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Abstract

Communication in Portuguese football underwent profound changes since the transformation into a
Public Limited Sports Company (SAD) and later with the media digitalization. Communication began to
develop around three main actors: president, coach and communication director (dircom). For this last
function, they recruited experienced and qualified professionals, with a strong network, who move
easily around decision centers. Aiming to understand transformations in the communicational
ecosystem of the clubs, we analysed the structures and practices of the communication departments
in Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica and Sporting Clube de Portugal (Sporting CP), the
“big three” of Portuguese football.

Starting from a literature review, we reflect on the clubs’ communication, having as methodological
strategy the complete participant observation in Sporting CP. We carried out an analysis of the
documents and interviews with the dircom’s of the “big three” published by the daily newspaper Record.
Three semi-directive interviews were carried out with these same actors. The analysis period focuses
on the 2017/18 sports season.

It appears that the communication field of the clubs is vast and highly professional, becoming content
producers with their own communication platforms and without the need for journalistic intermediation.
They adopt integrated models of communication management, and unidirectional, propagandistic
models, which suggest similarities with political communication, namely in the construction of
characters, narratives and tools used. Commodification, with the fight for the Champions League
millions, contributes to the crisp tone and guerrilla communication practiced by the "big three" in the
fight among themselves.

By promoting the discussion of club’s communication, from communication sciences perspective, it is
intended to make known their backstage and of their organizational activity contributing to the
knowledge of an area still not much explored, but with a great social impact, media, economic and
political in which supporters are susceptible to manipulation.
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Resumo

A comunicacdo no futebol portugués sofreu alteragGes profundas com a constituicdo das Sociedades
Andnimas Desportivas e posteriormente com a digitalizacdo dos media. A comunicacdo dos clubes
passou a desenvolver-se em torno de trés actores principais: presidente, treinador e director de
comunicagdo (dircom). Para esta ultima fungdo recrutaram profissionais experientes e qualificados que
se movimentam com facilidade nos centros de decisdo. Tendo como objectivo compreender as
transformacgbes no ecossistema comunicacional dos clubes, analisdmos as estruturas e praticas das
direcgdes de comunicagdo no Futebol Clube do Porto, Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de
Portugal, os “trés grandes” do futebol portugués.

Partindo de uma revisdo da literatura, problematizamos a comunicagdo nos clubes, tendo como
estratégia metodoldgica a observacdo participante, entrevistas semi-directivas aos dircom’s dos “trés
grandes” e andlise documental as entrevistas concedidas por estes ao jornal Record, como técnicas de
recolha de dados. O periodo de analise incide sobre a época desportiva 2017/18.

Verifica-se que o campo de actuacdo da comunicacdo dos clubes é vasto e altamente profissional,
tornando-se em produtores de conteldos com as suas proprias plataformas de comunicagdo e sem
necessidade de intermediacdo jornalistica. Estes adoptam modelos integrados de gestdo da
comunicagdo e modelos unidireccionais, propagandisticos, que sugerem similitudes com a comunicagao
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politica, na construcdo de personagens, narrativas e ferramentas utilizadas. A mercantilizacdo, com a
luta pelos milhdes da Champions League contribui para o tom crispado e comunicacdo de ‘guerrilha’
praticada pelos “trés grandes” na luta entre si. Ao promover-se a discussao da comunicagdo dos clubes,
na perspectiva das ciéncias da comunicacdo, pretende-se dar a conhecer os seus bastidores e a sua
centralidade na actividade organizacional, contribuindo para o conhecimento de uma area ainda pouco
explorada com grande impacto social, medidtico, econémico e politico em que os adeptos se revelam
susceptiveis de manipulacao
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Introducao

A comunicacdo dos clubes em Portugal alterou-se profundamente nos Ultimos anos por duas razdes
essenciais, uma de natureza legal e outra no campo dos media. A primeira, trouxe uma nova realidade
(Olabe-Sanchez, 2009a) com a constituicdo Sociedades Andnimas Desportivas (SAD’s) e consequentemente
uma maior exigéncia, profissionalismo e necessidade de novas competéncias. A segunda, trouxe um maior
escrutinio com as novas praticas e rotinas jornalisticas, sobretudo, com a digitalizacdo dos media a que as
estruturas de comunicagdo dos clubes tiveram que dar resposta.

As SAD's foram constituidas a partir de 1997 por imperativos legais, uma vez que para participarem em
competicdes desportivas profissionais os clubes tiveram de assumir a forma juridica societaria. Enquanto
empresas cotadas, foram obrigadas a divulgar ao mercado “factos relevantes” (CMVM, 1998), como por
exemplo contratos com jogadores e treinadores. Estes trouxeram maior escrutinio, uma mudanga de
mentalidade e uma estrutura capaz de responder as novas exigéncias.

No campo dos media, a passagem dos jornais desportivos a diarios (Pinheiro, 2010), o aparecimento das
televisGes privadas, numa primeira fase, posteriormente a digitalizacdo dos media (Boyle & Haynes, 2014),
intensificaram a cobertura jornalistica. Com noticias em continuo, 24/24 horas (Boyle R., 2012), com a
exploracao de novas tematicas (Pinheiro, 2010), os clubes ganham um escrutinio desconhecido até ai. A
informagdo econémico-financeira passa a integrar a agenda mediatica e consequentemente a conversa entre
adeptos.

As oportunidades proporcionadas pela tecnologia e digitalizagdo dos media permitiram aos clubes tornarem-
se em produtores de contetidos (Ginesta, 2009), se transformassem em meios de comunicagdo (Moragas,
2012), detendo canais de televisdo, jornais, websites, redes sociais e podcasts. Os clubes sdo donos das
suas préprias plataformas de comunicacdo (Ginesta, 2009; Boyle e Haynes, 2014), a semelhanca de
qualquer grupo de comunicagao social, veiculando as suas mensagens como pretendem, dizendo o que
querem (como e quando querem) sem necessidade de intermediacdo jornalistica (Olabe Sanchez, 2016). A
producdo de conteldos passa a ser controlada estrategicamente e as mensagens sdo preparadas para as
suas plataformas, também de acordo com as caracteristicas daquelas que ndo controlam. Tendo o poder de
edigdo, os clubes afinam as mensagens até atingirem o resultado pretendido, divulgando-as na convicgdo
de que vdo ser replicadas pelos media jornalisticos e pelas redes sociais, usadas por inimeros adeptos,
proporcionando uma audiéncia mais ampla do que as suas plataformas permitem.

As SAD's, a semelhanca de outras empresas, incluiram nos seus organogramas a funcgdo de director de
comunicagdo, usualmente designado pela sigla dircom, originada em Franga, em 1970, (Messika, 1994, p.

56). A autora justifica-a pela necessidade de que a “ambicao das empresas de se darem a conhecer como
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instituigGes onde a realidade social coexiste com a realidade econdmica, levou a uma transformagao radical
nas organizacoes dos métodos de producdo, mas principalmente na gestdo de relagdes humanas e na
distribuicao de responsabilidades”.

O dircom tem a missdo de gerir estrategicamente o processo global de comunicacdo (Christensen, Morsing,
& Cheney, 2008; Cornelissen, 2011), competindo-lhe "auxiliar a organizacdo na leitura das ameacas e
oportunidades presentes na dindmica do ambiente global, avaliando a cultura organizacional, e pensar
estrategicamente as acgdes comunicativas” (Kunsch M. , 1999, p. 32), definindo a sua oportunidade, o
planeamento e 0s recursos, assegurando a implementacgdo, monitorizagdo e avaliagdo.

