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Resumo

O discurso de 6dio online constitui um dos maiores desafios para o futebol portugués, ao
ameacar a reputagao institucional dos clubes e ao expor atletas, adeptos e dirigentes a interacdes
nocivas. Esta dissertacdo procurou compreender de que forma os clubes enfrentam este
fendmeno, a partir da questao: “Qual é o papel das Relagoes Publicas nas estratégias adotadas

para lidar com o discurso de odio online?”

A investiga¢do seguiu um método quantitativo, com aplicagdo de um inquérito por questionario
a 57 profissionais de comunicagdo e Relagdes Publicas de clubes de futebol de diferentes
divisdes. Os resultados evidenciam o predominio de estratégias reativas, acionadas apos a
ocorréncia dos incidentes e frequentemente aplicadas sem suporte em politicas formais.
Verificou-se ainda que a area da comunicag@o no desporto enfrenta varios desafios, tais como
limitacdes significativas em termos de recursos humanos, tecnologicos e organizacionais, o
que compromete a eficacia da resposta face ao discurso de 6dio online. Conclui-se que as
Relagdes Publicas assumem um papel central no combate ao discurso de 6dio online, mas ainda
em fase de consolidacdo, impondo-se a necessidade de politicas formalizadas, capacitagao

continua e parcerias estratégicas que permitam respostas mais consistentes e inclusivas.

Palavras-Chave: Relagdes Publicas; Futebol; Social Media; Organiza¢des Desportivas;
Discurso de Odio



Abstract

Online hate speech constitutes one of the greatest challenges for Portuguese football,
threatening the institutional reputation of clubs and exposing athletes, supporters, and officials
to harmful interactions. This dissertation sought to understand how clubs address this
phenomenon, guided by the research question: “What is the role of Public Relations in the

strategies adopted to deal with online hate speech?”

The study followed a quantitative approach, applying a questionnaire survey to 57
communication and Public Relations professionals from football clubs across different
divisions. The results highlight the predominance of reactive strategies, implemented after
incidents occur and often without the support of formal policies. It was also found that
communication in sport faces significant challenges, such as limited human, technological, and
organizational resources, which compromise the effectiveness of responses to online hate
speech. The study concludes that Public Relations play a central role, but one still in
consolidation, making it essential to establish formalized policies, ensure continuous
professional training, and strengthen strategic partnerships that enable more consistent and

inclusive responses.

Keywords: Public Relations; Football; Social Media; Sports Organizations; Hate Speech
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Introducao

i. Enquadramento do Tema

Este trabalho de investigacdo teve como missdo analisar as estratégias de Relagdes Publicas
adotadas pelos clubes de futebol em Portugal para enfrentar o discurso de o6dio online.
Pretendeu compreender de que forma este fenomeno afetou nao apenas a reputagdo e a gestao
comunicacional dos clubes, mas também a experiéncia de jogadores, treinadores, funcionarios
e adeptos. A investigagdo assentou em varias areas cientificas, como as Relagdes Publicas e o
Desporto, que desta forma assegurou uma abordagem interdisciplinar que permitiu
contextualizar e compreender a complexidade do discurso de 6dio, nomeadamente nas

plataformas digitais.

Antes de mais, foi crucial definir a abordagem face ao conceito de "discurso de 6dio", uma vez
que, de acordo com a comunidade académica que analisou este tipo de discurso, subsistiam
dificuldades em promover um grau de unanimidade sobre a sua defini¢do, dado que existiam
diferentes conceptualizacdes adotadas ao longo do tempo (Hietanen & Eddebo, 2023). Para
garantir a coeréncia com os principios dos direitos humanos e o enquadramento internacional,

este trabalho adotou a defini¢do proposta pelas Nagdes Unidas:

"Qualquer tipo de comunicacdo oral, escrita ou comportamental que ataque ou utilize
linguagem pejorativa ou discriminatéria em relagdo a uma pessoa ou a um grupo com base
naquilo que sdo, ou seja, com base na sua religido, etnia, nacionalidade, raga, cor, origem,
género ou outro fator de identidade.” - Gabinete Estratégico da Luta contra o Discurso de Odio

das Nagdes Unidas (United Nations, s.d.) !

A escolha desta defini¢do prende-se com o seu reconhecimento global e adequagdo a protegao

dos direitos humanos, o que a torna apropriada para o enquadramento deste estudo.

Y “Any kind of communication in speech, writing or behaviour, that attacks or uses pejorative or discriminatory
language with reference to a person or a group on the basis of who they are, in other words, based on their
religion, ethnicity, nationality, race, colour, descent, gender or other identity factor. - Strategic Olffice for
Combating Hate Speech of the United Nations (United Nations, n.d.)"



Em Portugal, segundo o n.° 2 do artigo 240.° do Codigo Penal, o discurso de 6dio em
plataformas online configura crime de incitamento ao 6dio e a violéncia, punivel com pena de
prisdo de seis meses a cinco anos. Esta legislacdo aplica-se quando a comunicacao ¢ publica e

divulgada através de meios como websites, plataformas de Social Media ou imprensa.

Os espagos online, enquanto ambientes de expressao digital, constituem o foco de analise deste
estudo, uma vez que albergam no seus espagos plataformas de Social Media como Instagram,
Facebook, X, YouTube ou LinkedIn, que sdo espagos que permitem a cria¢do, a partilha e a
interacdo em torno de contetdos, ao oferecer as organizagdes e marcas, como ¢ o caso dos
clubes de futebol, a possibilidade de desenvolver estratégias de comunicagdo orientadas para o

envolvimento direto com os seus publicos (Luttrell, 2014).

Numa época marcada pela digitalizacdo e pela disseminacao das plataformas de Social Media,
os profissionais de comunicacdo viram-se obrigados a adaptar continuamente as suas
estratégias, dado o ritmo acelerado de transformagao do ambiente online (Nuortimo, Harkonen,
& Breznik, 2024). A interatividade e a descentralizagcdo, caracteristicas centrais deste
ecossistema digital, colocam os departamentos de comunicagdo perante o desafio de gerir
novas realidades, como € o caso dos incidentes de discurso de 6dio, que levam a necessidade
das organizagdes de proteger simultaneamente a sua presenca digital, a sua reputacdo
institucional e de preservar as suas relacdes com os diferentes publicos. Neste contexto, as
Relagdes Publicas assumem fungdes estratégicas na gestdo da reputacdo e da comunicacdo
organizacional, sobretudo em ambientes digitais, onde ¢ exigida uma vigildncia constante

(Rokka, Karlsson, & Tienari, 2014).

O discurso de 6dio online manifesta-se através do uso de linguagem depreciativa, motivada por
preconceitos, que espalha, incita, promove ou justifica o ddio, a exclusdo e/ou a violéncia
contra grupos ou individuos com base na perce¢do de pertenca a um grupo (por exemplo,
caracteristicas percebidas como etnia, raca, orientagdo sexual, etc.). Um tipo de discurso toxico
que ocorre na esfera fisica e digital, mas principalmente possivel de ser identificada em
aplicagoes e plataformas de Social Media, mas também em jogos online, aplicacdes, websites

e outras plataformas de media online (Baider & Constantinou, 2020).

Infelizmente, o discurso de 6dio online chegou ao setor do desporto. Atualmente, os clubes de

futebol registam problemas em lidar com o discurso de 6dio online. De acordo, com as
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entidades Feédération Internationale de Football Association (FIFA) e o Sindicato
Internacional de Jogadores (FIFPRO) que desde 2020 tem identificado um aumento do niimero
de incidentes relacionados com discurso de 6dio nas plataformas de Social Media, com insultos
de natureza homofobica, racial e também de cariz xen6fobo direcionado para atletas, equipas

técnicas, funcionarios das selegdes nacionais e clubes de futebol (FIFPRO, 2022).

Ao nivel do futebol internacional, observamos o caso medidtico que envolveu Vinicius Jr., um
jogador de futebol que representa, atualmente, o Real Madrid Futebol Clube. O atleta Vinicius
Jr. tem assumido, ao longo dos ultimos anos, uma posi¢do ativa na denuncia do discurso de
6dio, embora continue a ser alvo recorrente desse tipo de ataques. Uma grande parte destes
insultos sdo feitos por utilizadores online em plataformas de Social Media, mas também estes
incidentes surgem a partir das bancadas dos estadios e durante as partidas de futebol da primeira

liga espanhola, onde o clube de Vinicius Junior participa (Andrade, 2023).

O fendémeno discurso de 6dio também estd presente em Portugal, nos ultimos anos tém sido
registadas varias denuncias relacionadas com casos de discursos de 6dio em plataformas de
Social Media direcionadas a jogadores de futebol de clubes profissionais. No dia 8 de abril de
2023, o atleta do Futebol Clube do Porto, Wenderson Galeno, denunciou varios insultos
racistas na sua conta da plataforma de Social Media, Instagram (Agéncia Lusa, 2023a.). Outra
das dentincias, ocorreu no dia 28 de agosto de 2023 por parte do jogador Otavio Ataide que na
altura dos acontecimentos representava o Futebol Clube de Famalicdo. O atleta expds na sua
pagina pessoal de Instagram os véarios insultos racistas que foram proferidos nas suas
plataformas de Social Media ap6s o jogo entre o Sporting Clube de Portugal e o Futebol Clube
Famalicdo, a contar para a Liga Betclic, a primeira divisdo profissional de futebol em Portugal

(DN/Agéncia Lusa, 2023).

Assim surge a oportunidade de intervencao por parte das areas cientificas que trabalham em
prol da sociedade, como ¢ o caso das Relagdes Publicas. Os profissionais de Relagdes Publicas
sdo vistos, muitas vezes, como catalisadores de mudanga, quer ao nivel organizacional e quer
ao nivel social. A autora Johanna Fawkes (2016) acredita que os profissionais de Relagdes
Publicas se destacam por ter um papel interventivo na gestao das relagdes e da reputacao das
organizacdes, como também intervém em diversos assuntos relacionados, por exemplo: ao
nivel da gestdo de assuntos, dos public affairs, na comunica¢do corporativa, na gestdo de

relacdo de stakeholders, na gestdo de crise e responsabilidade social de corporativa. Contudo,
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as Relagdes Publicas também pode ter um papel bastante interventivo na vida em sociedade,

dado que funcionam em prol da mudanga e da evolucao do Homem (Fawkes, 2016).

A motivagdo pessoal para o estudo do tema “O Papel das Relagdes Publicas no Combate ao
Discurso de Odio Online no Futebol Portugués” resulta da conjugagdo entre a condigdo de
adepto de futebol e a minha formacdo académica na area das Relagdes Publicas. A andlise
desenvolvida neste trabalho permite constatar, com particular preocupagdo, a crescente
incidéncia de discursos de 6dio online, dirigidos a jogadores, treinadores, dirigentes e também
a adeptos. Trata-se de uma realidade perturbadora que compromete a integridade dos
individuos visados e, simultaneamente, prejudica a imagem e a reputacdo dos clubes, que
interfere de forma negativa na relagdo com os seus publicos (Di Fatima & Miranda, 2022).
Tenho como motivacdo elaborar um estudo de investigacdo capaz de acrescentar novos
conhecimentos cientificos, como também conscientizar mais pessoas sobre um dos problemas

que afeta a vida em sociedade como ¢ o caso do discurso de ddio.

ii. Questiao de Partida e Objetivos

A formulagdo da pergunta de partida e a definicdo dos objetivos de investigacdo sdo etapas
centrais no desenvolvimento de qualquer estudo cientifico, uma vez que orientam a pesquisa e
asseguram a ligacdo entre a teoria, a metodologia e a analise de resultados (Quivy &
Campenhoudt, 2017). No caso desta disserta¢ao, dedicada a compreender o papel das Relagdes
Publicas no combate ao discurso de 6dio online no futebol portugués, torna-se fundamental
delimitar o problema e traduzir a sua relevincia em objetivos de investigacdo claros e

operacionais.

Neste enquadramento, a investigacdo procura analisar de que forma os departamentos de
comunicacdo e¢ de Relagdes Publicas dos clubes portugueses respondem ao fendmeno do
discurso de 6dio nas plataformas digitais, em avaliaram ndo apenas as estratégias aplicadas,
mas também as suas implicagdes institucionais e sociais. Assim, apresenta-se a pergunta de
partida que estrutura o estudo, acompanhada pelos objetivos especificos que lhe conferem
orientacdo e consisténcia cientifica: “Qual ¢ o papel das Relagdes Publicas no combate ao

discurso de 6dio online no futebol portugués?”’.



Para responder a questao de partida proposta foi necessario estabelecer quatro objetivos que
permitem orientar a respetiva pesquisa. Os objetivos que foram estabelecidos para este trabalho

de investigagdo, passaram por:

e Identificar as politicas e diretrizes de comunicacao adotadas pelos clubes de futebol no

combate ao discurso de 6dio online.

e Mapear as praticas de Relagdes Publicas de caracter reativo, preventivo e proativo

utilizadas pelos clubes na gestdo do discurso de 6dio online.

e Analisar a eficacia das estratégias de Relagdes Publicas adotadas pelos clubes face ao

discurso de 6dio online, a partir da perce¢ao dos profissionais da area.

e Avaliar o impacto das ferramentas implementadas pelos clubes de futebol no combate

ao discurso de 6dio online.

iii. Método

A presente investiga¢do recorreu a um método quantitativo, apoiada na aplicagdo de um
inquérito por questiondrio a profissionais de comunicagdo e Relagdes Publicas de clubes de
futebol em Portugal. Esta op¢dao metodoldgica permitiu recolher informag¢ao mensuravel e
comparavel, transformando conceitos tedricos em indicadores empiricos e possibilitando a
identificacdo de padrdes de resposta e tendéncias de atuagdo no combate ao discurso de 6dio

online (Bryman, 2016).

O questionario foi elaborado a partir da revisao da literatura e administrado em formato online,
que assegurou a acessibilidade a profissionais de diferentes divisdes do futebol portugués. A
analise estatistica descritiva (frequéncias, percentagens e¢ médias) serviu de base para a
caracterizacdo da amostra e para a identificagao das principais tendéncias, garantindo sintese e

clareza na interpretacao dos dados (Pallant, 2020).

Complementarmente, a revisao de literatura e a analise documental, embora ndo configurem
uma metodologia empirica autonoma, constituiram suporte indispensavel para enquadrar

teoricamente os resultados e orientar a discussao critica.
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iv.  Estrutura do Trabalho de investigacao.

O primeiro capitulo, dedicado as Relagdes Publicas, apresenta a area como disciplina central
da comunicacdo estratégica, responsavel pela mediagdo entre organizagdes e publicos. A
analise discute a evolug¢ao histdrica da area profissional e a forma como se consolidou enquanto
pratica essencial para a construcao de relagdes de confianca entre as organizagdes € 0s seus
stakeholders e para a defesa da reputagdo institucional (Tench & Yeomans, 2009). Sao
apresentadas perspetivas fundamentais que sublinham a mediagdo estratégica e a relagdo com
os publicos, bem como o enquadramento da fungdo no processo de tomada de decisdo
organizacional (Grunig & Repper, 1992). Neste capitulo ¢ destacada também as varias fungoes
inerentes a profissdo, frequentemente que oscilam entre a execugdo técnica e a participagao
efetiva nas instancias de decisdo, o que acentua a necessidade de reconhecer a sua dimensao

¢tica e transformadora (Kitchen, 1997).

O segundo capitulo aborda as Relagdes Publicas no contexto desportivo, ao evidenciar a sua
relevancia estratégica na mediacdo entre clubes, atletas, adeptos, patrocinadores, media e
comunidades locais (Stoldt, Dittmore, & Branvold, 2006). Destaca-se que, no futebol, a
comunicacao ultrapassa a dimensdo promocional, pois os clubes assumem-se como simbolos
culturais e identitdrios sujeitos a forte escrutinio publico (Smith & Stewart, 2010). Esta
realidade intensifica a complexidade comunicacional, sobretudo num ambiente digital onde
fenomenos como o discurso de 6dio ampliam riscos a nivel reputacional e obrigam os
departamentos de comunicagdo a repensar praticas e politicas (Abeza, Pegoraro, & Naraine,
2020). O capitulo evidencia ainda o papel social do desporto, associado a valores de fair play,
coesdo e inclusdo (Neto, 2013), e demonstra como as RP podem potenciar esse valor ao
implementar estratégias de preven¢ao, campanhas educativas e narrativas que reforcam a
legitimidade organizacional. Por fim, sdo apresentadas as principais fungdes dos profissionais
de RP em clubes desportivos, como a gestdo da relacdo com a comunidade, a comunicagdo
digital e a resposta a crises, sublinhando a sua importancia na construgdo de um ambiente

desportivo mais ético, sustentavel e inclusivo (Serbanica & Constantinescu, 2016).

O terceiro capitulo, intitulado “Social Media, um espaco para a proliferacdo do discurso de
odio”, analisa as plataformas digitais como espacos que, simultaneamente promovem a
participacao e proximidade, também potenciam a disseminacao de mensagens hostis. Explora-

se como as caracteristicas destas plataformas, orientada para a visibilidade, a partilha e o
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debate, cria oportunidades de expressdo, mas, em simultaneo, abre espago a uma utilizagdo
indevidas e as falhas de moderacao que levantam questdes sobre a responsabilidade das
empresas tecnoldgicas (Gillespie, 2018). Sdo igualmente identificados fatores que intensificam
este fenomeno, como o anonimato, que reduz as inibi¢cdes e incentivam comportamentos
agressivos (Delwiche, 2016). A velocidade da partilha dos contetidos refor¢a dindmicas de
polarizacao e radicalizagdo (Fichman et al., 2019), enquanto a l6gica algoritmica tende a
favorecer mensagens emocionais e extremadas (Tufekci, 2015). O capitulo discute ainda a
insuficiéncia das politicas de moderacdo, porque apesar de registados avangos técnicos, a
automacao destes sistemas de monotorizagao continua a falhar na identificacdo de incidentes
de discurso de odio, dada a incapacidade destes sistemas em interpretar uma leitura contextual

e cultural adequada e, que dificultam uma regulagao eficaz (Gillespie, 2018).

O quarto capitulo concentra-se no discurso de 6dio, uma problematica central para esta
investigacdo, cuja defini¢do permanece heterogénea e debatida entre diferentes areas
cientificas. Em termos gerais, entende-se como a utilizagdo de linguagem verbal, escrita ou
simbdlica com o objetivo de insultar, humilhar, intimidar ou incitar hostilidade contra
individuos ou grupos com base em caracteristicas identitarias. A literatura enfatiza a sua
dimensao politica e social, uma vez que a normalizagdo de praticas discriminatérias fragiliza a
democracia, corrdi lagcos comunitarios e legitima exclusodes estruturais (Brown, 2018). No
ambiente digital, os efeitos do discurso de 6dio sdo amplificados, dado que as plataformas
digitais, assentes numa logica participativa e descentralizada, favorecem a viralizagdo de
mensagens hostis, muitas vezes potenciadas pelos algoritmos que privilegiam contetdos
polarizadores (Gillespie, 2018). Este capitulo dedica ainda especial aten¢do a especificidade
do discurso de 6dio no contexto do futebol, onde a forte carga simbolica e emocional associada
ao jogo cria condi¢des propicias a sua disseminagdo. Casos de racismo contra atletas, insultos
a dirigentes ou campanhas de assédio a arbitros ilustram a gravidade do problema. O fendmeno
gera impactos a trés niveis: individual, afetando o bem-estar de atletas e adeptos; institucional,
ao comprometer a reputacao dos clubes e afastar parceiros estratégicos; e social, ao fragilizar
o papel do desporto enquanto espaco de inclusdo e coesdo. Perante esta realidade, autores como
Fawkes (2016) defendem que as Relagdes Publicas devem assumir uma fungdo ética e

transformadora, promovendo valores de inclusdo e igualdade.

Assim organizada, a revisao da literatura fornece um enquadramento sélido que articula a

evolucdo das Relagdes Publicas, as suas praticas no setor desportivo, as dindmicas proprias das
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plataformas digitais e a complexidade do discurso de 6dio. Este percurso tedrico sustenta a
analise empirica desenvolvida na investigagao e permite compreender como os departamentos

de comunicac¢do dos clubes de futebol portugueses podem enfrentar este desafio social, ético e

comunicacional.
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1 - Relac¢oes Publicas

Sendo este uma investigagdo que pretende compreender o papel das Relagdes Publicas na
gestdao do discurso de 6dio online dos clubes de futebol, foi essencial clarificar o conceito desta
atividade profissional, bem como a sua evolugdo, impacto ¢ as funcdes especificas nos
departamentos de comunicacdo do setor desportivo. O presente capitulo foca-se, assim, na
definicdo das RP e na relevancia da atividade enquanto ferramenta estratégica de comunicagao

em contextos organizacionais expostos ao ambiente digital.

1.1 - O que sao Relacoes Publicas?

O conceito de Relacdes Publicas remonta ao século XIX, nos Estados Unidos da América, num
pais que reunia as condi¢des ideais para a pratica desta atividade. O desenvolvimento de meios
de comunicagdo influentes, aliado ao crescimento do setor industrial e a valorizacdo da
atividade politica, configurou um conjunto de fatores determinantes para o aparecimento das
Relagdes Publicas (Soares, 2013). A analise das origens historicas revela-se fundamental para
compreender a raiz institucional da comunicacdo organizacional e o enquadramento do papel

das Relagdes Publicas na gestdo de fendmenos contemporaneos, como o discurso de 6dio,

particularmente em setores de elevada visibilidade publica, como o desporto.

No decorrer do séc. XIX, durante o mandato do Presidente Thomas Jefferson que seria
mencionado o termo de Relacdes Publicas pela primeira vez na histéria. Onde o presidente
norte-americano utilizou o termo Relacdes Publicas durante uma declaragdo publica ao
Congresso (Soares, 2013). Ja no século XX, o trabalho de Ivy Lee e Edward Bernays foi
determinante para o reconhecimento das RP enquanto pratica profissional. Ivy Lee (1925), por
exemplo, publicou uma declaragdo de principios em 1908, onde defendia codigos de ética na
relacdo com a imprensa, ao legitimar as RP como atividade distinta da publicidade. Esse
posicionamento ¢€tico continua atual, sobretudo quando se exige dos departamentos de
comunicagdo das organizagdes desportivas uma resposta institucional a fenomenos como o

discurso de d6dio.

Enquanto Edward Bernays (1952), uma das figuras reconhecidas por ser um dos pais das
Relagdes Publicas modernas, destacou-se pelas suas contribuigdes significativas na area das

ciéncias sociais através da sua bibliografia. As suas publica¢des abordavam temas cruciais

14



como o controlo e a manipulagdo das massas, ao oferecer uma abordagem inovadora e
perspicaz sobre como moldar a opinido publica. Desta forma, o trabalho de Edward Bernays
contribuiu para a legitima¢do e reconhecimento das Rela¢des Publicas como uma area de
especializagdo essencial para o sucesso organizacional e social, dotada da capacidade de
moldar os ecossistemas que a rodeiam e de influenciar a forma como empresas, governos e
outras instituigdes comunicam e interagem com os seus publicos (Bernays, 1952). Uma
perspetiva que permite compreender como, ainda nos dias de hoje, a pratica das Relacdes

Publicas assume um papel central na gestdo de fendmenos comunicacionais complexos.

