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Os gabinetes de comunicacdo dos clubes de futebol tém cada vez mais importancia para o que ecoa nos media sobre as suas
equipas. Este artigo tem, por isso, dois objetivos essenciais. Primeiro, pretende-se, através da revisdo da literatura, perceber a
importancia da comunicacdo no desporto. Depois, é propésito ainda do texto perceber se os media tém influéncia nas estratégias
comunicacionais do Futebol Clube do Porto (FCP), a partir da perce¢do dos seus adeptos. Para cumprir estes objetivos, a anélise
recorre a técnicas de ambito qualitativo e quantitativo, como entrevistas exploratérias a jornalistas e a elementos da comunicagao
do FCP e aplicagdo de um inquérito via questionario a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia.
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Football clubs’ communication offices are increasingly important for what echoes in the media about their teams. This article has,
therefore, two central objectives. Firstly, a literature review aims to understand the importance of communication in sports. Then, it
is also the purpose of the text to understand if the media influence the communication strategies of Futebol Clube do Porto (FCP)
from the perception of their supporters. The analysis uses qualitative and quantitative techniques, such as exploratory interviews

with journalists and FCP communication elements and applying a questionnaire survey to a non-probabilistic convenience sample

ABSTRACT

to accomplish these objectives.
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INTRODUCAO

O desporto é um dos factos sociais mais significativos
dos tempos modernos e funciona como um dos princi-
pais medidores da sociedade atual. Costa (2009) defende
a ideia de que € possivel alicer¢ar uma sociedade a partir
do desporto e que este permite analisar a prépria socie-
dade global.

As relagdes desenvolvidas entre a sociedade e o desporto
sdo depois fortificadas pela comunicagio, assumindo uma
importéncia fulcral, ndo s6 a nivel interpessoal, como a nivel
desportivo, tendo-se originado a necessidade da profissiona-

lizagdo desta area.
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O Futebol Clube do Porto é uma entidade desportiva com
virios triunfos nacionais e internacionais em varias modali-
dades, com um vasto leque de adeptos e parceiros. Este clube
tem tentado encontrar, ao longo dos anos, a melhor forma
de afirmar a sua notoriedade, através do seu departamento
de comunicagio, em especial no futebol.

Na primeira parte deste trabalho procede-se 4 fundamenta-
¢io tedrica, que cruza os campos da comunicagio e do desporto;
segue-se depois uma defini¢do das opgdes metodolégicas, e a
andlise dos resultados, de forma a perceber quais sdo as estraté-
gias que o FCP tem utilizado a nivel comunicacional, na pers-
petiva dos seus adeptos, finalizando-se com algumas reflexdes.

*Autora correspondente: Daniela Fonseca, Polo 1, Escola de Ciéncias Humanas e Sociais, Quinta de Prados, 5000-801 — Vila Real,

Portugal. E-mail: dfonseca@utad.pt

Conflito de interesses: nada a declarar. Fonte de financiamento: nada a declarar.

Recebido: 06/06/2022. Aceite: 25/08/2022.

548

Motricidade, 2022, vol. 18, n. 4, pp. 548-560



mailto:dfonseca@utad.pt
http://orcid.org/0000-0002-3292-7455
http://orcid.org/0000-0002-6707-8342
https://doi.org/10.6063/motricidade.27840

D Fonseca, E Mota

PERCURSOS TEORICOS

Do conceito de comunicacdo ao
conceito de comunicacao organizacional

A comunicagio € essencial a qualquer ser vivo, pois per-
mite convencer, influenciar, persuadir, entre outros. O pro-
cesso comunicacional pode ser assim entendido como uma
troca de mensagens entre sujeitos. Para Rego (2007, p. 58),
“o emissor ¢ eficaz se conseguir que o recetor compreenda
na totalidade o significado das suas palavras”, mas o autor
admite também que “a comunicagio é tendencialmente ambi-
guae [...] éimpossivel aos interlocutores compreenderem-se
completamente” (Rego, 2007, p. 58).

Sugere, por seu lado, Adriano Duarte Rodrigues (2004),
que comunicar é “um processo de negociagdo entre indi-
viduos, mas também dos préprios individuos com a natu-
reza [...] e até mesmo o relacionamento que cada indi-
viduo estabelece consigo proprio” (Rodrigues, 2004). Ja
Santos (1998) entende que o ato de comunicar é uma
forma de “transmitir sentimentos casuais ou intencio-
nais, de um ponto para outro”; esta visio é idéntica a de
Joaquim Martins Lampreia (1999), que define comuni-
cagdo como “o processo de transmitir informagio de um
individuo para outro e conseguir que ambos se compre-
endam” (Lampreia, 1999, p. 13).

Naio sendo o objetivo deste trabalho esmiugar, de forma
demorada, o conceito de comunicagio, avanga-se com uma
defini¢do de comunicagio organizacional, sendo este um con-
ceito mais importante para a abordagem aqui em estudo.

As primeiras a¢des de comunicagio nas empresas ocor-
reram nos primoérdios do século XX, em Nova lorque, onde
Ivy Lee decidiu deixar a profissio de jornalista para abrir o
primeiro escritério de relagdes publicas, com o intuito de
garantir a publicacio de noticias empresariais nos espa-
¢os editoriais. Os estudos de comunicagdo organizacional
comegaram nesta altura e pretendiam encontrar formas de
desenvolver préticas comunicacionais que fossem usadas para
coordenar e controlar as atividades dos membros das orga-
nizagdes com o exterior.

A comunicagio organizacional passou assim a ser
interpretada como um processo que uma organizacio
utiliza para comunicar de forma assertiva com os seus
publicos, para proveito de ambas as partes, procurando
sempre que isso se transforme numa vantagem compe-
titiva institucional, atendendo a que engloba a comuni-
cagdo interna e externa.

Rita Mourio et al. (2018) apresentam, no artigo “A comu-
nicagdo organizacional enquanto conceito e processo: perce-

¢des dos peritos”, uma proposta de defini¢do:

a comunicagdo organizacional [pode ser perspeti-
vada] como o processo responsdvel por gerar realida-
des partilhadas que permitem a tomada de decisdo, o
consenso, a influéncia e a cultura, sendo todos estes
conceitos encarados como processos de comunicagio
que ajudam a criar a interagdo humana (Schockley-

Zalabak, 2012 apud Mourio, 2018, p. 3).

Assim, os principais objetivos da comunicagio organiza-
cional passam por promover o relacionamento entre empresa/
institui¢do/funciondrios/consumidor; apontar os objetivos de
comunicagio interna e externa da instituicdo, planear, elaborar
e implantar politicas de comunicagio e avaliar os resultados
destas politicas; proporcionar interagdo com os grupos inter-
nos e externos; criar e editar publica¢ées internas e externas
como jornais e/ou revistas, entre outros; realizagio de eventos
com a utilizagio de técnicas de gestdo e marketing; gestdo da
comunicagio em situagdes de crise e pesquisa de impacto de
produtos da empresa no mercado (Costa, 2009).

