controle sobre as
suas mensagens, com as suas proprias plataformas de comunicacdo e sem necessidade de intermediacédo
jornalistica.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: Promove a discussdo da relacdo entre a mercantilizacdo, a politicae o
futebol, em torno do DirCom e o seu papel na atualidade, objeto por explorar.

Contribuicdes sociais/para a gestdo: Analisa o papel do DirCom na governanca das SAD e na relacdo com
os stakeholders, num mundo cada vez mais digital, abrindo caminho a novas pesquisas.

Palavras-chave: Comunicacgdo. DirCom. Futebol. Poder. Relagdes Publicas.
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EL DIRECTOR DE COMUNICACION EN EL FUTBOL: PERFILES Y
TENDENCIAS EN LOS PRINCIPALES CLUBES PORTUGUESES

RESUMEN

Objetivo del estudio: Delinear el perfil del Communication Director (DirCom) en los
principales clubes de futbol portugueses y analizar su actividad, no solo como eje del proceso
comunicativo, sino también como protagonista de un proceso de comunicacion, influencia y
poder. De esta manera, se pretenden analizar las competencias necesarias para el ejercicio de
esta funcion.

Metodologia: En base a una revision de la literatura mas significativa, cuestionamos la
centralidad mediatica del DirCom, utilizando como estrategia metodoldgica la observacion
participante completa en el Sporting Clube de Portugal. También se llevaron a cabo analisis
documentales, descriptivos/comparativos, de la prensa deportiva, de los curriculos y de las
trayectorias profesionales de los DirCom de los tres principales equipos de fatbol portugueses
(Benfica, Porto y Sporting).

Relevancia: La centralidad de la funcion del DirCom en las Sociedades Andnimas Deportivas
Portuguesas (SAD) en Portugal ain no encuentra correspondencia a nivel de estudios
académicos y cientificos desarrollados. Este trabajo exploratorio es relevante porque contribuye
a la profundizacion y al conocimiento de este tema.

Resultados principales: El perfil identificado se caracteriza por la “seniority” de los DirCom,
por su experiencia politica y empresarial, en detrimento de la deportiva. Se favorecen los
modelos de comunicacion unidireccional (mas propagandistica) en un ecosistema
comunicacional que da a los clubes un mayor control sobre sus mensajes, al tener sus propias
plataformas de comunicacion sin la necesidad de intermediacion periodistica.

Contribuciones tedricas: Este estudio promueve la discusion de la relacion entre el
mercantilismo, la politica y el fatbol en torno al DirCom y su papel actual, un objeto a explorar.

Contribuciones de gestion: El papel del DirCom en la gobernanza de las SAD y en la relacién
con las partes interesadas, en un mundo cada vez mas digitalizado, abriendo el camino para
nuevas investigaciones.

Palabras claves: Comunicacion. DirCom. Futbol. Poder. Relaciones Publicas.

THE COMMUNICATION DIRECTOR IN FOOTBALL: PROFILES AND TRENDS
IN MAJOR PORTUGUESE CLUBS

ABSTRACT

Objective: The objective is to outline the profile of the Communication Director (DirCom) in
the major Portuguese football clubs and to analyze his activity, not only as pivot of the
communicative process, but also as a protagonist of a process of communication, influence and
power. In this way, the article intends to analyze the necessary skills for this job.
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Methodology/approach: Upon a review of the most significant literature, the study questioned
the centrality of the DirCom of Portuguese football in the media, having as methodological
strategy the complete participant observation in Sporting Clube de Portugal. The documental
analysis, descriptive and comparative, focused on the sports press, curricula and professional
trajectories of the DirCom of the three major Portuguese football clubs (Benfica, Porto and
Sporting).

Originality/relevance: The centrality of the DirCom function in Sports Societies (SADS) in
Portugal still does not find correspondence with academic and scientific studies developed. This
exploratory study gains relevance by contributing to a deeper knowledge of the subject.

Main results: The profile identified is characterized by the DirCom’s seniority, political and
business experience, to the detriment of a sports background. Unidirectional (more
propagandistic) communication models are privileged in a communicational ecosystem that
gives clubs greater control over their messages, with their own communication platforms and
without the need for journalistic intermediation.

Theoretical/methodological contributions: The article promotes the discussion of the
interconnection between business, politics and football around the figure of the DirCom and its
current role, an object to be explored.

Social/management contributions: The role of DirCom in the governance of SADs and in the
relationship with stakeholders, in an increasingly digitalized world, opening the way for new
investigations.

Keywords: Communication. DirCom. Football. Power. Public relations.

Introducéo

O futebol sempre foi mais do que o jogo realizado entre as quatro linhas (Giulianotti &
Robertson, 2012; Penn, 2016). O jogo, propriamente dito, passou a ser apenas a sua expressao
méaxima (Lopes, Loureiro & Vieira, 2011), aquela que é visivel, que lhe da sentido e o justifica,
pelo que, “ao tornar-se o esporte mais praticado e tambeém o mais difundido através das midias,
transformou-se num veiculo de expressdo de identidade na nossa sociedade, quer para quem o
pratica, quer para quem a ele assiste” (Cardoso, Xavier & Cardoso, 2007, p. 120). No entanto,
h& um conjunto de outras dimensdes a envolverem-no, sejam estas politicas, econdmicas ou
sociais (Marivoet, 2009; Daniel, 2016), que lhe d&o corpo e projecdo (Wagg, 2007; Ginesta,
2009).

A comunicacdo é central na atividade dos grandes clubes de futebol, esta presente no
cotidiano de milhdes de pessoas e é transversal nas sociedades contemporaneas. E neste
contexto que exploramos o papel do Diretor de Comunicagdo (DirCom) nos grandes clubes do
futebol portugués, naguela que é uma modalidade cada vez mais midiatica (Coelho & Tesler,
2006). Em Portugal, no periodo entre 1 de janeiro ¢ 30 de novembro de 2018 (Cision, 2018),
foram publicadas 589.407 noticias sobre futebol. As radios e TVs lhe dedicaram 14.550 horas
de emissdo, sem incluir as transmissdes de jogos. Estamos perante um ntimero de horas que
equivale a mais de 606 dias, enquanto o ano so teve 365. Existem ainda inimeras péginas de
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torcedores dedicadas ao futebol em redes sociais, sites e blogs (Kumar, 2009; Gouveia &
Cardoso, 2019).

Neste “circo midiatico”, surge enquanto ator do fenémeno futebolistico o DirCom, mas
com uma intervencéo diferente daquela que vinha desenvolvendo até aqui: se anteriormente se
movia sobretudo nos bastidores e com uma intervencao pautada pela discricdo e anonimato,
agora o seu papel vai além de pivot comunicacional, assumindo-se como protagonista naquilo
que pode ser considerado um complexo sistema de relacoes e interesses conflitantes, como é o
“mundo do futebol” (Pinheiro, 2011). No entanto, apesar de toda esta centralidade e midiatismo
e do que os DirCom podem possibilitar enquanto objeto de estudo, se verifica que em termos
académicos e cientificos o seu conhecimento é praticamente nulo. Falamos concretamente do
papel do DirCom, bem como dos profissionais que exercem estas funcdes em Sociedades
Anbénimas Desportivas (SAD), apesar de se encontrarem ja alguns estudos sobre os
departamentos de comunicacdo dos clubes (Olabe, 2009). As pesquisas desenvolvidas nao tém
acompanhado a dimens&o que este fendmeno vem evidenciando, uma lacuna que carece de ser
colmatada, para o que pretendemos contribuir.