O conceito de Relacdes Publicas destaca-se pela complexidade na sua definicdo. Um conceito
que se evidencia pelo seu valor polissémico, ou seja, possui um conjunto diverso de
significados que lhe foram atribuidos. Um conceito que ¢ abrangente e que pode marcar
presenca em diferentes areas de atividade. A abrangéncia deste conceito manifesta-se na forma
como pode ser entendido simultaneamente como uma area profissional no setor da
comunicagdo, como uma disciplina académica de estudo cientifico ¢ como uma pratica

estratégica aplicada a vida das organizagdes e a sociedade em geral (Fawkes, 2016).

A diversidade de interpretagdes sobre o conceito de Relagdes Publicas foi evidenciada por Rex
Harlow, que em 1976 identificou 472 definigdes distintas. Perante esta realidade, o autor optou
por sintetizar os elementos comuns, ao propor uma defini¢do que procura gerar o maior
consenso possivel (Fawkes, 2016). O resultado foi uma definicdo abrangente que procurou

reunir os principais elementos consensuais entre os varios contributos académicos:

“As Relacdes Publicas sdo uma distintiva funcao de gestdo que pode ajudar a
estabelecer e manter linhas muatuas de comunicagdo, compreensdo, aceitacao e
cooperacao entre uma organizacao € os seus respectivos publicos; Envolvendo
a gestdo de problemas ou assuntos, ajudando na gestdo a mantendo-a informada
e responsiva perante a opinido publica; definindo e enfatizando que a
responsabilidade de gestdo serve para os interesses dos publicos; ajuda a gestao
a manter a administracdo a par e incentiva a mudanca; funciona como um
sistema de aviso prévio para ajudar a antecipar face as tendéncias; e utiliza a
pesquisa e as técnicas de comunicagdo éticas como as suas principal
ferramenta.” - (Tench & Yeomans, 2009 apud cit. Harlow, 1976)"

2 Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines of
communication, understanding, acceptance and co-operation between an organisation and its publics; involves the
management of problems or issues; helps management to keep informed on and responsive to public opinion;
defines and emphasises the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep
abreast of and effectively utilise change, serving as an early warning system to help anticipate trends; and uses
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A defini¢ao proposta por Rex Harlow representou um avango importante na conceptualizagao
das Relagdes Publicas, ao aproximar diferentes correntes da area. Contudo, ao analisarmos o
trabalho de autores como Cutlip e Center, verificamos que a definicdo da PRSA (The Public
Relations Society of America) introduz elementos adicionais, como o contributo das Relagdes
Publicas para a evolucao da sociedade (Fawkes, 2016). Um aspeto ¢ essencial para refletir
sobre como as RP podem contribuir para a transformacgao de praticas sociais, nomeadamente

no combate a exclusao e discriminagao.

“As Relagdes Publicas ajudam a nossa complexa sociedade pluralistica a alcancar as
decisdes e, funcionam mais eficientemente ao contribuir para o entendimento mutuo
entre grupos e institui¢cdes. Servem para promover as politicas privadas e publicas a
coexistir em harmonia. ‘> - PSRA (The Public Relations Society of America) (Fawkes,
2016).

Esta definicao inclui ainda aspetos nao contemplados na proposta de Harlow, como o papel
estratégico dos profissionais de Relagdes Publicas nas organizagdes, conforme ilustrado no

seguinte excerto:

“As gestdes das instituigdes necessitam de compreender que as atitudes e valores dos
seus publicos sdo essenciais para alcangar os objetivos das institui¢des. Estes golos sdo
eles proprios definidos pelo ambiente externo. Um profissional de Relagdes Publicas
atua como conselheiro para a gestdo e como mediador, auxiliando na tradugdo de
objetivos privados em politicas e a¢des razodveis e publicamente aceitaveis.” - PSRA
(The Public Relations Society of America) (Fawkes, 2016).

Um elemento central nos conceitos de Relagdes Publicas ¢ a nocdo de publicos, entendidos
como grupos distintos com os quais as organizagdes mantém relagdes estratégicas. Quando
Grunig e Hunt (1984) defendem que a pratica deve ser compreendida como a gestao sistematica

da comunicagdo entre a instituicdo e os seus publicos, o que evidencia a importancia desta

research and ethical communication techniques as its principal tools. (Tench & Yeomans, 2009 apud cit. Harlow,
1976)"#

3(Public relations helps our complex, pluralistic society to reach decisions and function more effectively by
contributing to mutual understanding among groups and institutions. It serves to bring private and public policies
into harmony.)

4 «The management of institutions needs to understand the attitudes and values of their publics in order to achieve institutional
goals. The goals themselves are shaped by the external environment. The public relations practitioner acts as a counselor to
management and as a mediator, helping to translate private aims into reasonable, publicly acceptable policy and action”
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funcdo na construgdo de legitimidade e reputagdo. Esta perspetiva torna-se particularmente
relevante quando aplicada ao contexto desportivo, onde a interagdo constante com adeptos,
media e outras partes interessadas pode determinar a eficécia das respostas ao discurso de 6dio

online.

Deste modo, sera importante questionar “o que pode ser considerado como publico?”. No
contexto da comunicagdo organizacional, o termo “publico” remete-se a ideia de um grupo de
pessoas que partilha um ponto de interesse comum em relagdo a uma organizacdo, que
reconhecem a sua importancia e decidem agir a respeito a esse ponto de interesse. Os publicos
sdo homogéneos na medida em que sdo semelhantes nos seus interesses e caracteristicas.
Geralmente, estdo cientes da situagdo e da sua relagdo com a organizacdo. Consideram o
assunto relevante e estdo pelo menos potencialmente organizados ou motivados para agir sobre

o tema (Smith, 2013).

O termo publico assume uma preponderancia dentro do conceito das Relagdes Publicas, uma
vez que ¢ vital identificar e analisar os publicos para garantir o sucesso de um plano de
comunicacdo desenvolvido pelos profissionais de Relagcdes Publicas (Smith, 2013). Por
exemplo, para os clubes de futebol, compreender os seus publicos € essencial para ajustar

mensagens estratégicas a nivel de comunicagdo da marca.

Apesar da diversidade de conceitos apresentadas ao longo da bibliografia existente de Relacdes
Publicas, € possivel concluir que as Relagdes Publicas podem ser definidas pela sua fungado de
gestdo que estabelece e mantém uma relagdo bidirecional e mutuamente benéfica entre a
organizacdo e os seus publicos sobre os quais o seu sucesso ou fracasso depende (Kitchen,

1997).

Em sintese, a evolugdo do conceito de Relagdes Publicas demonstra a sua natureza polissémica
e interdisciplinar, ora entendida como profissdo, ora como disciplina académica e pratica
estratégica. As diferentes defini¢des analisadas, de Harlow a PRSA, revelam a centralidade da
fun¢do na mediagdo entre organizagdes e publicos, que enaltece a importancia da legitimidade,
da ética e da adaptacao as mudancgas sociais. Esta contextualizacao histérica e conceptual
permite compreender que, mais do que uma atividade técnica, as Relagdes Publicas assumem
um papel estratégico na gestdo das relagdes organizacionais. No contexto desportivo, este

enquadramento ¢ essencial para analisar como os clubes de futebol mobilizam estratégias de
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comunicacdo para enfrentar fenomenos atuais ¢ complexos, como o discurso de 6dio em

plataformas digitais.

1.2 — O papel dos profissionais de RP nas organizacoes

Compreender o papel das Relagdes Publicas implica analisar a nogdo de “papel” no contexto
organizacional, entendida como o conjunto de comportamentos e responsabilidades esperados
de quem desempenha fungdes numa estrutura formal de comunicacgio (Steyn & Puth, 2010).
Por exemplo, nos clubes de futebol, esta nogao revela-se particularmente relevante, sobretudo
quando a interven¢do dos profissionais € colocada a prova em cendrios de crise ou na gestao

da comunicagdo da marca.

Ap6s clarificar a ideia de papel no ambito organizacional, torna-se pertinente refletir sobre a
forma como a literatura académica tem conceptualizado o papel do profissional de Relagdes
Publicas. As visdes cldssicas de Broom, Smith e Dozier contrastam com perspetivas mais
recentes de Steyn e Puth, o que demonstra uma evolugdo no entendimento das fungdes que

estes profissionais de RP devem desempenhar nos seus departamentos.

A partir da definigdo de RP apresentada por Rex Harlow (1976) € possivel observar que a
funcao de gestdo ¢ um ponto fulcral para caracterizar o papel de um profissional de Relagdes
Publicas (Kitchen, 1997). Apesar da diversidade de visdes apresentadas por diferentes autores,
subsiste um consenso quanto a necessidade de os departamentos de comunicagdo integrarem
profissionais com competéncias de gestdo, capazes de orientar estratégias de forma coerente e

eficiente.

a) A visdo tradicional de Broom e Smith:

Broom e Smith (1979) propuseram uma divisdo funcional da atividade das Relacdes Publicas
em quatro papéis distintos: o “Prescritor Especialista”, que define estratégias e diagnostica
problemas; o “Facilitador Comunicacional”, que atua como mediador; o “Facilitador da
Resolucao de Problemas”, envolvido na tomada de decisdo estratégica; e o “Técnico de
Comunicagdo”, responsavel por tarefas operacionais como a redagdo de press releases ou

contetdos digitais.
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Entre os papeis apresentados por estes dois autores surge, primeiramente, o papel de “Prescritor
Especialista” que desempenha uma fun¢do de autoridade sobre os departamentos de Relagdes
Publicas, uma funcdo que se destaca por ser responsavel de identificar os problemas de
comunicagdo, como também assume o desenho estratégico dos planos de comunicagdo com

objetivo de solucionar os problemas (Steyn & Puth, 2000).

De seguida, surge o papel de “Facilitador Comunicacional”, onde os profissionais de Relacdes
Publicas desempenham as fung¢des de intermediarios e de mediadores, tentando estabelecer
uma ordem na comunicac¢ao bidirecional desenvolvida pela organizagdo com os seus respetivos
publicos tendo como objetivo final de garantir a compreensdo mutua. Outro papel que
normalmente ¢ desempenhado pelos profissionais de Relagdes Publicas ¢ o de “Facilitador da
Resolucao de Problemas”. Neste caso, tem a responsabilidade de procurar resolver problemas
que surgem no caminho da organizacdo. Tem um papel influente na tomada de decisdes
estratégicas e surgem como conselheiros sobre a implementa¢do de programas de Relacdes
Publicas. Por ultimo, surge o papel do “Técnico de Comunicagdo”, estes profissionais de
Relacdes Publicas representam a parte mais técnica e operacional dos planos de comunicagao,
sendo capaz de desenvolver produtos de comunicagao, tais como, por exemplo: Press releases,

edi¢des de publicacdes internas ou desenvolvimentos de websites (Steyn & Puth, 2000).

As definigdes destas fungdes foram, inicialmente, importantes para manter a organizacao
dentro dos departamentos e contribuiram para a defini¢do das areas de a¢do dos profissionais
de Relagdes Publicas, contudo com o tempo estes 4 tipos de fungdes acabariam por apresentar
algumas limitagdes, tornando-se demasiado elaboradas e desatualizadas ao perder a sua

eficiéncia (Broom & Dozier, 1986).

No contexto da comunicagao desportiva, estes modelos apresentam a partida limitagdes quando
confrontados com os desafios contemporaneos da comunicagdo digital. Como podemos
observar que os papéis identificados nem sempre respondem a fluidez, urgéncia e
imprevisibilidade das interagdes das plataformas de social, onde os clubes de futebol estdo

expostos diariamente a conteudos toxicos, mensagens de 6dio e fendmenos virais.

Por exemplo, a funcdo de “Técnico de Comunicagdo” foca-se apenas na producdo de
conteudos, mas ndo prevé a necessidade de intervencdo imediata perante uma possivel

necessidade de gestdo de crise que podera ter origem num ataque de discurso de 6dio a um
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atleta ou funcionario do clube. De igual modo, o “Facilitador Comunicacional” centra-se na
mediacdo, mas nao contempla competéncias de analise de dados digitais ou capacidade de
decisdo estratégica sobre uma crise reputacional, aspetos hoje incontorndveis na comunicagao

da organizagao.
E neste contexto que se torna evidente a necessidade de integrar novas fungdes, como a de
“Estratega”, onde o profissional de Relagdes Publicas seja capaz de pensar a comunicacio de

forma proativa e integrada com os objetivos reputacionais de uma organizacao.

b) Visao tradicional de Broom e Dozier

Numa tentativa de simplificar o que seria as fungdes das Relagdes Publicas, Broom e Dozier
(1986), delinearam que os profissionais de Relagdes Publicas desempenham dois papéis nos
seus respectivos departamentos como as fung¢des de “Técnico de Relagdes Publicas” e de

“Gestor de Relagdes Publicas™.

A fungdo de “Técnico de Relagdes Publicas”, em que a sua area de acdo estd centrada nas agoes
de taticas comunicacdo como desenvolver produtos de comunicacdo, estabelecer relacdes de
compreensao mutua com os media ou presente na gestdo de eventos. Enquanto, o segundo
papel mencionado a ser desempenhada nos departamentos de Relagdes Publicas seria o de”
Gestor de Relacdes Publicas”, um tipo de funcdo estaria mais focalizado na componente

estratégica da comunicacdo (Tench e Yeomans, 2006).

O papel do “Gestor de Relagdes Publicas™ acaba por ser fundamental para a interpretacao de
toda a envolvente relacionada com a organizagdo, monitorando os eventuais problemas ou
situacdes que possam surgir de forma a conseguir encontrar solugdes antecipadamente (Steyn
& Puth, 2000). Uma fun¢do que envolve a vertente da gestdo e que ird lidar com os briefings
apresentados pelos clientes, tendo um controlo total sobre a gestdo dos planos de comunicagdo

da organizagao.

No caso dos clubes de futebol, esta distingdao funcional torna-se ainda mais evidente. Muitos
profissionais de comunicagdo exercem fun¢des predominantemente técnicas, ao atualizar
plataformas de Social Media, gestdo de comunidades ou producdo de conteudos visuais, mas

apenas uma minoria detém autonomia efetiva para tomar decisdes estratégicas em situacdes de
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crise, como o enfrentamento de ataques de discurso de 6dio. Estudos demonstram que os
departamentos de relagdes publicas desportivos tendem a priorizar o desempenho operacional,
que deixam as acdes estratégicas reservadas para a gestdo de topo ou para contextos especificos

de crise (Goksel & Serarslan, 2015).

Por exemplo, quando um atleta sofre ataques racistas ou xendfobos, o técnico de Relacdes
Publicas pode gerir os comentarios ou publicar uma mensagem institucional, mas a decisao
sobre se a organizac¢ao vai emitir um comunicado oficial, envolver parceiros externos ou tomar
medidas legais cabe ao gestor de RP ou ao nivel diretivo. Esta distin¢ao revela a importancia
de ter profissionais com competéncias estratégicas nos departamentos de comunicagao, capazes

de intervir com rapidez e autoridade.

Esta evidéncia realga a necessidade de incorporar funcdes estratégicas nos departamentos de
comunicacdo dos clubes, com profissionais capazes de atuar com rapidez, autoridade e
fundamentag¢do, que preparam as organizagdes desportivas para lidar de forma eficaz com os

desafios reputacionais que emergem no espago online.

¢) A visao alternativa de Steyn e Puth

Um novo panorama organizacional obrigou os profissionais de Rela¢des Publicas a reformular
a sua operacdo, o que motivou a repensar nas suas técnicas e estratégias utilizadas até agora,
ou caso contrario iriam perder a sua vantagem competitiva. Neste sentido, os autores Steyn e
Puth apresentaram uma proposta alternativa do que acreditavam ser o papel dos profissionais

de Relagdes Publicas.

Uma proposta que tinha como proposito reformular o papel das Rela¢des Publicas, dado que
os dois autores mencionados acreditavam que as visOes anteriores eram consideradas
desatualizadas e incapazes de acompanhar as necessidades exigidas pelo mercado de trabalho

(Steyn & Puth, 2000).

A partir desta perspetiva alternativa desenvolvida por Steyn e Puth verificamos que os
profissionais de Rela¢des Publicas deviam contar nos seus departamentos com uma figura
centrada no pensamento estratégico por detras da comunicacao, ou seja, um profissional com

o papel denominado de “Estratega”.
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Desta forma, estamos a falar de um papel que normalmente faz a ligacao ao topo da gestao da
organiza¢do, em que assume a responsabilidade pela pesquisa e monitorizagdo completa da
envolvente da organiza¢do por meio dos dados recolhidos pelo "Estratega", tendo uma forte

influéncia no processo de tomada de decisdes da organizagao (Steyn & Puth, 2000).

Num processo evolutivo surgem novos papéis que anteriormente ndo eram desempenhados nas
perspetivas tradicionais apresentadas por Broom, Smith e Dozier, como sdo o caso dos papéis
de “Gestor” e de “Técnico”. No caso do “Gestor”, o profissional de Relagdes Publicas acaba
por ter a responsabilidade de desenvolver as estratégias e politicas de Relacdes Publicas da

organizagdo que representa (Steyn & Puth, 2000).

Para Steyn e Puth (2000), a sua defini¢do de Gestor afasta-se da visdo tradicional, uma vez que
os gestores de Relagdes Publicas passam a ter uma maior responsabilidade na relagdo com os
seus stakeholders, ou seja, sdo os gestores que tém o poder de decisdo. Sao eles que decidem o
que deve ou nao deve ser comunicado para os stakeholders na resolu¢ao de problemas ou na
capitalizacdo das oportunidades que surgem. No que diz ao papel denominado “Técnico”,
representava todos os profissionais de Relacdes Publicas que operam ao nivel da
implementagdo e desenvolvimento dos produtos de comunicagdo para as campanhas pedidas

pelos seus stakeholders.

Para Grunig todos os departamentos de Relagdes Publicas que quisessem ser considerados
departamentos de exceléncia deveriam constar nos seus quadros quem desempenhasse o papel
“Estrategas” e “Gestores, porque sdo eles que direcionam o caminho da estratégia das Relagdes

Publicas (Steyn & Puth, 2000).

1.3 - A atividade dos profissionais de Relacoes Publicas

A atividade dos profissionais de Relagdes Publicas sofreu varias transformagdes ao longo do
tempo, em grande parte devido ao impacto da comunicacdo digital (Tabela 1), que aumentou
tanto o niumero de publicos como a diversidade de canais de comunicag¢do disponiveis (Wilcox,
2006). Esta evolugdo exige que os profissionais sejam versateis, capazes de conjugar funcdes
técnicas e de gestdo, mas também de assumir responsabilidades estratégicas, que influenciam

diretamente as decisdes organizacionais (Theaker, 2017).
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Atividade de Relacoes
Publicas

O que fazem?

Exemplos de comunicacio:

Comunicagdo Interna

Comunicagdo com
colaboradores

In-house Newsletters, Gestao de
Redes Sociais

Corporate PR

Comunicar a representar a

organizacao

Reports anuais, conferéncias,
identidade visual, imagens.

Relag¢des com os Media

Jornalistas, Comentadores

Comunicagdo com

¢ Chefes de Redagao

Press Releases, Briefings, Eventos
de imprensa.

Business to Business

Comunicagdo com outras
organizagoes,
nomeadamente ao nivel
de Fornecedores e
transportadoras

Newsletters, Eventos Corporativos

Responsabilidade Social
Corporativa

Comunicagdo com a
comunidade local

Eventos de Caridade,
Apadrinhamento

Relagdes Investidores

Comunica¢do com setor
financeiro

Newsletters, Briefings ¢ Eventos

Gestdo de assuntos

Monitorizagdo das areas
sociais, econdmicas,
politicas, tecnologica e
ambiental

Comunicagdo estratégica

Analise de situagdo,
problemas e solugdes para
ajudar a alcangar os
objetivos organizacionais

Investigacdo, planeamento e
execucdo de campanhas que
possam melhorar a reputacao das
organizagoes.

Gestdo de crise

Comunicagao de
mensagens claras num
contexto de emergéncia

Lidar com entidades como a
imprensa, policia e hospitais.

Copywritter

Escrever para diferentes
audiéncias que possuem
elevada literacia

Press Releases, Newsletters,
Websites, Reports Anuais

Gestor de publicagdes

de impressao/Media,

novas tecnologias."

"Supervisionar processos

frequentemente utilizando

Websites, Magazines Internas,
Gestdo de Redes Sociais
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Organizagdo e gestao de
Gestao de eventos eventos, exibi¢des ou
inauguragdes.

Conferéncias e Eventos de
langamento

Tabela I - As principais atividades de um profissional de relagoes publicas (Theaker, 2017)

Para que os departamentos de Relagdes Publicas possam ser eficazes e reconhecidos pela
exceléncia, € essencial que integrem profissionais que desempenhem papéis de “Estratega” e
“Gestor”, como proposto por Grunig (Steyn & Puth, 2000). Estes papéis sao determinantes
para a concecdo de estratégias de comunicacdao que respondam as exigéncias dos diferentes

stakeholders e as dinamicas de um mercado em constante transformacao.

A abordagem estratégica das Relagdes Publicas permite ndo apenas responder a necessidades
imediatas, mas também antecipar riscos ¢ desenvolver solu¢des inovadoras. Essa capacidade
de previsdo ¢ adaptagdo torna-se particularmente relevante no setor desportivo, em
especialmente no objeto deste estudo, que sdo os clubes de futebol, onde fendmenos como o
discurso de 6dio em plataformas digitais afetam diretamente atletas, treinadores e adeptos.
Nestes casos, cabe aos profissionais de Relacdes Publicas ndo s6 mitigar os efeitos
reputacionais negativos, mas também implementar politicas e narrativas que reforcem valores
de inclusdo, respeito e coesdo social, ao assegurar uma relagao sustentavel com os diferentes

publicos.
1.4 - As Relacodes Publicas e as outras areas da comunicacio

Como vimos inicialmente, a definicdo de Relagdes Publicas nao ¢ consensual na comunidade
cientifica e dai surgem mais de 400 definig¢des diferentes desta 4rea de atividade. E recorrente
existir uma certa confusao da atividade das Relagdes Publicas com outras areas da vertente da

comunicacao, tais como o Marketing, o Jornalismo e a Publicidade (Fawkes, 2008).

O carater polissémico do termo “Rela¢des Publicas” tem contribuido para interpretacdes
erradas por parte do publico, ao dificultar a percecdo clara da area (Soares, 2011). Além disso,
as técnicas utilizadas em RP sobrepdem-se frequentemente as de outras areas comunicacionais,
como o Marketing e o Jornalismo, o que complica a sua distingdo (Theaker, 2017).
Especialmente em ambientes desportivos, essa sobreposicdo ¢ uma pratica comum, dado que

os profissionais de RP lidam com multiplos publicos e plataformas em simultaneo.
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Em organizagdes desportivas, torna-se essencial distinguir as Relagdes Publicas de outras areas
como o Marketing e o Jornalismo (L'Etang, 2006). As fronteiras destas areas em questdo estao
cada vez mais difusas, com os profissionais de RP a desempenharem fungdes que envolvem
desde gestdo de patrocinios a gestdo de relagdes com adeptos e imprensa, o que reflete a

complexidade do papel atual dos comunicadores nos clubes de futebol.