Em A Organizacio Comunicativa. Teoria e Pritica em
Comunicagdo Organizacional, Ruo (2016) partilha uma ace¢io
alargada de comunicagio organizacional, capaz de integrar todos
os componentes de um sistema de comunicagio: A autora explica:

Referimo-nos as expressdes de comunicagio interna e
externa, formal e informal, verbal e ndo-verbal, intra-
pessoal, interpessoal grupal e mediada. E assumire-
mos como relevantes todas as formas de comunica-
¢do passiveis de ser encontradas nas organizagdes, tais
como: fala, ato, conversagio, discurso, retérica, texto,
narrativa, entre outros (Rudo, 2016, p. 16).

Esta é uma visdo lata de uma drea que é multidisciplinar
e abrangente e que “privilegia uma andlise da comunicagio
como eixo criador da organizagio, promovendo um estudo
abrangente de todas as formas de comunica¢io humana a
acontecer nas organizages” (Rudo in Ruio, 2016, p. 34). Uma
defini¢do com estes contornos remete para uma percegio de
todos os fenémenos que ocorrem nas organizagdes e que se
aproximam do fenémeno comunicacional.

Da comunicagao no desporto ao
caso especifico do futebol
A comunicag¢io no desporto ¢ um elemento central na
forma como se exercita, vé, interpreta e avalia a pratica des-
portiva. Os exercicios comunicacionais sio fundamentais
para o sucesso do desporto profissional. Por volta dos anos
80 surgiram os primeiros estudos relacionados com o des-

porto e a comunicagio, em que era analisado o impacto da
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identidade coletiva ou o papel dos media no desporto (Pinheiro
& Marin-Montin, 2019).

Uma década depois comecaram a evidenciar-se, de forma
mais insistente, trabalhos académicos que demonstraram a
relagdo crescente entre desporto e comunicagio, acentuan-
do-se na viragem do século a ligagdo entre estes dois concei-
tos a partir de conferéncias, publica¢es e artigos publicados
sobre o tema (Billings et al., 2012, p. 40).

A industria desportiva tem vindo a crescer 4 medida que
a comunicagio passou a desempenhar um papel importante,
dado que estd intimamente ligada a popularidade que as
coberturas medidticas conferem a pratica desportiva, pelos
diferentes meios (televisdo, imprensa e outros). E, por isso,
fulcral que as estratégias adotadas a nivel da comunicagio
estejam prontamente adaptadas aos publicos segmentados,
pois s6 assim alcangario os seus objetivos.

O mesmo sugere Cardoso (2018), afirmando:

Para comunicar com os publicos desejados, nio sdo utili-
zados apenas os canais de comunicagio das organizagoes
desportivas. As relagdes com os media devem ser positi-
vas para que eles possam, mesmo de forma involuntéria,
ser mais benévolos em momentos menos bons e para que
deem cobertura nos bons momentos (Cardoso, 2018, p.37).

Em “Futebol e comunicagio, um processo de consumo
chamado paixdo”, Rafael Prieto Ferraz (2011) salienta o
impacto dos clubes de futebol junto dos adeptos:

Além de os clubes possuirem forte poder de atraggo social
sobre os torcedores, o consumo — simbélico e de pro-
dutos — dessas agremiagdes se torna o fator ratificador
e condi¢io basica, de pertencimento e de representagio
identitaria dos valores clubisticos (Ferraz, 2011, p. 114).

A ligagdo da comunicagio com o desporto deve ser, por
isso, pautada pela promogio de relagdes favordveis com os
adeptos, mas sobretudo com os media, subentendendo-se
que um bom relacionamento é fundamental para o sucesso
de qualquer agdo de comunicagio.

Assim o indica também Ana Baleizdo (2013, p. 80):

Os media tém um impacto extraordindrio junto da

opinido publica a nivel local, regional, nacional e

internacional e o seu trabalho pode ser fundamental
« . ) .

no processo de “Comunicar/Fazer agir”e, por isso, na

mudanca e adogio de comportamentos. Por esta razio

as relagdes com os media, sio a forma mais comum de

RP em campanhas de Desporto e devem ser baseadas,
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tal como as restantes dreas da profissio, em determi-
nados valores: advocacy, honestidade, expertise, inde-

pendéncia, lealdade e justica.

Sem contrariar o exposto, Pedersen ez al. (2007, p. 120-124)
afirmam que um bom relacionamento por si s6 nio significa
que os media deem boas noticias sobre a organizagio, mas acima
de tudo que se ouse garantir uma boa relagio organizagao-nze-
dia, porque € a base de um conceito comunicacional efetivo.

Cada vez mais olhado como fundamental, a comunicagio
tem sido alvo de forte aposta, em especial por parte dos diri-
gentes dos clubes de futebol, uma vez que a maior parte das
equipas profissionais ji tem um gabinete de comunicagio com
um nivel de profissionalizacio semelhante ao da prépria equipa.
Isto deve-se ao facto de a modalidade ser percecionada por
toda a envolvéncia antes e depois do apito do arbitro, como se
depreende das palavras do jornalista Luis Sobral (2006, p. 32):
“As conferéncias de imprensa, zona mista, diretos, sio quan-
tas vezes tdo ou mais relevantes do que os noventa minutos”.

Assim, a comunicagio ¢ vista como um aspeto prepon-
derante e que funciona como um mind game com o intuito
de ganhar pontos fora do campo aos adversirios, tal como
se depreende das palavras de José Mourinho, numa conhe-
cida entrevista 8 BBC, em que o treinador dizia que: “o jogo
comeca na conferéncia de imprensa antes da partida e na
conferéncia depois do jogo ainda continua. Sdo jogos den-
tro do préprio jogo” (BBC, 2005).

Esta profissionaliza¢io da comunicagio, ao nivel futebo-
listico, pode ser equiparada a de grandes empresas de outros
setores. Apesar disso, vé-se, a0 mesmo tempo, uma grande
diferen¢a na forma de comunicagio; ao nivel futebolistico
ndo sio apenas os diretores de comunicagio, ou os dirigentes
mais importantes da empresa, que comunicam. No futebol, em
nome do clube, podem falar os atletas, treinadores ou dirigen-
tes em conferéncias de imprensa, flash interviews, zonas mistas,
entrevistas para meios de comunicagio social, e outros. Neste
sentido, é importante que o gabinete de comunicagio interve-
nha e prepare os funciondrios para que a mensagem que pro-
ferem possa beneficiar a institui¢io e nunca o contrario. Isto é
proposto por Christofer Galvio no seu posz: “Media Training
aplicado a executivos do futebol”, onde afirma que “como por-
ta-vozes dos clubes, os profissionais futebolisticos precisam de
preparagio para entenderem o trabalho da imprensa e conse-
guirem transmitir informagdes aos adeptos da melhor forma
possivel” (Galvio, 2017). E daf que surge o plano de comuni-
cagdo que obriga a que todos sigam a mesma estratégia, em
prol dos interesses do clube. Se tal ndo se verificar pode ser
um desastre para a equipa em virias situagdes. Por exemplo,
em termos de processos negociais para a venda de jogadores,
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se um jogador vier a publico descredibilizar a equipa e afirmar
que quer abandonar a instituigo, pode ser um fator decisivo
para influenciar negativamente as negociagdes, visto que, essa
atitude faz com que o seu prego no mercado possa ser desva-
lorizado, revelando-se um prejuizo para a equipa que pretende
efetuar a venda. Noutro sentido, é imprescindivel lidar com a
exposi¢io medidtica dos funciondrios do clube para que esta
ndo afete o balnedrio e toda a estrutura técnica.