A Liga NOS é a principal competicdo do futebol profissional em Portugal, sendo
constituida por 18 clubes. O Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube
de Portugal, por ordem alfabética e ndo por ordem de grandeza, sdo os trés maiores clubes. E
até “muitas criancas aprenderam a distinguir o azul, o vermelho e o verde a partir da
correspondéncia com as cores dos «trés grandes»” (Coelho & Tesler, 2006, p. 523), que
representam, em termos de massa adepta, 85% da preferéncia dos torcedores portugueses (Sa
& Reto, 2002, p. 236). Ou seja, ha duas realidades: os “trés grandes” e 0S “outros”.

A presente pesquisa é de carater exploratdrio e versa sobre a centralidade midiatica dos
DirCom dos “trés grandes” clubes de futebol em Portugal. A estratégia metodoldgica seguida
contemplou a observacéo participante completa (Adler & Adler, 1987), no Sporting Clube de
Portugal, a par da analise documental de artigos de imprensa dos trés jornais diarios esportivos
portugueses (A Bola, Record e O Jogo) e de uma analise descritiva e comparativa dos curriculos
e trajetos profissionais desses DirCom. O estudo incide sobre a época esportiva 2017/18,
caracterizada pelo elevado protagonismo midiatico dos DirCom e de uma prética
comunicacional com forte crispacdo entre os clubes, num clima de guerrilha permanente.

Tentamos compreender as razdes da aparente aparicdo de “geracdo espontanea” do
DirCom no futebol portugués, que invade o espa¢o midiatico. Quais as razées que a motivaram
ou motivam? Terdo existido mudangas na atividade das Sociedades Andnimas Desportivas que
nos ajudem a compreender estas alteracfes? Se sim, quais foram? E ao nivel dos profissionais,
que alteracBes existiram? Quem é que assume estas fun¢des, quem séo e de onde vém?

Pretendemos assim explorar os aspectos que possam ter contribuido para esse
“estrelato”, bem como eventuais consequéncias que possam eventualmente produzir na relagao
com os diferentes publicos/stakeholders, em especial com as midias. Importa assim perceber
as alteracOes verificadas e o que elas significam ou podem significar. Tanto mais que o DirCom
é uma figura central do fendmeno comunicacional do futebol, um ator de quem nada ou pouco
se conhece e ao qual as pesquisas académicas e cientificas pouco ou nenhuma atencéo tém
dedicado.

Discutimos o protagonismo assumido pelos DirCom, no ambito do relacionamento entre
publico e organizacdo (clubes), quando se assiste a uma alteracdo do sistema comunicacional
dos clubes de futebol. Isto, num ambiente fortemente concorrencial, com uma mercantilizacao
crescente, onde a digitalizacdo das midias veio contribuir ainda mais para uma alteracéo
significativa do seu ecossistema comunicacional (Moragas, 2012). Para compreendermos estas
transformacoes, analisamos os perfis destes profissionais (DirCom) a luz das alteracGes
verificadas no fendmeno futebolistico e em diferentes dimensdes. Falamos concretamente do
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maior controle por parte dos clubes sobre as suas mensagens, através da adocdo de modelos
integrados de gestdo da comunicagdo e posse das suas proprias plataformas de comunicacéo.
Nestas ultimas, evidenciamos o fato de ndo necessitarem de qualquer intermediacédo
jornalistica, o que altera toda a légica comunicacional até aqui seguida.

Os clubes passam a privilegiar modelos de comunicagdo unidirecionais, o que, de
acordo com os quatro modelos de relagdes publicas apresentados por Grunig & Hunt (1984),
correspondem aos dois primeiros, designados “Agente de Imprensa/Publicity” e “Informacéo
Publica”. Estes caracterizam-se essencialmente pela desinformacdo/propaganda e pela
disseminacéo da informacao.

A evolucdo do fendmeno futebol implicou que as organizagOes e estruturas esportivas
tivessem de acompanhar os novos desafios (Moragas, 2012). Assim, assistimos a sistemas mais
sofisticados e complexos, com novas dindmicas e multiplicidade de interagdes (Grunig & Hunt,
1984). Neste processo, a comunicacao e o futebol, enquanto parte do todo organizacional, foram
conhecendo mutagdes (Olabe, 2009) e uma maior centralidade na sociedade (Tiesler & Coelho,
2006; Moragas, 2012). Como afirma Sobral (2017, p. 84), “futebol é muito mais que um
esporte. E politica. E é poder”. Passamos assim de uma realidade singular de jogo para a
pluralidade de “jogos”, ou seja, ventila-se a ideia de varios “gramados” de competi¢do, campos
de jogos de influéncia, de comunicacdo e de poder: “ha mais «futebdis» no mundo do futebol”
(Gastaldo & Helal, 2013, p. 121). Tudo isto € marcado pela onipresenca das midias na atividade
dos clubes, num mundo midiatizado (Tench, Ver¢i¢, Zerfass, Moreno & Verhoeven, 2017) onde
a percepcao ganha forca de realidade, tanto para quem assiste aos fendmenos como para aqueles
que neles intervém (Quintela, 2006).

E este conjunto de alteracdes que pode eventualmente explicar o perfil identificado neste
estudo, em que surge uma tendéncia para privilegiar um perfil de DirCom com maior
correspondéncia ao homem politico e empresario, em detrimento do tipico perfil do ex-
jornalista esportivo que até aqui caracterizava a comunicacgdo dos grandes clubes profissionais
do futebol portugués.

Referencial tedrico

Os clubes e a onipresenca das midias

O poder é visto como um jogo de representacdes, tal como o teatro (Balandier, 1999),
mas também na forma como € exercido (Habermas, 1991), o que “faz do poder quase vitima,
sendo mesmo sujeito submetido a tirania da sua representacdo midiatica” (Cunha, 1999, p. 11).
Este, sendo um jogo de representacGes, é também inevitavelmente um campo de percepc¢des e
consequentemente de imagem. Esta, por sua vez, é precedida pela identidade, a qual constitui
a prioridade das estratégias de comunicacao (Kapferer, 2000). A identidade é um conceito de
emissdo, enquanto que a imagem esta associada a um conceito de recepcdo; para esta se
verificar, ha que necessariamente emitir primeiro (Kapferer, 2000; Quintela, 2015). Torna-se
assim relevante perceber quem os stakeholders compreendem como detentores do poder,
independentemente de este ser real. Trata-se de uma situacao similar ao processo de deciséo de
um investidor, ao decidir em funcdo daquilo que intuiu vir a ser a evolugdo de determinado
investimento (Quintela, 2006). E possivel o entendimento que quem detém o poder, seja
individual ou coletivo, numa estrutura formal ou informal, pode condicionar ou condiciona
mesmo 0 processo de decisdo, pois esses atores, ao serem entendidos como titulares de poder,
independentemente de este ser real ou ndo, implicam ou podem implicar aqueles que nesses
meios se movimentam ou observam (Quintela et al., 2007; Cardoso et al., 2007).
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Vivemos na onipresenca da midia, num mundo midiatizado, considerando Tench et al.
(2017, p. 29) que na gestdao da comunicagdo midiatizada existem trés faces: a primeira, segundo
0s autores, corresponde a uma visdo classica, com as tradicionais relacbes com a imprensa e a
midia jornalistica; uma segunda assenta-se na comunica¢do mediada por computador ou midia
social; e a terceira € relativa ao futuro, a “midiatizacéo estratégica onde as oportunidades sdo
tomadas e as aliangas com empresas de midia estdo a ser desenvolvidas para alcangar novos
publicos, como marketing de conteudo, publicidade nativa e jornalismo de marca” (Tench et
al., 2017, p. 29). Neste contexto, percebe-se que as plataformas de comunica¢do assumam um
papel preponderante ao conhecerem novas formas de expressdao (Daymon & Holloway, 2011)
e ao fazerem uso do avanco tecnoldgico, que nos permite conectar a escala global (Castells,
2004). Estas aumentam o imediatismo, o midiatismo (Balandier, 1999), a interacdo, mas
também o escrutinio. “Tenho mas noticias para si: mesmo que ndo se relacione com as redes,
as redes véao relacionar-se consigo... porque vivemos na Galaxia Internet” (Castells, 2004, p.
325), numa sociedade em rede. Mas quando a “Aldeia Global” foi idealizada por Marshall
McLuhan (1962; 1964) ainda ndo existia Internet e isso faz toda a diferenca, pois atualmente
as organizagdes comunicam com o0s seus publicos ndo s6 pelos mass media, mas através dos
social media (Tench et al., 2017).