Nas organizacdes desportivas, os profissionais de RP sdo responsaveis pela gestdo de eventos,
mediacdo com adeptos, jornalistas, atletas e patrocinadores (L'Etang, 2006). Estas fungdes
ultrapassam o dominio classico das RP, ao demonstrar a necessidade de competéncias
alargadas e adaptadas a realidade digital e as exigéncias reputacionais que surgem,

nomeadamente em contextos de crise provocados por discurso de ddio.

a) RP e Marketing

A fronteira entre Relagdes Publicas e Marketing ¢ frequentemente ambigua. Embora partilhem
técnicas e objetivos de gestdo (Kitchen, 1997), os seus propositos diferem. Por um lado, o
Marketing visa maximizar o lucro através da satisfacdo do consumidor, por exemplo: nos
clubes de futebol, o marketing pode promover bilhetes e merchandising. Enquanto, por outro
lado, as RP procuram criar relagdes de confianga e beneficios mituos com os publicos (Cutlip

et al., 1985),

As Relagdes Publicas e o Marketing que apesar das suas diferengas acabam, por vezes, utilizar
técnicas que sdo comuns a ambas as areas, por exemplo os profissionais de marketing defendem
que as Rela¢des Publicas fazem parte das estratégias do marketing-mix, uma vez que acreditam
que as RP podem complementar a componente estratégica dos 4 P’s (Produto, Placement,

Promogao e Preco) (Fawkes, 2008).

As areas do Marketing e as Relagdes Publicas acabam por partilhar uma funcdo de gestdo
(Kitchen, 1997). Se observarmos a defini¢do apresentada pelo Instituto de Marketing, em 2011,
que ja identificava a existéncia desta funcdo de gestdo por parte da area de atividade do
Marketing, ou seja, o termo “Marketing” era definido como uma fun¢do de gestdo que ¢

responsavel por identificar, antecipar as necessidades do consumidor em prol de atingir o lucro.
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De acordo com Cutlip (1985), apesar de partilharem esta fungdo de gestao, o Marketing ¢ as
Relagdes Publicas sdao bastante diferentes nos objetivos que pretendem alcangar e na forma
como estabelecem relacdes com a sua envolvente. Enquanto o Marketing procura desenvolver
produtos e servigos que sejam capazes de promover uma maior satisfacdo as necessidades dos
seus consumidores para maximizar o seu capital, por outro lado, as Relagdes Publicas sdo uma
atividade que procura criar e gerir relagdes mutuamente benéficas com o seu publico,
desenvolvendo uma relacdo onde todos saem a ganhar algo (Cutlip et al 1985,). Para o autor
P.J. Kitchen (1997), as duas areas mencionadas sdo completamente distintas, mas que podem
coexistir nos mesmos espacos, porque as Relacdes Publicas e o Marketing possuem

caracteristicas que acabam por se complementar.

b) Relacdes Publicas e a Publicidade

A distingdo entre as Relagdes Publicas e a Publicidade ¢ muito mais clara do que a relagao
existente no topico anterior. O termo da atividade da Publicidade envolve pagar a um meio de
comunicacao (como por exemplo: a televisdo, a radio, o jornal ou revista) por tempo de antena
ou espago editorial para transmitir uma mensagem promocional. O Instituto de Praticantes de
Publicidade define que a Publicidade ¢ a forma mais persuasiva possivel de vender uma
mensagem com objetivo de convencer os consumidores a adquirir determinados produtos e
servicos, a0 menor custo possivel (Fawkes, 2008). Nos clubes de futebol, esta diferenca ¢
visivel entre a promog¢do comercial de um patrocinador (publicidade) e a gestdo da imagem

institucional perante crises de reputagao (RP).

Um ponto onde as duas areas acabam por se distanciar € no seu tipo de relacdo com os meios
de comunicagdo social (Fawkes, 2008). Ao contrario do que acontece na Publicidade, os
profissionais de Rela¢des Publicas procuram persuadir os jornalistas através do poder da
argumentacao para que, por conseguinte, consigam convencer a imprensa que os seus assuntos
ou as organizagdes que representam merecem um lugar de destaque na cobertura por parte dos

meios de comunicagao.

¢) Relacoes Publicas e o Jornalismo

O Jornalismo, segundo a CCPJ, consiste tem como base aquele que exerce a carteira de

jornalista e tem como principal ocupacdo profissional e de forma remunerada as func¢des de
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editoriais, de pesquisa, recolha, selecao e tratamento de factos noticiosos quer seja em formato
de imagem ou de som com objetivo de informar um publico através dos meios de 6rgaos de

comunicagdo social como a radio, televisao, jornal ou outro meio impresso (CCPJ, s.d.).

Por outro lado, as RP, embora também informem, fazem-no em nome de uma organizagao,
com objetivos estratégicos. Apesar da proximidade historica, as RP nasceram das relagcdes com
os media e hoje o foco ¢ distinto: enquanto o jornalista informa, o profissional de RP gere
percegoes (Soares, 2011). No contexto desportivo, esta distingdo é crucial para entender os

limites entre informar e proteger a imagem da institui¢ao.

As Relagdes Publicas e o Jornalismo também possuem uma relagao de proximidade, uma vez
que as RP surgiram a partir da atividade de relagdes com os media. E importante relembrar que
o proposito das relagdes com os media ndo se trata apenas de emitir comunicados a imprensa,
responder a perguntas de jornalistas ou mesmo desenvolver recortes de imprensa. O verdadeiro
propésito das relagdes com a imprensa ¢ reforcar a perce¢do do valor das organizacdes
juntamente com os seus produtos e, simultaneamente, ser capaz de influenciar e informar o

publico-alvo (Soares, 2011).

Uma boa relagdo com os media pode contribuir para alcangar os objetivos estratégicos a longo
prazo, por exemplo, através da melhoria da imagem da organizagdo e da conquista de um maior
espago na agenda medidtica. As relagdes com os media podem também ser boa forma para os
profissionais de Relagdes Publicas conseguirem influenciar estrategicamente as decisdes de

entidades governamentais ao nivel local, nacional e internacional (Theaker, 2017b).

1.5 — A vertente estratégica das Relacoes Publicas

Para compreender de que forma as Relagdes Publicas podem ser aplicadas estrategicamente no
combate ao discurso de 6dio nas online dos clubes de futebol, € necessario, em primeiro lugar,

analisar o proprio conceito de “estratégia” e a sua adaptacdo ao contexto comunicacional.

O termo “‘estratégia” possui multiplas aplicagdes, desde o dominio militar ao organizacional.
No pensamento cldssico, como o de Sun Tzu, estd associado ao planeamento e a antecipacao.
Em contexto empresarial, Alfred D. Chandler Jr., na obra Strategy and Structure (1962),

definiu a estratégia como a determinagao de objetivos de longo prazo e a alocagdo de recursos
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para a sua concretizagdo. Ja Mintzberg, procurava responder a auséncia de consenso no
conceito de estratégia apresentado entre autores, propos os “Cinco P’s” como diferentes formas
de interpretar a estratégia: plano (plan), padrdo (pattern), posicdo (position), perspetiva

(perspective) e esquema (plot) (Moss & Warnaby, 1997).

As diferentes perspetivas permitem compreender a estratégia de forma multidimensional: como
um plano pensado e intencional, como padrao emergente da pratica, como posicionamento face
ao mercado, como visdo organizacional ou como esquema competitivo. Esta abordagem tedrica
¢ util para refletir sobre as Relacdes Publicas Estratégicas, pois ajuda a perceber como os
profissionais de RP podem antecipar riscos, criar planos de acao e definir posicionamentos que

respondam a fendmenos complexos.

No setor desportivo, e em particular no futebol, estas dimensdes da estratégia assumem
relevancia acrescida. O discurso de 6dio no espago digital coloca desafios imediatos, mas
também estruturais, que exigem tanto capacidade de planeamento como flexibilidade de
resposta. Assim, a aplica¢do da estratégia as Relagdes Publicas permite desenvolver solugdes
proativas e adaptativas, fundamentais para proteger a reputagao e o bem-estar das organizagdes

desportivas, atletas, adeptos e como também preservar a relagdo com os publicos.

a) Estratégia e Relacoes Publicas

Os autores Danny Moss e Gary Warnaby (1997) afirmavam que, durante o séc. XX, a
comunidade académica, nomeadamente, os professores e estudantes das universidades de
Gestdo, ndo reconheciam as Relagdes Publicas pela sua vertente estratégica. Atualmente, €
inevitavel falar sobre as RP sem mencionar a sua funcao estratégica, especialmente quando se
trata de uma area que assume cada vez mais um papel de aconselhamento estratégico dentro

das organizagdes.

b) Gestao estratégica das Relacoes Publicas

A gestao estratégica das Relagdes Publicas pode ser entendida, segundo Grunig e Repper
(1992), como um processo de reflexdo sobre a missao da organizagdo, acompanhado pela
monitorizagdo continua da envolvente. Esse processo de recolha de informagdo ajuda a

compreender o que acontece dentro e fora da organizacdo e a transformar essa informacao em
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orientagdes praticas. Com base nessas orientagdes, definem-se planos que apoiam as decisdes
futuras e contribuem para os resultados da organizagdo. Neste sentido, a gestdo estratégica
funciona como um ciclo continuo de analise, planeamento e agdo, que permite as organizagdes
adaptar-se a contextos em mudanga e alinhar as suas praticas comunicacionais com os objetivos

de longo prazo.

A importancia da gestdo estratégica dentro das Relagdes Publicas estd espelhada na perspetiva
do autor Philipp J.Webster (1990), que defende uma gestao da estratégia das Relagdes Publicas
interligada com sucesso da estratégia proposta pelos lugares da gestdo da organizagado. Para o
autor, Philipp J.Webster, as RP s6 devem ser consideradas estratégicas quando estdo
completamente alinhadas com a visdo ou a missdo da organizagao, sendo que devem contribuir
de forma substancial para a organizacdo atingir os seus objetivos. Idealmente, as Relagdes
Publicas deveriam estar presentes nas equipas responsaveis pela criagcdo da missao corporativa

e das que estabelecem objetivos da organizac¢do (Grunig & Repper, 1992).

ApoOs a analise ao conceito de gestdao estratégica, podemos identificar duas formas principais
de envolvimento das Rela¢des Publicas nesse processo estratégico. A primeira forma ocorre ao
nivel organizacional, onde os profissionais de comunicagdo monitorizam a envolvente e
utilizam a informacao recolhida para apoiar a definicdo do planeamento de uma missao e dos

objetivos da organizacao (Grunig & Repper, 1992).

A segunda forma esta associada a gestdo estratégica de programas de comunicagdo. Para além
de contribuirem para o planeamento estratégico global, as Relagcdes Publicas devem ser capazes
de gerir as suas proprias iniciativas de forma estratégica. Isso implica definir objetivos claros
e alinhados com a missdo da organizagdo, identificar os publicos-alvo mais relevantes,
desenvolver estratégias adequadas e avaliar continuamente os resultados obtidos. Esta
abordagem assegura que as atividades de comunicagao contribuem efetivamente para o sucesso

organizacional (L. Grunig & Grunig, 2000).

A partir do conceito de gestdo estratégica das Relagdes Publicas, os autores Danny Moss e
Gary Warnaby (1997) apresentam a sua proposta denominada "niveis de estratégia", que tem
como objetivo explicar qual ¢ a influéncia das estratégias de Relacdes Publicas nos diferentes

niveis da organizacdo. Os trés niveis de estratégias estdo apresentados por ordem hierdrquica
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decrescente, ao comegar pelo topo com o nivel corporativo, e posteriormente, passando para o

nivel do negocio e, por ultimo, o nivel operacional ou funcional (Moss & Warnaby 1997).

O primeiro nivel de estratégia ¢ o corporativo, onde o foco esta centrado na organizagdo como
um todo e terd em atengao as questdes relacionadas a componente financeira e sobre a estrutura
organizacional. Algumas decisdes que sdo tomadas a este nivel acabam por ser consideradas
muito importantes para serem deixadas nas maos de pessoas que ndo tém uma visdo geral da
organiza¢do como um todo. Essas decisdes precisam ser tomadas por pessoas que consigam ter
uma visdo global da estratégia de forma a considerar o impacto de suas escolhas em toda a

empresa, ndo apenas em seu proprio subsistema (Moss & Warnaby 1997).

O segundo nivel deste modelo esta relacionado com a estratégia de negocio, onde € questionado
de que forma as organizagdes devem competir com os mercados de menor dimensdo. A este
nivel sdo também avaliadas as estratégias que podem oferecer vantagem competitiva (Moss &

Warnaby 1997).

Por tltimo, surge o nivel operacional ou funcional, onde sao tomadas decisdes estratégicas em
volta das diversas areas que compdem a organizacdo, como por exemplo: o marketing,
departamento financeiro, recursos humanos, producao e entre outros. Deste modo, estamos a
falar de trés niveis estratégicos diferentes, contudo devem estar interligados para alcancar a

otimizagdo de recursos da organizacdo (Moss & Warnaby 1997).

A escolha do objetivo de “mapear as praticas de Relacdes Publicas de caracter reativo,
preventivo e proativo utilizadas pelos clubes na gestao do discurso de 6dio online" encontra
justificagdo na propria evolugdo do conceito de estratégia em comunicagdo. Como demonstram
Grunig e Repper (1992), a gestdo estratégica das RP exige a monitorizagdo continua da
envolvente e a capacidade de transformar essa informacao em planos de acao alinhados com a
missdo organizacional. Deste modo, torna-se necessario analisar como os clubes de futebol em
Portugal estdo a estruturar as suas respostas de curto prazo, mas também as iniciativas de
prevencdo e as praticas de carater proativo que permitem antecipar riscos € construir uma

cultura inclusiva.

Adicionalmente, a proposta de Moss e Warnaby (1997) sobre os diferentes niveis de estratégia

como o nivel corporativo, de negdcio e operacional que reforca a pertinéncia deste objetivo
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estipulado. Ao nivel corporativo, a defini¢ao de politicas institucionais de inclusdo orienta a
atuacao global do clube; ao nivel do negocio, o posicionamento perante adeptos e parceiros
pode traduzir-se em vantagem competitiva; e ao nivel operacional, a gestdo didria de incidentes
online exige mecanismos rapidos e eficazes. Assim, o mapeamento das praticas reativas,
preventivas e proativas permite compreender em que medida os clubes estao a integrar as RP
na sua gestao estratégica e qual o grau de maturidade organizacional no combate ao discurso

de 6dio online.

1.6 - As Relagdes Publicas e os Publicos

A analise dos publicos no contexto das estratégias de Relagdes Publicas face ao discurso de
6dio online dos clubes de futebol ¢ essencial para compreender a dinamica de comunicagdo
entre estas organizagoes e os diferentes grupos com quem interagem. Identificar quem sdo os
publicos, como se distinguem e quais 0os papéis que desempenham ¢ determinante para
conceber estratégias personalizadas, eficazes as diferentes necessidades, capazes de prevenir

incidentes ¢ fortalecer relagdes que beneficiem ambas as partes.

O termo “publico”, no sentido mais lato, refere-se a um grupo de pessoas que partilha um
interesse comum em relacdo a uma organizagdo, reconhece a relevancia desse interesse e
demonstra disposicao para agir em funcao dele. Os publicos sdao homogéneos, no sentido de
que os seus membros t€m interesses e caracteristicas semelhantes. Normalmente, estdo cientes
da situacdo e da sua relagdo com a organizagdo, considerando a questdo que lhes interliga
relevante, e estdo pelo menos potencialmente organizados ou motivados para agir (Smith,

2013).

No contexto da atividade das Rela¢des Publicas, o conceito de publicos ¢ diferente daquele
apresentado no paragrafo anterior. Para os profissionais de RP, os publicos ndo estdo
organizados por um grupo homogéneo, mas sim podem ser segmentados segundo critérios
como interesses especificos, niveis de envolvimento ou reconhecimento de problemas (Smith,

2013).

A teoria situacional de Grunig e Repper (1992) reforga esta perspetiva das RP ao propor que
os publicos se formam em resposta a situagdes problematicas e se organizam para as resolver.

Esta abordagem ¢ particularmente util para compreender fendmenos como o discurso de 6dio
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online, onde diferentes publicos, como por exemplo: desde adeptos a patrocinadores, passando
por atletas e imprensa, que reagem de formas distintas e exigem respostas estratégicas

diferenciadas por parte dos clubes de futebol.

A teoria situacional de Grunig e Repper (1992) propde que os publicos se formam em resposta
a situacdes problematicas e se organizam para resolver essas questdes. Este conceito ¢
fundamental para a pratica das Relagdes Publicas, dado que permite a compreensao e a gestao

estratégica das suas interacdes entre as organizagdes e os seus diversos publicos.

a. Perspetiva Situacional

Grunig e Repper (1992) através da perspetiva situacional acabam por abordar o estudo dos
publicos com base na ideia de que os publicos sdo grupos de individuos que se retnem
automaticamente e de forma organizada quando se deparam em torno de um problema ou de

uma questdo comum.

Os publicos ndo sdo permanentes, mas surgem como resposta a uma situacdo problematica.
Segundo a perspetiva situacional, os publicos passam por trés estados de desenvolvimento
diferentes, entre os quais: o Estado de Stakeholder, Estado de Publico e o Estado de Assuntos

(Grunig & Repper, 1992).

b) O Estado de Stakeholder

Os stakeholders sao todos aqueles que afetam a vida da organizacdo com as suas decisdes ou
sido afetados pelas decisdes das organizagdes. E importante acrescentar que os stakeholders de
cada organizacdo sdo considerados Unicos e diferentes, uma vez que o seu estado depende de
organizacdo para organizacdo. Alguns exemplos de stakeholders sdao os colaboradores, os
clientes, os consumidores, a imprensa, a comunidade e os fornecedores e entre outros que

estejam envolvidos com as a¢des da organizacao.

O Estado de Stakeholders ¢ o estado que envolve a identificagdo e analise dos diversos
stakeholders, considerando o seu poder, legitimidade e urgéncia das suas reivindicagdes.
Compreender o Estado de Stakeholder acaba por ser visto como uma mais-valia para a gestao

estratégica das Relagdes Publicas, dado que permite desenvolver um mapeamento de
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stakeholders e perceber quem tem potencial para eventualmente se transformar num publico

para a organizagao (Grunig & Repper, 1992).

Assim sendo, como ¢ que se pode passar de um Estado de Stakeholder para um Estado de
Publicos? Primeiro para fazer esta passagem ¢ necessario apresentar as seguintes variaveis:
reconhecimento do problema, nivel de envolvimento e percep¢ao da existéncia de
constrangimentos.

Para passar para um Estado de Publicos ¢ necessario que todos individuos que estejam,
previamente, num Estado de Stakeholder reconhecam que existe um problema e que procurem

agir para encontrar uma solucao para esse respetivo problema (Eir6-Gomes & Duarte, 2005).

Podem ainda também passar para um Estado de Publico, todos aqueles individuos que
pertencem ao Estado de Stakeholder e que reconhecam que existe um constrangimento em
relacdo a um assunto, ou seja, devem ter nogdo que existe um problema, mas ndo podem fazer

nada em relacdo a esse problema (Eir6-Gomes & Duarte, 2005).

¢) Estado de Publicos

O Estado de Publicos foca-se no nivel de envolvimento e na atitude dos diferentes publicos em
relacdo a questdes especificas que envolvem uma organizacdo. Enquanto os stakeholders
podem ser vistos de forma mais ampla, os publicos sdo analisados com base no seu grau de
atividade. Como foi possivel de analisar, no Estado de Stakeholder existe um certo nivel de
passividade, por outro lado, no Estado de Publicos os individuos acabam por se tornar mais
ativos e mais conscientes do que estd a acontecer a sua volta do que no estado que fora

apresentado anteriormente (Eir6-Gomes & Duarte, 2005).

O Estado de Publicos apresentado por Grunig e Repper (1992) tem como objetivo de perceber
qual € o grau de envolvimento dos publicos decidiram estabelecer um modelo de multicamadas
que se divide em trés niveis distintos: o primeiro nivel denominado “Audiéncia de Massa” que
inclui todos os individuos que sdo passivos ou ndo responsivos, num segundo nivel ou fase
intermédia surgem as “Comunidades de Publicos” que sdo caracterizados como grupos

homogéneos que procuram juntar-se esfor¢os para lidar com um problema.

33



Por ultimo, num nivel superior, surge o “Niveis dos comportamentos e feitos comunicativos
individuais”, que determina que nem todos os individuos se tornam publicos nas mesmas
ocasides. Isto porque os publicos podem escolher temas que lhes interessam mais do que outros,
e agir em conformidade, como € o caso de temas relacionados com conflitos politicos ou causas

sociais (Grunig & Repper, 1992).

Os profissionais de Relagdes Publicas consideram que o Estado de Publicos pode ser util ao
nivel estratégico, dado que permite perceber quais sdo os publicos que estdo mais ativos e
disponiveis para interagir (Eir6-Gomes e Duarte, 2005). Basta voltarmos a olhar para o modelo
de trés camadas apresentado por Grunig e Repper (1992), onde na camada intermédia ou
segundo nivel surge os “Publicos” que podem dispersar em quatro tipos de publicos diferentes,
entre os quais “Todo-o-terreno” (All-Issue Publics), Seletivos™” (Single-Issue Publics),

“Escaldantes” (Hot-issue Publics) e os “Apaticos” (Apathetic Publics).

Os publicos de “Todo-o-terreno” (All-Issue Publics) sdo os publicos que conhecem e
participam ativamente em todos os assuntos relacionados com a organizagdo. Os publicos
“Seletivos” (Single-Issue Publics) que tém a capacidade de filtrar os assuntos e a informagao
que desejam receber, como também agem quando querem. Outro tipo de publico sdo os
“Escaldantes” (Hot-issue Publics), que demonstram apenas interesse nos assuntos que lhes
chamam a atengdo. Por ultimo, surgem os publicos “Apaticos” (Apathetic Publics) que ndo

possuem qualquer tipo de motivacdo ou interesse sobre os assuntos (Grunig e Repper, 1992).

d) Estado de Assuntos

O Estado de Assuntos refere-se a analise das questdes e temas que estdo em foco no ambiente
organizacional e que podem influenciar a percepcdo publica e as agdes dos stakeholders e
publicos. Compreender o Estado de Assuntos permite as organizagdes antecipar tendéncias

(Eir6-Gomes e Duarte, 2005).

Para Grunig e Repper (1992) ¢ mau sinal quando existe uma transi¢do do estado de publico
para o Estado de Assunto, porque significa que existe uma incapacidade por parte das

organizacdes em lidar com um problema proveniente dos estados anteriores.
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Se existir um problema quando estamos num Estado de Assunto significa que as Relagdes
Publicas devem intervir de imediato, visto que a organizagdo esta perto de uma situacao de
crise de comunicag¢do. Vai ser a partir desta crise que os profissionais de Rela¢des Publicas irdo
ter de envolver na sua componente estratégica interagindo com os 6rgaos mediaticos, com o
objetivo final de tentar solucionar problemas dentro da organizagdo e a sua respetiva

envolvente (Eir6-Gomes & Duarte, 2005).

Ao explorar os tipos de publicos neste trabalho de investigacdo, pretende-se ndo s6 reconhecer
a sua importancia tedrica, mas também demonstrar como este conhecimento pode ser aplicado
na pratica das Rela¢des Publicas. No contexto dos clubes de futebol, onde a paixdo dos adeptos
pode facilmente despoletar em comportamentos negativos, € essencial que as estratégias de
comunicacdo sejam adaptadas as necessidades e caracteristicas dos diferentes publicos, com o

objetivo de mitigar o discurso de 6dio e promover interagdes mais saudaveis e construtivas.