De uma forma mais crua, o gabinete de comunicagio de
um clube de futebol é fundamental na resolugio de proble-
mas ou para a corre¢io de noticias falsas; estd responsdvel por
esclarecer os assuntos do dia-dia de um clube, quer com os
6rgdos de comunicagio social, quer com patrocinadores, mas
também com os préprios sécios e adeptos, bem como assegu-
rar que a transparéncia e a credibilidade do clube nunca serdo
postas em causa. Este departamento tem a responsabilidade
de encetar todas as estratégias necessdrias com o intuito de
assegurar a otimizac¢io da opinido publica em relagio a ges-
tdo do clube e também atrair investidores ou eventualmente
conseguir um favordvel aumento de patriménio. Por inter-
médio de profissionais competentes na drea, o gabinete de
comunicagio pode evitar conflitos e remediar problemas que
estejam relacionados com funciondrios do clube desde dirigen-
tes, treinadores ou atletas. Christofer Galvio (2017) destaca:

a tarefa de comunicar no mercado futebolistico, onde
as informagdes sio transmitidas a todo o momento
por diversas fontes nem sempre confidveis, exige um
trabalho especifico da drea de comunicagio [...] para
que se possa agir de maneira estratégica na gestdo da
marca, minimizando as varidveis negativas e refor-
¢ando as positivas (Galvio, 2017).

E responsabilidade, portanto, do departamento de comu-
nicagdo controlar as declaragées para o exterior dos seus fun-
ciondrios ou eventuais problemas financeiros que possam sur-
gir no plano mediatico, bem como outro tipo de informagio
que deva ser tornada publica pelos canais oficiais do clube.

O profissional de comunicagio de um clube deve, por
isso, desempenhar trés fungdes basicas: a fungio de jornalista
(realizando as suas tarefas de comunicagio da organizagio
e as suas agOes de forma transparente), a fungio de relagoes
publicas (encarnando a figura de porta-voz da organizagio
que representa) e, por ltimo, a func¢o de marketing e publi-
cidade (como coordenador desde departamento deve encetar
e organizar campanhas de publicitacdo de todos os servigos

do clube, tais como vendas de equipamentos e de bilhetes
anuais ou simplesmente para os préximos jogos).

Dentro destas fun¢ées hd um grande nimero de ativi-
dades desenvolvidas, tais como: a constru¢do da comuni-
cagdo institucional, ser o porta-voz do clube, a criagdo da
imagem corporativa, a gestio de uma comunicagio de crise,
a implementagio da cultura corporativa, o desenvolvimento
da politica social e institucional, criar campanhas de publi-
cidade e conteudos multimédia para o sitio oficial ou redes
sociais, fazer a assessoria da presidéncia e do conselho dire-
tivo, coordenar o departamento de marketing, encarregar-
-se das relagdes publicas e institucionais, das relagdes com

os 6rgios de comunicagio social, entre outro tipo de agdes.

PRESSUPOSTOS METODOLOGICOS

O principal objetivo deste trabalho é perceber e anali-
sar os fatores que tém conduzido 4 criagio das estratégias de
comunicagio do FCDP, a partir da gestdo de comunicagio do
clube. Em termos de objetivos especificos, este texto visa: a)
Identificar as estratégias de comunicagio utilizadas pelo FCP;
b) Compreender de que forma se produz uma rece¢io dessa
comunicagio nos adeptos e nos érgios de comunicagio social.
Para concretizar esses objetivos, optou-se maioritariamente
por um método de pesquisa de natureza quantitativa, proce-
dendo-se a aplicagdo de um inquérito via questiondrio com
vista 4 sua mensuragio estatistica. Sem contrariar o exposto,
procedeu-se também a aplicagdo de algumas entrevistas explo-
ratérias, mesmo que se reconhecam as limitagGes associadas
a uma metodologia de cariz mais qualitativo, uma vez que os
dados ndo poderdo ser generalizados a populagio em estudo
(Johnson, 1994). As questées colocadas aos entrevistados
foram do tipo aberto, possibilitando respostas de acordo com
as opinibes e motivagdes dos respondentes (Kotler & Keller,
2000). Realizadas as entrevistas, sistematizou-se a informa-
¢d0, de modo a resumir e organizar os dados, tornando-os
compreensiveis (Miles & Huberman, 1994). Essas entrevis-
tas serviram apenas o enquadramento da temadtica, nio sendo
aqui o seu propdsito tratd-las sob um ponto de vista estatistico.

Andlise dos resultados das entrevistas

A primeira questdo colocada aos jornalistas entrevistados
pretendia apurar como é percecionada a abertura da estru-
tura FCP aos media. Um dos jornalistas entrevistados', da
Sport-T'V, falou da sua experiéncia de contacto com os ele-
mentos da comunicagio do FCP. Para aquele jornalista, “¢

1 Por questées relacionadas com o trabalho e com a protecio de dados, preferiu-se manter o anonimato dos entrevistados, de forma a preservar
a relacdo laboral dos intervenientes; de qualquer forma, os jornalistas foram devidamente identificados para efeitos de investigac&o.
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facil trabalhar as noticias do FCP”, quando, “nos é concedida a
informagdo”, assumindo que na maioria dos casos, a tentativa
de obter noticias sobre o clube ¢ infrutifera. Outro jornalista,
desta vez da Rddio Portuense — uma rddio on/ine do Porto
—, refere que “no inicio foi dificil impor o nosso trabalho e
tivemos dificuldades que nos reconhecessem”.

Sendo os clubes tdo fechados em geral, e ndo apenas aquele
que se analisa neste trabalho, foram questionados os jornalistas
quanto 4 forma de ultrapassarem as dificuldades de blackout e
da pouca abertura dos elementos dos clubes. O jornalista da
Sport-T'V afirmou que, por vezes, “¢ dificil ter acesso a infor-
magdo para além daquilo que os préprios clubes querem que
os jornalistas saibam”. Ja outro colega de profissio indica que,
na esta¢io que representa, “tentam pouco obter informacdes”,
pois quando procuravam “nio obtinham resposta”, afirmando
mesmo que “é uma defesa nossa nio o fazer”. J4 o terceiro
entrevistado refere ser essa a “funcio do jornalista” indicando
que é necessirio “recorrer a outros meios”, sendo uma “arma
do trabalho” o contacto com os jogadores, por exemplo.