A digitalizacdo da comunicagéo trouxe novas oportunidades e teve implicacOes diretas
e multidimensionais nas organizacdes esportivas (Ginesta, 2009; Moragas, 2012). Os
torcedores vivem a sua paixdo para |4 dos estadios, “de forma indireta, através da midia
televisiva ou de outra, atraves de outras formas de sociabilidade a volta do tema” (Coelho &
Tesler, 2006, p. 524), sendo as redes sociais paradigmaticas neste particular. Mas nesta
onipresenca das midias temos que considerar ainda as alteracfes registradas ao nivel dos
contetdos disponibilizados e o respectivo processo produtivo (L’Etang, 2006). Neste Gltimo
incluimos as fontes de informacdo vitais nos meios jornalisticos, nomeadamente as fontes
profissionais (Santos R., 1997), que assumem um papel central que importa explorar, tanto mais
que tém registrado alteragBes significativas ao nivel das organizacBes que interagem no
fendmeno futebolistico, “estando 0 papel das relagdes publicas sub-explorado, bem como o seu
contributo para o desenvolvimento do negécio do esporte” (L’Etang, 2006, p. 389). Os clubes,
ao deterem suas proprias plataformas de comunicacao, passaram a ter maior controle sobre suas
mensagens, ganharam autonomia dos meios tradicionais e libertaram-se da obrigatoriedade da
intermediacdo jornalistica. Com isto gerem o que dizer, a quem dizer, como dizer e quando
dizer, sem qualquer tipo de contraditério.

A relagéo publico-organizagéo

Tomando por base a teoria relacional (Cutlip, Center & Broom, 1999; Ledingham, 2003;
Huang & Zhang, 2015), importa explorar o papel da comunicagéo e de seus protagonistas na
afirmacdo de seus interesses, concretamente através dos DirCom, que, ao depender diretamente
da administracdo e numa funcdo de staff, podem aconselhar a tomada de decisdo daquela
(Cornelissen, 2011). Eles comunicam e explicam as posi¢6es do poder para que estas decisoes,
mais do que ser entendidas, sejam aceitas (Ramalho, 1982). O poder desenvolve-se em torno
de “valores” e “institui¢des”, sendo aquilo que “valora” e “institucionaliza” definido pelas
proprias relacdes de poder (Castells, 2009, p. 33). Os mecanismos de poder desenvolvem-se
através de mensagens comunicativas (informacgdo) que atuam sobre a mente humana, dai a
relevancia de entender como essas mensagens se traduzem em acdes (Castells, 2009, p. 33).
Mas, “se 0 poder é a capacidade ou o potencial de fazer as coisas, entdo a influéncia é o uso, a
expressao ou a realizagdo do poder” (Berger & Reber, 2006, p. 4). A influéncia é assim uma

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v.9 | n. 1 | p. 21-41 | jan./abr. 2020
26


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index

@,f,,é

O diretor de comunicacdo no futebol: perfis e tendéncias nos “trés grandes” clubes portugueses

tentativa intencional, explicita ou ndo, de agir sobre o pensamento, atitudes ou comportamento
de alguém e que, sendo sobretudo estratégica, é, no entanto, também politica (Shi & Wilson,
2017).

Para Mintzeberg et al. (1998, p. 174), a Escola de Poder “abre 0 jogo e caracteriza a
formacéo da estratégia como um processo aberto de influéncia, enfatizando o uso de poder e da
politica para negociar estratégias favoraveis a determinados interesses”, sendo que “poder” €
utilizado no sentido de descrever “o exercicio de influéncia”, mas mais proximo do sentido
politico do que do estritamente econdmico. Os mesmos autores consideram que as “as relagdes
de poder cercam as organizacfes; mas também podem inspira-las”, distinguindo dois tipos de
poder: 0o micro e 0 macro. O primeiro respeita a “individuos e grupos dentro da organizacéo”
(1998, p. 183), enquanto o segundo “reflete a interdependéncia de uma organizacdo com o seu
ambiente”, em linha com uma visao sistémica e com o relacionamento entre a organizacéo e os
seus publicos/stakeholders (Grunig & Hunt, 1984; Grunig & Repper, 1992).

O relacionamento entre as organizacgdes e o publico (Cheng, 2018) na 6tica das relagdes
publicas deve estar por estas gerido no sentido de contribuir para a eficacia das organizacgdes.
Grunig (1992) desenvolveu a primeira teoria de exceléncia em relagbes pablicas, mas s6 ap0s
ter identificado, em conjunto com Hunt (Grunig & Hunt, 1984, pp. 21-46), os quatro modelos
das relacBes publicas, na teoria e na préatica: “Assessoria de Imprensa/Publicity”, “Informacao
Publica”, “Assimétrico Bidirecional” e “Simétrico Bidirecional”. Convém salientar que estes
modelos vém introduzir uma dimensdo ética na teoria das rela¢fes publicas e contrariar a ideia
de disciplina associada a manipulacdo e propaganda preconizada praticamente desde suas
origens.

Edward Bernays (1923; 1928), uma das principais referéncias das origens das relacdes
publicas, considerava que manipular ou promover principios, valores, ideais, personalidades ou
acontecimentos era fundamental, constituindo mesmo um importante elemento das sociedades
democréticas. Nos quatro modelos de Grunig & Hunt (1984), os trés primeiros sdo modelos
assimétricos e apenas 0 quarto é simétrico. Os primeiros correspondem a praticas que visam
apenas persuadir o publico em proveito préprio, ou seja, proximas das praticas
propagandisticas. Apenas o quarto modelo entende os profissionais das relacbes publicas
enquanto mediadores das organizacfes e seus publicos, visando o entendimento mdtuo e
utilizando as teorias da comunicacdo para planejarem e avaliarem as suas atividades, em
detrimento das teorias da persuasdo. Centram-se na negociacdo e no COmMpromisso, numa
relagdo mais equilibrada, tanto ao nivel de poder como de iniciativa, favorecendo uma gestdo
de conflitos mais eficaz.