Em suma, o estudo dos publicos no contexto das Relagdes Publicas destaca a importancia de
compreender as dinamicas dos diferentes publicos e a sua evolugdo desde o Estado de
Stakeholders até ao Estado de Publicos. A teoria situacional de Grunig e Repper (1992) oferece
uma abordagem fundamental para entender como os publicos se formam e se organizam em
resposta a situagdes problemadticas, o que ¢ particularmente relevante quando se trata de

discursos de 6dio online.

Ao mapear os stakeholders e identificar os publicos mais ativos, os clubes de futebol podem
desenvolver estratégias mais eficazes para gerir e mitigar discursos ofensivos, que promovam
um ambiente online mais positivo e construtivo. A compreensdo do Estado de Assuntos ¢
crucial, pois permite as organizagdes antecipar crises € agir proactivamente e, consigam evitar
que problemas de comunicacdo se agravem. Portanto, a gestdo estratégica das Relacdes
Publicas no contexto dos discursos de 6dio online que ndo s6 ajuda a proteger a reputacao dos
clubes, como também contribui para um didlogo mais saudavel e civilizado entre todos os

envolvidos.
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2 — Relag¢oes Publicas no Contexto Desportivo

As Relagdes Publicas desempenham um papel essencial na gestdo das interacdes entre
organizacoes e stakeholders, ao assumirem-se como um processo estratégico que visa construir
e manter relagdes de beneficio mutuo (Cutlip, Center, & Broom, 2006). No setor desportivo,
esta funcao revela-se particularmente critica devido a multiplicidade de publicos envolvidos e

ao impacto mediatico que caracteriza este dominio (Smith & Stewart, 2010).

Embora as Relagdes Publicas em organizacgdes desportivas partilhem semelhangas com outros
contextos organizacionais, distinguem-se pela intensidade das ligagdes emocionais entre os
publicos e os clubes. Neste sentido, os profissionais de RP devem gerir ndo apenas a
comunicacdo e as interagdes com colaboradores, patrocinadores e 6rgdos de comunicagdo
social, mas também a relacdo simbolica e identitaria com adeptos, atletas, investidores e

comunidades locais (Serbanica & Constantinescu, 2016).

Assim, as Relagdes Publicas no setor desportivo ndo se limitam a promover a imagem
institucional, mas desempenham uma fungao estratégica de mediacdo entre a organizacao e os
seus diversos publicos. Este papel ¢ potenciado pela forte visibilidade mediatica do desporto,
em especial do futebol, onde os clubes representam nao apenas entidades desportivas, mas
também simbolos culturais e identitarios que despertam intensas ligacdes emocionais (Smith

& Stewart, 2010).

O ambiente digital veio intensificar esta ligagdes, ao introduzir novos canais € ao potenciar
fendmenos comunicacionais que escapam ao controlo institucional. Entre eles, destaca-se a
proliferacdo do discurso de 6dio, um fendmeno que coloca riscos reputacional e relacionais
significativos para as organizagdes desportivas. As plataformas digitais ampliam a visibilidade
das mensagens negativas, criam pressoes de resposta imediata e obrigam os clubes a repensar

as suas praticas de comunica¢do (Abeza, Pegoraro, & Naraine, 2020).

Neste contexto, as Relagdes Publicas assumem-se como um instrumento estratégico de
mitigacdo e preven¢ao. A autora, L’Etang (2006) defende que os profissionais da area t€m a
capacidade de promover valores sociais através da comunicagdo, ao passo que Theaker (2017)
destaca a necessidade de alinhar a pratica com principios de transparéncia, inclusdo e justiga.

Aplicado ao setor desportivo, isto significa que as estratégias de comunicag¢ao nao se devem
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limitar a reagir a episddios de discurso de 6dio, mas sim a desenvolver politicas institucionais,
campanhas educativas e narrativas positivas que reforcem valores fundamentais como

igualdade, diversidade e respeito (Abeza, Pegoraro, & Naraine, 2020).

Assim, as Relagdes Publicas no setor desportivo ndo se limitam a promover a imagem
institucional, mas desempenham uma func¢ao estratégica de mediagao entre a organizagao € os
seus diversos publicos. Este papel € potenciado pela forte visibilidade mediatica do desporto,
em especial do futebol, onde os clubes representam ndo apenas entidades desportivas, mas
também simbolos culturais e identitarios que despertam intensas ligacdes emocionais (Smith

& Stewart, 2010).

A natureza Unica do desporto, caracterizada pela imprevisibilidade dos resultados, pela
rivalidade entre adeptos e pelo elevado escrutinio medidtico, torna a comunicagdo
organizacional especialmente complexa. Os clubes de futebol, enquanto organizagdes de
grande exposi¢do publica, enfrentam pressdes acrescidas para gerir crises, responder a
situagdes imprevistas € manter relagdes de confianga com stakeholders tdo diversos quanto
patrocinadores, 0rgdos de comunicagdo social ou comunidades locais (Abeza, O’Reilly, &

Séguin, 2019).

Em suma, as Relacdes Publicas acabam por desempenhar um papel de gestdo que procure
equilibrar interesses, gerir tensdes e garantir que a reputagdo organizacional € preservada. A
emergéncia do ambiente digital e das plataformas de Social Media vieram intensificar esses
desafios, dado que ampliou tanto as oportunidades de aproximacao aos adeptos como o0s riscos
associados a propagacdo de conteudos nocivos, como ¢ o caso do discurso de 6dio. Tal
fenomeno demonstra que, no desporto, a comunicagdo deixou de ser apenas um instrumento
de promogao, passando a constituir um pilar estratégico para a sustentabilidade e legitimidade

das organizacdes (L’Etang, 2006).

2.1 - O papel social do desporto

As Relagdes Publicas tém a capacidade de mudar comportamentos e atitudes. Para entender
como estas mudangas ocorrem, ¢ fundamental, em primeiro lugar, analisar a importancia do

desporto na sociedade e como esta pode influenciar os comportamentos humanos.
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O desporto ¢ um fenomeno humano que estd interligado a estrutura de sociedade como
conhecemos hoje. Anténio Silva da Costa, (2017) salienta que ¢ possivel analisar qualquer
sociedade através dos desportos que ela pratica. O desporto destaca-se pela forma como esta
presente em varias épocas da historia da humanidade. As suas origens se situam nos primérdios
da cultura humana, quando surgiram as primeiras formas de organizacdo social e, até hoje,

registaram um impacto significativo nas atuais organizagdes sociais.

De acordo com o autor Huizinga (2014), uma das principais caracteristicas do desporto ¢ a
denominada expressdo “jogo”, ou seja, uma ideia que remete o desporto ao seu estado mais
primitivo. Uma ideia de “jogo” que promove o desporto pela disputa, o movimento, a forga
fisica e a destreza técnica. A partir desta ideia pode-se compreender que o desporto tem uma
importancia dentro da sociedade pela forma como estd sempre presente o espirito de

competigao.

O desporto também esta conectado com a ideia de competicdo, uma ideia que acaba por
influenciar a forma como nos organizamos em sociedade. A natureza do desporto faz com que
o individuo ndo seja motivado somente pela pratica da atividade fisica, mas sim também pela
necessidade intrinseca por parte do ser humano em competir por algo, mesmo quando algo seja
desprovido de valor. A competicdo acaba por servir como um objetivo por detras das
modalidades desportivas, onde o individuo procura a vitdria e as consequéncias que dai advém

como a honra, o prestigio e o estatuto (Huizinga, 2014).

A competigdo teve um papel importante no desenvolvimento da civilizagao. Por exemplo, para
a necessidade de atividades como a caca por parte da sociedade primitiva que garantiam a
sobrevivéncia do homem. A caga distinguia-se pela sua competi¢do, sendo que as cacadas de
animais de maior porte eram celebradas e representadas em pinturas rupestres ou em cangdes
tribais. Outro exemplo, ocorre no periodo do Império Romano, onde o homem organizava
torneios desportivos com duelos que s6 terminavam com a morte de um dos participantes,
sendo que o vencedor, normalmente, sairia premiado com uma possivel ascensdo social. Os
gladiadores que saissem vitoriosos dessas competi¢des deixavam de ser propriedade de alguém
para passarem a ser considerados homens livres e reconhecidos pelos seus feitos (Huizinga,

2014).
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O papel social do desporto tem sido um tema de discussdo e analise dentro da comunidade
cientifica. A partir desta discussao conclui-se que o desporto moderno tem um papel social
completamente distinto do papel social presente nos desportos greco-romanos ou medievais. O
papel social dos desportos greco-romanos ou medievais centrava-se na celebracdo da forga e

dos eventos de culto da for¢a e do corpo humano (Costa, 2017).

O papel social do desporto moderno ¢ um produto das caracteristicas presentes numa sociedade
capitalista industrial da segunda metade do séc. XIX. O papel social do desporto moderno
caracteriza-se pela necessidade do ser humano em atingir a progressao e pela sua vontade em
alcancgar melhores resultados. Algo que s6 € possivel de atingir através da procura incessante
continua de novos recordes ¢ na vontade dos membros integrantes desta sociedade em

transformar o seu corpo numa maquina humana de rendimento desportivo (Costa, 2017).

O desporto moderno tem um papel social de alcancar o progresso, neste sentido acaba por
introduzir certos valores em sociedade como o espirito de justica, a inclusdo e igualdade. Foi a

partir desses valores mencionados que surgem conceitos como o Fairplay (Neto, 2013).

O Fairplay é um conceito complexo que compreende e incorpora varios valores fundamentais
que nao sao apenas essenciais no desporto, mas também relevantes na vida social. O Fairplay
promove a competicao justa, o respeito, o espirito de equipa, a igualdade e o respeito pelas
regras escritas e ndo escritas, como a integridade, solidariedade e a tolerancia (The FIFA Fair

Play Award, s.d.).

O papel social do desporto moderno deve salvaguardar a coesdo social. Um papel social que
acaba por ser reconhecido pela lei portuguesa, estando presente no Didrio da Republica através
dos artigos n°2 e n°3 da Lei n.° 5/2007, de 16 de janeiro. No artigo n°2 - “Principios da
universalidade e da igualdade” ¢ delineado que todos os individuos tém direito a pratica
desportiva independentemente da sua ascendéncia, sexo, raca, etnia, lingua, orientacdo sexual
ou pais de origem. O desporto deve ser capaz de promover agdes ndo discriminatorias entre
homens e mulheres. O artigo n°3 da respetiva lei assinala que o Estado Portugués deve
desempenhar um papel ativo na promogao do desporto como uma atividade que esteja livre de

qualquer ato discriminatério, racista ou xendfobo.
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“Artigo - 3.°Principio da ética desportiva

1 - A atividade desportiva ¢ desenvolvida em observancia dos principios da ética, da
defesa do espirito desportivo, da verdade desportiva e da formagao integral de todos
os participantes. 2 - Incumbe ao Estado adoptar as medidas tendentes a prevenir ¢ a
punir as manifestacdes antidesportivas, designadamente a violéncia, a dopagem, a
corrupgao, o racismo, a xenofobia e qualquer forma de discriminagdo. 3 - Sao
especialmente apoiados as iniciativas e os projectos, em favor do espirito desportivo e
da tolerancia.” - de acordo com Diario da Republica Portuguesa (2007)

Contudo, ndo ¢ de agora que o desporto desempenha um papel na promogao da coesdo social.
Por exemplo, Baron de Coubertin, fundador dos Jogos Olimpicos, defende que o desporto
possui uma forte influéncia na coesdo social. Através da publicagdo do Comité Internacional
Olimpico - “Jogos Olimpicos” (1967), podemos averiguar que Baron de Coubertin estabeleceu
um conjunto de objetivos quando criou os Jogos Olimpicos, que demonstraram quais o0s
principais valores que deveriam caracterizar o desporto. Para Baron de Coubertin o desporto
tem como objetivo promover o treino fisico e a competicdo entre os atletas, mas,
simultaneamente, deve ser capaz de criar melhores cidadaos através da formagao de caracter e
do fair play que decorre da participagdao no desporto. Outro dos objetivos estabelecidos pelo
fundador dos Jogos Olimpicos ¢ a forma como o desporto ndo € apenas uma competi¢ao que
procura um vencedor ou, somente, gerar riqueza, mas sim deve ser visto como uma filosofia
que se contrapde ao materialismo. A publicacdo do Comité Internacional Olimpica (1967)
estabelece que o desporto serve para criar amizades e boa vontade entre as pessoas de varios

paises e culturas, contribuindo assim para o conceito de multiculturalidade.

Como vimos ao longo deste capitulo a dimensdo do papel social do desporto moderno ¢
abrangente, pode ser uma forma de promover a atividade fisica, a satide e o bem-estar, como
também serve como forma de entretenimento que € capaz de atrair espectadores a um recinto
desportivo ou ficarem sentados a frente de uma televisao. A titulo de exemplo, o futebol surge
como uma das modalidades desportivas mais praticadas em todo o mundo que acaba por obter
uma forte influéncia sobre o individuo e os aspetos sociais € econdmicos que marcam a nossa
sociedade. A primeira divisdo da Liga Inglesa de Futebol que, também ¢ denominada com a
designacdo de EPL destaca-se pelo seu forte impacto comercial e o vasto interesse que surge a
partir de investidores e das maiores marcas do mundo. Sendo uma competi¢ao que desde 2018
transmite os seus jogos por mais de 212 paises diferentes e regista em média cerca de 4.8 mil

milhdes de espectadores em todo o mundo (Woods & Ludvigsen, 2021).
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O desporto vai para além da sua dimensao competitiva e de entretenimento, assumindo um
papel social de extrema relevancia na sociedade atual, através da sua capacidade de unir as
pessoas, promover valores e moldar comportamentos. Neste sentido, € como observamos em
capitulos anteriores, as Relagdes Publicas podem contribuir para esse proposito social presente
no desporto, uma vez que as RP sempre procuraram contribuir para o progresso e

desenvolvimento da sociedade (Fawkes, 2016).

A partir desta logica, ¢ possivel concluir que as Relagdes-Publicas podem ajudar o desporto a
desempenhar um papel de transformacao da sociedade, ao contribuir para a constru¢ao de uma
sociedade mais justa, inclusiva, tolerante ¢ mais informada. Uma transformagdo social com
base na informagao e no conhecimento que podera ser fundamental perante a comportamentos
menos positivos, tais como a discriminagao e a difusao do discurso de 6dio que se encontram

presentes na sociedade e nas diversas areas como ¢ o caso do desporto.

2.2 - As Relacoes Publicas nas organizacgoes desportivas

Apds uma andlise da importancia do desporto e da forma como este molda a sociedade e os
seus valores, importa questionar criticamente de que modo as Relagdes Publicas podem
potenciar o valor gerado pelo papel social do desporto. Para isso, ¢ necessario compreender
como as Relagdes Publicas se integram nas organizacdes desportivas e quais as fungdes que

desempenham.

Como se observou ao longo desta investigacdo, as Relagdes Publicas sdo uma area da
comunica¢do amplamente reconhecida pela comunidade cientifica, distinta pelo seu papel de
gestdo na criacdo e manutencdo de relagdes estratégicas entre uma organizagdo € os seus

stakeholders. O seu objetivo ¢ estabelecer comunicacdo mutua, compreensao, aceitacao e

cooperacao, que beneficie positivamente todas as partes envolvidas (Tench & Yeomans, 2009).

No entanto, a definicio de Relagdes Publicas no contexto das organizagdes desportivas
permanece uma questdo em aberto na literatura cientifica. Segundo Serbédnica e Constantinescu
(2016), ainda nao existe um consenso tedrico que estabeleca uma defini¢dao unica e amplamente
aceite. Esta falta de consenso compromete a credibilidade da area e gera dificuldades na sua

conceptualizacdo (Raposo & Eiré Gomes, 2019). L’Etang (2013) observa que profissionais de
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areas como a gestdo desportiva, o marketing desportivo e o jornalismo desportivo
frequentemente nao distinguem de forma clara as fun¢des desempenhadas pelas Relagdes

Publicas no contexto das organizagdes desportivas.

Uma das definigdes mais amplamente aceites sobre as Relagdes Publicas nas organizagdes
desportivas ¢ a apresentada por Stoldt, Dittmore e Branvold (2006), que as descrevem como
uma especializagdo das Relagdes Publicas, com conhecimento especifico do setor desportivo,
focada na gestdo da comunicagdo para promover e fortalecer as relagcdes entre a organizagdo
desportiva e os seus stakeholders. Esta defini¢ao destaca funcgdes essenciais dos profissionais
da area, como a identificacdo e mapeamento dos principais stakeholders, a avaliagdo continua
da qualidade dessas relagdes e a gestdo estratégica da comunicagdo com atletas, patrocinadores,

orgaos de comunicacdo social, adeptos e a comunidade local (Stoldt et al., 2006).

Além disso, a proposta destes autores fundamenta-se em conceitos-chave do desenvolvimento
das Relagdes Publicas, nomeadamente a “Teoria de Relagdes Publicas de Exceléncia” de
Grunig (1992) e a visao de Broom (1976) sobre a fun¢ao de gestdo das RP. Compreender as
diferentes necessidades dos stakeholders permite alcangar resultados positivos para todas as
partes envolvidas. Por exemplo, uma relacdo eficaz com os media pode contribuir para que a
organizacdo desportiva obtenha uma cobertura noticiosa favoravel, fortalecendo a sua

reputagdo e a ligacdo com o publico (Stoldt et al., 2006).

Contudo, outras perspetivas sublinham diferentes abordagens sobre o papel das Relacdes
Publicas no desporto. Vlajkovi¢ (2023) argumenta que a principal fun¢do das RP nas
organizacoes desportivas reside na gestdo da imagem e reputagdao dos clubes. Segundo esta
visdo, as RP contribuem para a valorizagdo da imagem das entidades desportivas através da
organizagdo de eventos, da gestdo de patrocinios e direitos televisivos e da construgdo da

imagem publica dos atletas.

Em suma, a definicdo de Relacdes Publicas nas organizacdes desportivas continua a ser
debatida no meio académico, mas o seu papel na mediacao entre as entidades desportivas e os
stakeholders ¢ amplamente reconhecido. Os profissionais de RP desempenham uma fungao
estratégica na criagdo de valor para todas as partes envolvidas (Stoldt et al., 2006). Por
exemplo, num clube de futebol, adeptos e atletas sdo stakeholders fundamentais. Se um grupo

de adeptos demonstrar insatisfacdo online devido ao crescimento do discurso de 6dio contra
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atletas do clube, os profissionais de RP deverdo intervir para gerir a situacao. Este processo
nao se limita a dar resposta as preocupagdes dos adeptos e atletas, mas também a mitigar um

problema que pode comprometer a relagdo entre os diversos publicos.

Por outro lado, verificamos abordagens como a de Vlajkovi¢ (2023) que enfatizam a vertente
mais tradicional das RP no desporto, centrada na gestao da reputacdo e na promogao da imagem
institucional através de eventos e estratégias de comunicacao direcionadas do ponto vista com

os meios de comunicagao tradicionais.

ApoOs a analise das diferentes perspetivas sobre as Relagdes Publicas no desporto, importa
aprofundar as fungdes desempenhadas pelos profissionais de RP nas organizagdes desportivas

¢ a sua importancia estratégica para o setor.

2.2.1 - As fungoes das Relacoes Publicas nas organizac¢oes desportivas

Como observamos inicialmente, as Relacdes Publicas nas organizagdes desportivas estdo
focadas na gestdo das relagdes entre as organizagdes desportivas e os seus stakeholders. No
entanto, para garantir esse tipo de gestdo € necessario que os profissionais de Relagdes Publicas

assumam certas funcoes.

Autores como Stoldt, Dittmore e Branvold (2006) defendem que os profissionais de Relacdes
Publicas nas organizagdes desportivas devem assumir fungdes como: mapear os principais
stakeholders que estdo inseridos no seu ambiente, avaliar e monitorizar a qualidade das relagdes
desenvolvidas com os respetivos stakeholders do setor desportivo. Por outro lado, a
investigadora Vlajkovi¢ (2023) salienta que o papel das Relagdes Publicas nas organizagdes
desportivas estd centrado em fung¢des como a gestdo de eventos e a gestdo da reputacio e

imagem das organizagdes desportivas.

Serbanica e Constantinescu (2016) identificam, a um nivel pratico, algumas das fungdes
desempenhadas por estes profissionais nas organizagdes desportivas, tais como: gestor de
crises de comunicagdo, gestor de relagdes, gestor da relacdo com os 6rgios de comunicacao

social e gestor da relacdo com a comunidade local.
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Para este trabalho de investigagcdo, considero relevante abordar algumas fungdes essenciais
onde o papel das Relagdes Publicas esta presente. Neste sentido, destaco as fungdes de "Gestor
da Relagdo com a Comunidade", " Comunica¢ao Social", "Gestor de Crises de Comunicagao"

e "Gestor da Comunicagdo Digital".

a) Gestor da Relacdo com a Comunidade

A funcido de gestor da relagdo com a comunidade ¢ fundamental na gestdo da comunicagdo de
uma organizacdo desportiva. A relacdo com a comunidade envolvente deve ser gerida com
precaucdo, uma vez que este publico ¢ o principal embaixador da organizacdo e pode contribuir

para a constru¢do de uma imagem positiva ou negativa (Skinner et al., 2012).

A comunicagdo online através das Social Media dinamizou a interagdo dos adeptos com as
organizacgdes desportivas, mas também aumentou as vulnerabilidades que podem comprometer
a reputagdo da organizagdo (Huettermann et al., 2019). O risco de difusdo de informagao a alta
velocidade e para uma vasta audiéncia exige um acompanhamento constante para evitar crises

de comunicacao.

b) Gestor de Crises de Comunicacio

A gestdo de crises tem sido um dos temas mais debatidos pela academia na area da
comunica¢do. Quando ndo sdo bem geridas, crises de comunicacdo podem causar danos
significativos a reputacao da organizacao e afetar a sua estabilidade financeira (Heath, 2006).
Nas organizagdes desportivas, este tipo de gestdo assume particular relevancia devido as
multiplas varidveis envolvidas. A comunicacdo de atletas, treinadores e membros do staff pode
comprometer a gestdo de crises, assim sendo, com as plataformas de Social Media, estes
intervenientes t€ém maior liberdade para expressar opinides que podem impactar negativamente

a organizacao (Koerber & Zabara, 2017).

¢) Gestor da Comunicacio Digital

A crescente digitalizagdo do setor desportivo exige que as organizagdes desportivas tenham
uma abordagem estratégica para a comunicagdo digital. O gestor da comunicacio digital ¢

responsavel por coordenar a estratégia digital da organizagdo, monitorizar a intera¢do online e
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garantir que a comunicagao institucional esta alinhada com os objetivos da organizacao (Abeza

etal., 2019).

As fungdes deste gestor incluem: criacdo de contetido para diferentes plataformas digitais
(websites, sociail media, newsletters, etc.); Monitorizagdo de mengdes a marca e resposta a
comentarios e crises emergentes; Analise de dados e performance digital para otimizacao de
campanhas de comunicagdo; Colaboracdo com equipas de marketing para integragdo de

estratégias digitais (Abeza et al., 2019).
A comunicacdo digital no futebol moderno ndo ¢ apenas uma ferramenta para promogado da
marca, mas também uma forma de fortalecer a relagdo com os adeptos e criar experiéncias

interativas que impulsionam o envolvimento e a lealdade a organizagdo (Abeza et al., 2019).

d) Gestor da Crise

A gestdo de crise tem sido um dos topicos mais abordados nos tltimos anos pela comunidade
académica que investiga as areas disciplinares da gestdo e da comunicagdo. Sera importante
referir que os problemas de comunicagdo, quando ndo sdo geridos de forma adequada, podem
acabar por evoluir para as crises de comunicagdo. Como também, uma crise de comunicagao,
caso nao seja bem resolvida, pode resultar em potenciais problemas de comunicagdo que,
posteriormente, precisam ser solucionados antes que voltem a passar por um estado de crise

(Heath, 2006).

