ARTIGO DE REVISAO

RESUMO

ABSTRACT

https://doi.org/10.6063/motricidade.29153

A influéncia dos media no desporto:
uma revisao narrativa

Tatiana Baltazar Fazenda' @, Susana Pimenta?** @, Aldo Matos da Costa'~®’

O desporto, em particular o futebol, e os media desenvolveram ao longo de vérias décadas uma relacdo de convivéncia complexa,
mutuamente vantajosa. Contudo, até a data, os estudos sobre esta relagdo simbidtica s&o ainda reduzidos, notando-se uma clara
escassez de suporte cientifico sobretudo no que diz respeito aos efeitos que os media podem provocar nos atletas de futebol
profissional. Assim, foi objetivo da presente revisdo narrativa contribuir para uma melhor compreenséo deste fendmeno. A literatura
sobre esta matéria foca-se sobretudo nas audiéncias, aqui considerada enquanto recetora das mensagens. Todavia, e no essencial,
os estudos indicam alguma dificuldade em definir um modelo comunicacional especifico ao desporto, nomeadamente sobre a
hipotética relagdo causa/efeito (emissdo de mensagem/efeito sobre o recetor). Para além disso, haverd que considerar que esta
simbiose media/desporto evolui no tempo num circuito de autoalimentagdo, potenciado pela tecnologia e pelo contexto social e
cultural que envolve o desporto. Embora a literatura consultada sugira a existéncia de um efeito dos media no futebol profissional,
n&o parecem existir evidéncias sélidas dessa influéncia, por exemplo, na prontidao desportiva dos jogadores e/ou das equipas. Na
opinido dos autores consultados, a temética exige uma abordagem bio comportamental, no sentido de proporcionar explicagdes
para os eventos comportamentais mas também de caracter psicofisioldgico associado ao stress competitivo. Haverd um longo
caminho a percorrer na compreensdo desta tematica, onde a perspetiva dos jogadores e treinadores de futebol profissional se
afigurard como um contributo imediato e fundamental para alavancar a investigac&o nesta éarea.

PALAVRAS-CHAVE: desporto; futebol;, media; teorias da comunicacao; efeitos dos media.

Sport, football in particular, and the media have developed a complex, mutually advantageous relationship over several decades.
However, to date, studies on this symbiotic relationship are still limited, noting an apparent lack of scientific support, especially
concerning the effects that the media can have on professional football players. Thus, this narrative review aimed to contribute to a
better understanding of this phenomenon. The literature on this matter focuses mainly on audiences, considered here as recipients
of messages. However, essentially, studies indicate some difficulty in defining a specific communication model for sport, namely
regarding the hypothetical cause/effect relationship (message/effect on the receiver). Furthermore, it should be considered that
this media/sport symbiosis evolves over time in a self-feeding circuit, boosted by technology and the social and cultural context
that surrounds sports. Although the consulted literature suggests the existence of an effect of the media in professional football,
there does not seem to be solid evidence of this influence, for example, in the sports readiness of players and/or teams. In the
opinion of the consulted authors, the subject requires a bio-behavioural approach in the sense of providing explanations for
behavioural events but also of a psychophysiological nature associated with competitive stress. There will be a long way to go
in understanding this issue, where the perspective of professional football players and coaches will appear as an immediate and
fundamental contribution to leverage research in this area.

KEYWORDS: sport; football; media; communication theories; media effects.
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A influéncia dos media no desporto

INTRODUCAO

No inicio do século XXI as competi¢des desportivas
de elite tornaram-se espetdculos medidticos internacionais
(Wenner & Billings, 2017). O desporto passou a ser um dos
tépicos mais importantes abordados pelos media em todo o
mundo, obtendo elevados indices de audiéncia num com-
plexo negdcio de simbiose, em particular com o desporto
profissional. De facto, os media e o desporto, para além de
se influenciarem e ajudarem mutuamente, partilham um
importante interesse — se por um lado os media aprovei-
tam a atividade desportiva para aumentarem o seu nimero
de recetores e venderem o seu produto, ao desporto inter-
essa a sua difusdo, pois permite agregar apoio associativo e
financeiro 4 sua atividade. Contribuindo para a formacio e
transmissdo de novos valores e opinides, os media moldam
as perce¢des, comportamentos, atitudes e sentimentos do
publico (Portela, 2019).

O futebol sobressai como a modalidade desportiva mais
popular na maioria dos paises europeus, destacando-se
como o desporto que mais piblico mobiliza em todos os
quadrantes da sociedade (Gongalves, 2000). Assiste-se
a um processo galopante de interagio entre fis, clubes e
jogadores, alimentado sistemadtica e criteriosamente pelas
diversas plataformas digitais e redes sociais. Para além de
fenémeno social, nenhuma outra modalidade desportiva
se aproxima da sua capacidade de penetragdo medidtica,
sendo inequivocamente um produto econémico altamente
disputado pelos media (Stead, 2010). De salientar a Final
do Euro 2016 realizado em Franga, na qual perto de 80 mil
pessoas assistiram ao evento e 15.76 milhoes estiveram de
olhos postos no ecri. Isto deixa antever, a enorme projegio
e o papel determinante dos media na introdugo dos assun-
tos na esfera piblica, bem como os efeitos e os mecanismos
da simbiose entre media e desporto.