Inicialmente a fungdo comunicagdo, no futebol portugués, limitava-se ao relacionamento com os media
jornalisticos e a questdes protocolares, alterando-se gradualmente face a reconfiguracdo constante dos
clubes, enquanto organizagdes alvo (Silva, Rudo, & Gongalves, 2020). O dircom para além de pivot da gestdo
comunicacional, torna-se num protagonista do palco mediatico, juntando-se ao presidente e treinador. O
Presidente é o lider maximo pelo que pode falar sempre que o pretende. O treinador, fala sobre as questdes
técnicas, sendo presenca assidua nos media, porque, pelo menos semanalmente, marca presenca nas
conferéncias de imprensa de antevisdo e pds-jogo e na flash-interview no final da partida, numa obrigagdo
regulamentar da competicdo (Liga Portugal, 2022), aplicavel também aos jogadores, os quais tém as suas
declaragdes condicionadas pelos regulamentos internos dos clubes.

Na principal competigao de futebol profissional em Portugal (Liga NOS) participaram na época 2017/18 um
total de 18 equipas. No entanto, o Futebol Clube do Porto (FCP), o Sport Lisboa e Benfica (SLB) e o Sporting
Clube de Portugal (SCP), como os “trés grandes” do futebol portugués, concentram cerca de 95% das
preferéncias dos adeptos (Cardoso, Costa, Coelho, & Pereira, 2015), ocupando as trés primeiras posicoes
da competigdo numa rivalidade historica (Coelho & Tesler, 2006), mas também o quotidiano dos adeptos.
Os jornais desportivos reservam diariamente paginas para cada um deles, o mesmo acontecendo nos
debates desportivos de adeptos (Lopes, Loureiro, & Vieira, 2011), tanto na radio como na televisdo, com
adeptos seus nos painéis, enquanto os outros clubes ndo tém assento “parlamentar”. Estamos, como se
percebe, perante duas realidades distintas — os “trés grandes” e os “outros” —, justificando-se assim a nossa
opcao neste estudo pelos primeiros, por serem aqueles entre quem tudo se decide.

O que condiciona a actividade da SAD tem inevitavelmente consequéncias na sua comunicacdo. A
semelhanca de outras empresas, adoptaram gradualmente modelos de comunicacdo integrada (Kunsch,
1999; Cornelissen, 2011) como forma de coordenarem consistente e eficazmente as suas mensagens.
Embora os clubes e as SAD’s sejam entidades distintas, ao nivel da comunicacdo, esta é gerida como uma
sO, com o mesmo dircom e estrutura, mas respeitando o cariz e especificidades de cada uma delas.

Em mercados globalizados, e em paises periféricos como Portugal, a participacdo na Champions League
revela-se determinante para a robustez financeira e competitiva. O acesso directo a principal competigdo
europeia de clubes, so esta actualmente ao alcance dos dois primeiros classificados, eventualmente a um
terceiro, através de uma pré-qualificagdo. Esta situagdo traz significativas repercussdes entre quem é e ndo
€ qualificado a nivel orcamental (muitos milhdes de euros), o que acentua ainda mais a rivalidade da
competicdo tanto no relvado, como na comunicagdo entre os “trés grandes”.

Neste estudo de caracter exploratdrio utilizamos um conjunto de métodos qualitativos que incluiram técnicas
como a analise documental e entrevistas semi-directivas aos dircom dos “trés grandes” e observacdo

participante (Adler & Adler, 1987) no SCP, visando conhecer os bastidores das direcgdes de comunicagdo e
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analisar o seu papel nos “trés grandes” do futebol portugués, quando estes deixaram de ser apenas fontes
de informacdo e passaram também a editores, produtores e distribuidores de contetdos (Ginesta, 2009).
Quais os objectivos e alvos comunicacionais? Que areas de intervencao, com que estrutura e recursos
comunicacionais? Se considerarmos ainda a iliteracia mediatica dos adeptos e a possibilidade de
manipulagdo destes, este estudo ganha maior relevancia.

Como pudemos verificar a comunicacdo dos clubes é controlada e tendencialmente propagandistica,
desenvolvendo-se em torno de trés protagonistas: presidente, treinador e dircom. O campo de actuagdo
dos dircom’s é vasto e altamente profissional, sendo as relagdes com os media apenas a parte mais visivel
(Vercica, Lali¢b, & Vuijicicb, 2017).

Através de modelos de comunicacdo integrada e unidirecionais (Christensen et al., 2008; Grunig & Hunt,
1984) os dircom ‘s gerem as diferentes “falas” dos clubes no sentido de falarem a “uma s6 voz”. Alinham
conteuidos, narrativas e oportunidade de divulgacdo das mensagens,o que nem sempre € bem-sucedido
face a interesses e agendas conflituantes. O dircom é um “homem do presidente” (Messika, 1994), a sua
funcdo passa por servir o projecto de poder para o clube, através da comunicacdo e da influéncia, para

manter e alargar esse mesmo poder.

Revisao da literatura

A profissionalizacdo da comunicacdo dos clubes em Portugal

A profissionalizacdo da comunicacdo resulta de um conjunto de situagdes que ocorreram num periodo
temporal préximo, tanto do foro legal como no campo dos media: a constituicdo das SAD's; a alteracdo do
panorama de media jornalisticos em Portugal, com a digitalizagdo dos media.

A constituicdo das SAD's, criadas a partir de 1997 por imperativo legal!, sdo um marco na mudanca de
paradigma que a empresarializacdo do futebol trouxe (Giulianotti & Robertson, 2012). Para participarem em
competicdes desportivas profissionais os clubes tiveram de assumir a forma juridica societaria. Apds
sucessivos decretos-lei, em 2013 a competicdao ficou limitada as SAD’s e as sociedades desportivas
unipessoais por quotas, enquadradas nas regras gerais aplicaveis as sociedades comerciais, andnimas e
também por quotas, acautelando as especificidades da actividade desportiva?. Daqui resultaram um
conjunto de implicagdes nos deveres legais de informagdo e no escrutinio, com a cobertura de tematicas
econdmico-financeiras e bolsistas (Figueira & Mota, 2019), até ai quase inexploradas, pelo menos em
profundidade, contribuindo o jornalismo econdémico (Martins, 2007) com analises detalhadas da situacdo
economico-financeira dos clubes.

Outro marco foi a passagem dos jornais desportivos a diarios?, trazendo mais contelidos, tematicas e novas
abordagens jornalisticas (Pinheiro, 2010) que o nascimento das televisdes privadas * em Portugal
exponenciou. Os clubes passaram a viver rodeados de media. A comunicacao e a mediatizacao fazem parte
do quotidiano dos individuos, dos grupos e das organizag0es, sendo parte integrante da vida (Livingstone,

2009). A mediatizagao desenvolve-se em torno da comunicagdo dos media, da cultura e da sociedade (Hepp,

! Decreto-Lei n.% 67/97, de 3 de abil.

2 Decreto-Lei n.° 10/2013 de 25 de janeiro.

30 Jogo nasce em 1985 e A Bola e o Record passam a diarios em 1995.

4 A SIC foi a primeira em 1992 e, em 1998, surge o primeiro canal temdtico de desporto, a Sport TV.
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Hjarvard, & Lundby, 2015), sendo “um meio de compreender dominios sociais especificos”, tal como o
futebol e as maneiras como os clubes e “os actores orientam as suas actividades para os media” (Skey,
Stone, Jenzen, & Mangan, 2018, p. 558).