O elemento do gabinete de comunicagio do FCP? que
aceitou ser entrevistado, questionado diretamente se os media
ou os préprios adeptos influenciavam as estratégias de comu-
nicagio que o FCP utiliza, afirmou perentoriamente que
nao: “Niao temos qualquer tentativa de resposta aquilo que
os 6rgios de comunicagio escrevem’, acrescentando infor-
magio sobre a politica implementada pelo clube:

temos um planeamento bem claro, que muitas vezes
foge ao que vem nos jornais e que procuramos que
seja imune a resultados desportivos que acabam por
ser, para os adeptos, a maior motivagio, o maior foco.
Procuramos seguir um caminho linear sem exultar as
vitérias, nem depressdes com derrotas, mantendo um
fluxo de trabalho que permite transmitir as informa-
¢oes relevantes sobre o clube.

Procurou-se ainda saber se o FCP tinha um plano de comu-
nicagio definido, com atividades programadas e realizadas
regularmente com agenda, #iming e atividades por respeitar. O
entrevistado afirmou que “hd um planeamento antecipado dos
contetdos, procuramos distribuir os contetdos pelos vérios vei-
culos. Na revista Dragdes ha um maior planeamento, jd o site é
mais factual, sobre o acontecimento didrio, deixando a explora-
¢do dos contetdos para a revista Dragdes”.

Tocando no tema “conteudos”, questiondmos o entrevis-
tado quanto ao facto se as ideias para esses contetidos partiam

apenas dos elementos que trabalhavam nesse departamento
ou se também podiam vir de fora:

Nio hd ideias que venham de fora, hd sim ideias que
vém, internamente, de outros departamentos. Hiuma
ligagio forte ao Porto Canal e 4 equipa de Redes Sociais,
e desse esforgo conjunto surgem as grandes ideias e o
grande planeamento sobre grandes acontecimentos.

Clarificou com exemplos mais préticos: “a Gala Dragdes
de Ouro, a data de aniversdrio do clube ou quando um joga-
dor atinge a marca dos 100 jogos pelo clube”, sdo casos em
que as vérias equipas pensam “a forma de abordar, os métodos
de distribui¢do” e tudo feito é pensado “em conjunto” num
processo “dinidmico” para que a ideia possa “viver de forma
diferente nos vérios meios”, com o intuito que esta “garanta
a maior abrangéncia e cobertura de determinado evento”.

Outro tema abordado na entrevista ligou-se as principais
apostas dos FCP em termos de comunicagio. Questionou-se
se estas apostas se caracterizavam por ser préximas dos publi-
cos-alvo, ou seja, dos adeptos e da comunicagio social. O ele-
mento do gabinete da comunicagio do FCP apontou o grande
foco para “os adeptos” e a tentativa de “aproximagio e dar o
méximo de informagio”, “ndo camuflando resultados negativos,
ndo escondendo questdes incémodas para a equipa’, tentando
“prestar o melhor servico possivel”, sabendo que os adeptos sdo
“parte integrante do clube.”J4 relativamente aos media, este reve-
lou haver uma “preocupagio” em divulgar a informagao correta
a todos os 6rgdos, pois estdo cientes de que “se muitas vezes
nio tiverem essas informagdes corretas e concisas, acabam por
tentar saber por outros meios e a informagio acaba por nio ser
clara”. Finalizou a entrevista, referindo que: “tentdimos ser nds
a facultar essa informacio de forma publica para todos (media
e adeptos), pois isso fard com que ndo surjam ideias erradas”.

Questionou-se ainda se o FCP tentava, de alguma forma,
diferenciar ou segmentar o seu publico e se realizava algum tipo
de estratégia diferente, por exemplo, para o publico feminino e/
ou para as faixas etdrias mais jovens. O entrevistado do gabinete
de comunicagio do FCP indicou que nio hé “qualquer tipo de
segmentacdo, nem importa diferenciar”; contudo, referiu haver
uma pequena diferenca naquilo que escrevem para o size e revista
Dragges, daquilo que o clube utiliza nas redes sociais: “H4 uma
linguagem diferente nos canais de comunicagio formal e nas
redes sociais. Nas redes sociais, por exemplo, trata-se o adepto
por “tu”, ja que se fala para um publico mais jovem ligado a
estas plataformas”, nos outros, como o sife, revista ou canal, o

2 Também por questdes de protecdo laboral, as indicagdes relativas a este entrevistado estdo ocultadas, estando, todavia, identificado o seu

autor, para efeitos de investigagdo.
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entrevistado acrescentou ainda que “procura-se seguir uma lin-
guagem mais formal, tentando tratar o interlocutor por vocé”,
havendo, ainda assim, essa “tentativa de aproximagio ao adepto
com um distanciamento formal que a postura do clube exige”.

Sendo o FCP um clube que vive para os seus adeptos, surgiu
anecessidade de perguntar se estes partilhavam comentdrios e se
havia feedback. O elemento da comunicacio do FCP afirmou que
recebem “virios emails durante o dia com sugestdes de melhoria,
corregdes e opinides”, um feedback que o proprio afirma que os
“alimenta”, acrescentando que “ndo comunicam para o vazio”e
que sem este feedback “ndo faria sentido fazerem o que fazem”.

Numa primeira analise aos testemunhos orais recolhidos,
conseguidos durante as entrevistas, vdrios pontos foram ao
encontro da revisio de literatura realizada.

Recorrendo aos estudos de Pedersen ez a/. (2007), relem-
bra-se que, para os autores, é preciso uma boa relagdo entre
organizagio e os media, e esta relagdo deve ser pautada, prin-
cipalmente, por honestidade. Segundo o elemento da comu-
nicagio do FCP, este é um dos principais objetivos e estra-
tégias que o clube utiliza, havendo uma tentativa de serem
sempre claros com os 6rgios de comunicagio social.

Christofer Galvio (2017) também partilha dessa opinido
quando afirma que € preciso “transmitir informagdes aos adeptos
da melhor forma possivel”, uma visdo que, novamente, o elemento
da comunicagio do FC Porto referiu, ja que o clube tenta estar
“préximo dos adeptos e dar o maximo possivel de informagao”.

Galvio (2017) mencionou ainda que a tarefa dos clubes
é “comunicar num mercado onde as informagées sdo trans-
mitidas por diversas fontes, nem sempre confiaveis tentando
minimizar as varidveis negativas e reforcando as positivas”.

Pinheiro (2012) refere que é fundamental os clubes serem
“humildes/modestos nas vitérias, mas também tranquilos
nas derrotas”, e isso mesmo afirmou o elemento do gabi-
nete de comunicagdo do FCP, ao explicar o caminho que o
FCP procura implementar: “procuramos seguir um caminho

linear sem exultar as vitérias, nem depressdes nas derrotas”.

Anélise dos resultados do inquérito

A escolha do questiondrio procurou beneficiar, como refe-
rem Perrien et al. (1986), das vantagens associadas 2 obtengio
de informagdes sobre questdes importantes como a idade, a
escolaridade, o estilo de vida, atitudes, interesses e opinides.