Posto isto, e face 4 importincia que estes processos
assumenm, foi nosso objetivo realizar uma revisdo da literatura
do tipo narrativa sobre o efeito dos media no desporto, com
particular enfoque no futebol profissional. Combinando nec-
essariamente as Ciéncias da Comunicagio com as Ciéncias do
Desporto (com 6ébvias extensdes a Psicologia e a Sociologia
aplicada ao desporto), esta revisdo incide sobre o fenémeno
da instrumentalizagio reciproca entre media e futebol profis-
sional. Questionamo-nos, por exemplo, sobre os efeitos dos
media na prontidio desportiva dos jogadores profissionais
de futebol.

Pretendemos seguidamente sintetizar, as virias etapas rel-
ativas aos efeitos dos media nas audiéncias, que podem ter
levado ao cendrio das atuais dimensdes da complexa relagdo

media/futebol.
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OS EFEITOS DA COMUNICACAO
DE MASSA: TEORIAS

Atualmente, numa era onde os meios de comunicagio de
massa tém um importante papel nio s6 no ambito do entre-
tenimento, mas sobretudo na disseminag¢io de informagio,
transmissdo de conhecimento e estruturagio de representagdes
individuais e sociais, assistimos & reapreciagio da dimensio
cognitiva da atividade puablica dos media e da sua influéncia
nas organizagdes individuais e coletivas.

Considerando autores como Lawrence e Rowe (1986),
Nicholson, Kerr e Sherwood (2015), Rowe (2007), Whannel
(2002), o interesse pelo estudo do efeito dos media nio ¢
recente. Numa primeira fase, no inicio do século XX até ao
fim dos anos 30, segundo Bauer (1964), foi atribuido aos media
poder suficiente para formar opinifo, crengas, mudar hébitos
de vida e moldar comportamentos. Neste sentido, McQuail
(2003, p. 424) considera que “todo o estudo da comunicagio
de massas assenta na premissa de que os media tém efeitos
significativos, apesar de existir pouco consenso sobre a sua
natureza e extensio”. E um facto que estes efeitos, ocorrem
constantemente no nosso dia-a-dia, apesar de nio serem dire-
tamente visiveis e nem sempre consigamos atribuir a sua ori-
gem numa determinada atitude (entenda-se comportamento)
ou resultado. E neste ponto, que a investigacio académica se
ocupou do desenvolvimento de estudos dos efeitos dos media,
nomeadamente sobre a capacidade de persuasdo de campanhas
eleitorais massivas quando se tornaram evidentes as dificul-
dades em justificar as respostas das audiéncias com base nos
estimulos medidticos recebidos. Nestes estudos, os autores
“tentaram perceber a influéncia das mensagens medidticas na
alteracio do sentido de voto nas eleicbes americanas de 1940
e de 1948” (McQuail, 2003, p. 424). Foi assim que, mais tarde,
o receio de que os efeitos das mensagens medidticas pudessem
ser nefastos nos recetores das mesmas, levou ao arranque da
investiga¢do em comunicagio de massas a qual considerdmos
neste caso, e face 4 sua importincia, enquadrar na temdtica da
relagdo media/futebol profissional. O que aqui se espera ndo
¢ mais do que uma explicagio “do que os media podem fazer
as pessoas e a sociedade” (Jensen, 2002), neste caso aos agen-
tes desportivos do futebol profissional. Estes efeitos, segundo
McQuail (1983) mais nio sio do que as consequéncias resul-
tantes da atividade das organizagées emissoras de informagio
desportiva sobre uma audiéncia.

Inicialmente, “o modelo de estimulo/resposta apresentado
por John Watson em 1913 (Figura 1), que assentava numa

(S)ESTIMULO >

Figura 1. Modelo de Watson (1913).
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teoria pouco desenvolvida (Teoria Behaviorista), na qual
as audiéncias reagiriam de um modo uniforme e previsivel
a uma mensagem num curto espago de tempo” (McQuail
e Windahl, 1993, pp. 58-59), foi a base para o estudo da
capacidade persuasiva dos estimulos medidticos recebidos.

No entanto, apesar de ter sido pensado no sentido de
incorporar varidveis relativas a personalidade individual de
cada elemento de uma audiéncia, a evolugio abandonou a
visdo simplista deste modelo de “estimulo — resposta”, e
caminhou para anilises mais complexas dos processos de
recegio das mensagens medidticas. Foi a dificuldade em
atribuir por falta de evidéncias, um nexo de causalidade
direto entre as mensagens medidticas e os seus recetores,
que Lasswell (1948) apresenta o seu modelo de comunicagio
relativo aos estudos sobre os efeitos dos media. Apesar de
ter evoluido para pesquisas mais atuais, mantém-se como
inspirador de um paradigma “positivista”, que evidencia as
etapas sequenciais que servem de base ao entendimento
deste estudo (Figura 2). Ainda assim, dada a dificuldade
de justificar a resposta das audiéncias com base apenas em
estimulos medidticos, este modelo aplicado sobretudo em
campanhas eleitorais e/ou publicitirias, tendeu a evoluir e
progressivamente, a ter em conta um nimero crescente de
varidveis de 4mbito social e psicoldgico.