Com a digitalizacao dos media (Boyle R., 2012) os ciclos noticiosos passaram a ser em continuo, os novos
media trouxeram novas praticas: jornalisticas (Boyle R., 2006); comunicacionais aos clubes (Olabe, 2015;
Borges, 2019) e ao prdprio futebol (Boyle R., 2013). Os sites e blogs (Kumar, 2009) e, mais tarde, as redes
sociais (Gouveia & Cardoso, 2019), exponenciaram o escrutinio. Os media digitais criaram novas “bancadas”
(Boyle R., 2012; Boyle & Haynes, 2014) na esfera publica, no espaco publico (Habermas, 1991; Kohn, 2004),
passando os adeptos a dispor da sua propria tribuna. Com um smartphone transformam-se numa espécie
de “jornalista adepto” a semelhanca do “jornalista cidaddo” (Boyle R., 2012), passando os clubes a viverem
observados s6 com paralelo aos reality shows.

As plataformas de comunicacdo dos clubes

Em Portugal, a imprensa dos clubes tem uma larga tradicao (Pinheiro, 2010). O Jornal Sporting, 0 mais
antigo, é centenario e desde entdo os “trés grandes” acrescentaram novas plataformas que aumentaram
com a digitalizagdo dos media. A BTV (Borges, 2019), canal oficial do SLB, foi o primeiro a ser criado (2008),
seguindo-se o Porto Canal (2011, gerido pelo FCP) e a Sporting TV (2014), emitindo todos 24H/dia e tendo
distribuicdo internacional. Concorrem com 0s grupos de comunicacdo social, sdo produtores de media
(Tench, Verci¢, Zerfass, Moreno, & Verhoeven, 2017), detentores de conteldos, anteriormente de livre
acesso. A comunicacao é fortemente mediatizada, sendo que “a relacdo de um orador com seu ouvinte
modifica-se substantivamente se for mediatizada, tal como a mensagem se altera consoante o meio em que
¢ veiculada” (Fidalgo, 2010, p. 5).

A relagdo tradicional entre clubes e jornalistas muda, enquanto organizagdes de media (LLoyd & Toogood,
2015), os clubes dispensam a “incomoda” intermediacdo jornalistica. As empresas jornalisticas/jornalistas
ficam condicionadaos (Olabe-Sanchez, 2015), nomeadamente no acesso ao contetdo premium futebol
(Boyle R., 2012). O negdécio da imprensa fica em causa, juntando-se uma crise de valores e de modelo
financeiro (Borges, 2019). As redaccgdes vao-se reduzindo, mais trabalho para os jornalistas e menos tempo.
Os clubes adoptam modelos de comunicacao integrada (Kunsch, 1999; Cornelissen, 2011), preparando
estrategicamente as mensagens, definindo o conteldo, a forma e a oportunidade, difundindo-as nas suas
plataformas, na certeza que os media as vao “picar” e amplificar. A funcao de gatekeeper (Galtung & Ruge,
1965), com base em critérios de valor noticia é transferida para os clubes (Olabe Sanchez, 2016). Enquanto
fontes profissionais, apropriaram-se das habilidades jornalisticas (Chaparro, 2001) para gerirem
estrategicamente as mensagens. Os clubes “produzem e controlam as informagdes que interessam ao
jornalismo, e hoje fazem isso estrategicamente, como forma competente de agir e interagir no mundo”
(Chaparro, 2001, p. 30). Cresce a informagdo subsidiada (Gandy, 1982), o “churnalism” (Davies, 2009),
informacdo formatada pelas direccbes e agéncias de comunicacdo como se de trabalho jornalistico se
tratasse. E informacdo ndo verificada nem cruzada ou criticada pelas redaccdes (Horky, 2009), difundida
para um publico que carece de literacia mediatica (Kirsch, Jungeblut, Jenkins, & Kolstad, 1993; Kubey,
2004), que a toma como credivel e independente. Se para as empresas jornalisticas se traduz em redugdo

de custos, para os jornalistas transforma-se num beco sem saida. Para o dircom constitui um trunfo negocial
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para lhe proporcionarem audiéncias mais vastas e com o endosso de “independente” as suas mensagens
(LLoyd & Toogood, 2015), na troca de “cachas” e exclusivos com jogadores, cedéncias sempre subordinadas

aos seus interesses estratégicos (Olabe-Sanchez, 2015).

Os socios: entre logicas e poderes

FCP, SLB e SCP participam na competicdo profissional de futebol através das respectivas SAD’s, entidades
detentoras do negdcio futebol, visam o lucro, com finalidades distintas dos clubes, InstituigGes Sem Fins
Lucrativos. O capital social das SAD's é detido maioritariamente pelos clubes, a que se juntam ainda socios
e adeptos directamente seus accionistas (Figueira & Mota, 2019). Estes compram as accoes pela dedicacao
ao clube, numa ldgica emotiva e distinta da “racionalidade especulativa do investidor tipico que vé a
aquisicao de accdes exclusivamente em funcdo dos rendimentos que ela pode gerar, sem que isso implique
necessariamente qualquer ligagdo emocional com a empresa ou o sector em causa” (Rodrigues & Neves,
2004, p. 198).

Numa SAD, como num clube, a eleicdo dos corpos sociais e outras decisdes, estdo sujeitas ao veredicto dos
accionistas/socios em Assembleia Geral (AG). Ora, os clubes ao deterem a maioria do capital social das
SAD’s, detém também a maioria dos seus direitos de voto, controlando o que € deliberado em AG, propondo
uma lista e elegendo-a para os 6rgdos sociais, nomeadamente a administragdo que gere a SAD.

Para o exercicio do direito de voto, os representantes dos clubes tém de ser mandatados pelas respectivas
DirecgOes. Estas sdo eleitas pelos sécios, voto que importa conquistar tanto para ser eleito, como para
permanecer em fungdes. Quer isto dizer que o controlo da SAD passa em primeiro lugar por uma espécie
de ‘primarias’, as eleices dos dérgdos sociais do clube. Os sécios tendem a decidir emocionalmente, num
mundo rodeado de media e com baixo nivel de literacia mediatica. Esta entendida como a compreensao da
mensagem pelos media, ou seja, “a capacidade de aceder, analisar, avaliar, criar e informar mensagens em

diversos contextos” (Lopes P., 2015, p. 47).

Comunicar a “"uma so voz”

A globalizacdo, a evolucgdo tecnoldgica e a sociedade em rede (Castells, 2007) vieram trazer transformagoes,
novas formas de informacdo e interacgdo, obrigando a uma resposta consonante das SAD’s para gerirem
todo o seu fluxo comunicacional (Silva et al., 2020). Em que os méritos e fracassos da gestdo, sdo
percepcionados pelos adeptos através do que é difundido nos media (Fazenda, Costa, Garcia-MAS, &
Carvalho, 2021), resultando frequentemente do trabalho prévio dos dircom’s. Sendo os clubes ecléticos,
com muitas mais modalidades para além do futebol, a Unica das SAD’s, a comunicagdo dos clubes/SAD’s é
uma s, a mesma estrutura e gerida de forma integrada, respeitando as suas especificidades.