Tal como as pessoas, as organizagdes ndo vivem isoladas no mundo, havendo que gerir
um conjunto vasto de relacdes e relacionamentos. Estes grupos de individuos ou de institui¢coes
que se relacionam com uma organizacdo sdo designados nas relagbes publicas (RP) por
“pUblicos” (Grunig & Hunt, 1984; Grunig & Jeong-Nam Kim, 2017) ou stakeholders (Freeman,
1984). Embora existam diferencas conceptuais entre elas, ndo o faremos neste contexto, quando
as utilizarmos. As organizagdes sdo tdo mais eficazes quanto melhor consigam definir e atingir
0s seus objetivos, em fungdo dos seus proprios interesses, mas também em funcéo dos seus
publicos estratégicos, 0s quais integram o seu meio ambiente (Grunig, 1996). Os publicos
devem ser entendidos como um tipo de segmentacao utilizado nas relagdes publicas, podendo
“ser segmentados de acordo com a vivéncia de problemas; e o que faz a diferenca da resposta
¢ a natureza do seu comportamento de comunicacdo relacionado com esses problemas”.
(Grunig & Jeong-Nam Kim, 2017). Moragas (2012, pp. 23-24) considera que 0 esporte e a
comunicagdo no novo contexto global assiste a uma profunda transformacéo em que sistemas
complexos de comunicacdo tém uma estrutura que pode ser analisada em quatro grupos
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principais de atores: “os concorrentes esportivos”; “a comunicacdo”; 0s “negdcios” e a
“comunidade”. E precisamente sobre a comunicagdo que nos centramos.

Procedimentos metodoldgicos

Tendo por objetivo tracar o perfil dos DirCom dos trés maiores clubes portugueses —
Futebol Clube do Porto (Porto), Sport Lisboa e Benfica (Benfica), Sporting Clube de Portugal
(Sporting) —, opcéo que se justifica por estes clubes representarem 85% da preferéncia dos
torcedores portugueses (S& & Reto, 2002, p. 236), e definir os respectivos posicionamentos
comunicacionais na Liga NOS, na época desportiva 2017/18, fez-se uso de um conjunto de
métodos qualitativos. Em termos metodoldgicos, socorremo-nos da analise documental, “um
método util por causa da sua natureza ndo-intrusiva e nao-reativa” (Daymon & Holloway, 2011,
p. 278), de forma a nos permitir um acesso a informacéo e a pessoas que de outra forma poderia
ser dificil ou impossivel.

A andlise documental foi efetuada atraves de leituras flutuantes (Bardin, 1977), tendo
sido realizada com base nos trés principais jornais diarios de esporte portugueses — A Bola, O
Jogo e Record — no periodo correspondente a época em analise. Como tal, incidiu sobretudo
em noticias da imprensa esportiva, tentando identificar atores, tematicas, sentimentos relativos
aos assuntos e posicionamentos comunicacionais. Apos selecionarmos 0s documentos, foram
identificados atores e tematicas abordados ao longo da época 2017/18 e respectivos
posicionamentos, 0s quais utilizamos na analise dos resultados. Fizemos ainda uso da
observacao participante completa (Adler & Adler, 1987), no Sporting Clube de Portugal, em
que o investigador esteve envolvido no grupo como ‘“nativo”, observando o trabalho
desenvolvido pelo DirCom, no periodo entre 1 de julho de 2017 e 13 de maio de 2018.

As relagdes foram desenvolvidas num mesmo plano, “compartilhando em conjunto
experiéncias, sentimentos e objetivos comuns” (Adler & Adler, 1987, p. 67). Uma das
principais vantagens deste tipo de observacdo participante completa é a liberdade de
movimentos e livre acesso aos dados (Adler & Adler, 1987, p. 67), 0 que se verificou no caso
em estudo. No entanto, como apontam 0s mesmos autores, o risco de demasiado envolvimento
e de este poder enviesar a analise é uma possibilidade, pela eventual perda de objetividade
(Abib, Hoppen, & Junior, 2013).

Os dados coletados ao longo do periodo em anélise resultaram tanto das observacdes
das reunides formais como de encontros informais, como s&o as “conversas de corredor”, tendo
estas sido registradas no caderno de campo. Houve a preocupacdo de registrar nas notas de
campo todas as situacdes em que o DirCom manifestava uma posicao sobre a sua atividade ou
sobre a dos seus adversarios. Tal ocorreu sem que isso interferisse no trabalho cotidiano do
DirCom, razdo pela qual se optou por este tipo de registro e ndo pela gravacdo de voz. Se
procurou ainda compreender as razdes de determinadas tomadas de decisdo e sentimentos
relativos aos assuntos e atores envolvidos.

Foi observado o trabalho do DirCom no d&mbito da governanga corporativa, a sua praxis
e as estratégias desenvolvidas. Este método permitiu que, ao longo da observacédo, os fatos
observados pudessem ser discutidos com o informante (DirCom), ficando reservada a
respectiva interpretagdo aos pesquisadores (Angrosino, 2009).

Quanto ao risco de perda da objetividade, estivemos conscientes desta situacdo e
procuramos sempre fazer uma analise fatual, nos centrando nos aspectos técnicos e registrando
as tomadas de posi¢édo do DirCom do Sporting, bem como as que publicamente eram divulgadas
pelos DirCom do Benfica e do Porto, tanto nas midias tradicionais como através das redes
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sociais. Tentamos sempre suportar a analise em dados objetivos e em fontes dos diversos
quadrantes clubisticos alvo do estudo.

Feitas estas consideragdes, prosseguimos para tracar o perfil dos DirCom, definindo um
conjunto de varidveis e uma tabela de analise tendo como referéncia o European
Communication Report/European Monitor (European Association of Communication
Directors, 2008); Zerfass et al., 2009, 2018) A tabela de analise foi elaborada considerando as
variaveis seguintes: demogréaficas; educacionais; carreira profissional; integracao nas estruturas
organizacionais; utilizacéo de plataformas de comunicag&o e preferéncias politicas.

Analise de resultados

A época esportiva 2017/18, alem da rivalidade historica entre os “trés grandes” (Coelho
& Tesler, 2006), foi caracterizada por uma conflitualidade elevada com a comunicacdo dos
clubes no centro das atencdes, como podemos verificar em inimeros relatos publicados na
imprensa (Crespo, 2018; Santos R. M., 2019) e que motivaram inclusive que 0 governo
portugués tomasse posicdo face a tensdo crescente (Forte, 2017). Assistimos a casos de
dendncia de corrupcéo, trafico de influéncias, viciacdo de resultados e violéncia. Uma das
situacbes mais paradigmaticas € 0 “caso e-mails”, relacionado com as caixas de correio
eletronico do Benfica, que terdo sido alegadamente invadidas por um haker, sendo o seu
contetido divulgado publicamente, entre outros, pelo DirCom portista no Porto Canal* (Record,
2018). A denlncia criou um manto de suspeitas, motivou debates e uma guerra nas midias entre
os DirCom, com acusa¢des mutuas, investigac@es e processos judiciais, alguns dos quais estdo
ainda em curso (Record, 2018).

Além de pivés da comunicagdo, os DirCom foram também protagonistas da “guerra
midiatica”, usando intensamente as plataformas de comunicacdo dos clubes (canais de TV,
jornais, sites e redes sociais). Criaram nos seus canais programas onde eram comentadores
residentes ou presencas regulares, numa légica de comunicacdo de guerrilha. De acordo com
Lopes (2011, p. 76), “se a entrada nos plateaux televisivos privilegia aqueles que ja
conquistaram alguma importancia dentro do seu grupo, a visibilidade midiatica que a televisao
proporciona revela-se um meio estruturante da identidade publica desses atores”.