Mais tarde, numa segunda fase, nio descurando o poder
da influéncia direta das mensagens dos media, Elihu Katz
e Karl Lazarsfeld (1955) propdem um modelo de influén-
cia desenvolvido em duas etapas (Teoria do rwo-step Flow;
Figura 3) no qual, os lideres de opinifo surgem como ponto
intermédio, ao exercer diretamente a sua influéncia junto dos
seus contactos sociais, abandonando assim a linha direta entre
os produtores de mensagem e os seus recetores.

Este modelo atribui particular importincia as relagoes
sociais enquanto fator de maior peso nas escolhas individu-
ais, diminuindo a certeza no poder total dos media enquanto
meio influenciador. Segundo McQuail (2003, p. 425) “mos-
trou-se que os media operavam no interior de uma estrutura
pré-existente de relagdes sociais e num certo contexto social
e cultural”. Contudo, outros autores vieram mostrar que o
processo da comunicagio é mais complexo e sofre vérias
mediagdes, ultrapassando, assim, visdes anteriores sobre o
poder extremo dos media. Estes pressupostos seriam, todavia,
desafiados pelos novas abordagens que passaram a carateri-
zar o campo dos estudos dos efeitos da media. Ao longo do

tempo, a natureza da investigacio levou a que outras varidveis
fossem tomadas em consideragio como potencialmente influ-
enciadoras dos efeitos dos media. As caracteristicas sociais e
psicolégicas inicialmente consideradas como varidveis difer-
enciadoras de possiveis efeitos, juntaram-se outras relevantes
como os contatos pessoais, o ambiente social, as motivagoes
mostrando que, os media podem atuar numa estrutura inte-
rior pré-existente de relagdes sociais e num determinado
contexto social e cultural. Todos estes fatores mostraram ser
importantes na formagio de opinibes, atitudes e compor-
tamentos de uma audiéncia, bem como, na resposta obtida
por parte da mesma.

Na terceira fase desta investigacio sobre os efeitos dos
media, foi colocada de parte a concentragio indevida numa
gama limitada de efeitos e a procura de correlagdes entre o
grau de exposi¢io ao estimulo dos media (a mensagem) e
a variacio de comportamentos, atitudes e opinides, tendo
em conta as inGmeras varidveis intervenientes. Joseph
Klapper (1960), no livro The Effects of Mass Communication,
salienta que o principal efeito dos media nos individuos é
reforgar o seu comportamento social. Segundo este autor,
os individuos selecionam as préprias mensagens de acordo
com os seus interesses, principios e valores diminuindo
por isso o impacto das mesmas em si préprios. Assim
“a comunica¢do de massas ndo atua normalmente como
causa necessaria nem suficiente de efeitos sobre a audién-
cia, mas funciona, isso sim, através de um nexo de fatores
de mediagio” (Klapper, 1960, p. 8).

Até aqui e durante muito tempo permaneceu a ideia que:
(i) Existe um emissor ativo que produz uma mensagem para
um recetor passivo, sendo este levado a reagir perante essa
mensagem,; (ii) A comunicagio é feita intencionalmente com
objetivo de obter um determinado efeito; (iii) Tratam-se de
efeitos isolados e limitados no tempo.

EMISSOR

AR\

. Lideres de opiniao
[ .

Figura 3. Teoria do two-step flow (1955).
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Figura 2. Modelo de Lasswell (1948).
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No entanto, abandonados estes pressupostos e dando
continuidade a evolu¢io da temdtica dos efeitos dos media,
verificamos por um lado que o tipo de efeito deixou de dizer
respeito as atitudes, aos valores, aos comportamentos dos des-
tinatdrios, dando lugar a efeitos sobre os sistemas de conhe-
cimento que o individuo assume e estrutura de uma forma
estével, devido ao consumo que faz das mensagens medidticas.
Por outro lado, deixamos de falar de efeitos pontuais, liga-
dos a exposi¢do da mensagem, e passamos a falar de efeitos
cumulativos, sedimentados no tempo.

Surgem assim vérios autores que abordam a temdtica
relativa aos niveis e tipos de efeitos existentes. Por exemplo,
McQuail (1983) refere que os efeitos dos media mais nio
sdo do que as consequéncias que resultam do seu trabalho
(a emissdo de mensagens/informagio), que pode ocorrer de
forma intencional e planeada ou nio, no plano individual
ou generalizado (grupos, organizagdes, sociedade...). Ainda
este autor distingue trés tipos de efeitos: efeitos cognitivos
(relacionados com o conhecimento e a opinifo); efeitos afe-
tivos (respeitantes 20s sentimentos) e efeitos comportamen-
tais (relativos aos comportamentos/atitudes). Para este autor,
¢ importante a ordem de efeitos apresentada, dado que na
sua perspetiva o comportamento seria mais importante que
o conhecimento. Klapper (1960), distingue os efeitos dos
media entre: (i) conversio (mudanga de opinido de acordo
com a inten¢do do comunicador); (ii) pequena mudanga
(mudanga da intensidade de cogni¢do ou comportamento)
e; (iii) refor¢o (confirmagio pelo recetor de uma opiniio ou
comportamento existente).