A comunicagdo incorpora o processo de decisdo (Olabe-Sanchez, 2009a), enquanto instrumento de gestao
e de poder (Ramalho, 1982; Cutlip, Center, & Broom, 1999). Como afirma Castels (2009, p. 23), “poder é
algo mais que comunicacdo e comunicacdo € algo mais que poder. Mas o poder depende do controlo da
comunicagdo. Igualmente o contrapoder depende de romper o dito controlo”. A dindmica e a interaccao dos
clubes com os diversos stakeholders (Freeman, 1984; Stoldt, Dittmore, & Brandvold, 2012), e a percepgao
gerada nas “co-producdes e reprodugdes das organizagdes” (Brummans, Cooren, Robichaud, & Taylor, 2014,
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p. 189) dependem da comunicagao (Grunig & Repper, 1992). Os clubes seguem modelos unidireccionais de
comunicagdo (Grunig & Hunt, 1984), numa visdo propagandistica das relagdes publicas (Moloney, 2006),
entendendo que “o poder é um recurso definido e executado por meio de vocabularios gerados pelo discurso,
que podem ser aplicados a interesses restritos ou amplos [...] pode privilegiar alguns interesses e
marginalizar outros” (Heath, Motion, & Leitch, 2009, p. 191).

Conscientes disto, os clubes montam estruturas de comunicacdo com competéncia e recursos necessarios
(Olabe-Sanchez, 2009b), incluindo dimensGes de negdcio e politica. Recrutam dircom’s experientes,
altamente qualificados e com robusta rede de contactos, com facilidade em se movimentar nos corredores
do poder (Quintela, 2020).

Os clubes “sdo um corpo de multiplas vozes” (Christensen et al., 2008, p. 192), que comunicam através de
diferentes registos de comunicacao (Stoldt, Dittmore, & Brandvold, 2012). Verifica-se por exemplo uma
preocupagdo nas mensagens financeiras no sentido de criar uma imagem positiva, através da construcdo
de uma narrativa que exacerba os resultados positivos ou, pelo contrario, mitiga resultados financeiros
desfavoraveis (Morrow, 2005). Mas para serem eficazes, as mensagens tém de ser coerentes entre si, os
clubes sdo um emissor Unico (Kapferer, 2000). As diferentes “vozes” sdo projeccoes da sua imagem através
da qual os publicos percepcionam a sua actividade. Falar a “uma sé voz” é o objectivo, coordenando os
diferentes registos de comunicacdo, gerando sinergias ao nivel dos recursos dos contelidos produzidos e
das mensagens difundidas, estimulando a colaboracdo funcional e a gestdo dos relacionamentos com as
diferentes partes interessadas (Smith & Place, 2013). Os principais drivers comunicacionais consistem em
fazer face ao maior nimero de mensagens confusas, aumentando a eficacia das mensagens, através da
consisténcia e reforgo da mensagem principal, considerando a complementaridade dos media e sua inflagdo,
bem como, o controlo dos canais de comunicacao face a multiplicacdo dos media (Cornelissen, 2011, p. 22).
A comunicacdo integrada surge como resposta as necessidades dos clubes, sendo simultaneamente um
conceito e uma pratica que visa a coordenagdo global do processo de comunicagdo “em fungao dos diversos
programas comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os sectores e de um comportamento
organizacional” (Kunsch, 1999, p. 75). Christensen et al. (2008, p. 37) entendem a comunicagao integrada
como “os esforcos para coordenar e alinhar todas as comunicagdes para que a organizacao fale
consistentemente com diferentes publicos e medias”, fundamental nos clubes/SAD'’s.

Futebol: um negdcio peculiar

O futebol é um sector altamente competitivo, movimentando milhGes de euros, é mais do que desporto. As
SAD’s sdao um negdcio (Soriano, 2010), geridas profissionalmente, procurando as melhores praticas,
importando-as também de outros sectores (Hoye, Smith, Nicholson, & Stewart, 2015). E uma actividade
peculiar (Morrow, 2005), mesmo com modelos de negdcio bem delineados, tem um elevado grau de
incerteza sobre algo que ndo controlam: a bola entrar ou ndo, na baliza adversaria. Mas “a bola ndo entra
por acaso”, como advoga Soriano (2010), no titulo do seu livro sobre estratégias de gestdo inspiradas no
futebol, afirmando ser recorrente, encontrarem-se gestores com sucesso, provenientes de diferentes
sectores de actividade que chegados ao futebol tentam aplicar os mesmos modelos com que tiveram éxito.
Perante o insucesso justificam-no com a falta de ldgica do futebol, mas explica: “ha uma ldgica, sim, mas

ndo € aquela na qual vocé acredita e ndo se deu muito ao trabalho de descobrir” (Soriano, 2010, p. 13).
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A participacdo na Champions League é determinante, proporciona prémios avultados e ganhos indirectos
pela mediatizagcdo da competicao, uma montra para a valorizacdo de jogadores, sobretudo para clubes de
Ligas periféricas como a portuguesa, sem o poderio financeiro de congéneres como a inglesa ou espanhola,
por exemplo. A qualificacdo pode representar valores como 73 milhdes de euros, valor arrecadado pelo FCP
na época 2020/21, o que neste caso significa cerca de 50% dos Proveitos Operacionais, excluindo proveitos
com venda de passes de jogadores® (Futebol SAD, 2021), impactando significativamente o orcamento de
qualquer clube nacional.

A qualificacdo directa é garantida actualmente apenas a duas equipas portuguesas, tendo uma terceira
acesso a uma pré-qualificacdo. Dos “trés grandes” apenas dois tém a possibilidade de apuramento directo.
A habitual rivalidade torna-se assim mais feroz, alastrando-se do relvado a comunicagdo, patente em
ataques que os clubes fazem entre si e na pressao que exercem sob os diversos agentes desportivos.

Procedimentos Metodoldgicos

A pesquisa decorreu entre 01/07/2017 e 13/05/2018, inicio da época desportiva 2017/18 e o Ultimo jogo da
Liga NOS. Em termos metodoldgicos, este estudo exploratdrio, utilizou métodos qualitativos, com analise
documental de noticias e artigos de opinido, pela “sua natureza ndo intrusiva e ndo reactiva” (Daymon &
Holloway, 2011, p. 278), possibilitando acesso a pessoas. O material seleccionado foi pré-analisado através
de leitura “flutuante”, para operacionalizar e “sistematizar as ideias iniciais” (Bardin, 1977, p. 95).
Analisamos as entrevistas no jornal Record aos dircom’s do FCP, Francisco J. Marques (FIM), do SLB, Luis
Bernardo (LB) e do SCP, Nuno Saraiva (NS) realizadas por jornalistas e publicadas em: LB, 11/09/2017
(Bernardo, 2017); JFM, 16/09/2017 (Marques, 2017); e NS, 07/10/2017 (Saraiva, 2017). A dimensao e
destaque das paginas sdo: similares; com técnicas idénticas; individuos semelhantes; adequadas enquanto
fonte de informacdo; na mesma publicacdo, no mesmo periodo temporal, correspondendo ao objectivo da
analise, cumprindo as regras da homogeneidade, da pertinéncia e da representatividade (Bardin, 1977). Os
conteudos, tematicas e personagens foram objecto de analise sistematica quantitativa, com as ocorréncias
agrupadas em categorias, considerando mais importantes os temas e as palavras mais repetidos (Bardin,
1977), visando «descobrir os “nucleos de sentido” que compdem a comunicagao” (ibid, p. 105). As
categorias de andlise foram constituidas tendo por base o “objecto”, os “temas eixo, em redor dos quais o
discurso se organiza” (Ibid., p. 106) e a “personagem: o actor ou actuante” enunciado pelos entrevistados.
Igual procedimento foi utilizado na andlise das entrevistas semi-directivas.

As Macrocategorias e categorias criadas sdo apresentadas no Quadro 1.