Gil (2008, p.122) lembra que, com um questiondrio, é possi-
vel alcancar um grande nimero de pessoas, independentemente
do local onde se encontrem, ja que o seu fécil envio e custos
reduzidos sdo ainda segundados pelas questées de anonimato
e liberdade de resposta. Afirmar as suas vantagens ndo significa,

porém, esquecer os entraves que a técnica implica, tais como o
inconveniente de no poder ser utilizado por pessoas com baixo
nivel de alfabetismo, a impossibilidade de ajudar o inquirido na
eventualidade de ndo compreender questdes e ainda o facto de
ter, obrigatoriamente, um reduzido nimero de perguntas.

O questiondrio deste estudo foi divido em trés grupos:
no primeiro, procurou-se a resposta a itens que permitissem
identificar socio-demograficamente os inquiridos; no segundo,
pretendia-se estabelecer a caracterizagdo do perfil do adepto
tipico do FCP?; e no terceiro grupo, procurou-se saber a opi-
nido da amostra relativamente 4 comunicagio do clube em si.

Com o objetivo de testar o questiondrio e os seus itens,
procedeu-se a um pré-teste aplicado a 20 pessoas, de forma
a “evidenciar possiveis erros na redagio do questiondrio, tais
como complexidade das questdes, imprecisio na redagio, des-
necessidade nas questdes, exaustio, entre outros” (Gil, 2008, p.
134). Deste pré-teste resultaram alguns ajustes 2 quantidade de
perguntas e & forma como estas estavam redigidas, procurando
tornar o questiondrio menos extenso e de facil compreensio.

No que se refere 4 distribuicdo do questiondrio, este foi
concebido na plataforma on/ine “Google Formularios” e dai
resultou um /ink que foi disponibilizado por virios meios de
divulgacdo, como o Facebook, o Instagram, o WhatsApp e o
Messenger. Mesmo correndo o risco de nio ser a melhor fer-
ramenta, as pesquisas realizadas recorrendo a Internet, a redes
sociais inclusive, tém-se tornado cada vez mais populares e
muito se deve as vantagens que dai advém, como os custos
baixos, rapidez e facilidade de alcance, tornando o processo
de resposta do inquirido mais conveniente (Malhotra, 2006).

Na criagdo da amostra, partiu-se de um universo/popula-
¢do composto por individuos do sexo masculino e feminino, que
podiam ser, ou ndo, simpatizantes do FCP. Para obter uma ideia
sobre o nimero de individuos pertencentes a populacio, recorreu-
-se & pagina oficial do FCP no Facebook, através da quantidade de
Jikes, realizando uma estimativa da populagio total. No dia 06 de
outubro de 2018, a pagina apresentava 4.037.251 /ikes, perspeti-
vando-se que o nimero real de adeptos pudesse ser aproximado.

O tipo de amostra escolhido foi de cariter ndo probabi-
listico, porque nem todos os elementos da populagio tive-
ram a mesma probabilidade de fazerem parte dessa amostra.
Carmo e Ferreira (1998, p. 215) afirmam que estas amostras
“podem ser selecionadas tendo por base critérios de escolha
intencional utilizadas com a finalidade de determinar as uni-
dades da populagio que fazem parte da amostra”. Além de
nio probabilistica, a amostragem foi também por convenién-
cia, uma vez que se formou de acordo com a disponibilidade

e acessibilidade dos elementos da populagio (Huot, 2002).

3 Por questdes de espaco e relevancia, ocultamos deste artigo os dados relativos ao segundo grupo de questdes.
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O questiondrio foi langado no dia 7 de outubro de 2018 ¢
esteve disponivel até ao dia 12 de outubro de 2018. No total
foram obtidas 168 respostas vélidas.

No que diz respeito aos principais dados recolhidos, pro-
poe-se, primeiro, uma caracteriza¢do sociodemografica e
focaliza-se, mais adiante, os aspetos relativos a4 forma como
os inquiridos percecionam a comunicagio do FCP.

De uma amostra composta por 168 elementos, 44.4%
sdo do género masculino e 55.4% do género feminino, como
apresentado no Grifico 1, mostrando algum equilibrio na
distribuigo das respostas por género, numa propor¢o seme-
lhante a nacional.

A faixa etdria dos 18 aos 25 anos foi a que mais se desta-
cou nas respostas a este inquérito, correspondendo a 51.5%
da amostra. Logo de seguida, 19.04% dos inquiridos estdo na
faixa dos 34 aos 41 anos; ja 18.4% dos inquiridos tem idade
compreendida entre os 26 e os 33 anos. O valor menos rele-
vante surge em escaldes etdrios com idade mais avangada (+
de 66 anos), como se 1é no Griéfico 2.

Ja no que concerne ao nivel de escolaridade dos inquiri-
dos (Gréfico 3), predominam os que possuem habilitagdes
ao nivel do ensino secunddrio com um total de 43.6%, logo
seguidos dos sujeitos que possuem licenciatura, com 41.1%.
Depois, surgem os inquiridos com nivel de mestrado, cor-
respondendo a 10% da amostra, e, com apenas ensino basico,
salientam-se as respostas de 5 sujeitos. Este tltimo nivel é
levemente mais elevado, do que o nimero de individuos que
possuem Doutoramento (3).

A andlise do Grafico 4 permite compreender a ocupagio
dos respondentes, verificando-se que os dois maiores grupos
se referem aos trabalhadores por conta de outrem (67%) e aos
estudantes (26%), sendo menos relevante o n.° de desempregados
(4%), de reformados (1%) e de trabalhadores/estudantes (2%).

Jé no que diz respeito a localizagio geogrifica dos inqui-
ridos (Grifico 5), observa-se uma predominancia dos que
residem no norte do pais (158 inquiridos), correspondendo
2 94.04% da amostra. Este fenémeno deve-se ao facto de os
adeptos/simpatizantes do FCP residirem, maioritariamente,
na zona norte de Portugal.

Quando questionados sobre o estado civil (Gréfico 6),
76,1% dos inquiridos pertencem a categoria de solteiro
(128 individuos) e 17.2% a categoria de casado (29 casos).
Hi ainda a destacar que 4.7% (8) dos inquiridos sdo divor-
ciados e que 1.7% estdo numa unifo de facto (3 sujeitos).

Quando questionados sobre o seu clube (Grafico 7),126
sujeitos (76,5%) responderam ser do FCP, sendo que 25%
dos restantes se dividiram pelo Benfica, Sporting, Rio Ave,
Leixdes, Amarante, e ainda houve quem referisse que nio
tinha clube.
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Gréfico 1. Género dos inquiridos.

Gréfico 2. Idade dos Inquiridos.

Graéfico 3. Habilitacdes Académicas.

Gréfico 4. Situacéo Profissional dos Inquiridos.

A questio sobre a ligagio a um clube de futebol era impor-
tante, nio sé para identificar os inquiridos que seriam adep-
tos do FCP, mas também para conduzir os 126 simpatizantes

do clube para o Grupo II do questiondrio, onde se pretendia
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Gréfico 5. Localizagdo dos respondentes.