A gestdo de problemas de comunicagdo acaba por ser fundamental para prevenir o risco de
surgirem eventuais crises de comunicacdo e potenciais consequéncias que surgirdo a partir
dessas crises. Consequéncias que custam dinheiro as organizagdes, logo € do melhor interesse
por parte dos profissionais de Relagdes Publicas serem responsaveis na monitorizagdo da
envolvente da organizacdo com objetivo de tentar antecipar a origem da crise para proteger a

reputagdo e a imagem da organizacdo desportiva que representam (Heath, 2006).

Nas organizagoes desportivas a gestdo de crises de comunicacao assume uma forte importancia,
dado que existem muitas varidveis em jogo, logo as organizacdes desportivas ndo sdo capazes
de ter um controlo total sobre o risco e assim a probabilidade de surgirem problemas de

comunicacao ¢ maior (Koerber & Zabara, 2017).
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A comunicagdo por parte de atletas, treinadores, membros do staff das organizagdes
desportivas acaba por ser uma varidvel que pode comprometer a gestdo das crises de
comunica¢do. Uma afirmag@o que se baseia no facto de que estas entidades mencionadas, ao
dia de hoje através de plataformas como as Social Media e os espacos de orgdos de
comunicacao social passam a ter a liberdade total de exprimir para exprimir as suas opinioes e

visdes sobre os acontecimentos que ocorrem no mundo (Koerber & Zabara, 2017).

Como observamos durante os capitulos desta investigacdo, as Social Media sdo espagos
bastante uteis para a comunicagdo das organizacdes desportivas na promog¢ao da sua atividade.
Contudo, atletas desportivos, treinadores e outros intervenientes cada vez mais possuem um
valor mediatico, sendo seguidos e observados com atencao pelos seus respetivos seguidores

(M. Hopwood & McLean, 2016).

Neste sentido, cresce a importancia de reconhecer que atletas e treinadores podem ter um
impacto positivo ou negativo, a partir das suas publicagdes nestes espacos, um impacto que nao
sO esta cingido ao nivel pessoal, mas também influencia a reputagdo das organizacdes que
representam. Porém, quando falamos de Social Media, estamos a falar de um tipo de ferramenta
que os profissionais de Relagdes Publicas ndo conseguem obter um total controlo, dado que se
torna numa missdo impossivel de controlar a pluralidade opinides e o livre arbitrio dos
diferentes stakeholders externos e internos, desde os atletas profissionais, treinadores,
administradores, imprensa e até dos adeptos que acompanham as organizagdes desportivas

(Koerber & Zabara, 2017).

Independentemente da informacao que provocou a crise de comunicagao seja verdade ou ndo,
um departamento de Relacdes Publicas tem de reagir atempadamente assim que os meios de
comunicacdo e Social Media comecarem a divulgar imagens e informacdes desfavoraveis a
organizacao desportiva que representam. Uma resposta rapida e firme, assegura que o publico
também receba a versdo da organizacdo desportiva antes de formar uma opinido sobre a
situacdo em questdo. Uma vez que o publico forma a sua opinido, ¢ muito dificil mudé-la,

mesmo que seja baseada em informagdes falsas (Serbanica & Constantinescu. 2016).
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2.2.2 - Desafios e Futuro das RP nas organizacoes desportivas

Este capitulo evidencia que as Relagdes Publicas no desporto tém como missdo estabelecer
relacdes mutuamente vantajosas entre organizagoes, atletas, adeptos, imprensa, investidores e
demais stakeholders. Para alcangar este objetivo, os profissionais de RP desenvolvem
estratégias de comunicagdo que promovem a confianga e o envolvimento dos diferentes
publicos, ao garantir que os valores do desporto moderno sejam transmitidos de forma clara e

eficaz (Fawkes, 2016).

As RP nas organizacdes desportivas ndo se limitam a promover a imagem institucional,
assumem também um papel ativo na constru¢do de um ambiente desportivo mais inclusivo e
ético. Através da comunicacdo estratégica, conseguem sensibilizar os publicos para questdes
como a igualdade, o respeito e a responsabilidade social. Além disso, contribuem para a criagao
de campanhas educativas e iniciativas que combatem comportamentos prejudiciais, como o

discurso de 6dio online (Stold et al., 2006).

Apesar da importancia desta temadtica, verifica-se que o discurso de o6dio ainda ndo tem
recebido a devida atengdo nos estudos sobre RP no contexto desportivo. A escassez de
investigacdo sobre este problema representa um obsticulo na compreensdo das suas
consequéncias e na defini¢do de estratégias eficazes para a sua mitigagcdo. Sem uma abordagem
mais aprofundada, as organizagdes desportivas arriscam-se a subestimar o impacto do discurso

de odio na reputacdo dos clubes, no bem-estar dos atletas e na relagdo com os adeptos.

O futuro das RP no desporto passa, assim, pela necessidade de uma atuacdo mais estratégica e
informada, onde a investigagdo académica desempenha um papel essencial. A integragdao de
novas tecnologias e ferramentas de monitorizagdo digital podera permitir uma resposta mais
eficaz aos desafios da comunica¢do no ambiente online. Além disso, torna-se crucial que os
clubes e federagdes reconhegam a importancia dos profissionais de RP na gestao de crises e no
desenvolvimento de politicas que promovam comportamentos mais responsaveis e positivos

no desporto.
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3 - Social Media, um espaco para a proliferacao do discurso de 6dio online

O discurso de 6dio online esta presente nas plataformas de Social Media, ao configurar-se como
um fendmeno em que se disseminam conteudos e discursos que incitam a violéncia,
discriminacao ou hostilidade contra individuos ou grupos com base em caracteristicas como
raca, religido, orientacdo sexual, género, entre outras (Brown, 2018). As plataformas de Social
Media, enquanto plataformas interativas, t€m a capacidade de criar espagos de partilha e de
debate, mas, simultaneamente, tém sido alvo de criticas pela sua utilizagao indevida para a
propagacao de discursos de 6dio, o que coloca em questdo a eficacia das politicas de moderacao

e a responsabilidade das plataformas na regula¢ao dos conteudos (Gillespie, 2018).

O carater anonimo que os espago digital oferece, combinado com a facilidade de alcance e a
auséncia de um controlo eficaz sobre as publicagdes, torna as plataformas de Social Media
propensas a disseminagdo de discursos de 6dio. Segundo Delwiche (2016), a anonimizagdo ¢ a
despersonalizagdo da comunicacdo online reduzem as inibi¢des dos utilizadores, ao incentivar
comportamentos agressivos que, frequentemente, sdo ignorados ou menosprezados pelas
plataformas. A rapida propagagdo desses contetidos pode intensificar a polarizagao e aumentar
a hostilidade entre grupos, ao potenciar um ambiente propicio a radicalizagdo de individuos

(Fichman et al., 2019).

Além disso, as plataformas sociais foram desenvolvidas para promover o envolvimento e a
partilha rapida de contetido. Esta dindmica permite que mensagens de odio, muitas vezes
exacerbadas por algoritmos que priorizam o conteudo sensacionalista ou emocional, se
espalhem mais rapidamente. Como argumenta Tufekci (2015), as plataformas sociais, como o
Facebook, Instagram ou o X, ndo s6 amplificam as vozes mais extremistas como também
tornam o comportamento de grupos hostis mais visivel e impactante. Tais dinamicas podem ter
repercussoes devastadoras, especialmente em contextos como o do desporto, onde os clubes de
futebol, enquanto organizac¢des de grande visibilidade, se tornam alvos frequentes deste tipo

de discurso.

Embora as plataformas de Social Media adotem politicas de moderacao, como a remogao de
contetidos violentos e a utilizagdo de algoritmos para identificar discursos de ddio, estes
mecanismos tém se mostrado insuficientes para lidar com a complexidade e a rapidez com que

o discurso de 6dio se propaga. A eficacia dessas politicas tem sido frequentemente questionada,
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com estudos que indicam a moderagdo automatica muitas vezes falha em compreender
contextos e nuances culturais, resultando na remogao de conteudos legitimos ou na manutengao
de discursos prejudiciais (Gillespie, 2018). No entanto, outros investigadores, como Sutherland
(2018), apontam que as plataformas tém vindo a melhorar suas abordagens, com a
implementagao de tecnologias mais avangadas de deteccdao, embora a regulacdo eficaz ainda

esteja distante.

Neste capitulo, pretende-se analisar o conceito e as funcionalidades das plataformas de Social
Media, com o intuito de compreender de que forma o discurso de 6dio tende a prolongar-se e
intensificar-se nesses espagos. Serdo exploradas as caracteristicas destas plataformas, como a
facilidade de partilha, a velocidade de dissemina¢do de conteudos e a natureza andénima da
comunicagdo, € como estas contribuem para a amplificagdo e perpetuacdo do discurso de odio.
A literatura existente sugere que, além da capacidade de amplificagdo, as plataformas de Socia/
Media desempenham um papel central na criagdo de bolhas de filtro e na fragmentagdo da

informagdo, o que agrava ainda mais o fenomeno (Pariser, 2011).

Para os clubes de futebol, a presenca online tem um impacto profundo, tanto na promocgao da
sua imagem como na gestdo de crises. As estratégias de Relagdes Publicas devem ser adaptadas
para enfrentar a propagacdo de discursos prejudiciais, com uma abordagem proativa e
transparente para lidar com ataques online. A implementagcdo de politicas claras contra o
discurso de odio e a promog¢do de uma cultura inclusiva, além da cooperagdo com as
plataformas sociais para a moderagao eficaz de conteudos, sdo elementos-chave para minimizar

os efeitos negativos dessas manifestacdes (Pope et al., 2018).

3.1 - Plataformas de Social Media

O século XX foi marcado pela revolu¢ao da tecnologia da informagdo, que promoveu a
utilizacdo massiva da internet, despoletando, assim, uma nova era na comunicagdo humana. O
desenvolvimento de novos equipamentos tecnoldgicos e servicos digitais promoveu uma
alteracdo significativa na forma como comunicamos e recebemos informagoes (Castells, 2002).
A Internet, enquanto infraestrutura global, ndo s6 facilitou a troca de dados, como também
democratizou o acesso a informagao, ao transformar por completo a maneira como interagimos

€ Nos conectamos.
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A Internet teve a capacidade de moldar a percecao da informagdo, que alterou profundamente
a forma como o ser humano se conecta socialmente. Como sublinha Lipschultz (2020), a
interacdo social foi transformada pela velocidade, volume e "democratizacao" da publicagdo,
ao permitir que qualquer pessoa tivesse a capacidade de partilhar as suas ideias na web, o que
ampliou as fronteiras da comunicagao tradicional. Este fendmeno causou uma mudanga
paradigmatica no modo como nos relacionamos, que se torna cada vez mais visivel a

convergéncia entre os espagos fisicos e virtuais de convivéncia (Boyd & Ellison, 2007).

A Internet abriu espago para a criagdo das plataformas de Social Media, que tiveram um
impacto significativo na maneira como os utilizadores interagem, se conectam, partilham
informagdes e moldam a perce¢do do mundo ao seu redor. Por exemplo, Boyd e Ellison (2007)
defenderam que as plataformas de Social Media desempenham um papel crucial ndo s6 na
criacdo de conexodes pessoais, mas também na constru¢do de identidades e na promogao de

discursos que se espalham rapidamente entre os utilizadores.

As Social Media tornaram-se, assim, um dos principais servigos digitais a dominar o espago
online. Segundo Wellman (1996), as plataformas de Social Media representam uma forma de
interacdo digital que conecta os individuos entre si, que permitiram a cria¢do de lagos sociais
ndo limitados pela localiza¢do geografica. Mais tarde, Kaplan e Haenlein (2010) definiram as
Social Media como um conjunto de plataformas essenciais para a produgdo e partilha de
contetidos online. Esses autores destacam que tais plataformas sdo sustentadas pela Web 2.0,

um modelo que enfatiza a interatividade e a colabora¢do do utilizador.

Desde entdo, o conceito de Social Media tem evoluido a medida que a propria plataforma de
Social Media tem surgido, o conceito também se reformulou. Inicialmente, estas respetivas
plataformas eram vistas apenas como plataformas tecnolégicas para a interagdo entre
individuos (Aichner et al., 2021). No entanto, com o crescimento e diversificacdo das
plataformas, como o Facebook, Instagram e X, que passaram a ser entendidas como um servico
nas plataformas da web que permite aos individuos construir um perfil piblico ou semi-
publico, ao conectarem-se com outros utilizadores (Wolf et al., 2018). Este conceito destaca-
se pela flexibilidade e pelas variadas formas de conexao entre utilizadores, conforme as

caracteristicas especificas de cada plataforma.
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Para os profissionais de comunicacao e de Relagdes Publicas, as plataformas de Social Media
sdo vistas como meios de comunicagao distintos dos tradicionais meios de comunicacao de
massa. Como observa Eir6-Gomes (2021), plataformas que se destacam pela sua capacidade
de promover a interagdo e a participagdo dos utilizadores, que permitiu a criagao de contetidos
e a partilha de informagdes de maneira mais direta e personalizada. Este ambiente propicio a
criacdo de relagdes bilaterais permite que as organizagdes, incluindo os clubes de futebol,
interajam de forma mais préxima com os seus publicos, ao contribuirem para a construcao de

uma imagem mais transparente e inclusiva.

Apos a analise da definicao de Social Media, ¢ importante aprofundar a compreensao das suas
funcionalidades. Estas plataformas oferecem diversas ferramentas que permitem a partilha de
contetdos, a interagdo com outros utilizadores, a criacdo de perfis pessoais e as comunicagdes
em tempo real, entre outras caracteristicas que promovem a conectividade e a interacao na era
digital. Funcionalidades que ndo s6 permitem aos individuos manterem-se conectados, mas
também desempenham um papel crucial na formacdo de comunidades online, muitas vezes

caracterizadas por um elevado grau de participacao ativa.

3.2 - Funcionalidades das Social Media

As funcionalidades das Social Media oferecem varias formas de conexiao, comunicagdo e
partilha de momentos entre os utilizadores. Compreender o seu impacto e utiliza-las de forma
consciente € essencial para garantir que a experiéncia online seja positiva e enriquecedora.
Deste modo, foram identificadas sete funcionalidades presentes nas diferentes plataformas de
Social Media, entre as quais se destacam a “identidade”, as “conversagdes”, a “possibilidade
de partilha”, a “presenca”, o “desenvolvimento de relagcdes”, a “criacdo de grupos” e a

“reputacao” (Wolf et al., 2018).

A funcionalidade da “identidade” presente neste tipo de plataformas a referisse a representagao
do utilizador no mundo virtual, ou seja, a forma como o utilizador ¢ representado e visto através

do seu perfil nas plataformas de Social Media (Wolf et al., 2018).

A presenca em Social Media pode ser observada, por exemplo, em plataformas como
Instagram, Facebook e X, que permitem que qualquer pessoa desenvolva facilmente uma

persona online que caracteriza a nossa identidade, embora seja opcional para o utilizador fazer
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com que essa persona online seja ou ndo uma representacao precisa do individuo (Lipschultz,

2020).

Outra das funcionalidades do espaco digital € a possibilidade de “estabelecer uma conversagao”
com outras pessoas, quer seja individualmente ou em grupo. As conversagdes podem ocorrer
nas plataformas em tempo real ou em periodos intercalados. Por outro lado, a funcionalidade
de “partilha” permite difundir informagao entre os utilizadores através das plataformas (Wolf
et al., 2018).

A “presenca” ¢ a funcionalidade que permite aos utilizadores de Social Media perceberem onde
estdo os outros, quais sdo as comunidades as quais pertencem, seja em termos de localizagdo
online ou offline. A funcionalidade de “grupos” esta disponivel em plataformas de Social
Media e permite que os utilizadores se juntem a comunidades de pessoas que partilham

interesses em torno de determinado assunto (Wolf et al., 2018).

As plataformas de Social Media tornaram-se uma ferramenta inica que alterou completamente
a forma de comunicar e de interagir socialmente entre os individuos, tendo uma forte influéncia
sobre as organizag¢des. Hoje, as marcas procuram comunicar com os seus publicos e, para isso,
investem cada vez mais em 4areas como comunica¢do e marketing, que utilizam as
funcionalidades de Social Media para atingir seus objetivos e vantagem competitiva (Kaplan
& Haenlein, 2010). O facto destas plataformas tornarem se num espaco onde predomina a
comunicagdo bidirecional permite que exista interacdo entre marcas e consumidores,

contribuindo para fortalecer a relacdo entre as duas partes envolvidas (Aichner et al., 2021).

As plataformas de Social Media, para além das funcionalidades mencionadas neste capitulo,
tém desenvolvido uma série de funcionalidades e politicas com o objetivo de lidar com o
discurso de 6dio, com o objetivo de criar ambientes online mais seguros e inclusivos para todos
os seus utilizadores. Uma das principais estratégias adotadas ¢ o uso de algoritmos de
inteligéncia artificial (IA) para a moderagdo automatizada de conteudo. Esses algoritmos sdao
projetados para detetar e remover rapidamente publicagdes, comentérios, imagens ou videos
que contenham discurso de 6dio, em que sdo analisadas palavras-chave, frases ou padrdes
comportamentais que indicam violagdo das diretrizes da comunidade. Contudo, as plataformas
de Social Media enfrentam alguns obstaculos ao lidar com o discurso de 6dio online,

nomeadamente o desafio de identificar e remover tal discurso, um processo que se torna
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complexo devido a natureza evolutiva das linguagens utilizadas e a capacidade dos utilizadores

de contornar as regras estipuladas (Myers West, 2018).

a) Moderacdo de conteudo

Uma das funcionalidades presentes nas plataformas de Social Media, como Facebook, X e
Instagram, ¢ a moderacao de contetido automatizado. Esta funcionalidade recorre a algoritmos
de inteligéncia artificial (IA) ou interven¢do humana para detetar e remover automaticamente
conteudos que violam as diretrizes da comunidade, incluindo discurso de 6dio. Estes sistemas
tém a fun¢do de analisar texto, imagens e videos, procurando palavras-chave, frases ou

comportamentos que possam indicar discurso de 6dio.

b) Dentncia de conteudo

Outra funcionalidade para lidar com o discurso de 6dio nas plataformas de Social Media é a
possibilidade de dentincia de conteudo. Neste caso, o utilizador tem a op¢do de denunciar
publicacdes, comentarios, perfis ou mensagens que considere ofensivas. As denuncias sdao
depois analisadas e avaliadas por um sistema de moderagdo. Em algumas plataformas de
digitais, os utilizadores podem ainda explicar o motivo da denuncia, o que ajuda na andlise da

situagdo (Myers West, 2018).

c) Ferramentas de Filtro de Contetudo

Algumas plataformas de Social Media oferecem aos utilizadores a possibilidade de filtrar ou
silenciar palavras, frases ou hashtags especificos. Por exemplo, no X, os utilizadores podem
criar uma lista de palavras que preferem nao ver, ajudando a evitar contetido potencialmente

ofensivo (Gillespie, 2018).

d) Restricdo de Interagdes

Plataformas como [Instagram e Facebook introduziram funcionalidades de restricio de
interacdes, que permitem aos utilizadores controlar quem pode comentar nas suas publicagdes

ou enviar mensagens diretas. Esta funcionalidade ajuda a limitar a exposi¢@o ao discurso de
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odio, restringindo as interagdes a um circulo mais restrito e seguro de pessoas proximas ao

utilizador (Gillespie, 2018).

Em suma, as plataformas de Social Media possibilitam aos utilizadores criar amizades e
interagir com outras pessoas, fortalecendo relagdes e partilhando acontecimentos importantes
da vida, como atualizagdes de status, fotos e gostos, enquanto reforcam os encontros
presenciais. As plataformas devem ser capazes de assegurar a seguranga € o bem-estar de todos

os seus utilizadores face a questdes como o discurso de 6dio, por exemplo.

Apesar de todas as caracteristicas e funcionalidades, as plataformas de Social Media
distinguem-se pela forma como o individuo pode participar nesses espacos de forma livre e

com o seu pensamento critico (Lipschultz, 2020).

3.3 - A participacao online nos Social Media

A participacao online acaba por ser uma consequéncia do uso generalizado das tecnologias de
informacao e comunicagao (TIC), que modificaram por completo a forma como os cidadaos
participam na esfera publica. Numa sociedade em rede, impulsionada pela internet, qualquer
pessoa tem o livre-arbitrio e poder de escolha para consumir, criar, comunicar e distribuir

contetido num espaco de participagdo e livre expressao pessoal (Miranda et al., 2022)

A acessibilidade dos Social Media para o cidaddao comum os torna comparaveis aos Mass
Media, o que pode levar a confusdo de considera-los equivalentes. Atualmente, a maioria das
pessoas tém a possibilidade de recorrer a um smartphone, computador ou outro dispositivo com

ligacdo a internet para poder aceder a qualquer Social Media e participar ativamente, por

exemplo, através de uma publicacdo ou a partir de simples comentarios (Grossman Gehl, 2015).

As Social Media, apesar de serem um meio de comunicagdo social com milhdes de utilizadores
no mundo e de serem classificadas como meios de comunicag¢ao, ndo significa que se encaixam
na categoria tradicional de "Mass Media" (Eir6-Gomes et al., 2021). Por um lado, as Mass
Media s3o um meio concebido para alcangar e comunicar algo padronizado para um vasto
publico. Algumas das plataformas que sdo tradicionalmente consideradas como Mass Media
sdo plataformas como a radio, os jornais, as revistas, os livros e entre outros tipos de media na

Internet, tais como blogs, podcasts e partilha de videos (Lipschultz, 2020)
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Os Mass Media acabam por desempenhar um papel crucial na sociedade através da forma como
conseguem disseminar a sua mensagem, moldando opinides, difundindo informacdo e
influenciando comportamentos. Através dos Mass Media, destacam-se uma padronizagdo de
ideias, valores e visdes de mundo que sdo transmitidas e compartilhados em escala global,
contribuindo para a formag¢ao da cultura de uma sociedade (Castells, 2002). Para além disso,
os meios de comunicacdo de massas desempenham um papel crucial na construgdo e
negociacdo da identidade cultural. Ao transmitirem narrativas, representagdes e simbolos, 0s
Mass Media contribuem para a construcdo de imagens sobre grupos sociais, culturas e
identidades. No entanto, ¢ importante reconhecer que essas representagdes podem ser
simplificadas, estereotipadas ou distorcidas, influenciando a forma como os individuos se
percebem e sdao percebidos pelos outros. Em suma, os meios de comunicacdo de massas
desempenham um papel multifacetado na sociedade contemporanea, influenciando tanto a
forma como percebemos o mundo quanto a forma como nos percebemos a nés mesmos

(Castells, 2002).

Todavia, ¢ importante dissociar os Social Media da Mass Media. As criticas em relagdo a forma
como os Mass Media funcionam acabam por explicar as razdes desta necessidade de
dissociagdo entre os dois termos. O autor Habermas (1962) considera as Mass Media como um
dos principais responsaveis pela degradacao do pensamento critico e pela falta de participacao
do cidaddo comum na discussdo de ideias no espago publico. Na visdo de Habermas, a forma
como os Mass Media padronizam a informagao e o conhecimento fazem com que o individuo
deixe de questionar criticamente e participar na realidade que lhe rodeia e, assim se torna mais

suscetivel a manipulagdo ideoldgica e ao conformismo social (Habermas, 1962).