5 Direitos desportivos e econémicos sobre contratos de trabalho com jogadores.
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Quadro 1 — Macrocategorias e Categorias

MACROCATEGORIAS

Macrocategoria (1) Macrocategoria (2) Macracategoria (3)
Actores Institucionais Actores Chubes Areas Temiticas
. Categorias (2): Categorias(3):
Categorias (1): Dirigentes (1) Casos (1)
Actores Institucionais (1) Jogadores (2) Clubes (2)
Dirigentes de InstituicSes (2) - £
Juizes Tribunal (3) reinadores (3) utebed (3)
Adeptos (4) Justica (4]
Relacionamentos (5)

Fonte: elaboragdo prdpria

Submetemos as macrocategorias a uma analise de assercgdo avaliativa, utilizando a escala de Osgood, para
“medir as atitudes quanto aos objectos que fala” (Bardin, 1977, p. 155). As opinides emitidas pelos
entrevistados foram registadas e avaliadas como positivas ou negativas e com a intensidade que se
manifestavam, utilizando-se uma escala de sete pontos (ibid.), entre -3 e 3, em que o zero significa auséncia
de juizo de valor.

Posteriormente, realizamos trés entrevistas semi-directivas aos mesmos dircom’s: FJM em 19/10/2021; LB
em 14/11/2021 e NS em 29/11/2021, realizadas presencialmente e gravadas, com consentimento prévio
dos termos e condigGes. A duracao média foi de 1h20m, tendo apenas a entrevista com FIM, o Unico ainda
em fungOes, sido realizada nas instalagdes do proprio clube. Foi utilizado o mesmo guido, com dez questdes
base, completadas em funcao do decorrer das entrevistas, permitindo a recolha de mais informagao (Flick,
2009). As entrevistas foram transcritas e importadas para QSR NVIVO 12 (NVIVO), permitindo-nos ganhos
de eficiéncia no tempo despendido e “maior foco nas formas de examinar o significado do que é gravado”
(Bazeley & Jackson, 2013, p. 2). As entrevistas concedidas ao Record foram igualmente importadas para o
NVIVO e objecto de procedimento similar. Procedemos a uma andlise categorial tematica (Bardin, 1977),

sendo criadas as macrocategorias e categorias que se apresentam no Quadro 2.
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Quadro 2 - Entrevistas Semi-directivas: Macrocategorias e Categorias

Jomalismo Desportivo

Categoria (2)
. Comunicagao Clubes

. Alvos comunicacionais

MACROCATEGORIAS
M?{:ﬁ:&?&’;gl} Macrocategoria (2) Macrocategoria (3) Macrocategoria (4) Macrocategoria (5)
N Comunicacdo Clubes Controlo das Instituigies Governance Mercantilizacio
Desportivos
CATEGORIAS
Categoria (1) Categoria (3)

. Dircom
0. Estruturas Paralelzs

1. Programas e Debates 2. Comunicagdo Polttica 1. Comentadores
2. Belicista 3. Estrutura Formal Com. 2. Instituigies
3. Didrios Desportivos 4. Intermnet e Media Digital 3. Jornalistas
4. Jormalismo da Fontes 5. Posicionamento Com. 4. Medi
5. Milizincia 6. Planeamento
6. Ruido 7. Modelos Comunicagio
7. 8

9

1

Fonte: elaboracdo prdpria

A observacdo participante completa (Adler & Adler, 1987) teve lugar no SCP, entre 01/07/2017 e
13/05/2018, permitindo-nos partilhar experiéncias, sentimentos e movimentarmo-nos no interior do clube,
aceder a dados impossiveis de registar de outra forma. Adoptdmos uma posicao equidistante na observacao,
nao nos envolvendo demasiado, evitando correr o risco de enviesar a andlise (Abib, Hoppen, & Junior,
2013). Face a visdes parciais, cruzamos fontes de diferentes proveniéncias. Para o registo das observacoes,
utilizdamos um caderno de campo onde fomos anotando comentdrios, reaccoes e atitudes manifestadas,
resultantes de encontros formais como informais com o dircom, no ambito das relagdes quotidianas de
trabalho. Os registos foram apenas escritos, ndo se considerando a gravagao som/imagem por esta nao ser
a pratica usual nas conversas em ambiente trabalho. A oportunidade de acompanhar presencialmente e em
tempo real os acontecimentos e posteriormente esclarecer opgGes tomadas, possibilitou-nos uma

interpretagao mais esclarecida (Angrosino, 2009).

Analise e discussdo de Resultados
Neste ponto analisamos e discutimos os resultados obtidos, apresentando no Quadro 3 a nuvem de palavras

do conjunto das entrevistas, publicadas no Record, o que sugere a importancia/prioridade que cada um

deles da ao assunto (Bardin, 1977) e no Quadro 4 a analise individual de cada entrevista.

Quadro 3 — Nuvem de palavras do conjunto das trés entrevistas
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entrevista decisdes
cartilha anos desporto tempo

area tém bernardo amblto’ aconteceu
arbitro Comunicacéo PaIS costa num
poder Pag 3

rande . SAO0 vieira estio
jogos <orte B sporting ¢ rebor

X . az
e fim emails utebol .,

. coisas arbitros benflca muito nés .
nuno clube ter foi nao porto Sabe filipe

diretor nada fazer acabar

- peila__ IUIS esta tem ser pode %] "0

. dizer H i
ataque cor 3
ot falar presidente fornlgmlho“’f"’

estar portugal até pessoas “"7%

melhor cores adeptos NuNca period
existe houve

imagem

trabalho portugués
insinuacdes "

Fonte: elaboragdo prdpria

Como podemos verificar no quadro 3 a maior énfase é dada as palavras que identificam os proprios clubes,

“benfica”, “porto” e “sporting” e as palavras “foi”, “tem” e “ndo”, esta Ultima significando negacdo ou

discordia.
Quadro 4 — Nuvem de palavras por entrevista
o ‘(lube Wa(bitugcm ’_ ol | (OMUH}(KMM " % " U‘ Wdfp Sfblflo
muito sabe: , futebol M4 . benficapode:
eptos M\ 01,,,, grande . far " pedro o RO L ol
ter st poyto emails futebol chbe M‘”O.{cm fied "0 o o igge Lot Si)Uf('“rLM
*luis fol N30 tem pyglo o : fo e5td DNMICa ger bernardo ,dizer tem  NA0™ gor até
Colsas honfica pessoas o A€ porto forma 4 %4 008 presidente clagues
zer iebitros portugal Ao s s;\@'(in;pmm, canatho - foi nunca grbitros

| poder pongalves ' DINNO ¢ e comunicacdo v

Fonte: elaboragdo prdpria

O quadro 4 mostra-nos as palavras mais utilizadas por cada um dos dircom’s. Para FJM as palavras mais
frequentes sdo: “ndo”; “porto”; “benfica”; “tem”; “foi” e “muito”. Ressalvamos a importancia dada a palavra
“porto”, o préprio clube, e “benfica” um dos adversarios, sem alusao a “sporting”.

Para LB as palavras mais frequentes sdo: “benfica”; “nao”; “porto”; “tem”; “futebol” e “sporting”. A maior
frequéncia é a referéncia ao préprio clube, “benfica”, com mengGes aos adversarios “Porto” e “Sporting”.
No conjunto das trés entrevistas € o Unico que utiliza a palavra “futebol” nas mais frequentes.

Por seu lado, para NS as palavras mais frequentes sdo: “nao”; “sporting”; "presidente”; “tem”; “Benfica” e
“ser”.