Mais tarde, salientamos o contributo de Windahl,
Hoéjerback e Hedninsson (1986), que descreve a proposta
de Kent Asp classificando os tipos de efeitos de acordo
com as seguintes varidveis: nivel (individual ou do sistema);
contexto temporal (efeitos de curto ou longo prazo); fonte
(quem produz a mensagem). Ainda Lang e Lang (1981)
acrescentaram mais trés tipos de efeitos: efeitos recipro-
cos (refere-se as consequéncias para uma pessoa ou insti-
tui¢do de se tornar alvo de cobertura medidtica); efeitos
“boomerang” (quando o efeito ocorre na dire¢do oposta
da pretendida); efeito de “terceira pessoa” (relativo a fre-
quente crenga de que outras pessoas vdo ser influenciadas
mas ndo a prépria).

Na Tabela 1 apresentamos um resumo relativo aos tipos
de efeitos descritos pelos autores consultados.

Estas consequéncias da atividade comunicativa apresenta-
das pelos autores pressupdem, a partida, o conhecimento quo-
tidiano do saber partilhado, condicionando a forma como os
individuos percebem e organizam o meio em que se inserem,

o conhecimento sobre o mundo e a orientagio da sua aten¢io
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Tabela 1. Tipos de efeitos dos media.

AUTOR (ano) TIPO DE EFEITO

Intencionais ou Nao Intencionais

Planeados ou N3o Planeados

Nivel individual ou generalizado

McQuail (1983)
Efeitos Cognitivos

Efeitos Afetivos

Efeitos Comportamentais

Conversao

Klapper (1960) Pequena Mudanga

Reforco
Nivel

Windahl, Héjerback e

Hedninsson (1986) Contexto Temporal

Fonte

Lang e Lang (1981) Reciprocos

Boomerang

"Terceira pessoa”

para determinados temas e ainda a sua capacidade seletiva
dos conteddos dos media que chegam até si.

Apesar dos entendimentos iniciais, a investiga¢do sobre
esta matéria evoluiu, ficando marcada por uma quarta fase
que decorre no final dos anos 70, na qual os modelos até aqui
desenvolvidos sobre os efeitos diretos, ddo lugar a uma nova
abordagem designada de “construtivismo social” (Gamson &
Modigliani, 1989). Neste paradigma emergente dos efeitos,
os media, por um lado, constroem a sua prépria histéria, apre-
sentando-a com imagens reais o que lhe confere credibili-
dade; por outro lado, destas histérias resultam a construgio
de significados criados pelos préprios recetores das men-
sagens, tendo em conta a sua visdo particular da realidade e
o seu enquadramento na sociedade e cultura.

Ainda assim, pouco tempo depois, Noelle-Neumann

no seu artigo intitulado “Return to the Concept of
the Powerful Mass Media” publicado em 1973, 4 vista
ja das primeiras manifestagdes da “Agenda-Setting
Function” e da evolugio da investigagio dos usos e
gratificagdes encabegada por Jay G. Blumler, anun-
ciava jd a consolidagio da mudanga definitiva de ori-
entacio nos estudos sobre os efeitos de comunicagio
de massas: os efeitos relativos a distribui¢io dos con-
hecimentos coletivos passavam a centralizar este sector
da investiga¢do comunicativa (Saperas, 1987, p. 28).

E com McCombs e Shaw em 1972 que o conceito de

agenda-setting ganhou forma e passa a ser empiricamente
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investigado nos Estados Unidos. A teoria do agendamento
(ou agenda-setting) surgiu durante uma campanha eleitoral
quando se constatou a existéncia de uma rela¢io importante
entre os assuntos tratados pelos media e os eleitores. Esta teo-
ria mais ndo é do que a composi¢io e formagio da agenda
dos media, criada através de uma sele¢io de informagio por
relevincia de temdticas, assim como os meios de comunicagio
para difusdo e tempo de permanéncia da mesma como noti-
cia. A base da agenda-setting passa por: (i) Destacar determi-
nados temas, acontecimentos e pessoas com interesse para a
noticia em prol de outros; (ii) Selecionar assuntos e ignorar
outros; (iii) Construir enquadramentos positivos e negati-
vos sobre temdticas.

De forma simplificada, McCombs e Shaw (1972) con-
cluiram que aquilo que os meios de comunicagio noticiavam
exercia uma influéncia significativa sobre o que a audién-
cia/publico considerava como sendo os temas de relevin-
cia. Segundo Rogers (1994), os estudos sobre a formagio da
agenda-setting elegem como varidvel dependente a relevancia
que determinados temas assumem para o publico em geral e
procuram encontrar explicagdes que justifiquem as variagoes
nesse grau de importincia.