O DirCom do Porto teve a sua tribuna no programa Universo Porto, onde semanalmente
se dedicou ao “caso e-mails”. Em resposta, a BTV? langou 0 programa Chama Imensa (Sport
Lisboa e Benfica, 2017), iniciando as emissGes com suspeitas sobre o Porto, naquilo que
designou como novo “Apito Dourado”.® Seguiu-se o DirCom do Sporting na Sporting TV,*
com o Verde no Branco, programa semanal que, na sua estreia, denunciou o Benfica por apoio
ilegal a torcida organizada (Fernandes, 2017). Para Rui Santos, sdo os clubes que estimulam a
midia a falar mais de aspectos colaterais, “algumas espertezas saloias fomentadas pelos
departamentos de comunicacgdo, que pegam em tudo e mais alguma coisa para intoxicar e
desviar as ateng@es...” (Santos R. M., 2019, p. 24). As praticas desenvolvidas, como se verifica,
estdo em linha com os dois primeiros modelos de Grunig & Hunt (1984), “Assessoria de
Imprensa/Publicity” e “Informa¢do Publica”.

1 Porto Canal: canal de televisdo oficial do Futebol Clube do Porto.

2 BTV: canal de televisdo oficial do Sport Lisboa e Benfica.

3 Escandalo de corrupcdo no futebol portugués despoletado em 2004 e cujas escutas telefonicas foram tornadas publicas e
envolviam o Futebol Clube do Porto.

4 Sporting TV: canal de televisdo oficial do Sporting Clube de Portugal.
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Os meios utilizados naquilo que podemos designar como a “guerrilha dos DirCom”
assumiram também a forma de livro, através do DirCom do FC Porto. Em Novembro de 2017,
este foi coautor de O Polvo Encarnado: Os Esquemas, ManipulacGes e Compadrios que Viciam
0 Futebol Portugués” (Marques & Faria, 2017, p. 2), livro com o objetivo de “apresentar, em
todo o seu esplendor, o polvo encarnado...”.®

Os DirCom passaram a estrelas do circo midiatico, tal como evidencia Tiago Palma
(Palma, 2017) num trabalho jornalistico sobre os DirCom do Porto e do Sporting, ao considerar
“que se tornaram mediaticos nos Ultimos tempos por causa das posi¢des que defendem (e,
sobretudo, no tom em que as defendem e nas polémicas que criam) nos respetivos clubes — o
que Ihes granjeou mediatismo, sim, mas também o fim da vida privada como outrora a tiveram”.

Na tabela 1 sdo apresentados os dados disponibilizados pela Cision relativos ao nimero
de noticias publicadas sobre os presidentes da Federacdo Portuguesa de Futebol (FPF) e da Liga
Portuguesa de Futebol Profissional (Liga), e sobre os DirCom dos trés grandes, no periodo
compreendido entre 01 de julho de 2017 e 30 de junho de 2018.

Tabela 1 — NUmero de noticias sobre algumas personalidades publicadas na comunica¢do
social entre julho de 2017 e junho de 2018

N.* de noticias Percentual
Presidente da FPF 4190 33%
Prezidente da Liga 3294 26%
DirCom do FC Porto 3748 200
DirCom do SL Benfica 218 2%
DirCom do Sperting CP 1386 11%
Total 12 836 100%0

Fonte: Elaboracdo propria (a partir de dados da Cision).

Como podemos verificar, entre os DirCom, é o do Porto quem ocupa mais noticias,
quase 3800, seguindo o do Sporting, a rondar as 1400 noticias, e num patamar muito distante,
com pouco mais de 200 noticias, o DirCom do Benfica. Ja o presidente da FPF e o presidente
da Liga totalizam, respetivamente, 4190 e 3294 noticias. Salientamos que a FPF é a entidade
responsavel pela selecdo nacional, camped europeia, 0 que é fato inédito no futebol portugués,
e a Liga é a instituicdo organizadora da Liga NOS. Ao compararmos o nimero de noticias sobre
os presidentes e os DirCom, verificamos que a diferenca € minima, chegando mesmo o DirCom
do Porto a registrar mais noticias que o presidente da Liga. Estes dados sdo elucidativos quanto
a centralidade midiatica dos DirCom, mas também quanto ao posicionamento dos DirCom,
sobretudo do registro mais low-profile do DirCom do Benfica, que analisaremos mais a frente.

A analise efetuada permite-nos constatar que estamos perante praticas comunicacionais
do tipo unidirecional, enquadraveis nos dois primeiros modelos de Grunig & Hunt (1984) e que
evidenciam a alteracdo do ecossistema comunicacional dos clubes, reforcada com a utilizacao
das suas proprias plataformas de comunicacdo. E importante sublinhar que esta utilizacdo por
parte dos clubes faz com que a intermediacdo jornalistica, até aqui pratica corrente nas relagdes
com a midia, deixe de ser necessaria. Se mais ndo fosse, esta situacdo permitiria desde logo
afirmar uma posicao unica, no caso a do clube, sem necessidade ou mesmo possibilidade (uma

5 Encarnado por analogia a cor (vermelho) do equipamento do Benfica.
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vez que os clubes ndo o permitem) de qualquer contraditério. Este cenario ndo andara muito
longe daquilo que se passa em regimes totalitarios e no uso das praticas propagandisticas, tanto
mais que os clubes de futebol, embora sufraguem seus dirigentes numa eleicdo colegial, séo,
no entanto, marcadamente presidencialistas.

Sublinhamos que os DirCom reportam diretamente aos presidentes dos clubes, pelo que
seria também interessante analisar as praticas comunicacionais desses ultimos. Fica uma
reflexdo para o tipo de totalitarismo clubistico a que assistimos e que s6 ndo impera no seu todo
porque Portugal ¢ um pais democratico e com uma imprensa livre. Mas também h& que
sublinhar que isso ndo invalida que a imprensa livre esteja condicionada no acesso aos
contetidos dos clubes e que tenha de fazer acordos, numa logica de sobrevivéncia e de negdcio
(Moragas, 2012).

Com a digitalizacdo da comunicacéo, a blogosfera e as redes sociais sdo utilizadas de
forma mais intensa e “os clubes contribuem mutuamente na orientacdo dos fluxos de
informacdo e simultaneamente no processo de influéncia” (Gouveia & Cardoso, 2019, p. 221).
Para além das plataformas oficiais dos clubes, as diversas redes de torcedores constituem
antenas poderosissimas (redes sociais e blogs) com milhares de seguidores, mais ou menos
alinhadas com os diferentes clubes e suas administragdes (Kumar, 2009). Anselmo Crespo
(Crespo, 2018) considera que o conflito vivido, veio “alimentar um monstro: a paixdo dos
torcedores que, umas vezes movidos pela emocao e outras pela irracionalidade, consomem tudo
sem nada ruminar, para depois regurgitarem nos cafés, a porta dos estadios e nas redes sociais”.
Esta é uma situacdo que os DirCom conhecem e que por certo consideram nas suas estratégias.

Como afirma Américo Ramalho (Ramalho, 1982), é através de mensagens
comunicativas (informacao) atuando sobre a mente humana que o poder se desenvolve e € isso
que os clubes, através dos seus DirCom, tentam fazer. Estes chamaram a si as luzes dos
holofotes, assumindo um novo posicionamento comunicacional, uma tentativa de atuar e
influenciar os seus publicos que, sendo sobretudo estratégica, é igualmente politica (Shi &
Wilson, 2017).