O préprio clube é a palavra mais frequente, mas também “benfica, a semelhanca de FIM. A palavra
“presidente” é das mais mencionadas, figura central na comunicacdo do SCP como podemos constatar na
observacao participante realizada.

FIM e NS nao mencionam o clube um do outro, apenas o alvo comum, o SLB.

O Quadro apresenta os Actores Institucionais mencionados.
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Quadro 5: Macrocategoria “Actores Institucionais”

Fonte: elaboracgdo prdpria

Nas entrevistas ao Record, na macrocategoria “Actores Institucionais, os actores relacionados com a
arbitragem sdo aqueles que representam o maior nimero, dez em quinze. Destes, FIM é quem refere mais
(nove) face a cinco de LB e NS. O alvo prioritario do FCP sdo os ex-Dirigentes da Arbitragem e para o SLB
€ o Presidente da Liga Portugal (Liga).

A “Macrocategoria 2: Actores Clubes” é apresentada no Quadro 6, nas sub-categorias
“Administradores/Directores” e “Ex-Dirigentes”, todas as personagens referidas sdo do SLB, a excepgdo de

um ex-dirigente do SCP.
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Quadro 6 - Macrocategoria 2: “Actores Clubes”

Fonte: elaboragdo propria

A sub-categoria “Presidentes dos Clubes” é a mais referenciada, sendo as mengdes de LB aos Presidentes
do FCP e SCP avaliadas “muito negativamente”, verificando-se 0 mesmo com os dircom’s do FCP e SCP face
ao presidente do SLB. FCP e SCP mencionam o seu proprio presidente de forma positiva e relativamente ao
presidente, um do outro, as referéncias sdo neutras.

Na “Macrocategoria: Tematicas”, as categorias “Clubes”, “Futebol” e “Casos” sdo aquelas que registam maior
numero de referéncias (Quadro 7).
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Quadro 7 - Macrocategoria 3: “Tematicas”

Fonte: elaboracdo prdpria

LB elege o caso “Apito Dourado”¢, tendo como alvo o FCP, enquanto NS elege o caso vouchers’, para atingir
0 SLB. Os restantes casos sao referidos tanto pelos FJM como NS, tendo como alvo, o SLB.

A tematica “Clubes” é a mais mencionada e nesta, o FCP. NS é neutro face ao FCP, o0 mesmo se passa com
o FIM face ao SCP.

Quando é o SLB, LB faz referéncias muito positivas, ao invés dos dircom’s adversarios. Unanimidade entre
dircom’s verifica-se nas sub-categorias “Arbitragem” e “Disciplina Desportiva”, avaliadas negativamente,
existindo uma sintonia aparente, sendo distintas as razdes que as justificam.

Os posicionamentos comunicacionais estdo representados no Quadro 8 e no Quadro 9.

6 Escandalo de corrupgdo do futebol portugués que eclodiu em 2004 e em que foram divulgadas escutas
telefonicas envolvendo o presidente do FCP.

7 Caso denunciado pelo presidente do SCP no programa “Prolongamento” da TVI24, em 05/10/2015,
sobre ofertas de um voucher a arbitros e delegados da Liga pelo SLB, com quatro refeigdes para cada um.
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Quadro 8- Posicionamentos comunicacionais Dircom’s versus FPF e Liga

SLB SCP

LIGA FPF  LIGA FPF  LIGA FPF

FCP

Fonte: Elaboragdo prdpria. Relacionamentos: “0” neutro e “-” negativo

O FCP evidencia um posicionamento neutro face a Liga e a FPF, enquanto para o SLB o alvo é a Liga e para
0 SCP a FPF. O presidente da Liga foi eleito com o apoio do SCP e do FCP e com a oposicao do SLB. As
relacbes entre SCP, FPF e Conselho de Disciplina (CD), eram crispadas como tivemos oportunidade de

observar nesta investigagao.

Quadro 9 — Posicionamentos comunicacionais entre dircom’s

SLB FCP SCP
FCP ; SCP SLB

Fonte: Elaboragdo prépria. Relacionamentos: “0” neutro e “-" negativo

Os dircom’s do FCP e SCP tém um posicionamento neutro entre si e hostil face ao SLB. O mesmo se passa
com este face aqueles. A neutralidade entre em FCP e SCP, como pudemos registar na observacado, evidencia
o retomar, em 2017, das relagOes institucionais® entre ambos.

Nas entrevistas semi-directivas (Quadro 10), analisamos a nuvem com as palavras mais utilizadas por cada
um dos dircom’s. Uma das palavras mais frequente &, uma vez mais, a palavra “ndo”, tal como acontece
nas entrevistas ao Record, explicavel por se tratar dos mesmos entrevistados. A “comunicagdo” é das

palavras mais usadas por LB, “clubes” e “Sporting” por NS.

Quadro 10 - Nuvem de palavras entrevistas

JFM LB NS

8 Objecto de comunicado conjunto de FIM e NS (Saraiva & Marques, 2017).



200 OBS* Journal, 2022, 16(4)

"msahe
"ggo‘mzer pessna
i colsa Spﬁgglg grupos_%
or E1a san lEITIm am
spara Nao muito far

Isntctimrr.t.uf.:
parte ©5tad pgpm comunicagio
quer porto PONto sporting
. andep"rﬂ;‘z clube o eles contesios
“ " hos ter nao tem Brupos ..,
" sermUito que mas sio aavi
* dos nés futebol 2 ¢

| secgio

adeptos

esté et taMbEM g peb ™"
benfica , para oi at¢ . s[‘a

e Ve MUEEO N0 tempane
- vezes comumcagao siio P07

05505

dizer todos

a
causa jssp coisas ple* de pm;

“ dire clor cumunlcaqao

benfica pessoas tambe o desn

Fonte: Elaboracgdo propria

Comentadores desportivos

Os programas de TV de debate com adeptos marcam a agenda dos clubes, sendo convidados, pela
notoriedade publica, capacidade de comunicacdo e controvérsia gerada. Sao pessoas do desporto, da area
do entretenimento e da politica (Lopes, Loureiro, & Vieira, 2011), parciais na defesa dos clubes, variando o
tom da comunicagdo em fungdo do programa, mas “é muito mais ruido que outra coisa. Atingiu um nivel de
beligerancia e de belicismo que é muito mais prejudicial do que benéfico para os clubes” segundo NS. O
que ndo invalida que os clubes tenham nos painéis comentadores que lhes sdo afectos, como reconhecem
LB e NS e pudemos registar na observacdo. FIM rejeita liminarmente esta situagdo relativamente ao FCP.
No SLB, LB afirma ser contactados pelas Tv’s a pedir sugestOes: “Tendo em conta o painel, estavam
interessados em alguém que fosse adepto do clube e eles sabiam que nds as vezes tinhamos a percepcao
de algumas pessoas que tinham capacidades, conhecimentos e até facilidade de expressao”.

No SCP, NS considera que deveria ser consultado, “uma vez que estavamos a falar de representacdo, nao
digo institucional, mas de representacdo politica” e que enquanto dircom varias vezes perguntou “porqué A
e nao B?".

Quanto ao relacionamento com comentadores, NS afirma que: “No Sporting nunca houve cartilha, nunca
houve nenhuma espécie de imposicao de mensagem e eu respondi sempre a todas as perguntas que me
fizeram, com o maximo de rigor, de verdade e de conhecimento que tinha”. Pudemos observar e registar
alguns desses didlogos, onde se esclarecia que sem ser impositivo, ndo deixava de ser a versao do clube.
FIM é o unico dissonante asseverando a inexisténcia de contactos com comentadores afectos ao FCP: “ndo
Ihes damos indicagOes, ndo fazemos isso. Por que achamos ridiculo, achamos que nos vamos prejudicar em

ter todos com o mesmo discurso”.