Em consequéncia da agio dos jornais, da televisio e
dos outros meios de informagio, o publico sabe ou
ignora, presta atencdo ou descura, real¢a ou negli-
gencia elementos especificos dos cendrios publicos.
As pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos
seus préprios conhecimentos aquilo que os media
incluem ou excluem do seu préprio conteudo. Além
disso, o publico tende a atribuir aquilo que esse con-
teddo inclui, uma importincia que reflete de perto a
énfase atribuida pelos media aos acontecimentos, aos

problemas, as pessoas (Shaw, 1979, p. 96).

Considerada como um segundo nivel da agenda-setting,
a teoria do enquadramento (ou framing) foi uma das teorias
mais abordadas nos estudos da comunicago nas dltimas déca-
das do século XX e nos primeiros anos do século XXI (Van
Gorp, 2007; Weaver, 2007). Esta teoria diz respeito 2 inter-
pretagdo do que as audiéncias fazem em relagdo a cobertura
medidtica dos acontecimentos, isto €, a forma como deter-
minados assuntos que foram previamente agendados (agen-
da-setting) podem ser pensados. Por outras palavras, esta teo-
ria ndo pretende vir destacar um assunto em relag¢io a outro,
nem de incutir nas audiéncias o que pensar, trata-se sim de
dizer as audiéncias como pensar (Mangana, Pifieiro-Naval
& Morais, 2021). Neste sentido, como acrescenta Correia

(2016), o efeito de framing “ndo se refere tanto a diferencas

sobre o que é comunicado, mas sim a variagées sobre 0 modo
que a informagio ¢ apresentada ou enquadrada e percecio-
nada no discurso publico” (Correia, 2016, p. 7). Apesar de
interligados, a teoria de framing distingue-se da teoria de
agenda-setting por ser definido como um efeito secundério
do agendamento, constituindo uma interpretagio limitada do
conceito uma vez que, segundo Kim, Scheufele e Shanahan
(2002), enquadrar é considerado mais do que simplesmente
real¢ar um determinado assunto em relagio a outros. A nogio
de enquadramento de acordo com Entman (1993) passa, por
selecionar certos aspetos da realidade percebida no texto da
comunicagio por forma a promover a defini¢do particular
de um problema, de uma interpretagio causal, de uma aval-
iagdo moral, e/ou a recomendagio de tratamento para o tema
descrito (Entman, 1993, p. 53).

Foi a partir da investigagio de Entman (1993) em “Framing;
toward a clarification of a fractured paradigm”, que virios
autores como D’Angelo (2002), Reese (2007), Scheufele
(2000) tentaram clarificar e fortalecer o paradigma, a0 mesmo
tempo que o afastam de outras teorias semelhantes pelas suas
multiplas nuances que lhe permitem destaque em qualquer
nivel de comunicagio. Para Goftman (1986) os frames sio
quadros de experiéncia que definem premissas da agio e
540, deste modo, representa¢des mentais que “auxiliam o seu
utilizador a localizar, perceber, identificar e classificar um
ndmero infinito de ocorréncias aparentemente semelhantes”
(Goffman, 1986, p. 21).

Nos estudos empiricos de Elenbaas, Boomgaarden,
Schuck e Vreese (2013) ficou demonstrado que os distintos
enquadramentos sobre um mesmo tema estdo relacionados
com as mudangas de atitudes por parte das pessoas.

Este entendimento de que os enquadramentos not-
iciosos sdo dotados de valéncias préprias, constituiu
um importante contributo para o desenvolvimento
da teoria e real¢a a importancia de se estudarem as
“molduras” construidas pelos media, uma vez que elas
antecedem a prépria compreensio e interpretagio
que os individuos fazem sobre as diferentes temati-

cas (Mangana et al., 2021, p. 245).

Pretendemos até aqui apresentar uma breve contextu-
alizacdo dos principais modelos tedricos e metodolégicos
que fundamentam os efeitos da comunicac¢do de massa.
Consideramos nio s6 a sua evolugio cronoldgica mas tam-
bém o respetivo contexto social, histérico e econémico da
sociedade em que se inserem. Percebemos que os primeiros
estudos defendiam que os media tinham o poder de persuasio

através da emissdo de mensagens recebidas pela audiéncia
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(estimulo), que geravam respostas diretas e imediatas. Numa
segunda fase da investigagio foi afastada a ideia da influén-
cia resultante da causa direta entre o estimulo e a resposta,
direcionando agora as atengdes para a existéncia de varia-
dos fatores que, juntamente com o conteido da mensagem,
podem originar efeitos sobre as audiéncias. Ultrapassadas
as teorias focadas na reacio imediata das pessoas 4s men-
sagens, existiu, segundo DeFleur e Ball-Rokeach (1993), a
necessidade de desenvolver processos que identificassem,
avaliassem e interpretassem as consequéncias a longo prazo
de diferentes sistemas de comunicagio. “A transi¢io dos
efeitos limitados para os efeitos com consequéncias a longo
prazo foi fruto da consciéncia de que as comunicag¢bes nio
intervém diretamente no comportamento explicito somente,
mas tém a tendéncia de influenciar o modo como o desti-
natdrio organiza a prépria imagem do ambiente” (Roberts
apud Wolf, 2005, p. 138).