O conflito foi-se agudizando, aparentemente incontrolavel e perigoso, sobretudo por se
tratar dos maiores clubes portugueses envolvidos, com milhdes de torcedores, numa guerra em
que os DirCom foram parte ativa. Tanto assim foi que o presidente da FPF, Fernando Gomes,
em ato inédito, publicou simultaneamente em diversos didrios um artigo de opinido com forte
impacto midiatico, onde alertava para 0s riscos que se corria e para a necessidade de paz
(Gomes, 2017, p. 20).% Trés meses apds a publicacio desse artigo, o presidente da Liga alertou
para a responsabilidade acrescida que cabe aos “trés grandes”, por serem aqueles que
“mobilizam as massas” (Proenca, 2018, p. 20). Colocou ainda no centro das preocupacdes a
nova realidade comunicacional e o ambiente de litigio, contrario aos interesses da industria do
futebol, responsabilizando os DirCom por isso: “os diretores de comunicagdo nido podem ser
contratados pelos clubes para serem corrosivos”. Esta critica direta ao trabalho do DirCom, por
aquele que € o responsavel méaximo pela organizacdo da Liga NOS, e as outras situacdes que
analisamos levam-nos a questionar: sera que estas alteracbes melhoraram a eficacia
comunicacional e, sobretudo, contribuem para os fins organizacionais dos clubes?

Esse estudo de carater exploratério centra-se no emissor e ndo em eventuais efeitos
sobre os receptores, pelo que ndo podera responder a essa questdo. No entanto, podemos
partilhar uma reflexdo de Paquete de Oliveira (Oliveira J. M., 2017) a proposito dos opinion
makers portugueses, em que diz que “por vezes parece que o barulho ensurdecedor entre uns e
outros € tanto, que quem esta a ganhar com isso ndo sdo os que falam ou escrevem, mas aqueles
que, encobertos neste ruido, fazem no seu siléncio desenvolver outras estratégias”. Se quanto a

6 Esse artigo foi publicado em 22 de setembro de 2017, em simultaneo nos trés diarios desportivos (A Bola, Record e O Jogo)
e num diario de referéncia nacional (O Publico).
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eficacia comunicacional ndo conseguimos aferir os resultados, ja quanto as estratégias
desenvolvidas poderemos levantar a hipdtese de estas prosseguirem uma tentativa de agregacéao
interna (sdcios e torcedores), em torno de um inimigo externo (adversario). Essa € acompanhada
por mecanismos de pressdo sobre atores do fendmeno futebolistico, no sentido de retirarem
dividendos para o clube e para os seus dirigentes. Mas ndo nos parece despropositado que esta
situacdo também possa passar por vezes pela pratica de um processo de desculpabilizacéo, no
que diz respeito ao insucesso esportivo.

Face ao que vimos relatando, poderiamos ser levados a pensar que os DirCom do Porto,
Francisco J. Marques (FIJM), do Benfica, Luis Bernardo (LB), e do Sporting, Nuno Saraiva
(NS), nada teriam em comum; no entanto, apesar das conhecidas divergéncias clubisticas, os
dados nos revelam o contrario.

A variavel demografica e apresentada na tabela 2. Os DirCom do Porto e do Benfica
nasceram no mesmo ano e sdo cinco anos mais velhos do que o DirCom do Sporting, tendo
todos eles em torno dos 50 anos. Essa é também uma fungdo marcadamente masculina, com 0s
DirCom nascidos na zona de influéncia da sede dos seus clubes. Este dado parece evidenciar a
opcao por profissionais maduros, em linha com o que passa em diferentes setores de atividade
ao nivel europeu (Zerfass et al., 2018).

Tabela 2 — DirCom: demografia

Dados demograficos FJM (Porto) LE (Benfica) NS (Sporting)
Nome Francizco J. Marques Luis Bernardo Nuno Saraiva
Género MMasculing Maszculing Maszculing

Data de nascimento 01/05/1966 04/05/1966 22/06/1971
Ij;;;;i::ﬂwmi dencia | Miranda do Corvo/Porto Lishoa Lishoa

Fonte: Elaboracdo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).

A variavel educacional é apresentada na tabela 3. Em termos de formacdo académica,
todos os DirCom tém frequéncia do ensino superior, mas em areas muito dispares. FJM e LB
graduaram-se em Engenharia e Direito, enquanto NS n&o terminou a graduacdo em Ciéncias da
Comunicacéo. A area de conhecimento per se nao se revela diferenciadora nos perfis estudados
e esses também ndo divergem do que se passa com 0s DirCom europeus de outras industrias
(Zerfass et al. 2018).

Tabela 3 — DirCom: educacéo

Educacio FIM (Porto) LB (Benfica) NS (Sporting)
Habilitagdes Graduado Graduado Frequéncia de curso de graduacio
Curzo Engenharia Direito Ciéncias da Comunicagdo

Fonte: Elaboracdo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).

A variavel da carreira profissional é apresentada na tabela 4. Os DirCom dos trés
grandes iniciaram as suas carreiras profissionais praticamente em simultaneo e todos eles pelo
jornalismo, FJM (Porto) e LB (Benfica) em 1990, NS (Sporting) um ano depois. Com quase
trés decadas de experiéncia profissional, FIM e NS mantiveram-se fiéis ao jornalismo, nédo
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conhecendo outras atividades profissionais até ingressarem nos respectivos clubes. Ambos
tiveram experiéncia em diferentes meios, na imprensa (jornais e revistas), agéncia de noticias,
no caso de FJM, e radio, no caso de NS.

No que respeita a area jornalistica, FJIM trabalhou no esporte, enquanto NS e LB na
politica. Séo profissionais solidos (Tench et al., 2017), evidenciando-se a opcdo clara pela
senioridade profissional, o dominio das midias via jornalismo, a experiéncia de gestdo pelos
lugares exercidos e a componente politica, a qual aparece de forma vincada.

Tabela 4 — DirCom: carreira profissional

Carreira Profissional| FJM (Porto) LE (Benfica) NS (Sporting)
Inicio 1990 1990 1991

Fungio anterior Editor de esporte | Partner Diregic

Entidade anterior Agéneia Lusa WL Partners Didrio de Noticias
Area profissional Jornalismo Consultoria Jornalismo

Percurso profissional | Pablice, Jornal | Jornalista na TVI (1990); Assessor: do | Radio Renascenca
de Naoticias, ministro da Cultura (1997); do (1991); TSF (1995);
Agéncia Lusa primeiro-ministro {1999); do Grupe Sabadoe (2004);

SAG (2002); do ministro da Presidéncia | Expresso (2008), DN
(2005); do primeirc-ministro (2006/11); | (2008)

do Partido Socialista (2013/13); WL
Partners

Fonte: Elaboracéo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).

LB (Benfica) € quem apresenta um percurso mais diversificado e o mais politico. Iniciou
a carreira na televisdo, onde se manteve até deixar o jornalismo em 1997 para assumir a
assessoria de comunicacdo do ministro da Cultura Manuel Maria Carrilho (com quem trabalha
atualmente na WL Partners). Dois anos mais tarde foi assessorar o primeiro-ministro Anténio
Guterres (atual Secretario-Geral da Organizacdo das NacGes Unidas) e depois o primeiro-
ministro José Sécrates. Nesse governo, teve uma breve passagem inicial pela assessoria do
ministro da Presidéncia, Pedro Marques (com quem trabalhou na TVI). Na mudanca do ciclo
politico, quando o Partido Socialista (PS) deixou de governar, entre os governos de Guterres e
Socrates, teve uma experiéncia no universo empresarial, assessorando o Grupo SAG (2002-
2005). No final do governo Sécrates, com o regresso do Partido Socialista a oposic¢éo, trabalhou
na comunicacdo do PS, durante a lideranca de Antonio José Seguro. Entretanto, ja tinha fundado
a empresa WL Partners, na qual ira trabalhar com o Sporting na época de 2015/16.