As Social Media sao um espago de pluralidade, onde existem diferentes vozes, ideias e
perspetivas que se encontram e se expressam. Ao contrario do que acontece com os Mass
Media, os Social Media promovem que os utilizadores desempenhem um papel ativo e
participativo ao nivel online. Os utilizadores ndo sdo meros recetores passivos, mas sim agentes
ativos que criam, partilham e comentam conteudos (Boyd & Ellison, 2007). Uma pluralidade
de vozes e a participagcdo ativa dos utilizadores que permitem desenvolver um ambiente

dinamico e democratico.
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As plataformas de Social Media tornaram-se ferramentas acessiveis a todos,
independentemente da localizacdo, classe social ou nivel de conhecimento técnico. Essa
democratizagdo da comunicagdo permite que qualquer pessoa possa ter voz e participar do

debate publico, ao contrario do que acontece nos Mass Media (Miranda et al, 2022).

E necessario distinguir o conceito de Social Media, entendido como o conjunto de plataformas
digitais interativas que permitem a producdo, partilha e circulagdo de contetidos (como
Facebook, Instagram ou TikTok), do conceito mais amplo de redes sociais trabalhado por
Castells (2002). Para o autor, as redes sociais ndo se limitam ao espaco digital, mas constituem
uma forma de organizacdo social em que os nds (individuos, grupos ou instituigdes) se
conectam através de relagdes de interdependéncia e fluxos de informagado. Assim, enquanto as
redes sociais descritas por Castells representam uma estrutura social que precede e transcende
o digital, as Social Media configuram-se como ambientes tecnoldgicos que potenciam e

visibilizam essas mesmas dinamicas no espaco online (Castells, 2002, pp. 39-67).

Por esta ordem, estamos a falar de plataformas que deram aos utilizadores a oportunidade de
passarem da posi¢ao de consumidores de Média para uma posi¢do em que os produzem os seus
contetidos e possam assim partilhd-los com outros utilizadores (Jenkins, 2006). Os utilizadores
acabam por desempenhar um ativo na producao de contetidos, tendo a possibilidade de produzir
os seus proprios conteudos, tais como por exemplo: memes, musicas, fotos instantaneas e

publicagdes sobre as suas opinides.

3.4 — Participaciao Online

A participacdo online ¢ descrita como um fator determinante na organizagdo social e na
estruturagdo da vida em sociedade, influenciando a varios niveis, tais como sociais €
econdomicos. No entanto, a livre participagdo online, sem qualquer tipo de intermedia¢do, pode
contribuir para as facetas conflituosas da participa¢do online, destacando a amplificacdo de
aspectos negativos da realidade e das relagdes sociais, como o 6dio e suas manifestacdes que
poderdo ser proliferadas através das funcionalidades dos Social Media como ¢ o caso do

anonimato (Di Fatima et al, 2022).

As plataformas de Social Media acabam por ser um “terreno fértil” para a disseminagdo do

discurso de o6dio. Através deste tipo de plataformas que individuos e grupos com ideais
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extremistas e de cariz racista propagam as suas ideias, alcangando um publico mais vasto (Di
Fatima e Miranda 2022). A possibilidade de um individuo poder esconder a sua identidade e a
natureza acessivel e abrangente da internet torna-se, portanto, um veiculo poderoso para a

proliferacdo do discurso de 6dio e de intolerancia ao nivel de Social Media.

Atualmente € possivel que um utilizador publique algo na internet sem que seja propriamente
identificado, ou seja, anonimamente. Deste modo serd mais complexo responsabilizar um
utilizador que decida ter comportamentos menos corretos no espago online, tais como: propagar
mensagens de d6dio ou ofensas perante outros, visto que ndo ¢ possivel de identificar

(Christopherson, 2007).

Anonimato como forma de propagacio de 6dio

O conceito de anonimato tem sido de grande interesse no campo das ciéncias sociais. Estamos
a falar de um conceito que sempre foi entendido como a incapacidade de outros identificarem
um individuo, seja o individuo inserido num grande contexto social, como uma multidao, ou

em contextos menores, como a participacdo online (Hayne & Rice, 1997).

O anonimato online refere-se a remocao de todas as informacdes e dados que sejam possiveis
de identificar um determinado individuo no espaco online, ou seja, o espago da internet. Isso
pode incluir a remog¢ao do nome ou de outros dados que possam revelar a identidade (Hayne

& Rice, 1997).

O anonimato online apresenta um conjunto vantagens e de desvantagens. Por um lado, torna-
se uma funcionalidade vantajosa, porque promove a liberdade de expressdo sem a existéncia
de represalias. O que pode ser especialmente importante para individuos que vivem em paises
que apresentam regimes politicos de cariz altamente repressivo, para minorias marginalizadas
ou pessoas que desejam compartilhar ideias controversas sem possuir receio de serem
assediadas. O anonimato também pode ser util para denunciar atividades ilegais ou imorais sem
o individuo se colocar em risco (Christopherson, 2007). Por outro lado, o anonimato online
também pode ser usado para fins maliciosos. Especialmente quando estudos apontam que o
anonimato potencializa comportamentos de agressividade (Zimbardo, 1969). O anonimato

promove a falta de responsabilizacdo pelos crimes e a dificuldade de rastrear individuos.
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O anonimato tem as caracteristicas ideais para facilitar a propagagao do discurso de odio, a
desinformacao, o cyberbullying e outros contetidos que podem colocam em causa a seguranca
dos utilizadores nos espagos de Social Media. Algumas das consequéncias nefastas do
anonimato online s3o, por exemplo, a disseminacdo de noticias falsas que ¢ amplificadas por
individuos an6nimos, com o objetivo final de manipular a opinido publica e criando divisao

social (Di Fatima & Miranda 2022).

O anonimato ¢ a invisibilidade das interagdes online levam os individuos a sentirem-se menos
responsaveis pelos seus atos e pelo impacto que causam em outros utilizadores desses espagos
(Fuchs, 2017). Simultaneamente, as medidas de controlo contra as mas condutas online sdo
frequentemente vistas como ineficazes, inexistentes ou nao suficientemente punitivas (Nadler
& McConnell, 2019). Consequentemente, os potenciais infratores sentem-se protegidos para
adotarem comportamentos ofensivos, enquanto tanto as vitimas como as testemunhas se

sentem desmotivadas a denunciar os insultos e ofensas que ocorrem nessas plataformas.

Como resultado, a intolerancia explicita e o discurso de 6dio dirigido a grupos socialmente
vulnerdveis continuam a ser manifestados nas redes sociais, sem consequéncias significativas
para os agressores. As plataformas sociais contribuem para o crescimento do discurso de 6dio,
permitindo atingir uma audiéncia mais ampla, sem, contudo, oferecer solucdes eficazes para

lidar com o problema.

Embora o discurso de 6dio seja reconhecido como um fendmeno em ascensdo na Social Media,
¢ preciso ter em atencdo que ¢ um fendmeno que possui varias abordagens de defini¢do. Ao dia
de hoje ¢ complexo identificar uma defini¢do para este termo que seja universalmente aceite
por toda a comunidade cientifica, dada as varias abordagens multidisciplinares que procuram
aprofundar o tema. Uma falta de consenso que dificulta a identificagdo e o combate eficaz do

discurso de 6dio online (Hietanen & Eddebo. 2023).

Deste modo as plataformas de Social Media podem ser definidas como plataformas digitais
que permitem a interacdo € a comunicagdo entre individuos, grupos e organizagdes, que
facilitam a criagdo, partilha e troca de conteudo gerado pelos proprios utilizadores. Diferente
dos meios de comunicacdo de massa tradicionais, estas plataformas oferecem um espago onde
o didlogo ¢ bidirecional, ou seja, permite que os utilizadores ndo apenas consumam contetdo,

mas também o produzam e o partilhem com outros.
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A interatividade ¢ um dos principais fatores que distingue as plataformas de Social Media, ao
proporcionar uma participa¢do ativa dos utilizadores na constru¢cdo de comunidades e na
disseminagdo de informacgdes. As plataformas de Social Media, como Facebook, Instagram, X
e LinkedIn, possibilitam a criacdo de perfis publicos ou semi-publicos, onde os utilizadores
podem conectar-se com outros, formando redes sociais que se baseiam em interesses, valores

ou relagdes pessoais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Além disso, as plataformas de Social Media tém um grande impacto na forma como as
informacdes sdo percebidas e disseminadas, que permitem uma comunicagdo em tempo real e
ao criar dindmicas de interagdo que influenciam comportamentos e percegdes sociais (Boyd &
Ellison, 2007). Essas plataformas representam, assim, uma revolu¢do na forma como as
pessoas se relacionam e como as organizagdes gerenciam a comunicagao, ao fortalecer os lagos

sociais como a ampliacdo da visibilidade publica (Lipschultz, 2020).
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4 - Discurso de 6dio

A defini¢cdo de discurso de 6dio ndo € capaz de reunir consenso na comunidade cientifica,
devido a sua natureza ambigua e vaga, o que contribui para a falta de um entendimento
universal do conceito. Esta auséncia de consenso ¢ ainda motivada pelas diferentes perspectivas
culturais, legais e politicas, que dificultam a obten¢ao de uma defini¢ao clara e universal do
que constitui o discurso de 6dio, bem como dos limites que devem ser impostos para equilibrar

a liberdade de expressdo com a prote¢ao contra ofensas e abusos (Hietanen & Eddebo, 2023).

Por exemplo, a defini¢do de discurso de 6dio apresentada por Winfried Brugger (2007) destaca
a importancia de lidar com o discurso de 6dio de formas diferentes a nivel legislativo. Uma
visdo sobre o discurso de ddio que valoriza a importancia de coordenar a liberdade de expressao
com a necessidade de impor limites que protejam as vitimas de discurso de 6dio. Brugger
(2007) define que o discurso de 6dio como uma manifestagdo de ideias que incita a
discriminacdo racial, social ou religiosa, muitas vezes contra minorias. As manifestagcdes
podem envolver diferentes niveis, como o pensamento, a emogao e o 6dio sem discurso. Neste
sentido, trata-se de uma defini¢do que aborda como os pensamentos € as emogdes, por mais
negativas e preconceituosas que possam ser, permanecem no dominio privado e, portanto, nao
devem ser objeto de intervengao juridica. A lei ndo pode e ndo deve punir alguém simplesmente

por pensar ou sentir 6dio, ja que isso seria uma violagdo da liberdade de pensamento.

E neste contexto que a definigao fornecida pelo Gabinete Estratégico da Luta contra o Discurso
de Odio das Nagdes Unidas se torna relevante, uma vez que enfatiza o facto do discurso de
odio ndo se limitar apenas a verbalizagao explicita do preconceito. O discurso de 6dio inclui
qualquer forma de comunicacdo verbal ou ndo verbal que vise atacar ou marginalizar
individuos ou grupos com base em caracteristicas inerentes, como religido, etnia,
nacionalidade, raga, cor, origem, género, ou qualquer outro fator de identidade, uma abordagem
alarga o ambito de protegdo e reconhece este tipo de comportamentos como ofensivos,
discriminatorios e pejorativos para uma pessoa ou um determinado grupo vitima de discurso

de odio.

"Qualquer tipo de comunicacao oral, escrita ou comportamental que ataque ou utilize
linguagem pejorativa ou discriminatdria em relagdo a uma pessoa ou a um grupo com
base naquilo que sdo, ou seja, com base na sua religido, etnia, nacionalidade, raga, cor,

60



origem, género ou outro fator de identidade.” - Gabinete Estratégico da Luta contra o
Discurso de Odio das Nagdes Unidas (United Nations, s.d.)

A escolha desta defini¢ao de discurso de 6dio para o trabalho de investigagao em questao, deve-
se ao facto de que a definicdo apresentada possui um reconhecimento internacional
generalizado e, para além disso, aborda o problema do discurso de 6dio de forma abrangente,

equitativa e em conformidade com os principios dos direitos humanos.

Tal como observamos, a defini¢do de discurso de 6dio Brugger (2007) defende a protegao da
liberdade de pensamento como um pilar essencial da democracia, por outro lado, a abordagem
apresentada pelo Gabinete Estratégico da Luta contra o Discurso de Odio das Nagdes Unidas
procura garantir uma prote¢do eficaz contra as diversas formas de discriminagdo e

marginalizagao.

O Gabinete Estratégico da Luta contra o Discurso de Odio das Nacdes Unidas destaca a
importancia de estabelecer limites claros quando as ideias e emog¢des se traduzem em agdes ou
comunicacdes que possam comprometer a dignidade e os direitos de outrem. A interligagdo
destas perspetivas revela a complexidade do debate sobre o discurso de o6dio, onde a
necessidade de salvaguardar as liberdades individuais deve ser equilibrada com a
responsabilidade de proteger grupos vulneraveis de formas de discriminagdo que, ainda que

subtis, podem ter consequéncias graves na coesao social.

E importante salientar que a definigdo apresentada pelo Gabinete Estratégico da Luta contra o
Discurso de Odio das Nagdes Unidas acaba por no identificar os varios tipos de discurso de
odio existentes, um ponto fundamental para a interpretagdo da defini¢ao de discurso de 6dio.
Entre os tipos de discurso de 6dio, surgem o caso do discurso de 6dio direto e do discurso de
6dio indireto. A omissdo destes diversos tipos de manifestacao de discurso de 6dio pode acabar

por limitar a eficécia das estratégias para lidar com este tipo de fendmeno (Daniels, 2008).

Em suma, a defini¢dao de discurso de 6dio ndo € capaz de reunir um consenso na comunidade
cientifica, devido a sua natureza ambigua e as diferentes perspetivas culturais, legislativas e
politicas. O conceito de discurso de 6dio envolve manifestacdes que incitam a discriminagao
racial, social ou religiosa, muitas vezes contra minorias, conforme exemplificado pela

defini¢do de Winfried Brugger (2007), que enfatiza a prote¢do da liberdade de pensamento
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como fundamental para a democracia. Em contraste, o Gabinete Estratégico da Luta contra o
Discurso de Odio das Nagdes Unidas adota uma abordagem mais ampla, incluindo qualquer
forma de comunicagdo que vise atacar ou marginalizar individuos com base em caracteristicas
inerentes. Assim, o debate sobre o discurso de 6dio leva reflexdo da importancia da protegdo
das liberdades individuais com a responsabilidade de proteger grupos vulneraveis de formas

de discriminagdo que ameagam a coesao social.

Como ¢ possivel observar daqui para a frente, o discurso de ¢dio trata-se de um fendmeno que
se manifesta em diversos contextos e ganhou novas dimensdes num ambiente digital,
nomeadamente em plataformas de Social Media, dificultando a sua identificagao ¢ moderagao,

com objetivo de lidar com este tipo de discurso.

4.1 - Tipos de discurso de 6dio

Como se pode concluir a partir durante este capitulo sobre o discurso de odio, existem
diferentes tipos de discurso de 6dio, nomeadamente o discurso de 6dio direto e o discurso de
odio indireto. As duas formas, distintivamente, envolvem a manifestacao de 6dio, onde um
grupo ou individuo dissemina, incita, promove ou justifica a incita¢do ao ddio, a exclusdo e/ou

a violéncia contra um grupo ou individuo com base na sua afilia¢cdo a um grupo especifico.

O discurso de 6dio direto € o mais explicito e reconhecivel tipo de discurso de 6dio. Neste caso,
ocorre quando h4 uma manifestagdo clara e direta de agressdao verbal contra individuos ou
grupos especificos, baseada em caracteristicas como raga, religido, género, orientagdo sexual,
ou nacionalidade. Exemplos de discurso de o6dio direto incluem insultos e linguagem racista,
ameacas de violéncia, e declaragdes publicas que incitam ao 6dio contra uma comunidade

(Daniels, 2008)

O discurso de odio indireto ¢ um tipo de discurso que se caracteriza por ser mais subtil e
subjetivo, neste sentido o discurso de ddio indireto acaba por ser igualmente prejudicial, apesar
de ser menos 6bvio. Um tipo de discurso de 6dio que inclui insinuagdes, estereotipos e formas
veladas de preconceito que ndo atacam diretamente um grupo, mas perpetuam discriminagao e
hostilidade. O discurso de ¢dio indireto pode se manifestar através de diferentes formas como
o humor depreciativo, estereotipos, generalizagdes injustas, ou pela naturalizagdo de ideologias

discriminatorias. O discurso de odio indireto muitas vezes passa despercebido, o que o torna
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mais dificil de combater, pois pode ser disfarcado de opinido ou critica legitima (Silva &

Carvalho, 2023).

Uma das estratégias de discurso de ddio indireto identificada é o conceito de "dog-whistling"
(Silva & Carvalho, 2023). Um conceito que se refere a uma forma de comunicagao que parece
inofensiva para o publico em geral, mas que, na realidade, expressa um conjunto de mensagens
de odio implicito direcionado a um grupo-alvo especifico. Este tipo de comunicagdo recorre a
palavras-chave, simbolos, eufemismos e linguagem codificada que podem escapar a detecao
da maioria das pessoas, mas que sao claramente compreendidos por aqueles que compartilham
certos valores, crencas ou ideologias. A técnica de "dog-whistling" destaca-se por ser uma
estratégia que permite a transmissdo de ideias que poderiam ser socialmente ou legalmente

condenaveis caso fossem expressas de maneira explicita.

Outro conceito que costuma estar interligado com o tipo de discurso de 6dio indireto € o
conceito de esteredtipos (Silva & Carvalho, 2023). Neste sentido, os estereotipos sao
generalizagdes sobre um grupo de pessoas, baseadas em caracteristicas como a etnia, o género,
a orientacdo sexual, a religido, a idade, ou outros elementos que poderdo compor identidades
sociais. As generalizacdes no contexto de discurso de 6dio sdo, frequentemente, negativas ou
reducionistas que ignoram a diversidade individual dentro do grupo e refor¢am preconceitos

(Jussim & Rubinstein, 2012).

Os estereotipos podem parecer inofensivos ou até bem-intencionados em alguns casos, contudo
tétm um papel significativo na perpetuagdo do discurso de odio. Quando se acredita ou
dissemina estere6dtipos, contribui-se para a manutencao de sistemas de opressao, nos quais
certos grupos sdo sistematicamente marginalizados e desvalorizados. Isso pode resultar em
discriminacdo no ambiente de trabalho, na educagdo, no acesso a oportunidades e até nas

interacdes sociais cotidianas (Silva & Carvalho, 2023).

4.1.1 - Discurso de Odio Online
A semelhanga do que acontece com a defini¢do de discurso de 6dio ndo existe uma definigdo

académica consensual sobre o termo de discurso de 6dio online, o que coloca certos obstaculos

para a compreensao do termo em si (Siegel, 2020).
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De acordo com a autora Siegel (2020) o discurso de 6dio online ¢ um termo complexo de
definir, porque a definicdo do conceito discurso de 6dio online tem variado significativamente
entre varios paises e plataformas de Social Media. Uma indefini¢do que tem criando uma
ambiguidade que dificulta a aplicacdo consistente das normas, por exemplo, cada uma das
plataformas de Social Media como o YouTube, X ¢ Facebook, tem vindo a adotar a sua propria
defini¢do de discurso de 6dio online para moderar os conteudos desenvolvidos pelos seus

utilizadores.

Apesar desta indefinicdo sobre a definicdo do conceito de discurso de o6dio, acabei por
considerar a defini¢do de discurso de 6dio online apresentada por Brown (2018), uma defini¢ao
que demonstra como o tipo de discurso de 6dio online tém caracteristicas particulares, como a
rapida disseminagdo e a permanéncia do conteudo, o que pode intensificar o impacto emocional

sobre as vitimas.

Tal como foi possivel de observar anteriormente, o discurso de 6dio ¢ definido como uma
manifestacdo de ataque verbal e escrita dirigido contra um grupo de pessoas que possuam uma

caracteristica comum, como raga, género, etnia, religido ou preferéncia politica.

O discurso de 6dio online apresentado por Brown (2018) refere-se as manifestacdes
mencionadas num espago de ambiente digital, nomeadamente em plataformas de Social Media.
No contexto online, o discurso de 6dio pode ser considerado como uma forma de crime
cibernético, especialmente se ultrapassar os limites da liberdade de expressdo e violar os

direitos de outros.

O discurso de 6dio online est4 cada vez mais presente num ambiente digital e em plataformas
de Social Media. Um tipo de discurso que se espalha a alta velocidade e com influéncia sobre
comportamentos. O discurso de 6dio torna-se omnipresente, um tipo de conteudo que esta
disponivel 24 horas por dia, 7 dias por semana, alcangando um publico cada vez maior. Nas
plataformas de Social Media, os utilizadores podem ser andénimos e encontrar apoio de
individuos com o mesmo tipo de ideologia e mentalidade agressiva. Esta ¢ apenas uma breve
caracterizacdo e certamente apresenta muitas lacunas tedricas que precisam de

aperfeigoamento.

64



O discurso de 6dio online encontra-se presente nas diversas plataformas de Social Media
através de diversas formas como o verbal (publicagdes, comentarios, artigos, etc.) € ndo verbal
(emojis, stickers, fotografias, memes e etc.). Estes ataques criam e reforgcam esteredtipos
baseados em linguagem toxica, variando desde meros insultos raciais e xen6fobos a apelos por
exterminio fisico e genocidio. Por vezes, surgem explosdes emocionais € as publicagdes com
conteudo de discurso de 6dio tornam-se virais online, migrando de uma plataforma para outra
(Lopez-Paredes & Di Fatima, 2023). Desta forma, o discurso de 6dio tanto afeta as vitimas
como a propria sociedade, minando os espagos democraticos de deliberagdo de informagao e

de comunicacao.

4.2 - As consequéncias do discurso de 6dio

O discurso de 6dio ndo se trata apenas de expressar sentimentos ofensivos por meios verbais
ou escritos. A disseminacdo do discurso de odio transforma-se num fenémeno social com
efeitos negativos na vida quotidiana e na coesdo social. Por exemplo, Laura Leets (2002)
identifica que a curto prazo, as vitimas do discurso de 6dio acabam por sentir alguns efeitos de
cariz emocional, incluindo reacdes como a raiva, a negagao, a incredulidade e uma sensacao
de vulnerabilidade. Enquanto a longo prazo, os efeitos despoletados pelo discurso de odio
podem variar entre a depressdo, as mudancgas de atitude, as alteragdes comportamentais e a

necessidade de apoio para lidar com o trauma.

O discurso de 6dio para além dos graves danos psicologicos as vitimas como, por exemplo, a
ansiedade, a depressdo e o sentimento de exclusdo, ¢ responsavel por promover a
discriminacdo, reforga esteredtipos e contribui para a polarizagdo social. Um tipo de
polarizacdo que ird fragilizar a coesdo social como conhecemos atualmente e ird dificultar a
promogao de didlogo construtivo para uma sociedade mais inclusiva, levando a um aumento
do conflito social. O discurso de o6dio acaba por reduzir a confianga nas instituigdes
democraticas e aumentar a apatia politica, uma vez que as vitimas deste tipo de discurso

refletem um sentimento de abandono (Zick et al., 2008).
Os efeitos negativos também se estendem a sociedade em geral, onde o discurso de 6dio pode

normalizar comportamentos discriminatdrios e prejudicar o ambiente social, tornando-o mais

hostil e menos inclusivo. Para combater esses efeitos, surge a necessidade de maior educagao
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civica e da implementacdo de mecanismos mais eficazes para a monitorizacdo e dentncia

desses conteudos online (Zick et al., 2008).