PARA QUE SERVEM OS MEDIA?

Paralelamente 2 investigacio dos efeitos dos media nas
audiéncias, surge reforgada nas décadas de 70 e 80 por Blumler
e Katz (1974), a Teoria dos Usos e Gratificagdes. Esta Teoria
pretendia identificar o que as pessoas fazem com os media e
ndo o que os media fazem com as pessoas. Contrariamente
as Teorias dos efeitos abordadas anteriormente, esta perspe-
tiva distingue-se pelo seu ponto de partida de observagio da
comunicagdo de massas ser a audiéncia (recetor) e nio o emis-
sor da mensagem. Segundo Blumler e Katz (1974) a Teoria
dos Usos e Gratificagdes assenta nos seguintes pressupostos
basicos: (i) Audiéncia ativa com utiliza¢do dos media com
propésitos especificos e determinados; (ii) Um membro da
audiéncia deter a possibilidade de disseminar a necessidade
da gratificagio; (iii) Os media competem com outras fontes
a possibilidade de satisfazer o publico; (iv) O puablico tem
consciéncia suficiente do uso que ddo aos media, dos seus
interesses e motivos; (v) Somente a audiéncia estd apta a
produzir um juizo de valor sobre os conteidos dos media.

Este modelo dos Usos e Gratificagbes descreve a neces-
sidade como ponto de partida da agio, isto ¢, pretende per-
ceber os motivos que podem levar ao consumo dos media,
como forma de satisfagio das suas necessidades. Autores como
McQuail e Windahl (1993) e Rosengren (1974) salientam
que um motivo para o uso de determinado conteido de um
dado meio de comunicagdo de massas, é a procura da respe-
tiva gratificagdo que, também ela passa a estar incorporada
tanto na estrutura social, como nas caracteristicas individuais,
constituindo indiretamente, um efeito do uso desses media.

Neste sentido, Katz, Blumler e Gurevitch (1973, pp. 20),
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consideram que os media tentam cumprir com a satisfagio
de: (i) Necessidades cognitivas na medida em que permitem
um confronto com outros elementos relativos a temdticas que
os rodeia; (ii) Necessidades afetivas e estéticas, garantindo a
dignidade e a utilidade do seu papel social; (iii) Necessidades
de integracdo ao nivel social, fornecendo bases culturais para
a ascensio social; (iv) Necessidades de integragio ao nivel da
personalidade, com a obtengdo de informagdes relevantes e
conselhos para a vida quotidiana; (v) Necessidades de evasio,
enquadrando devidamente o seu dia-a-dia.

McQuail (2003) acrescenta ainda que a procura na sat-
isfacdo de necessidades resume-se ao que se designa de tip-
ologias de interacio entre os media e os individuos, divid-
indo-as em quatro grandes grupos: (i) Diversdo (na procura
de formas de sair da rotina e dos problemas); (ii) Relagoes
pessoais (na procura de companhia); (iii) Identidade pessoal
(na procura de referéncias préprias e refor¢o dos valores) e
(iv) Seguranca (na procura de informagcio). Estas tipologias
acabam por resumir muitos outros pontos pertencentes  com-
plexa teia das motivagdes, ou gratificagdes procuradas, através
do uso dos media. Este modelo dos Usos e Gratificagoes,
apesar de ter sofrido algumas altera¢oes e melhorias ao longo
do tempo, atingiu o seu auge de influéncia nas décadas de
70 e 80, continuando a sua evolugdo até ao segundo milénio
(Ruggiero, 2000).

Considerando as fases dos estudos dos efeitos aqui
abordadas, constatamos que “hd aqueles que refletem uma
exposicio as mensagens gradual e cumulativa; aqueles que
ocorrem no contexto imediato da exposi¢do da mensagem
e aqueles relacionados com o uso, interpretagio e resposta
das audiéncias” (Oliver, Wooley & Limperos, 2013, p. 411).
Recordando as quatro fases anteriormente descritas relati-
vas aos estudos dos efeitos, importa realcar a existéncia das
seguintes trés grandes classes de efeitos: “aqueles que refletem
uma exposicdo gradual e cumulativa as mensagens; aqueles
que ocorrem no contexto imediato de exposi¢io; e aqueles
relacionados com o uso, interpretagio e resposta das audién-
cias”(Oliver et al., 2013, p. 411). A partir deste resumo sobre
o que foram os estudos dos efeitos, Karl Erik Rosengren
(1994, p. 21) acrescenta que “os efeitos do uso individual dos
media podem nio ser especialmente fortes, mas uma vez que
sdo muitos, variados, generalizados e duradouros, tém que
ser considerados importantes”.