FIM (Porto) e NS (Sporting) mudaram de atividade e deixaram o jornalismo, para
trabalharem nos seus clubes, primeiro FIM, em 2011, e NS cinco anos mais tarde. E
coincidentemente em 2016 que o0s trés se cruzam pela primeira vez no mundo do futebol, ao
assumirem as dire¢des de Comunicagdo do Porto, do Benfica e do Sporting. FIM, embora no
Porto desde 2011, apenas em 2016 assume a Comunicagdo. Por seu lado, LB, que na época
anterior, de 2015/16, era o responsavel pela comunicacdo do Sporting (via WL Partners), é
substituido por NS e assume a comunicagao do Benfica.

Como ¢é possivel verificar, estamos perante profissionais com uma forte rede de
contatos, sabendo-se da importancia destes nas relagdes desenvolvidas nas organizagdes (Tench
et al., 2017, p. xxxi). Nos clubes, era pratica corrente ter na funcdo de DirCom profissionais
provenientes do jornalismo esportivo e, no Porto, ainda assim é. Nos ultimos cinco anos, a
funcdo de DirCom no Benfica e no Sporting tem sido ocupada por profissionais provenientes
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do mundo empresarial ou politico. Sera esta uma tendéncia? Serd uma consequéncia do novo
paradigma de comunicacao dos clubes? S&o questdes cuja evolucdo queremos acompanhar em

trabalhos futuros.
A variavel da integracéo na estrutura organizacional é apresentada na tabela 5. Todas as

organizagOes sdo Sociedades Anonimas Desportivas (SAD) e cotadas em Bolsa.

Tabela 5 — DirCom: integracdo na estrutura organizacional

Estrutura FJIM (Porto) LE (Benfica) NS (Sporting)

organizacional
Tipo de organizacio SAD SAD SAD
Cotada em Bolsa Eurcnext Lizsbon Euronext Lizbon Euronext Lizbon
Designacio da fungio Diretnrltjiln;-:f;iz:;lﬁm;agﬁu ® | Diretor de Comunicagio | Diretor de Comunicagio
Posicio hierdrguica N-1 N-1 MN-1
Entrada no clube 2011 2016 2016
Inicio da fungdo 2016 2016 2016
Experiéneia em clubes Nio Sim Nio
Socio do clube Sim Sim Sim

Fonte: Elaboragdo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).

Entrando em diferentes anos, €, no entanto, em 2016 que todos os DirCom desta
pesquisa assumem a responsabilidade pela Comunicacéo, sendo que o do Sporting ndo detinha
ainda qualquer experiéncia profissional no futebol. O DirCom do Benfica contava ja com a
experiéncia da época anterior, no Sporting. No Porto, o DirCom ja estava no clube ha cinco
anos. Tanto o DirCom do Benfica (em 2015), como o do Sporting (em 2016), quando iniciaram
fungdes na comunicacdo do futebol, tiveram entrada direta neste setor profissional, no qual
nunca tinham antes trabalhado. A funcdo de DirCom reporta hierarquicamente ao presidente/a
administracdo. Sao todos eles “homens do presidente” (Messika, 1994), homens do poder que,
enguanto elementos de staff, tém a possibilidade de aconselhar/influenciar a tomada de deciséo.
O fato de serem todos socios dos respetivos clubes reforca o vinculo & organizagao, o qual, para
além de profissional, é também afetivo.

A variavel da utilizacdo de plataformas de comunicacgdo é apresentada na tabela 6.

Tabela 6 — DirCom: utilizacdo de plataformas de comunicacéo

Plataformas FJIM (Porto) LE (Benfica) NS (Sporting)

Programa de
TV em canal Universo Porto (Porto Canal) | Chama Imensa (BTV) Ferde no Branco (Sporting TV)

do clube

Fede zocial

privilegiada Twitter fLa. Facebook

Fonte: Elaboracdo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).

Os DirCom emergiram no espaco publico ndo apenas como gestores da comunicagéo,
mas também como seus protagonistas, tanto nos meios tradicionais, como nos digitais. Nas
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redes sociais, FJIM (Porto) e NS (Sporting) mostraram-se muitos ativos nas suas redes de
eleicdo, FIM no Twitter e NS no Facebook. LB (Benfica), por seu lado, ndo personalizou
nenhuma rede social, utilizando apenas as do Benfica.

Dos trés DirCom, LB foi quem assumiu um posicionamento mais low-profile, que o
préprio assume como intencional, pois, como afirma, é “muito critico do excesso de
visibilidade dos diretores de comunicacdo. Quem deve ser a imagem publica de um clube é
0 presidente, 0s seus 0rgaos sociais, 0s jogadores e o0s técnicos. O diretor de comunicacgéo
de um clube deve ser reservado e sé aparecer em circunstancias muito especificas” (Record,
2017). Apesar de conhecermos o seu posicionamento, ndo deixamos de ficar surpreendidos
nas pesquisas que realizamos, via Google, pela escassa informacéo disponivel a seu respeito
face ao que esperavamos, tratando-se de alguém que tem um trajeto profissional de destaque,
com lugares midiaticos que ocupou e ocupa. O modelo de comunicagao seguido pelo Benfica
com LB contrasta com a pratica seguida pelo seu antecessor. O ex-DirCom do Benfica, Jodo
Gabriel, com um perfil igualmente politico, foi jornalista e assessor do ex-presidente da
Republica, Jorge Sampaio, era o rosto do Benfica e publicamente conhecido pela constante
guerrilha midiatica que alimentava a partir da sua conta no Twitter.

O posicionamento comunicacional dos DirCom do Porto e do Sporting foi oposto ao de
LB (Benfica) e mais proximo daquilo que seguiu o antecessor desse Ultimo. FIM (Porto) e NS
(Sporting) foram sempre 0s rostos visiveis e permanentes do combate, assumindo publicamente
a defesa das posi¢des dos seus clubes, tanto na imprensa como nas plataformas de comunicagao
do clube. Para além das redes sociais, usaram os canais de TV dos clubes e participaram em
programas como comentaristas residentes. LB (Benfica), embora sem ter presenca fixa na
tabela de programas da BTV, passou gradualmente a ser um rosto com apari¢des regulares no
canal do clube. As intervengdes dos DirCom, tanto nas redes sociais como nos canais do clube,
ecoavam nos demais meios de comunicacdo social, amplificando as suas mensagens e
audiéncias.

A variavel das preferéncias politicas € apresentada na tabela 7. Do ponto de vista politico
e das preferéncias individualmente assumidas, apenas LB (Benfica) é formalmente militante
partidario, no caso, do Partido Socialista (PS). J& NS (Sporting) foi militante da Juventude
Comunista Portuguesa, abandonando por questdes éticas quando ingressou no jornalismo, ao
considerar que haveria incompatibilidade. Atualmente, afirma que j& ndo é comunista, mas
assume-se claramente como de esquerda. A FIM (Porto) ndo é conhecida militancia partidéria,
mas ja tornou publico que vota no Bloco de Esquerda. Estamos perante DirCom de diferentes
esquerdas, mas todos de esquerda.