Griéfico 6. Estado civil dos inquiridos.

Gréafico 7. Identificacdo do Clube de que os sujeitos
sao simpatizantes.

realizar uma caracterizacio mais aprofundada do adepto®. Os
restantes 42 sujeitos foram redirecionados para o Grupo III,
referente apenas a percecio sobre a comunicagio do FCP.

Assim, a primeira pergunta do Grupo II pretendia saber
quais, dos adeptos do FCP que responderam ao inquérito,
seriam efetivamente sGcios do clube. Como é possivel obser-
var no Griéfico 8, 77.8% dos respondentes disseram que nio
eram socios do clube, prevendo-se aqui um nimero maior
de simpatizantes do que de s6cios efetivos.

No Grifico 9 analisam-se as respostas dos inquiridos a
pergunta “Como se caracteriza enquanto adepto do FCP?”,
sendo apresentadas, neste caso, vdrias opgbes para permitir
ao respondente selecionar 3. Verificou-se a seguinte distri-
bui¢io: Apaixonado com 30.6%, seguido de Respeitador com
16.5% e Racional, com 13.6%. As restantes opgdes foram:
Fervoroso com 12.3%, Passivo e Participativo, curiosamente
com 5.9% cada, Ferrenho e Maduro com 5.5%, Doente com
3.4% e Teimoso com apenas 0.4%.

No Grifico 10 foi pedido aos inquiridos que caracterizassem
o adepto do FCP no geral ¢, neste caso, a opgio Apaixonado
voltou a lider destacar-se, com 35.3% das escolhas, seguido
de Fervoroso com 21.3% e Ferrenho com 16.8%. Seguiu-se

Gréfico 8. Resposta a questdo “Es Sécio do Clube?”.

Gréfico 9. Como se caracteriza enquanto adepto do FC Porto?

4 Apesar de o Grupo Il permitir tragar o perfil do adepto do FCP, julgou-se pouco relevante colocar todos os dados colocados no questionario.
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Participativo com 7.8%, Doente com 6.1%, Respeitador com
4.1%, Racional com 3.2%, Teimoso com 2%, Maduro com
1.6% e Passivo com 1.2%.

Nio deixa de ser curioso, a avaliar pelo Grifico 11, que o
adepto FCP se caracterize a si préprio como Respeitador e
Racional, mas quando ¢ incentivado a caracterizar o adepto
em geral a interpretacio que faz do “outro” ja inclui desig-
nagdes como Fervoroso e Ferrenho, demonstrando aqui uma
diferenga entre aquilo que se refere a uma autodefini¢cdo como
adepto e a descri¢do que se faz dos outros.

No Grifico 12, a pergunta era “Se nio fosse do FCP de
que outro clube seria?”. 80,9% dos inquiridos (102) responde-
ram que ndo trocariam o seu clube por outro e, curiosamente,
19.04% (24) dos inquiridos optaram pela resposta “Outro”,
sendo que 14.2% (18) optaram por escolher clubes do norte
do pais tais como Canelas, Pedras Rubras, Braga, Rio Ave,
Penafiel, Leixdes, Fafe, Salgueiros, Chaves e Boavista, com este
ultimo a ter uma predominéncia de 5.5% (7 escolhas), sobres-
saindo como o principal clube para além do FCP. Destaque
ainda para 3.9% (5 dos inquiridos) que afirmaram optar por
um dos outros dois rivais do clube da cidade invicta com 2.3%
(3) a escolherem o Sporting e 0.7% a optarem pelo Benfica,
e, por ultimo, 1 inquirido escolheu a Académica de Coimbra.

No Grupo 1II foi ainda pedido aos inquiridos, através

de uma questdo aberta, que apresentassem mudangas que

Gréfico 10. Caracterizacdo do adepto FCP no geral.

1

Grafico 11. Comparacdo entre o “eu” e o "outro”

enquanto adeptos.
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realizariam no seu clube. Por ser uma questo aberta, apenas
42 dos 126 inquiridos responderam, sendo que 16 dos quais
referiram que “ndo mudavam nada” no seu clube. Os restan-
tes 26 dividiram as suas respostas por situagdes que gostavam
de ver implementadas no seu clube, tais como: mudangas na
SAD e na Presidéncia; acabar com o excesso de comissoes
aos agentes desportivos; transparéncia em todos os proces-
sos realizados pelo clube; baixar o prego de bilhetes e quo-
tas; apostar no regresso do atletismo e na implementagio do
futsal como modalidades oficiais do clube.

Finalmente, no Grupo III do questiondrio, analisou-se
a comunicagio do FCP, a partir das respostas dos inquiri-
dos (Grifico 13).

A primeira pergunta do Grupo 111 questionava os inquiridos
se gostavam, ou nio, da comunicagio desenvolvida pelo FCP.
88% da amostra respondeu favoravelmente, enquanto apenas
12% disse ndo gostar. Se cruzarmos a informagio do Grafico
8 (onde se questiona “De que clube é?”) com a do Grifico 12
“Gosta da comunicagio desenvolvida pelo FCP?”, chega-se a
concluso que, dos 20 inquiridos que responderam nio gos-
tar da comunicagio desenvolvida pelo clube, 5 sdo adeptos do
FCP. Noutro sentido, a maioria dos inquiridos que respondeu
gostar da comunicagio do clube sio adeptos do FCP.

No Grifico 14 pode-se verificar a opinido dos inquiridos
em relagdo a pergunta “Como analisa a comunicagdo do FCP
através dos seguintes meios?”, numa escala queiade 1a 5.0
site oficial do FCP (55) e o Porto Canal (54) foram os mais
escolhidos pelos inquiridos com a classificagdo maxima de 5,
com o Dragdes Didrio a ficar com 41 e a Revista Dragtes com
40, nesta avaliagio de 5 valores. Depois, no grau de avaliagio
4, 0 Porto Canal obteve 61 votos, seguido pelo size oficial com
52, a Revista Dragoes com 40 e o Dragées Didrio com 39.

Gréfico 12. Resposta a pergunta: “Se nao fosse do FCP de
que outro clube seria?".
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Por ultimo, verificou-se que no caso da Rewvista Dragées
e do Dragées Didrio a op¢do mais escolhida foi a NS/NR
— nio sabe/nio responde, o que se traduz num possivel
ponto de melhoria a ser tomado em conta pelo gabinete de
comunica¢do do FCP, na comunicag¢do desenvolvida através
destes meios ou na sua publicitagdo. Pelas respostas pode-se
concluir que a amostra do inquérito se revela satisfeita com
a comunicagio desenvolvida pelo FCP.

No Grifico 15, que apresenta as respostas a pergunta “Que
andlise faz & comunicac¢io do FCP através das seguintes plata-
formas?”, os inquiridos, tal como na pergunta anterior, deveriam
responder numa escalade 1a 5. O Instagram com 58 e o Facebook
com 57 respostas foram classificados com a méxima cotagio de
5.Em sentido contrério, os inquiridos nio se mostram conhece-
dores da comunicagio do FCP, através do Tawitter,com 73 deles
a responderem NS/NR — nido sabe/ndo responde, tal como a
resposta YouTube que obteve 56 respostas iguais.