Assim, como vamos verificar mais a frente neste docu-
mento, os media dirigem-se cada vez mais a uma multipli-
cidade de publicos fragmentados, com interesses, habitos e
gostos distintos, cuja constitui¢do deixou obrigatoriamente

de considerar a geografia como um principal fator agregador.
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MEDIA, DESPORTO_E FUTEBOL:
A RELACAO

A relagio da imprensa com o desporto iniciou-se nos finais
do século XIX com o renascimento da antiga tradi¢io dos
Jogos Olimpicos em 1896 (Preuss & Liese, 2011). Contudo,
“o papel dos media sempre foi fundamental para impulsionar
qualquer atividade desportiva” (Gulam, 2016, p. 51), Se por
um lado, o desporto influencia a educagio, as priticas soci-
ais e até a construgdo de identidades e valores culturais dos
individuos; por outro lado, os media produzem, reproduzem
e divulgam informacdes, criam e transmitem eventos, for-
necendo ao publico uma oportunidade para estruturar o seu

conhecimento e compreender o seu valor.

Atualmente, a estreita interagdo entre os media € o
desporto sio indispensdveis. Com uma relagdo de
complementaridade, o desporto precisa da publici-
dade e da projecio dos media para chegar as massas,
ao maior nimero de populagio possivel; enquanto os
media se alimentam de noticias fornecidas pelas difer-
entes modalidades desportivas (Gulam, 2016, p. 51).

Crolley e Hand (2006) mencionam que uma das grandes
responsabilidades da imprensa desportiva, passa por trans-
formar a realidade complexa e multifacetada de um jogo de
futebol, num texto escrito, facilmente compreensivel e estru-
turalmente simples para qualquer leitor.

O futebol desenvolveu-se ao longo dos anos como um
negécio s6lido numa industria de entretenimento tendo os
media, um papel fundamental nesse crescimento. O fute-
bol é uma daquelas formas de cultura que tem sido sujeita
a “mediacio” (Billings, Fei, Lindsey & Tie, 2015) e “medi-
atizagdo” (Boyle, 2017), processos através dos quais se tor-
nou parte do sistema dos media (Horne, 2006) e tornou a
natureza desta relagio efémera (Billings et al., 2015).

Como a modalidade desportiva “mais praticada e difun-
dida pelos media, o futebol transformou-se num veiculo de
expressio de identidade na nossa sociedade, quer para quem
o pratica, quer para quem a ele assiste” (Cardoso, Xavier &
Cardoso, 2007, p. 120). Mais do que o jogo realizado entre
as quatro linhas (Penn, 2016; Quintela, 2020), mais do que
a parte que ¢ visivel, ha um conjunto de outras dimensées
sejam elas politicas, econémicas ou sociais (Daniel, 2016;
Marivoet, 2009; Quintela, 2020), que lhe dio corpo e pro-
jecdo (Ginesta, 2009; Quintela, 2020; Wagg, 2007).

Sobre a relagio do futebol com os media, Lash e Lury (2007)
referem que o jogo de futebol se tornou um instrumento de
comunicagio de massa dada a interagio ativa existente entre

0 jogo e o publico. As grandes competi¢des desportivas sdo

agora espetdculos de media A escala global (Maguire, 2005).
E assim ficil de entender, que os media nio sé constroem a
realidade, como também exercem o seu contributo sobre o
seu publico na defini¢io da percegio da informagio e inter-
pretagdo de cada um. A cobertura medidtica ¢ essencial para
a prépria visibilidade desportiva, possibilitando a ambos um
negécio lucrativo. Ao transmitirem o conhecimento, o espe-
tador recebe todas as informacdes através dos media, mesmo
sem participagdo direta nos eventos relatados.

Assim, o futebol e os media estabelecem uma interde-
pendéncia num relacionamento de interesse comum que
mantém desde hd muito tempo, permitindo a ambos colher
frutos dessa mesma complementaridade (Evens, losifidis &
Smith, 2013). Como referem Real e Mechikof (1992) tra-
ta-se de uma associagio feita de relacionamentos, uma coex-
isténcia onde ambas as partes beneficiam. A histéria mos-
tra-nos que o duplo sentido desta controversa e indissociavel
relagdo, mantém ji uma longa duragio (Bourg & Gouguet,
2005) que ndo depende s6 dos media.

No entanto, ao falarmos da relagio simbidtica entre os
media e o futebol, nio podemos esquecer o papel dos novos
media e da internet. Muito mais que tecnologia, trata-se de
um conjunto de praticas sociais associadas a uma a uma dada
experiéncia (Cardoso, 2013), que em conjunto com os restan-
tes meios (televisio, rddio e jornais) se torna uma poderosa
ferramenta de reconstrugio social. A internet para além de
permitir um elevado nivel de interconexdo e interatividade
(Jarvie, 2006) permite aos media comunicar e informar de
forma praticamente ilimitada (Oliveira, 2017), e em conjunto
com a web e as redes sociais, representam o conjunto mais
abrangente de mudancas no complexo cultural dos meios de
comunicagio social, colocando a énfase do desporto na sua
organizagio em rede (Hutchins & Rowe, 2012).