Tabela 7 — DirCom: preferéncias politicas

Preferéncias FJM (Porto) LE (Benfica) NS5 (Sporting)
politicas

Foi militante da Juventude Comunista
Portuguesa (JCP), detxou ac ingressar
no jornalismo

Simpatizante do Bloco | Militante do Partido

Partido politico de Esquerda (BE) Socialista (P'S)

Quadrante politico Esquerda Eszquerda Esquerda

Fonte: Elaboragdo propria (a partir de Henriques, 2007; Marques & Faria, 2017; Palma, 2017; Ralha 2017).
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O perfil do DirCom pode assim ser sintetizado da seguinte forma:

e Género masculino, a rondar os 50 anos, nascido na zona de influéncia da sede do clube;

e Graduado ou com frequéncia universitaria, com mais de 25 anos de experiéncia
profissional, com passado no jornalismo e ocupando lugares de chefia;

e Trabalha em Sociedade An6nima Desportiva (SAD), cotada em Bolsa, reportando
diretamente ao presidente / & administracao;

e Arelacdo com o clube ndo é apenas profissional, mas também afetiva, é sécio do clube
“do coragao”;

e A politica esta-Ihe no sangue e posiciona-se ideologicamente, numa dicotomia direita-
esquerda, como assumidamente de esquerda.

A evolugdo da industria do futebol, a sua maior mercantilizacdo e midiatismo, trouxe
aos clubes novas necessidades e exigéncias, sobretudo ao nivel dos profissionais da
comunicagdo, com outras serventias e competéncias, como pudemos verificar. No entanto,
parece que a logica de influéncia e poder desenvolvida individualmente tera esquecido aquilo
que é o interesse comum, 0 seu proprio negécio (Proenca, 2018), em que todos sdo parte
integrante e interessada. Queremos com isto dizer que, se este € um fator vital de sucesso para
seu todo, teréa de sé-lo inevitavelmente para cada um individualmente e, sendo assim, ndo pode
ser esquecido.

Concluses

O perfil identificado dos DirCom, relativo aos dados demograficos, educacdo, status
profissional e experiéncia profissional estd em consonancia com o perfil dos DirCom europeus
para funcdes de similar responsabilidade em outros setores de atividade (Zerfass et al., 2018).
Esse perfil vai ao encontro do que Tench et al. (2017) preconizam para comunicadores
excelentes: profissionais sagazes, conectados e sélidos. Os DirCom dos “trés grandes” Sao
profissionais maduros com cerca de 25 anos de experiéncia profissional relevante. Exerceram
lugares de chefia ao longo das suas carreiras profissionais, detém formacéo superior, ou seja,
“sdo bem instruidos, experientes e possuem competéncias explicitas necessarias para o
desempenho em seus trabalhos” (Zerfass et al., 2018, p. xxxi), 0 que se exige a comunicadores
de alto desempenho.

O DirCom, mais do que o responsavel pela comunicacdo das organizacdes, € sobretudo
0 “homem do presidente” e a este estd fortemente vinculado (Messika, 1994), como se veio a
verificar no final da época desportiva de 2017/18, em que a saida do presidente do Sporting
arrastou consigo também a do DirCom. Trata-se, portanto, de um homem do poder.

A maior centralidade do DirCom podera ser explicada pelo facto de se tratar de
profissionais reconhecidos, “conectados” e com uma poderosa rede de contatos, pois “as
organizagdes ndo sdo nada além de conjuntos de relacionamentos entre pessoas dentro e fora
das organizacdes” (Tench et al, 2017, p. xxxi), mas também porque querem ser vistos como
poder, para assim o exercer, influenciar ou condicionar. Outro ponto que podera justificar o seu
protagonismo relaciona-se com a propria digitalizacdo das midias e a alteragdo dos modelos de
comunicacdo dos clubes. Estes passaram a gerir de forma integrada os diversos registros da
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comunicacdo e ganharam a sua “independéncia” dos meios jornalisticos, ao entrarem numa
I6gica multiplataforma, tal como qualquer outro grupo de comunicagao social.

O futebol € cada vez mais negdcio, passando a comunicacao a ter um papel cada vez
mais preponderante no processo de decisdo, nos jogos de poder e nas politicas tragcadas, o que
parece justificar a opcdo por um perfil de DirCom mais politico e empresarial, em detrimento
do tradicional jornalista esportivo que assumia a comunicacgdo dos clubes. O negécio futebol
pertence a Sociedades Andnimas Desportivas, empresas cotadas na bolsa de valores, sé que
essas sdo detidas majoritariamente pelos clubes, ou seja, sdo estes que indicam os
administradores que gerem o negocio. No entanto, os torcedores continuam a ser alimentados
pelos resultados esportivos e os “patrfes” das SAD sdo os clubes, cujas diregdes sao eleitas
pelos votos dos torcedores, 0s quais sdo socios. Eles exercem as suas opgdes com base na
percepcdo que fazem daqueles que gerem os destinos do clube e a comunicagdo tem um papel
determinante nesse processo.

As alteracOes verificadas na Champions League vieram agudizar a luta desenfreada
pelos milhdes que ela proporciona, uma vez que a presenca nesta competicdo cava um fosso
orcamental significativo relativamente aos demais. Em Portugal, apenas um time passou a ter
acesso direto (anteriormente dois, mais um nas pré-eliminatdrias), com o segundo a ter de
disputar as pré-eliminatérias. Pensamos que fica claro: quando falamos dos “trés grandes” e
havendo apenas duas vagas, um desses clubes tem de ficar de fora.

Todas estas situagdes tém contribuido para a maior centralidade do DirCom, passando
a atuar como “centroavante” do jogo midiatico. No perfil que tracamos desses DirCom
evidencia-se a opg¢do por profissionais experientes que dominam a linguagem da midia, o0 jogo
politico e 0 mundo dos negdcios. Dominam as técnicas de comunicacdo e fazem uso das suas
préprias plataformas de comunicacao, privilegiando um modelo de comunicacdo unidirecional,
sem contraditério, mais préoximo de um registo propagandistico do que propriamente de
relagdes publicas. E sabido, no entanto, que, de acordo com a literatura, a diferenca é uma
matéria complexa de definir e com fronteiras por vezes demasiado ténues (L’Etang, 2008).

A oportunidade de observar a atividade laboral diaria de apenas um dos trés DirCom,
no caso o do Sporting, constitui naturalmente uma limitagdo do presente estudo. Caso tivesse
sido possivel, seria mais enriquecedor a observacdo também dos outros dois. Apesar disso,
quanto a informacéo recolhida, se em alguns aspetos podera sugerir apenas uma perspectiva, ja
as outras fontes do estudo permitem cruzar informacGes e ultrapassar essa limitacdo. A
observacao efetuada permite, contudo, que a partir daqui se desenvolvam futuramente outras
pesquisas e mais ampliadas.

O aprofundar do conhecimento sobre o trabalho do DirCom e quem o exerce apresenta-
se também como linha pertinente a explorar no futuro. Uma das abordagens interessantes para
futuros trabalhos sera aferir a eficacia deste novo posicionamento comunicacional dos DirCom,
passando da logica da emissdo para nos centramos na recep¢do e perceber o impacto nos
diversos stakeholders a luz dos fins organizacionais.
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