A Comunicagédo dos Clubes

A macrocategoria: Comunicagao dos Clubes, categorias e sub-categorias sdo apresentados no Quadro 13.
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Quadro 13 — Macrocategoria: Comunicacdo dos Clubes e espaco ocupado pelas referéncias

Fonte: Elaboragdo propria

Evidencia-se a profissionalizacao, o controlo comunicacional, com modelos de comunicacdo integrada
(Christensen et al,, 2008) e unidirecionais (Grunig & Hunt, 1984), o mediatismo e a digitalizagdo. As
semelhancgas com a comunicacao politica, no enquadramento das situacdes
(objectivos/personagens/narrativas/ferramentas). Para LB° na comunicacdo ha trés grandes sectores: “a
politica, os clubes desportivos e os grupos de media”, considerando a comunicacdo dos “trés grandes”
comparavel ao gabinete de um primeiro-ministro: “Tém uma dimensdo de comunicagdo, jornais, radio e
televisdo, os focos, a atencdo, a dimensao que gere, os milhGes que envolve, as polémicas e os conflitos”.
Também a paix3do, “a emocao e a irracionalidade” sdo comuns, embora comparando os adeptos a militantes
partidarios, considera que o futebol, excluindo os radicais, supera a politica. As semelhangas assinaladas
estendem-se as campanhas eleitorais, com as “campanhas negras”, o recurso as agéncias de comunicagao,
com credenciais em comunicacdo publica e em campanhas politicas.

O controlo da comunicacdo passa por regulamentos internos, limitando intervencdes dos jogadores nos
media. S3o proibidas declaracdes sobre o clube, sem autorizagdo prévia, a publicacdo de fotos do interior
do centro de treinos ou a revelacao de situagdes relacionadas com lesGes, como tivemos oportunidade de
observar. Em casos extremos, os clubes decretam blackout informativo, como lembra FIM, “os famosos
blackout's do Futebol Clube do Porto que eram inspirados claramente no silenzio stampa dos clubes
italianos”, mas os regulamentos da competicdo e os contratos de patrocinio ja precaveram essas situacGes,
sendo os clubes actualmente penalizados desportiva e financeiramente, o que desincentiva tais praticas.
As barreiras a divulgagdo de contelidos passam também por treinadores que “fecham o balneario”, numa
espécie de templo sagrado e impenetravel, inviabilizando a partilha de contelidos positivos, desejados pelos

9 Integrou o gabinete dos primeiros-ministros Antdnio Guterres e José Sicrates
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media e adeptos. Uma situacdo que pudemos observar foi uma acgdo acordada com o treinador que quando
a equipa de conteldos preparava a produgdo, o treinador cancelou-a inusitadamente. Estas situacdes sao
tdo mais evidentes quanto os clubes tenham treinadores de alto perfil, em que o seu estatuto se sobrepde,
de alguma forma, a propria politica de comunicacao dos clubes, como alids, pudemos verificar na nossa
investigagdo.

Os clubes continuam a alimentar os media, mas com contetdos controlados, naquilo que FJM considera ser
“uma voz Unica, controlada e monitorizada pelo préprio clube”, em torno de trés protagonistas: presidente,
treinador e dircom, garantindo-se assim o controlo a priori. Mas, nas conferéncias de imprensa com os
treinadores as tematicas facilmente extravasam as incidéncias do jogo, originando mensagens dissonantes,
como por vezes observamos. Situacdo agravada com o desalinhamento/ruptura entre clube/treinador, com
agendas e interesses conflituantes.

As redes sociais estdo presentes na actividade dos dircom’s e na vida dos adeptos dos clubes (Gouveia &
Cardoso, 2019). FIM assume-se como “activista” do Twitter, na defesa oficial do FCP, enquanto NS no
Facebook (FB), relativamente ao SCP. Este justifica a sua opgdo pelas limitacbes de caracteres publicaveis
por tweet e por o FB ser a plataforma com mais adeptos. LB nao tem redes sociais, mas o seu antecessor
Jodo Gabriel, activista do Twitter, é considerado o “Pai” deste tipo de comunicagao.

As televisGes dos clubes sdo usadas nas estratégias dos dircom’s que colocaram em grelha respectivamente:
“Universo Porto” (Porto Canal), “Verde no Branco” (Sporting TV) e o “Chama Imensa” (BTV), programas
onde semanalmente comentavam a actualidade, LB apenas com participacdes esporadicas.

A direccao de comunicacdo dos clubes/SAD’s tem uma estrutura similar, variando a dimensao: futebol,
modalidades, institucional, contelidos, planeamento e internacional, no caso do SLB. Criam equipas
especiais, com recurso a agéncias de comunicacdo, como no caso da OPA do SLB0 ou em situagGes de
crise. O SLB tem a maior dimensao (25/30 pessoas), FCP e SCP sao similares (rondando 10 pessoas), sem
contabilizar as plataformas de comunicagdo, o que as elevaria a mais de uma centena.

Os diarios desportivos sao um actor central na comunicagdo dos clubes, numa proximidade, ndo assumida,
relativamente a cada um dos “trés grandes”, como verificdmos em alguns momentos, ficando relegados a
agenda estratégica dos clubes, que com contetidos controlados e acesso a auditdrios mais vastos,
amplificam a sua propaganda exacerbando os seus feitos (Morrow, 2005). Os alvos principais sdo os
sécios/adeptos, os rivais e os stakeholders. LB considera elege os socios e adeptos, “a massa critica do
clube”, seguidos de “todos os centros de decisdo que se relacionam com a sua principal actividade, o futebol.
Obviamente que todo o universo que interage no futebol, as federacgdes, as ligas, os arbitros, os analistas,
os comentadores, portanto tudo e ai, entramos ja nos media, centros de decisdo e de prescrigdo”. FIM e NS
colocam na primeira linha os clubes rivais.

A comunicagdo é envolvente para os socios/adeptos e beligerante face aos rivais, considerando FIM que
“existe a ideia, ndo esta provada, de que isso pode trazer vantagem para o clube. Tenho dividas que traga”.
Pelo que pudemos observar é uma prética continuada e estendida a jornalistas, agentes desportivos,
especialmente aos arbitros, o que podera ser explicado por:

- “Cortinas de fumo”: um processo de desculpabilizagdo face ao insucesso, uma dindmica de agregacao

perante ameacas externas/internas, reais ou ficticias, para unir a “tribo” de sdcios/adeptos (Morris, 2018).

10 Oferta publica voluntaria e parcial de aquisicdo de acgoes.
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- Mimetismo: A imitacdo da pratica de outros clubes e dirigentes, independentemente da eficacia, possibilita
uma imagem de homens corajosos/guerreiros quando “o futebol é para homens de barba rija”, sendo bem
acolhido pelos sdcios/adeptos, ou até exigéncia sua;

- Narrativa: permite aos dircom’s municiar os adeptos com um conjunto de argumentos e narrativas na
defesa do clube nos mais diversos foruns em que participam;

- “Negécio da Controvérsia”: os media também retiram vantagens, a polémica sempre foi explorada na
imprensa desportiva (Pinheiro, 2010). Proporciona conteldos promovendo debates em torno dessa

conflitualidade, registando boas audiéncias e baixos custos.