Depreende-se dai que a amostra ¢ particularmente conhe-
cedora da comunica¢io que o FCP desenvolve através das
redes sociais Facebook e Instagram, mas em sentido contrério,
o YouTube e o Twitter sdo ainda plataformas por explorar.

No Grifico 16, referente aos resultados a pergunta “Como
classifica a gestdo da comunicagio do FCP em momentos de
crise?”, 39.8% da amostra (67 inquiridos), classifica a gestdo

Gréfico 13. Resposta a pergunta: “Gosta da comunicagéo
desenvolvida pelo FCP?".

Gréfico 14. Resposta a questdo “"Como analisa a comunicacgéo
do FCP nos seguintes meios?®.

da comunicagio de crise como Boa. Logo de seguida, 29.1%
inquiridos opta por classificar como Razodvel e 20.8% dos
inquiridos classifica essa gestio como Muito Boa. 4.5% dos
inquiridos atribuiram a opg¢do Fraca; e 4.1% classificou de
Muito Fraca, a gestdo destes momentos; ainda 1.1% diz que
Niio sabel/ Nio responde a esta questio.

O Grifico 17 ¢ apresenta os resultados 4 pergunta “Como
classifica os seguintes elementos do FCP?”, onde se solicita aos
inquiridos para classificarem o Emblema, o Equipamento e o
Site do clube numa escala de 1 a 5. No que ao emblema atual diz
respeito, 108 inquiridos atribuiram o valor méximo da escala de
5,j4 quanto ao equipamento apenas 75 responderam com nota 5
e, por tltimo, relativamente ao size oficial, s6 72 o fizeram. No
que concerne aos valores 3 e 4 os nimeros foram muito pré-
ximos nio havendo uma discrepincia grande nestas escolhas.

No Grifico 18, referente 4 pergunta “Que avalia¢do
faz da evolugio da imagem do clube?”, 40.5% dos inqui-
ridos, equivalente a 68 pessoas, atribuiu a resposta Boa,
seguido de Muito Boa com 33.9%, o equivalente a 57
pessoas, com a resposta Razodvel com 15.5%, equivalente
a 26 pessoas, a fechar as trés opgdes mais votadas. De
seguida 12 pessoas (7.1%) responderam que a imagem
do clube estava estagnada, ao passo que 2 (1.2%) consi-
deraram a imagem Fraca e por dltimo 3 pessoas (1.8%)

Gréfico 15. Anélise & comunicacdo desenvolvida através de
redes sociais.

Gréfico 16. Percegdo sobre a gestdo da comunicacao do
FCP em tempos de crise.

5 Como se procedeu a apresentacao do grafico retirado dos formulérios do Google Drive, este gréfico e o que se segue foram convertidos

em imagem, por questdes de auséncia dos dados isolados em Excel.
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nio souberam/nio quiseram responder a questdo. Pode-se
verificar que a amostra do inquérito se revela satisfeita
com a atual imagem do clube com mais de 73% a clas-
sifica-la como Boa ou Muito Boa.

O Grifico 19 apresenta as respostas & pergunta “Através
de que meios recebe noticias do FCP?”. A resposta mais sele-
cionada pelos inquiridos foi a op¢io online que foi selecionada
por 134 inquiridos (32.1%), seguido da op¢io televisdo com
112 (26.9%) e da opgio jornais com 82 (19.7%). Radio com
48 (11.5%) e Revistas com 31 (7.4%). Para tltimo com 2.4%
ficou a op¢io nenhuma ou que nio recebem noticias do FCP.

No Grifico 20 pode-se analisar as respostas dos inquiridos
a pergunta “Que temas associa a0 FCP?”, sendo que as op¢des
eram: E-Toupeira, Vouchers, Corrupgio, Apito Dourado,
Titulos, Caso dos E-mails, Cashball e Vitérias. Os mais esco-
lhidos pelos inquiridos foram Vitérias, com 29.5%, Titulos,
com 28.9%, e Apito Dourado 19% das respostas. Seguiram-se
Corrupgio, com 10.5%, E-Toupeira com 5.6%, Caso E-mails
com 4.04%, Vouchers com 1.5% e Cashball, com 0.6% das pre-
feréncias. Visto que grande parte dos inquiridos é adepto do
FCP, pode-se concluir que as respostas refletiram essa tenta-
tiva de procurar os temas positivos para o clube, como sio o
caso de “vitérias” e “titulos”, ainda assim, o ultimo tema mais
escolhido foi o “apito dourado”, apesar do seu teor negativo.

O Grifico 21 mostra as respostas a4 pergunta “Que
importincia d4 4 comunicagio efetuada pelas seguintes figu-
ras?” em que era pedido aos inquiridos que classificassem a
importincia da comunicagio efetuada pelo presidente Jorge

Gréfico 17. Resposta a pergunta: “Como classifica os seguintes
elementos do FCP?”.

Grafico 18. Resposta a questao: “Como avalia a evolugdo
da imagem do clube?”.
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Nuno Pinto da Costa; pelo treinador da equipa de futebol
Sérgio Conceigio; pelo diretor de comunicagio Francisco
J. Marques; pelo speaker do Estiddio do Dragio e Oficial de
Ligacdo aos Adeptos Fernando Saul; e pelo lider dos Super
Draggoes Fernando Madureira; numa escalade 1 a 5.

Cerca de 105 dos inquiridos deu um 5 4 comunicagio efe-
tuada por Jorge Nuno Pinto da Costa, o que revela a importin-
cia que a comunicagio efetuada pelo presidente do FCP tem
nos adeptos em geral. Se se proceder a uma anlise pormeno-
rizada, percebe-se que dos 105 que classificaram a comunica-
¢do de Pinto da Costa com um “5”, 93 deles sio do FCP. No
extremo oposto, dos 10 elementos que classificaram a comu-
nicacio de Pinto da Costa com um “1”, apenas um elemento
¢ adepto do FCP. Esta andlise permite ainda perceber que 12
dos inquiridos que néo sio adeptos do FCP também classi-
ficam a comunicagio do presidente azul e branco com um 5.

Grafico 19. Resposta a pergunta “Através de que meios
recebe noticias do FCP?".

Gréfico 20. Resposta a pergunta “Que temas associa ao FCP?".

Grafico 21. Resposta a pergunta “Que importéncia da a
comunicagao efetuada pelas seguintes figuras?”.
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Ja relativamente ao treinador Sérgio Conceigio, 93 dos inqui-
ridos atribuiu um “5” na avalia¢io da escala de 1 a 5. Voltando a
fazer o cruzamento de informagio com aqueles que responderam
que o seu clube era o FCP, 85 destes classificam a comunicagio
do treinador como muito importante. Por outro lado, nenhum
adepto portista classificou a comunicagio do técnico com “17,
mas houve 3 deles que classificaram com um “2”.