Correia (2000) destacou, a influéncia que os media exercem
direta e indiretamente sobre o conhecimento, pensamento,
comportamento e atuagio dos seus leitores. Em Portugal,
foram publicadas 589.407 noticias sobre futebol num periodo
compreendido entre 1 de Janeiro e 30 de Novembro de 2018
(Cision,2018) bem como, as radios e televisdes lhe dedicaram
14.550 horas de emissdo nas quais nio se incluem as trans-
missdes de jogos. Destacam-se também as inimeras paginas
nas redes sociais, sites e &/ogs dedicados ao futebol (Gouveia
& Cardoso, 2019; Kumar, 2009). Vemos entio que a comu-
nicagio ¢ fundamental na atividade dos grandes clubes de
futebol, transversal nas sociedades contemporineas, e estd
presente no quotidiano de milhées de pessoas.

Neste percurso de interagio surgem como atores princi-
pais deste fenémeno os jogadores, treinadores e assessores de

comunicagio, os quais deixaram de ter o seu papel de maior

Motricidade, 2023, vol. 19, n. 1, pp. 131-140 137



A influéncia dos media no desporto

descri¢do e anonimato, assumindo-se como protagonistas,
naquilo que pode ser considerado um complexo sistema de
relagGes e interesses, como € o “mundo do futebol” (Pinheiro,
2011). A evolugio deste fenémeno levou as organizagdes
desportivas a criar sistemas de comunicagio mais sofistica-
dos que ao conhecerem mutagdes (Olabe, 2009) e uma maior
centralidade na sociedade (Coelho & Tiesler, 2006; Moragas,
2012), se adaptaram e conseguiram acompanhar os novos
desafios (Moragas, 2012). Este mundo mediatizado, marcado
pela presenca dos media nos clubes (Tench, Ver¢ic, Zerfass,
Moreno & Verhoeven, 2017) onde a perce¢io ganha forca
de realidade, tanto para quem assiste aos fenémenos como
para aqueles que neles intervém (Quintela, 2006).

Embora esta relacdo simbidtica entre o futebol e os
media remonte ao final do século XIX, “tudo indica que este
casamento duradoiro continuard a evoluir no padrio atual”
(McChesney, 1989, p. 67).

Apesar de existirem alguns estudos cientificos sobre esta
temdtica, consideramos que a pesquisa ndo tem acompanhado
a proporgio que este fenémeno exige e tem evidenciando.

CONSIDERACOES FINAIS

Para a compreensio sobre os efeitos dos media, veri-
ficamos que as teorias descritas adotam perspetivas tem-
porais de andlise, focos e intensidades diferentes. Ainda
assim, permitem-nos tragar alguns pontos em comum.
Em todo o caso percebemos que as perspetivas que ado-
tam periodos de andlise de efeitos mais longos, tendem a
realcar as carateristicas estruturais, enquanto as que ado-
tam perspetivas de andlise de efeitos mais curtas, tendem
a realcar as caracteristicas individuais dos recetores das
mensagens, o que pode significar a existéncia de efeitos
dos media indiretos em recetores que ndo estio direta-
mente expostos.

Na verdade, verificamos a existéncia de algumas oscilagdes
no que diz respeito a importéncia atribuida entre os efeitos
dos media e a autonomia do recetor da mensagem, desig-
nadamente na sua capacidade de sele¢do dos contetdos que
lhe chegam direta ou indiretamente. Complementarmente,
percebemos que as teorias apresentadas caminham no
sentido de associar aos efeitos dos média um conjunto de
fatores (motiva¢des, necessidades, circunstincias espe-
cificas, contexto social...) que consciente ou inconscien-
temente determinam os comportamentos de quem estd
exposto as mensagens.

A literatura consultada parece ainda sugerir que os efeitos
dos media podem nao ser considerados fortes, mas uma vez

que sdo muito variados, generalizados e duradouros, tém de
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ser ponderados quanto 4 sua importincia individual. Com
efeito, julgamos pertinente aprofundar as teorias dos efeitos
sobre as audiéncias aplicada ao desporto, seguindo um desenho
experimental que permita reconhecer o poder dos media como
fator intencional ou de influéncia reciproca sobre os receto-
res das mensagens. Neste, como em outro qualquer contexto
especifico, serd importante ter em conta uma infinidade de
fatores socio-econémicos e culturais mas também considerar
o atleta enquanto uma audiéncia ativa, livre, e apta a produ-
zir juizos de valor sobre os conteiidos medidticos que con-
scientemente consume.

De qualquer modo, tratando-se de uma tradicio de longos
anos, e independentemente do campo de aplicagio, os estu-
dos sobre os efeitos da comunicagio de massas continuam
atuais e “ndo se vai extinguir facilmente a crenca nas conse-
quéncias cruciais do curto prazo, bem como nas mais pro-
fundas e de longo prazo” (McQuail, 2003, p. 423). Segundo
autores como Patti Valkenburg e Jochen Peter (2013), conti-
nua em aberto para o futuro as seguintes questdes: “que tipo
de comunicagio, em que tipo de assuntos, trazidos 4 atengdo
de que tipo de pessoas, sob que tipo de condi¢des produzem
que tipo de efeitos?”.
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