O Controlo das Instituicoes

No Quadro 14 apresentamos a macrocategoria: Controlo das Instituicdes e respectivas categorias, com o

espaco ocupadas por estas referéncias.

Quadro 14 - Macrocategoria: Controlo das Instituicoes

Controo das Initituiden |
Fanalieyas Comaniadores
Modis Inatiulg S

Fonte: Elaboragdo propria

Os clubes procuraram criar e alargar esferas de influéncia em tudo o que possa interferir com a sua
actividade. As habituais confraternizagbes entre os presidentes dos “trés grandes”, com deputados e
funcionarios Assembleia da Republica, sdo exemplo, como pudemos observar na investigagao.

Ha praticas, alegadamente ilicitas, uma dessas, ficou conhecida como caso “e-toupeira”, originando um
processo judicial com o mesmo nome. Neste sdo acusados funcionarios judiciais € um ex-assessor juridico
do SLB, pelos primeiros fornecerem informagao em segredo de justica ao segundo, sobre processos que
envolviam o SLB e os seus rivais.

O controlo das instituicdoes é denunciado por FIM, no livro “Polvo Encarnado” (Marques & Faria, 2017),
que é co-autor, apresentando na introducdo os “oito tentaculos através dos quais o clube da Luz manipula
e subverte a realidade do futebol portugués: o controlo das instituicdes desportivas, a arbitragem, a
justica desportiva, a imprensa, os cartilheiros, a BTV, as claques e o regime” (Marques & Faria, 2017, p.
2).
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Nas tentativas de controlo, eventuais aliciamentos a jornalistas, remetendo-nos FJM para as mensagens do
caso “e-mails”!, indicando-nos nomes de jornalistas, supostamente, pagos. Face a um dos jornalistas
referenciados, NS assegura ndo ser verdade, pelo conhecimento que detém deste. Contudo, relembra a sua
passagem pela direccdo do DN, em que foi suspenso um jornalista por ter uma avenga com o governo da
altura, sugerindo que situacoes destas sao passiveis de se verificarem também no mundo do futebol.

Quanto aos comentadores adeptos e ex-jogadores que participam em debates televisivos, NS tem
conhecimento “que havia comentadores que eram pagos, ndo apenas pelos canais de televisdao, mas

também pelos clubes”.

Mercantilizagdo do futebol e governance dos clubes

A hipermercantilizacdo do futebol (Giulianotti & Robertson, 2012), em especial na Europa, coloca os clubes
portugueses numa situacdo dificil, revelando-se a Champions League determinante para a sua
competitividade. Para FIM, o futebol Portugués "é concentrado em trés, embora provavelmente s6 ha espaco
verdadeiramente para dois” e nenhum quer ficar de fora.

A estrutura formal de governo dos clubes ndo reflecte a sua pratica como pudemos observar. Os “trés
grandes”, embora formalmente com O&rgdos colegiais, na pratica sdo regimes presidencialistas, com
tendéncias absolutistas, o que ndo inviabiliza que tendam a ser cada vez mais profissionalizados, até porque,
além de outras vantagens permite-lhes um maior controlo e poder.

O presidente do clube tende a ser simultaneamente presidente da SAD. Ha também membros da direccao
dos clubes que sdo administradores, caso do SCP que no periodo em analise, dos quatro administradores
executivos, apenas um ndo era membro da direccdo. Para além da maioria do capital das SAD’s (Figueira &
Mota, 2019), esta presenca dos representantes dos clubes na administracdo, permite-lhes um maior
dominio.

LB afirma que “apesar de ser um regime muito centrado no Presidente, do ponto de vista da percepgao
publica da decisdo, quem manda no dia-a-dia do clube, no fundo, é a estrutura profissional, ndo é a
direccdo”. O que pudemos observar é que independentemente da profissionalizacdao, as decisdes

substanciais com impacto publico ou nos sécios passavam sempre pelo presidente.

Conclusdes

Esta investigagdo revela-nos a importancia da comunicagdo nos “trés grandes” enquanto instrumento de
gestao e de poder, comunicando as decisdes deste, explicando-as, visando a sua aceitacdo (Ramalho, 1982)
e reforgo das esferas de influéncia. O conhecimento dos modelos de comunicagdo dos clubes torna-se
pertinente pela transversalidade e centralidade mediatica, social, cultural, econémica e politica que os “trés
grandes” tém em Portugal, com uma capacidade de mobilizacdo que pode ser orientada para os mais
diferentes propdsitos. Sobretudo, face aos baixos niveis de literacia mediatica e a possibilidade de eventual

manipulagdo dos sdcios/adeptos.

1 Mensagens de correio electronico do SLB divulgadas apds violacao do seu sistema informatico
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A forca que os “trés grandes” representam permite-lhe, por vezes, um grau de tolerancia e inoperancia por
parte das mais variadas instituicdes, inexistentes face a outros sectores de actividade. A transversalidade
nos diversos dominios da sociedade, os milhdes que movimentam, a paixdo que despertam, a visibilidade e
audiéncias que proporcionam ajudam a explicar. Sdo tema de abertura de noticiarios, primeiras paginas nos
jornais e topico principal nas redes sociais (Branddo, 2002), com inimeros politicos, nhomeadamente
deputados, em programas de comentario desportivo. A visibilidade e notoriedade sao determinantes para
alavancar determinados projectos, sendo a politica um desses casos. Por exemplo, André Ventura, fundador
e lider do Chega, partido considerado da Direita Populista, tornou-se uma figura mediatica enquanto
comentador assumidamente adepto, na CMTV.

As “campanhas negras”, a semelhanca da comunicagdo politica, sdo uma realidade, como ficou evidente na
nossa investigacdo. O mesmo se aplica relativamente ao “churnalism” (Davies, 2009) pelo que o estudo dos
modelos, dos processos que ddo origem as noticias, apresenta-se quase como uma obrigacdo de “servico
publico”. A tematica que investigamos ndo tem ainda, ao nivel do estudo das ciéncias da comunicagdo, a
representatividade que a dimensdo do fendmeno futebolistico e o seu impacto na sociedade justificam.
Assim, em investigacGes futuras, a literacia mediatica devera ser explorada com enfoque nos adeptos dos
clubes.

A constituicdo das SAD’s, a digitalizagdo dos media e a mediatizacdo determinaram a profissionalizagdo das
estruturas de comunicagdo (Olabe-Sanchez, 2015), ficando evidenciado que a comunicacdo € condicionada
pelas lutas de poder, pela sobrevivéncia e pela hipermercantilizacdo do futebol (Giulianotti & Robertson,
2012), nomeadamente pelos milhdes da Champions League.

O dircom é um instrumento central da gestdo e do poder, simultaneamente pivot e protagonista
(Quintela,2020), mas confunde-se, por vezes, com um “director de propaganda”, porta-voz para tematicas
beligerantes. Quanto a eficacia ndo se afigura facil a sua avaliagdo. Do ponto de vista propagandistico, o
dircom parece cumprir a sua missao eficazmente. Mas existirdo outros objectivos e pelo que pudemos
verificar, ndo ha indicadores e métricas que permitam uma avaliacdo sistematica, similar ao que se verifica
em outros sectores de actividade. Internamente e no circulo de decisdo, havera um conhecimento mais
profundo sobre o que é solicitado ao dircom e quais os resultados alcancados, o que permitira uma melhor
apreciacdo. Esta é uma area que se recomenda aprofundar em investigacOes futuras, pois sendo os clubes

tdo profissionalizados ndo tém ainda uma pratica condizente neste dominio.
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