4.2.1 - Implicacgdes legais do discurso de 6dio em Portugal

Em Portugal, a preocupagdo com o discurso de 6dio nas plataformas online tem vindo a ganhar
relevo, sendo refletida na legislagdo penal atual. O artigo 240°, n° 2, do Cédigo Penal portugués
define como crime o incitamento ao 6dio e a violéncia, incluindo as a¢cdes promovidas através
de meios de comunicacao publicos, como a internet. Esta norma legal foi criada em resposta a
necessidade de regular e punir comportamentos que incitem a discriminag¢ao, o discurso de 6dio
ou a violéncia, com base em fatores como raga, cor, etnia, nacionalidade, religido, sexo,

orientacao sexual, identidade de género, entre outros.

Para que a respetiva norma seja aplicavel, ¢ fundamental que o discurso de 6dio ou contetido
ofensivo seja divulgado num contexto de espago publico. Isto significa que o alcance das
mensagens deve ultrapassar o circulo restrito de um grupo fechado, tornando-se acessivel a um
publico indeterminado, o que geralmente ocorre em plataformas digitais abertas, como Social

Media, blogs, foruns publicos ou sites de noticias, por exemplo.

4.3 - Discurso de 6dio no Futebol

Como ¢ possivel identificar a partir deste trabalho de investigacdo, o discurso de o6dio tem
marcado presenga em varias areas entre as quais o desporto, particularmente no caso do futebol.
Um fendmeno, que abrange insultos racistas, xen6fobos, homofobicos e outras formas de
discriminacao, afetando atletas, treinadores, funcionarios e até os adeptos de clubes de futebol.
A natureza emocional promovida pelo desporto, aliada ao anonimato e a impunidade que as
plataformas de Social Media proporcionam acabam, por conseguinte, intensificar a expressao

deste tipo de discurso de 6dio.

O Futebol tem o poder de promover a coesdo social, unindo adeptos de diferentes culturas em
uma celebracdo coletiva; por outro lado, ele também pode fomentar o preconceito, a
discriminacdo e o etnocentrismo, criando terreno fértil para manifestagdes extremas, como o

racismo e o discurso de 6dio (Woods & Ludvigsen, 2021).
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Por exemplo, nos estddios e recintos desportivos, onde os adeptos dos clubes de futebol
retinem- se fisicamente, promovendo uma atmosfera que pode ser de camaradagem e de
celebracdo, mas, por outro lado, também pode ser marcada por ambientes de tensdo, violéncia
e trocas de ofensas fisicas e verbais, especialmente quando os conflitos entre adeptos de equipas
opostas se intensificam. De forma semelhante, os espacos de ambiente digital, como as
plataformas de Social Media que possuem um potencial para a construcao de comunidades de
adeptos que compartilham seu amor pelo jogo. No entanto, esses mesmos espagos podem se
tornar terrenos propicios para a propagagdo de discursos de 6dio e preconceito, exacerbados

pelo anonimato e a falta de moderagdo efetiva (Woods & Ludvigsen, 2021).

No contexto portugués, o discurso de 6dio tem sido uma realidade persistente, sobretudo nos
estadios e nos espacos online. Um dos episodios de discurso de 6dio mais mediaticos ocorreu
em fevereiro de 2020, quando o jogador Marega, do FC Porto, abandonou o campo durante um
jogo contra o Vitoria de Guimardes devido a canticos racistas dirigidos a ele. Este episodio
acabou por gerar um debate nacional sobre o racismo e o discurso de 6dio no futebol e a falta

de medidas efetivas para combater este problema.

Porém, tornou-se uma questao de tempo para que estes casos de discurso de 6dio prosseguissem
para o espaco digital, nomeadamente nas plataformas de Social Media. Como observamos na
introducao desta investigagcdo, em Portugal, t€ém sido apresentadas nos ultimos tempos varias
dentncias de casos de discursos de 6dio em plataformas de Social Media direcionadas a
jogadores de futebol de clubes profissionais. No passado dia 8 de abril de 2023, o atleta do
Futebol Clube do Porto, Wenderson Galeno, denunciou varios insultos racistas na sua conta da
plataforma Instagram (Agéncia Lusa, 2023a.). Outra das dentincias registadas, ocorreu no dia
28 de agosto de 2023 por parte do jogador Otavio Ataide que na altura dos acontecimentos
representava o Futebol Clube de Famalicdo. O atleta expds na sua pagina pessoal de Instagram
os varios insultos racistas que foram proferidos nas suas plataformas de Social Media apds o
jogo entre o Sporting Clube de Portugal e o Futebol Clube Famalicdo, a contar para a Liga

Betclic, primeira divisdo profissional de futebol em Portugal (DN/Agéncia Lusa, 2023).
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5 - Método
Ao longo deste capitulo, pretende-se apresentar o desenho do trabalho de investigagdo em
questdo. Neste sentido, ¢ importante definir claramente a pergunta de partida, os objetivos de

pesquisa, o tipo de método e os instrumentos de recolha de dados que serdo utilizados.

5.1 - Pergunta de Partida

A revisdo tedrica desenvolvida na primeira parte deste estudo estabeleceu o enquadramento
necessario para a organizacao da componente empirica. A segunda parte do estudo, ird detalhar
a tipologia de pesquisa, os métodos de recolha de dados e a analise que serd feita sobre as
estratégias de Relagdes Publicas dos clubes de futebol nas Social Media perante o fendémeno

do discurso de odio.

Neste sentido, a presente investigacao pretende apresentar resposta para a seguinte pergunta de

partida:

e "Quais ¢ o papel das Relagdes Publicas nas estratégias adotadas pelos clubes de futebol

para lidar com o discurso de 6dio nas Social Media?".

5.1.1 - Objetivos de Pesquisa

Para compreender quais serdo as melhores estratégias de Relacdes Publicas utilizadas pelos
clubes de futebol para lidar com o discurso de 6dio nas Social Media foi necessario estabelecer

um conjunto de objetivos que permitiram orientar a respetiva pesquisa.

Os objetivos que foram estabelecidos para este trabalho de investigagdo, passam por:

e Identificar as politicas e diretrizes de comunicagdo adotadas pelos clubes de futebol no

combate ao discurso de 6dio nas plataformas de Social Media.

e Mapear as praticas de Relagdes Publicas de caracter reativo, preventivo e proativo

utilizadas pelos clubes na gestdo do discurso de 6dio online.

e Analisar a eficacia das estratégias de Relacdes Publicas adotadas pelos clubes face ao

discurso de 6dio nas redes sociais, a partir da perce¢ao dos profissionais da area.

68



e Avaliar o impacto das ferramentas implementadas pelos clubes de futebol nas

plataformas de Social Media no combate ao discurso de odio.

Um conjunto de objetivos que ndo s6 se propdem com a finalidade de aumentar o conhecimento
sobre o tema, mas como também pretendem fornecer conclusdes que possam orientar agdes
futuras e promover mudancgas positivas no futuro da interagdo com os adeptos de futebol no

espacgo digital.

5.2 — Abordagem Metodologica

O presente estudo adota um método quantitativo, centrado na aplicagdo de um inquérito por
questionario a profissionais de comunicagao ¢ de Relagdes Publicas de clubes de futebol em
Portugal. Este método permite recolher dados comparaveis e mensuraveis, que possibilita a
identificacdo de padrdes de resposta e tendéncias de atuagdo no combate ao discurso de o6dio
nas plataformas digitais. De acordo com Bryman (2016), o método quantitativo ¢
particularmente adequado para estudar fendmenos sociais em larga escala, pois garante uma

maior possibilidade de replicabilidade e objetividade.

O questionario, enquanto instrumento de recolha de dados, constitui uma técnica consolidada
na investiga¢do em Ciéncias Sociais, ao permitir a recolha sistematica de informagdo junto de
um conjunto alargado de respondentes (Creswell & Creswell, 2018). A sua construgdo teve
como base a revisdo da literatura, de modo a transformar conceitos tedricos em indicadores

empiricos.

A aplicagdo online do questionario assegurou maior acessibilidade e alcance, o que permitiu
reunir respostas de profissionais que representam diferentes divisdes do futebol portugués.
Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2019), este tipo de recolha ¢ especialmente eficaz
quando o objetivo € recolher dados de populagdes dispersas, garantindo rapidez e baixo custo

na administracao.

A analise dos dados baseou-se em técnicas de estatistica descritiva, como a apresentacao de
frequéncias, percentagens e médias, que permitem caracterizar a amostra e identificar

tendéncias. A estatistica descritiva constitui um recurso fundamental em investigagcdes desta
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natureza, por sintetizar grandes volumes de informacao e facilitar a interpretacao dos resultados

(Pallant, 2020).

Embora a revisdo de literatura e a analise documental tenham sustentado a fase conceptual do
estudo, estas ndo configuram uma metodologia empirica autonoma. Serviram, sim, como
suporte teorico indispensavel a construgao do questiondrio e a discussao critica dos resultados

obtidos.

5.2.1 - Instrumentos de Recolha de Dados

A escolha do questionario estruturado como principal instrumento de recolha de dados
justifica-se pela necessidade de recolher informac¢do de forma padronizada e comparavel entre
diferentes profissionais de comunica¢do, ao assegurar simultaneamente uma amostra alargada
e representativa do setor em analise. Isto ¢ amplamente reconhecido na investigacdo em
ciéncias sociais, particularmente em estudos que procuram identificar padroes de praticas,
atitudes e perceg¢des (Bryman, 2016). No contexto da presente investigacdo, a aplicacdo de
questionarios permitiu aceder a profissionais de comunicacdo de diversos clubes de futebol
portugueses, que reuniu dados quantitativos que sustentam a andlise estatistica, bem como

contributos qualitativos de natureza exploratoria.

5.2.2 — Caracterizacao do Questionario

Como podemos observar na tabela 2 o questionario ¢ caracterizado por duas categorias
principais, que abordam as tematicas das Relacdes Publicas e do Discurso de Odio. Estas
categorias foram subdivididas, respetivamente, nas subcategorias “Estratégia das Relagdes

Publicas” e “Social Media como plataforma de proliferagao de discurso de 6dio”.

Categoria Subcategoria

1. Relagdes Publicas 1. “Estratégia das Relagdes Publicas”

2. “Social Media, como plataforma de

2. Discurso de Odio ) . .
" proliferacdo de discurso de 6dio”

Tabela 2 - Categorias e Subcategorias do Questionario.
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Em primeiro lugar, segue-se a categoria das Relagdes Publicas, que se desdobra na subcategoria
“Estratégia das Relacdes Publicas” (Tabela 2). O questionario comegou por abordar questdes
sobre a forma como o respondente pode intervir no desenho das estratégias de Relacdes
Publicas e de que modo a gestdo da comunicagdao de crise podera ser integrada nessas
estratégias. Além disso, foi analisado a forma como as estratégias de comunicagdo sdo
adaptadas para diferentes stakeholders, como adeptos, atletas, funcionarios do clube e 6rgaos

de comunicagao social.

Na subcategoria “Estratégia das Relacdes Publicas”, procura-se avaliar se as estratégias de
Relagdes Publicas sdo eficazes na promogao de mudangas de comportamento e atitude face ao
discurso de 6dio. Também foram incluidas questdes sobre a importancia das técnicas de
monitorizagdo utilizadas para avaliar o impacto das agcdes de comunicagao nos publicos € quais

as principais conclusoes retiradas a partir desses dados.

Em segundo lugar, surge a categoria referente ao Discurso de Odio, que se desdobra na
subcategoria “Social Media como plataforma de proliferacdo de discurso de 6dio”. O
questionario abordou os principais desafios enfrentados pelos clubes relativamente ao discurso
de 6dio, ao investigar se os clubes estabelecem parcerias ou colaboragdes externas para reforgar
as suas agoes contra este fenomeno e se dispdem de mecanismos para monitorizar € antecipar
possiveis ocorréncias online. Além disso, serdo analisadas questdes relacionadas com a

existéncia de recursos e formacdo para lidar com casos de discurso de ddio nas redes sociais.

Nesta subcategoria, pretende-se compreender a importancia das redes sociais na atividade
diéria do clube e identificar as principais plataformas utilizadas. Foram também analisadas as
formas como as redes sociais sdo utilizadas para aproximar e desenvolver relagcdes com adeptos
e atletas. Por fim, o questionario incluiu questdes sobre os procedimentos adotados pelos clubes
quando atletas, profissionais do clube ou adeptos sdo vitimas de discurso de 6dio, bem como

sobre a existéncia de politicas especificas para lidar com essas situagoes.

A partir do questionario, os inquiridos encontraram diferentes formatos de escalas com
possibilidades de resposta. Foram utilizadas questdes dicotomicas (Sim/Nao), de escolha
multipla e de escolha inica. Recorreu-se ainda a escala de Likert de cinco pontos (1 — Discordo

totalmente; 5 — Concordo totalmente), reconhecida pela sua validade na avaliacao de percegdes
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e atitudes (Saunders et al., 2019). Por fim, incluiram-se questdes abertas, o que permitiu aos

inquiridos acrescentar comentarios e sugestoes em discurso livre

Cada questao foi desenvolvida para se articular com os objetivos de investigacdo previamente
definidos, que asseguraram a coeréncia metodoldgica entre a revisdo da literatura, a pergunta
de partida e a recolha de dados. Esta correspondéncia foi sistematizada na Tabela 3, que mapeia

cada questdo do questionario face ao respetivo objetivo analitico.

Perguntas do Questionario Objetivo de Investigacao Categoria de
Analise

Parte I: Dados Gerais

1. Qual o0 nome do departamento | Caracterizagdo da amostra. Caracterizagao
do clube onde trabalha dos inquiridos
atualmente?
2. Quais sdo as suas principais Caracterizagao da amostra. Caracterizagao
fungdes e responsabilidades no dos inquiridos
clube?
3. Ha quanto tempo desempenha | Caracterizacdo da amostra. Caracterizagao
estas funcgdes no clube? dos inquiridos
4. Hé quanto tempo desempenha | Caracterizagcdo da amostra. Caracterizagao
estas funcgdes no clube? dos inquiridos
5. Qual ¢ o seu género? Caracterizagao da amostra. Caracterizagao
dos inquiridos
6. Qual ¢ a sua idade? Caracteriza¢dao da amostra. Caracterizagao
dos inquiridos
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Parte II: Estratégias de Relacoes Publicas

1. Considera que existem
diferencas significativas entre os
departamentos de Relagdes
Publicas e Marketing no
contexto do clube?

Analisar a eficacia das
estratégias de Relacdes Publicas
adotadas pelos clubes face ao
discurso de 6dio nas Social
Media, a partir da perce¢ao dos
profissionais da area.

Estrutura e
funcdes da
comunicagao no
clube

2. Indique o seu grau de
concordancia com a seguinte
afirmag¢ao: No seu papel, tem
influéncia sobre as estratégias de
Relagoes Publicas do clube.

Analisar a eficacia das estratégias
de Relagdes Publicas no combate
ao discurso de 6dio online, a partir
da percecgdo dos profissionais da
area.

Papel e
autonomia dos
profissionais de
comunicacao

3. Indique o seu grau de
concordancia com a seguinte
afirmagdo: A gestao de
comunicacao de crise € uma
parte integrante das estratégias
de Relagdes Publicas do clube.

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicagao dos clubes de
futebol em relagao ao discurso de
odio online.

Estratégias de
comunicacao de
crise

4. Indique o seu grau de
concordancia com a seguinte
afirmagdo: As estratégias de
comunicacao do clube sao
adaptadas para diferentes
publicos (adeptos, atletas,
media).

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicac¢ao dos clubes de
futebol em relacao ao discurso de
odio online.

Segmentagdo da
comunicagao

5. O clube realiza uma
caracterizacao dos seus publicos-
alvo?

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicac¢do dos clubes de
futebol em relacao ao discurso de
odio online.

Mapeamento e
conhecimento do
publico
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6. As estratégias de Relagdes
Publicas do clube promovem a
igualdade, justica e inclusao?

Mapear as praticas de Relagoes
Publicas de carater reativo,
preventivo e proativo utilizadas
pelos clubes na gestao do
discurso de 6dio online.

Valores
Institucionais

7. Existe algum sistema ou
técnica de monitorizacao
utilizado pelo clube para avaliar
as acoes de comunicagao?

Avaliar o impacto das
ferramentas implementadas pelos
clubes de futebol nas plataformas
de Social Media no combate ao
discurso de odio.

Monitorizagao e
avaliacao

Parte I11: Discurso de Odio nas Social Media

1. As plataformas de Social
Media fazem parte fundamental
da comunicagao diaria do clube?

Avaliar o impacto das
ferramentas implementadas pelos
clubes de futebol nas plataformas
de Social Media no combate ao
discurso de odio.

Importancia da
comunicacao
digital

2. Quais das seguintes
plataformas de Social Media o
clube utiliza?

Avaliar o impacto das ferramentas
implementadas pelos clubes de
futebol nas plataformas de Social
Media no combate ao discurso de
odio.

Ferramentas e
canais utilizados
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3. Qual plataforma gera mais
engagement com os adeptos e
seguidores?

Avaliar o impacto das ferramentas
implementadas pelos clubes de
futebol nas plataformas de Social
Media no combate ao discurso de
odio.

Interacdo com o
publico

4. De que forma o clube utiliza
as plataformas de Social Media
para melhorar a relagdo com os
seus adeptos e atletas?

Avaliar o impacto das ferramentas
implementadas pelos clubes de
futebol nas plataformas de Social
Media no combate ao discurso de
odio.

Estratégias de
envolvimento
digital

5. Se um atleta do clube for
vitima de discurso de 6dio nas
plataformas de Social Media,
qual seria o procedimento por
parte do clube?

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicacgao dos clubes de
futebol em relagdo ao discurso de
odio online.

Gestdo de crise e

resposta
institucional

6. O procedimento seria diferente
caso a vitima fosse um adepto ou
um funcionario do clube?

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicagao dos clubes de
futebol em relagao ao discurso de
odio online.

Gestao
diferenciada de
casos

7. O clube que representa tem
politicas especificas para lidar
com discurso de 6dio em Social
Media?

Identificar as politicas e diretrizes
de comunicac¢ao dos clubes de
futebol em relacao ao discurso de
odio online.

Politicas
Institucionais

8. Quais os maiores desafios que
o clube enfrenta ao tentar
combater o discurso de 6dio em
Social Media?

Analisar a eficacia das estratégias
de Relagoes Publicas adotadas
pelos clubes face ao discurso de
odio nas redes sociais, a partir da
perce¢do dos profissionais da
area.

Barreiras e
limitacoes
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9. Considera que as plataformas

Analisar a eficacia das estratégias

Eficacia das

Media, como considera que o
clube se posiciona na
monitorizagdo e antecipagdo de
potenciais situagdes?

preventivo e proativo utilizadas
pelos clubes na gestdo do discurso
de odio.

de Social Media possuem de Relagoes Publicas adotadas plataformas
ferramentas eficazes para pelos clubes face ao discurso de
combater o discurso de 6dio? odio nas plataformas de Social

Media, a partir da perce¢ao dos

profissionais da area.
10. O clube pensa em parcerias Mapear as praticas de Relacdes Colaboragdes
ou colaboragdes externas para Publicas de caracter reativo, estratégicas
fortalecer as a¢des contra o preventivo e proativo utilizadas
discurso de 6dio? pelos clubes na gestiao do discurso

de odio.
11. Existe formagao ou recursos | Mapear as praticas de Relagdes Capacitagao
disponibilizados pelo clube para | Piblicas de caracter reativo, profissional
lidar com a gestio e combate a0 preventivo e proativo utilizgdas
discurso de odio em Social pelos clubes na gestao do discurso

] de odio.

Media?
12. Em relagdo ao discurso de Mapear as praticas de Relagdes Estratégias
odio nas plataformas de Social Publicas de caracter reativo, preventivas

Parte IV: Considerac¢oes Finais

1. Gostaria de adicionar algum
comentario ou sugestao sobre o
tema abordado neste
questionario?

Avaliar o impacto das agdes
implementadas pelos clubes de
futebol nas plataformas de Social
Media no combate ao discurso de
odio.

Percegao geral e
sugestoes

Tabela 3 - Quadro de Correspondéncia entre Questionario e Objetivos do Estudo
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5.2.3 — Procedimentos

O questionario foi desenvolvido em formato digital, através da plataforma Google Forms, ¢
esteve disponivel entre os meses de abril e maio de 2024. O contacto inicial com os clubes foi
realizado por correio eletronico institucional, seguido de lembretes subsequentes para aumentar
a taxa de participagdao. Para além deste processo, estabeleceu-se também contacto direto e
privado com alguns dos profissionais de comunicagdo de clubes de futebol em portugal, de

modo a reforgar o convite a participagdo e assegurar um nimero suficiente de respostas.

As principais dificuldades encontradas no processo de recolha de dados foram a baixa taxa
inicial de resposta e a necessidade de multiplos contactos junto dos clubes para obter a
participagdo dos profissionais. Ainda assim, foi possivel reunir um ntimero suficiente de

respostas para caracterizar o setor e analisar tendéncias significativas.

Antes da aplicacdo definitiva, foi conduzido um pré-teste junto de cinco profissionais de
comunicagdo desportiva, que permitiu avaliar a clareza das formulagdes, a adequacdo do tempo
de resposta (aproximadamente 10 minutos) e a relevancia das perguntas. Este processo
possibilitou ajustes pontuais de redacdo e contribuiu para a validacdo preliminar do

instrumento.

Todos os inquiridos receberam um termo de consentimento informado, no qual foi apresentado
o objetivo da investigacado, a garantia de anonimato e confidencialidade, e a utilizagdo exclusiva
dos dados para fins académicos. A participacdo foi voluntaria e condicionada a aceitagdo

explicita do consentimento informado.

5.2.4 - Caracterizacdo da Amostra

Num primeiro momento, o questionario integrou questoes de caracterizacdo da amostra,
centradas na identificacdo das organizacdes desportivas representadas pelos inquiridos, nas
fungdes desempenhadas e no tempo de experiéncia no cargo atual. Esta abordagem
metodologica permitiu contextualizar o perfil profissional dos participantes e,
simultaneamente, assegurar a coeréncia entre a caracterizacao dos inquiridos € os objetivos de

investigagdo definidos.
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No que concerne a caracterizagdo sociodemografica, constata-se que, relativamente ao género,
dos 57 inquiridos, 38 inquiridos (66,7%) declararam-se do sexo masculino, enquanto 19
inquiridos (33,3%) se declararam do sexo feminino. Nao foram registadas respostas nas
categorias “Outro” ou “Prefiro ndo responder”, o que evidencia uma distribui¢do dicotémica

do género na amostra, com prevaléncia significativa do sexo masculino.

5. Qual é o seu género?

57 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Outro
@ Prefiro ndo responder

Figura 1 — Género dos Inquiridos.

Quanto a variavel idade, observa-se uma predominancia da faixa etaria 25-34 anos (47,4%),
seguida pela faixa 18-24 anos (29,8%). De forma menos expressiva, encontram-se 0s grupos
etarios 3544 anos (10,5%), 45-54 anos (7,0%) e 55-65 anos (5,3%). Registou-se ainda um
valor residual correspondente a categoria mais de 65 anos. Assim, a amostra caracteriza-se por
uma composi¢do marcadamente jovem, dado que mais de trés quartos dos inquiridos se situam
abaixo dos 35 anos. Este dado sugere que os participantes se encontram, maioritariamente, em
fases iniciais ou intermédias do percurso profissional, o que poderd repercutir-se na forma
como perspetivam os desafios e oportunidades inerentes ao contexto desportivo, introduzindo

abordagens inovadoras e dindmicas a pratica organizacional.
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|_D Copiar grafico
6. Qual é a sua idade?