Relativamente ao diretor de comunicagio, Francisco J.
Marques, houve menos discrepincia na atribui¢io de valo-
res referentes & importancia da comunicagio deste elemento,
com as classificagbes 3,4 e 5 a ficarem muito perto umas das
outras com 40, 38 e 35 escolhas, respetivamente. Destes, 35
adeptos do FCP atribuiram um 3, 34 atribuiram um 4 e,
finalmente, 33 atribuiram um 5. Por ultimo, 7 atribuiram
um 2 e apenas 3 elementos classificaram a comunicagio do
diretor de comunicagio com 1 e ainda 21 responderam que
ndo sabiam/ndo respondiam.

No que a comunicagio de Fernando Sail diz respeito, os
valores também foram muito idénticos com a resposta 3 e 4
a receberem 36 e 35 votos, respetivamente. O terceiro valor
mais escolhido diz respeito ao nio sabe/ndo responde com 31
escolhas. Ainda assim, 41 adeptos atribuiram valores negati-
vos 4 importincia da comunicagio do Oficial de Ligagdo aos
Adeptos divididos por 22 no nimero 2 e 19 no nimero 1.

Por fim, Fernando Madureira, lider dos Super Dragdes,
tal como os dois anteriores elementos, obteve nimeros
equilibrados na avaliagdo da sua comunicagio por parte dos
inquiridos. A op¢io nimero 3 foi escolhida por 36 adeptos, a
opgdo 5 por 34 adeptos, seguido da 4 por 30,2 1 com 29,2 2
com 22 e por ultimo a opg¢do nio sabe/ndo responde com 13.

O Grifico 22 mostra as respostas a pergunta “Na sua opinido
quio condicionada é a comunicagio do FCP devido 4 cobertura
que os media fazem do clube?”. A resposta mais selecionada foi a
intermédia, referente a “Condicionada” com 70 inquiridos a optar
por esta opcio o que corresponde a 42.3% da amostra. De seguida
43 optou por “Pouco Condicionada”o que equivale 2 26.4%; 29 dos
inquiridos respondeu que a comunicagio do FCP era “Bastante
Condicionada”, ou seja, 16% dos inquiridos; 20 dos inquiridos
optou por responder “Nada Condicionada”o que representa 11.6%
da amostra; por ultimo apenas 6 elementos escolheram a opgao
“Totalmente Condicionada” num total de 3.7%.

No Grifico 23, apresentam-se as respostas 4 pergunta ‘A
sua opinido relativa ao FCP ¢ condicionada pelo que os media
produzem?”. Neste caso, os inquiridos responderam maiorita-
riamente que os conteidos dos media em nada influenciam a
opinido, correspondente a 41.1% da amostra. De seguida, 45
inquiridos disseram ser pouco condicionados, o que equivale a
26.4%; 41 sujeitos optaram por escolher a op¢io mais neutra que

corresponde a 24.5% da amostra; 10 individuos responderam

bastante condicionada, referente a 6.1%; e, por tltimo, 3 inquiri-
dos, referentes a 1.8% da amostra, dizem ser zotalmente condi-
cionados pelos media relativamente 4 opinido que tém do FCP.

Da opgio mais escolhida, relativa a “nada condicionada”, 60
adeptos do FCP referem que os media nio os influenciam na
opinido que tém do FCP e 30, dos 45 que responderam “pouco
condicionada”, também sio afetos a0 FCP. Portanto, consegue-se
perceber que 90 dos 126 inquiridos do FCP, dizem nio ter a opi-
nido relativa ao clube condicionada pelo que os media produzem.

A pergunta “Como classifica, no geral, a cobertura dos
media nos assuntos relacionados com o FCP?”, em que os
inquiridos eram questionados sobre Jornais, Revistas, Radio
e Televisdo, a resposta mais selecionada foi “Razodvel”, para
todas, com 69, 74, 69, e 64 respetivamente, destacando-se
também de seguida a opgio “Boa” com 47,27, 46 ¢ 47. Os
inquiridos, maioritariamente, escolheram a op¢io neutral para
classificar a cobertura dos media, 0 que nos diz que a amostra
considera esta cobertura como sendo razodvel, tendo, por-
ventura, possibilidade de ser melhor realizada (Gréfico 24).

O ultimo grupo de questdes teve ainda duas perguntas
do tipo aberta, uma sobre o que os inquiridos mudavam na
comunicag¢io do FCP se pudessem, e outra referente a pos-
siveis mudangas no préprio questiondrio. A primeira delas,
relativamente 4 comunicagio, apenas 45 da totalidade dos
inquiridos quis responder, sendo que 17 dos quais afirmou

Grafico 22. Opinido relativa ao condicionamento da
comunicagao do FCP.

Gréfico 23. Resposta a pergunta: A sua opinido relativa ao
FCP é condicionada pelo que os media produzem?
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que nio mudava nada. As restantes respostas foram muito
dispares com algumas sugestdes de melhoria, como pedidos
)
para a comunicagio ser efetuada pelo presidente do clube,
Pinto da Costa, haver mais transparéncia na informacio pres-
o
tada aos adeptos e também mais interagio com o publico.

CONCLUSAO

O presente artigo teve como principal preocupagio o estudo
da comunicagio do FCP e das suas estratégias, com o prop6-
sito de perceber se os media influenciam estas mesmas praticas.

Para compreender essa questio, encetou-se uma pesquisa
qualitativa e outra quantitativa; se, por um lado, na pesquisa
qualitativa, se verificou que o entrevistado ligado 4 estrutura
de comunica¢io do FCP afirmou perentoriamente que os
media ndo tinham influéncia nas estratégias que o clube uti-
liza; por outro lado, durante a pesquisa quantitativa, a amos-
tra também indicou que o clube é condicionado, a nivel de
comunicagio, por aquilo que os media produzem.

Ainda assim, observimos que os jornalistas apontam o
dedo a pouca abertura do clube ao nivel de comunicagio e
isso, sendo intencional ou néo, é uma estratégia utilizada pelo
FCP, inspirado pelos media. Cré-se, portanto, que seja esta
a principal influéncia dos media nas estratégias de comuni-
cagio do FCP, levando o clube a fechar-se numa espécie de
blackout do mundo futebolistico.

Os objetivos do estudo foram também analisados 4 luz da
pesquisa qualitativa realizada. Foi devido 4 entrevista que se
conseguiu identificar nio s6 a interferéncia que os media tém
no FCP, mas também as estratégias de comunicagio utiliza-
das pelo clube, que, de acordo com a pesquisa, sdo: estar pro-
ximo dos publicos-alvo, passando-lhes uma mensagem clara
e concisa, através de todos os meios que tém ao seu dispor.

Posto isto, cré-se que o este trabalho contribuiu para os
estudos realizados em comunicagio desportiva, ainda que,
por ser de cardter exploratdrio, se possa apresentar com algu-

mas limitacdes.

Grafico 24. Opinido relativa a cobertura dos media nos
assuntos FCP.
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