57 respostas

@ 18-24 anos

® 25-34 anos
35— 44 anos

@ 45-54 anos

@ 5565 anos

® Mais de 65 anos

Figura 2 — Idade dos Inquiridos.

No que diz respeito a categorizagdo das respostas em grandes areas funcionais, nomeadamente
Direcdo, Comunicagdo, Marketing e Gestdo de Redes Sociais. A partir das respostas
apresentadas ¢ possivel identificar a predominancia de cargos associados a comunicacao e ao
marketing, em particular ao nivel da gestdo estratégica e da execucdo de tarefas relacionadas
com contetidos digitais. Sendo aplicada uma nuvem de palavras (Figura 3), onde os termos
mais frequentes como “comunica¢do”, “marketing” e “redes sociais” surgiram em destaque, ao
evidenciar o papel central que estas areas desempenham no quotidiano organizacional dos

clubes. Esta analise confirma que, apesar da heterogeneidade funcional registada, a amostra se

concentra essencialmente nos setores mais relevantes para a problematica em estudo.

A diversidade dos clubes representados contribui igualmente para a robustez da analise. Os
participantes exercem fungdes em organizacdes que competem em diferentes escaldes do
futebol portugués, desde o Campeonato de Portugal até a Primeira Liga (Figura 2). Esta
distribuicdo demonstra a abrangéncia do estudo, ao reunir perce¢des de realidades
organizacionais distintas, mas todas elas expostas ao fendmeno do discurso de 6dio em Socia/

Media.
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1. Qual o nome do clube onde trabalha atualmente?

57 respostas

CD TONDELA

UD Leiria SAD

Valadares Gaia Futebol Clube

Departamento de Comunicagdo e Marketing no FC Vizela
Social Media Manager do Varzim Sport Clube

Sporting Clube S3c Jodo de Ver

Estrela da Amadora SAD

Académico de Viseu FC

Departamento de Comunicagéo FC Alverca

Figura 3 — Organizagdes Desportivas onde os Inquiridos Colaboram.

Por fim, a analise do tempo de experiéncia no cargo (Figura 4) revela que 22,8% dos inquiridos
desempenham fung¢des ha menos de um ano, 49,1% entre um e trés anos, 22,8% entre trés e
cinco anos e 5,3% ha mais de cinco anos. Esta dispersdo evidencia a inclusdo de profissionais
com diferentes niveis de maturidade: desde os mais recentes, cuja visdo tende a refletir maior
adaptacao digital e abertura a inovagao, até aos mais experientes, que aportam conhecimento

acumulado e uma perspetiva estratégica consolidada.

3. Ha quanto tempo desempenha estas fungdes no clube?

37 respostas

@ Wenos de 1ano
® 1a3ancs
@ Za5anos
@ Wais de 5 anos

Figura 1 - Tempo em fungoes dos inquiridos.
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6 - Resultados

6.1 - Analise dos Resultados do Questionario

Apo6s apresentados os dados gerais do questiondrio, dedicada a recolha das caracteristicas
demograficas dos inquiridos, posteriormente analisadas na caracterizagdo da amostra, a
segunda parte do questiondrio incidiu nas estratégias de Relagdes Publicas, com o objetivo de
compreender de que forma os profissionais avaliam a estrutura e as praticas de comunicagao

dos seus clubes, com especial destaque para a sua dimensao estratégica.

O primeiro eixo de andlise abordou a relagdo entre Relagdes Publicas e Marketing, um tema
amplamente discutido na literatura académica como observdmos em capitulos anteriores e com
relevancia pratica no contexto organizacional. Os resultados (Figura 5) demonstraram que
64,9% dos inquiridos consideram existir diferencas relevantes entre as duas areas, ao passo que
28,3% dos inquiridos entendem ndo haver distingdes relevantes e 8,9% dos inquiridos
afirmaram ndo possuir opinido formada. Esta dispersao de respostas evidencia que, apesar de
predominar a perce¢do de diferenciacdo das fun¢des de Relagdes Publicas, ainda subsistem
entendimentos divergentes que podem gerar sobreposi¢ao de responsabilidades e comprometer

a eficicia da comunicagdo organizacional.

Parte lI: Estratégias de Relagoes Piiblicas

1. Considera que existem diferengas significativas entre os departamentos
de Relagdes Plblicas e Marketing no contexto do clube?

37 respostas

@ Sim
@ Mio

Mao sai

Figura 2 — Diferencas entre departamento de RP e de Marketing.
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Seguiu-se a analise da autonomia e influéncia dos profissionais na definigdo estratégica.
Perante a seguinte afirmacgdo “No seu papel, tem influéncia sobre as estratégias de Relagdes
Publicas do clube”, os resultados (Figura 6) revelaram uma média de M = 3,63 e um desvio-
padrdo de DP = 1,01. Estes valores traduzem uma perce¢do tendencialmente positiva da
influéncia deste tipo de estratégias, ainda que nao uniforme. Enquanto alguns dos inquiridos se
reconhecem como agentes ativos na definicdo das estratégias, outros assumem que a sua
intervengdo permanece condicionada por fatores hierdrquicos ou por estruturas de decisdo

centralizadas.

|_D Copiar grafico
2. Indique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagédo: No seu
papel, tem influéncia sobre as estratégias de Relagdes Publicas do clube.

57 respostas

30

20 22 (38,6%)

10 13(22.8%) 12 (21,1%)
10 (17.5%)

Figura 3 — Grau de concordancia sobre a influéncia das estratégias de RP nos clubes de futebol.

A dimensdo da gestdo de crises foi igualmente analisada. A afirmacdo “A gestdo de
comunicac¢do de crise € uma parte integrante das estratégias de Relagdes Publicas do clube”
(Figura 7) obteve uma média de M = 3,75 e um desvio-padrao de DP = 1,15. Estes resultados
evidenciam uma tendéncia de concordancia que confirma o reconhecimento da importancia da
gestao de crises no plano estratégico. Contudo, a dispersdo das respostas mostra que, enquanto
alguns clubes ja integram a gestdo de crises como uma pratica integrada e consolidada dentro
das dos clubes de futebol em Portugal, outros inquiridos continuam a encara-la sobretudo como
resposta pontual a situagdes emergenciais, revelando auséncia de uma estratégia estavel para

lidar com episédios de discurso de 6dio.
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|_D Copiar grafico
3. Indique o seu grau de concordéncia com a seguinte afirmacéo: A gestdo de

comunicacdo de crise é uma parte integrante das estratégias de Relagdes
Publicas do clube.

57 respostas

20
20 (35,1%)

15 16 (28,1%)
13 (22,8%)

5 6 (10,5%)

2(3.5%)

Figura 4 — Grau de concordancia sobre a importancia dos diferentes publicos para o clube.

No que respeita a segmentagdo da comunicagdo e caracterizagao do publico-alvo, verificou-se
que 78,9% dos participantes afirmaram que os seus clubes realizam a caracterizagdo dos

publicos-alvo, enquanto 21,8% responderam negativamente (Figura 8).

5. 0 clube realiza uma caracterizagdo dos seus publicos-alvo?

537 regpostas

& Sim
@ Mo

Mo sai

Figura 8 — Caracterizagdo do Publico-Alvo.

Estes resultados encontram correspondéncia na questdo subsequente: “As estratégias de
comunicacao do clube sdao adaptadas para diferentes publicos (adeptos, atletas, media)”, que
registou uma média de M = 3,88 e um desvio-padrdao de DP = 1,15 (Figura 9). Esta consisténcia
revela que, embora nem todos os clubes possuam praticas formais de segmentacdo, a maioria

reconhece a importancia de ajustar a comunicagao as especificidades de cada audiéncia, o que
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reforga o papel da personalizagdo no fortalecimento das relagdes com os diferentes

stakeholders.

|_D Copiar grafico
4. Indique o seu grau de concorddncia com a seguinte afirmagdo: As

estratégias de comunicag&o do clube s3o adaptadas para diferentes publicos
(adeptos, atletas, media).

57 respostas

30

20 21 (36.2%)
18 (33,3%)

7 (12.3%) & (14%)
2 (3.5%) 7 {(12.3%) (143%)

Figura 9 — Grau de concordancia sobre a importancia dos diferentes publicos para o clube.

A anélise prosseguiu com a integracdo de valores institucionais nas estratégias de comunicagao.
No que se refere aos principios de igualdade, justica e inclusdo (Figura 10), verifica-se que
80,7% dos participantes afirmaram que os seus clubes promovem tais valores, 15,8%
responderam negativamente e 3,5% declararam ndo saber. Esta dispersdo sugere que, apesar
de existir uma tendéncia clara para a valorizacdo destes principios, a sua aplicacdo pratica varia
de clube para clube, o que reflete diferentes niveis de maturidade institucional e de
compromisso com politicas inclusivas.

6. As estratégias de Relagdes Plblicas do clube promovem a igualdade,
justica e inclusdo?

37 respostas

® Sim
@ Nio

Mio sai

Figura 5 - Importancia das Estratégias de RP nos clubes de futebol para a promogao de
igualdade, justica e inclusao
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Quando colocada a seguinte questdo “Existe algum sistema ou técnica de monitorizagdo
utilizado pelo clube para avaliar as agdes de comunicacao?”, estruturada em formato de
resposta multipla, foi possivel verificar que a maioria dos inquiridos afirma que os clubes
recorrem a ferramentas de analise de Social Media, como o Google Analytics ou o Hootsuite,
associadas a monitorizagdo de meios de comunicagao através de clipping € a monitorizacao de
interacdes online (gostos, comentarios, partilhas). Os resultados (Figura 11) evidenciam ainda
que uma parte significativa dos inquiridos complementa estas praticas com pesquisas de
satisfacdo junto dos publicos, como questionarios e entrevistas, ao reforgar a necessidade da

importancia do feedback externo.

7. Existe algum sistema ou técnica de moniterizagdo utilizado pelo clube IO Copiar grafico
para avaliar as agdes de comunicagdo?

57 respostas
s (o ooy, T, -: -
sociais (ex Google Analytics, .
e o cmre e N, = o
comunicagao {ex: clipping dei...
it o e o . -
pubficos {ex: guestionarios, ent....
pledgatothogigy __ RHuss
online {gostos, comentdrios, pa.. s
MNao utilizames nenhum sastl?ma_ 5 (3.8%)
especifico
-::um-_.l 1(1,8%)

o 10 20 ao 40 50

Figura 6 - Técnicas de monitorizagdo dos clubes para avaliar acdes de comunicacao.

No entanto, embora estas praticas sejam dominantes nos clubes, registaram-se também 5
respostas (Figura 12) que indicam a KPI’s como um sistema especifico de monitorizacdo, um
indicador que revela algumas fragilidades estratégicas em determinados clubes no que toca a

avaliagdo estruturada das suas a¢des de comunicagao.

7.1 Se escolheu a opgdo 'Outro’ na questde anterior, pode especificar o sistema ou técnica que se
refere?

1 resposta

Kpi

Figura 7 — Técnicas de monitorizagdo dos clubes para avaliar acdes de comunicagao.
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Discurso de Odio em Social Media

A terceira parte do questiondrio incidiu sobre a comunicacdo digital dos clubes, com foco no
papel desempenhado pelas plataformas de Social Media na estratégia organizacional. Os
resultados da questdo dicotomica inicial (Figura 13) revelam que 91,2% dos inquiridos
consideram estas plataformas de Social Media uma parte fundamental da comunicagdo diaria
do clube. Esta quase unanimidade confirma a importancias destas plataformas enquanto

principal elo de comunicagao entre as institui¢des e os seus publicos.

Parte ll: Discurso de Odio nas Social Media

1. As plataformas de social media fazem parte fundamental da comunicagéo
diaria do clube?

37 respostas

@ Sim
@ Nio
M3o sai

Figura 8 — Grau de concordancia sobre a importancia das plataformas de Social Media nos
clubes de futebol.

Seguidamente, foi analisada a utilizacdo das diferentes plataformas digitais. A questao,
estruturada em formato de resposta multipla, permitiu que os inquiridos selecionassem todas
as opgoes correspondentes a realidade dos clubes que representam. Importa relembrar que,
neste tipo de questdo, as percentagens ndo totalizam 100%, dado que cada participante pode
ter assinalado mais do que uma plataforma em simultaneo. Os dados (Figura 14) indicam uma
utilizacdo quase generalizada do Facebook (94,7%) e do Instagram (92,9%), seguidos do
TikTok (73,7%) e do X (64,9%). Em contrapartida, plataformas como YouTube (28,1%),
WhatsApp (21,1%) e LinkedIn (15,8%) surgem com menor expressdo. Estes resultados
demonstram que, embora os clubes diversifiquem a sua presenga digital, a comunicagdo

continua fortemente concentrada nas plataformas de maior alcance junto dos adeptos.
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2. Quais das seguintes plataformas de social media o clube utiliza? IO copiar grafico
(Selecione as que se aplicam)

537 respostas

Facebook | /< (505)
Twiter [ -5 (51.4%)
instagram | 55 (2. 2%
miTox 11 (71,0%)
vouTube | -+ (42.1%)
whatsApp [ 11 (19.2%)
Snapchat |- 0 (0%)
Linkedin |[ll-2(2.5%)
linkedin -1 (1,8%)
] 20 40 &0

Figura 9 - Plataformas de Social Media mais utilizadas pelos clubes de futebol.

No que concerne ao tdpico do engagement, a questdo: “Qual plataforma gera mais interagdo
com adeptos e seguidores?”’ que confirmou o papel de destaque do Instagram (91,2%), seguido
do TikTok (52,6%) e do Facebook (49,1%) (Figura 15). O X (24,6%) mantém alguma
relevancia, embora em menor escala, enquanto o YouTube (10,5%) e o WhatsApp (5,3%)
assumem um caracter residual, e o Snapchat nao foi identificado por nenhum participante. Tal
como observado na questao anterior, este resultado reforga a primazia do Instagram como canal

central de envolvimento, complementado por outras plataformas emergentes como o TikTok.

3. Qual plataforma gera mais engagement com os adeptos e seguidores? IO Copiar grafico

57 respostas

Facebook 28 (49,1%)

Twitter 14 (24,6%)
Instagram 52 (91.2%)
TikTok
YouTube 6(10,5%)
WhatsApp 3(5.3%)

Snapchat

Figura 15 - Plataformas de Social Media que geram maior engagement de acordo os
profissionais de comunicagdo dos clubes de futebol.
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A anélise prosseguiu com a avaliacao das formas de utilizagao das plataformas de Social Media
pelos clubes. Perante a questdo “De que forma o clube utiliza as plataformas de Social Media
para melhorar a relagdo com adeptos e atletas?”’, em formato de resposta multipla (Figura 16),
verificou-se que a pratica mais frequente ¢ a comunicacao regular com o publico (86%), que
confirmaram o papel das plataformas de Social Media como canal privilegiado de contacto
continuo. Em seguida, destacaram-se a “promocdo de eventos e iniciativas” (64,9%) e a
“divulgacdo de resultados e atualizagdes” (64,9%), que reforcam a importancia do digital na
partilha de informagdo em tempo real. Em contraste, estratégias como a realizacdo de concursos
ou sorteios (26,3%) e a interacdo com outros clubes ou organizagdes (17,5%) apresentaram
menor adesdo, o que sugerem que sdo utilizadas apenas de forma pontual e ndo configuram

praticas centrais de comunicagao.

4. De que forma o clube utiliza as plataformas de social media para melhorar IO copiar grafico
a relagdo com os seus adeptos e atletas?

537 respostas

Comunicagdo regular com publ... | 10 (257%)
Criagdo de conteddes exclusiv.... [ NN 5 (62.236)

Promegda de eventos = inicizti. ... [ RN -7 (54.9%)

Respostas a guestdes e feedh . _ 25 (43,8%)

Divulgacdo de resultzdos = stu_. [ NI =7 (54.2%)

Realizacdo de concursos ou so__. | NN 15 (26.2%)

Partiha de contetdes relacion.... |GGG - (42 1%)

Criagda de campanhas de z=n . [ NG 21 (25,55
Interagdo com outros clubes ou.. D i 17.5%)

) 10 20 0 4 50

Figura 16 — Como os clubes de futebol utilizam as plataformas de social media para melhorar

a relacdo com o seus adeptos e atletas.

No ambito da resposta institucional das organiza¢des desportivas em relagdo ao discurso de
6dio, a questdo “Se um atleta do clube for vitima de discurso de 6dio em Social Media, qual
seria o procedimento por parte do clube?” (Figura 17) demonstra a predominancia da emissao
de comunicados publicos (56,1%). Esta opcao revela a preferéncia por estratégias formais que

visam proteger a reputacdo institucional e reforcar a condenacdo publica do discurso de odio.
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5. Se um atleta do clube for vitima de discurso de 4dio nas social media, qual I0 copiar grafico
seria o procedimento por parie do clube?

37 respostas

@ Emissac de comunicado pablico
& Reunido intema com o atleta
Interacdo direta com a plataforma de

social media (report)
@ Ovuira abordagem

Figura 10 — Abordagens para as vitimas do discurso de odio.

Outros inquiridos indicaram como resposta a intera¢do direta com as plataformas digitais
(19,3%) ou a realizacdo de reunides internas com o atleta (17,5%), estratégias que refletem
abordagens mais centradas no apoio individual e na gestdo interna. Ja 7% apontaram “outra
abordagem”, mencionando alternativas como queixa formal junto da Federagdo Portuguesa de
Futebol ou a conjugacdo entre reunido interna e comunicado publico, demonstrando que a

escolha do procedimento depende frequentemente da gravidade do caso (Figura 18).

5.1 Se escolheu a opgdo ‘Outra abordagem’ na questdo anterior, pode especificar o procedimento
que se refere?

S respostas

Depende da gravidade e tipologia do ataque

Reunido Interna com os atletas a averiguar cada caso que ocorra € a respetiva gravidade, sendo possivel
fazer queixa crime

Uma jungdo entre reunido com o atleta e um possivel comunicade piblico, caso fosse necessario.
Depende dos casos.

Realizar uma queixa formal junto da Federagdo Portuguesa de Futebol

Figura 11 — Outras abordagens para as vitimas do discurso de 6dio.

A questdo subsequente procurou compreender se a resposta variaria em fungdo do publico-
alvo. Quando questionados sobre a eventual diferenciacdo de procedimentos consoante a
vitima fosse um adepto ou funcionario do clube, os inquiridos apresentaram posigoes divididas:
55,6% consideraram que a abordagem seria diferente, 42,6% afirmaram que se manteria

idéntica e 1,8% ndo souberam responder (Figura 19). Este equilibrio sugere uma auséncia de
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consenso relativamente a uniformidade de atuacdo, ainda que exista uma tendéncia

ligeiramente maioritdria para a diferenciacao.

6. O procedimento seria diferente caso a vitima fosse um adepto ou um
funcionario do clube?

34 respostas

® Sim
@ Mio
0 Mo sai

Figura 12 - O que fazer quando um atleta de um clube ¢ vitima do discurso de ddio.

Relativamente a existéncia de politicas especificas para lidar com discurso de 6dio em
plataformas de Social Media, os resultados (Figura 20) revelam que 63,2% dos profissionais
confirmam a sua implementagdo, enquanto 28,1% afirmam que os clubes nao dispdem de

medidas formais e 8,8% responderam nao saber.

7. 0 clube que representa tem politicas especificas para lidar com discurso
de 6dio nas social media?

37 resposgtas

@ Sim
i Hio
© M3o sei

Figura 13 — Politicas dos clubes para lidar com episddios de discurso de dédio em social media.

As respostas abertas associadas (Figura 21) evidenciaram diversidade de praticas, incluindo

regulamentos internos, articulacdo entre comunicagdo corporativa e desportiva, denuncias as
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plataformas digitais ou autoridades competentes, nao resposta publica a comentarios abusivos
e bloqueio ou eliminacdo de contas ofensivas. Esta variedade confirma que, apesar da

existéncia de politicas em alguns clubes, ndo existe ainda uma uniformidade de procedimentos.

7.1 Se respondeu "Sim’, por favor descreva brevemente algumas das politicas adotadas pelo
clube:

12 respostas

Conversa com as atletas do clube, temos um regulamento interno do clube
A articulagdo entre as comunicagdes desportiva e corporativa

Conferir o regulamento interno do clube. Queixa as autoridades competentes. Reporta e denuncias dentro
das redes os utilizadores do clube em guestao.

Denunciar dependente dos casos
regulamento interng

Conversa com o3 jogadores e profissionais do clube
Regulamento Interno

Identificar o comentario responsavel e reportar o caso nas redes sociais e internamente. Comao bloquear a
pessoa em causa

M&o instigar outros adeptos. Ndo responder a comentarios de odio.

Figura 14 - Politicas dos clubes para lidar com episddios de discurso de 6dio em social
media.

No que concerne aos desafios enfrentados pelos clubes (Figura 22), a auséncia de politicas
internas bem definidas foi a limitacdo mais assinalada (28,1%), seguida pela dificuldade em
conciliar liberdade de expressdao com intervengao (24,6%) e pela escassez de recursos humanos
especializados (16%). Outros desafios apontados foram a ineficdcia das ferramentas das
plataformas (12,3%), a falta de formacao especifica (8,8%) e as dificuldades de monitoriza¢ao
(7%). Estes resultados reforcam que os principais obstdculos sdo de natureza estrutural e
estratégica, ao confirmar-se a necessidade de politicas claras, recursos adequados e capacitagao

continua.
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8. Quais os maicres desafios gue o clube enfrenta ao tentar com | Copiar grafico
discurso de odio nas social media?

57 respostas

@ Dificuldade em identificar & monitorizar
todas as ocomréncias

@ Limitagdes das ferramentas das plataf._.
¥ Risco de impacto negativo na imagem...
@ Resisténoia por parte dos adeptos a. ..
@ Falta de recursos humanos ou tecnod. .
@ Mecessidade de equilibrar Bberdada d__
@ Dificuldade em coordenar respostas r_.
@ Falta de politicas internas bem definid. ..
@ Ouiro

Figura 15 — Politicas dos clubes para lidar com episodios de discurso de 6dio em social media.

As percegdes sobre a eficacia das ferramentas das plataformas digitais (Figura 23) revelaram
opinides divididas: 50,9% consideram-nas eficazes, 38,6% discordam e 10,5% nao sabem. Esta
divisdo demonstra que, apesar de se reconhecer algum valor nos mecanismos de moderagao,

persiste desconfianga quanto a sua efetiva capacidade de resposta.

9. Considera que as plataformas de social media possuem ferramentas
eficazes para combater o discurso de 6dio?

37 respostas

@® Sim
@ Nio
© Mio sei

Figura 23— Ferramentas dos clubes para lidar com episoddios de discurso de 6dio em social
media.

No mesmo sentido, a analise sobre potenciais parcerias ou colaboragdes externas (Figura 24)
mostrou que 52,6% dos clubes confirmaram recorrer ou ponderar cooperagao neste dominio,
enquanto 36,8% ndo o fazem e 10,5% ndo t€m posicao definida. O resultado aponta para uma
abertura crescente a abordagens colaborativas, ainda que uma parte significativa mantenha uma

atuacao exclusivamente interna.
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10. O clube pensa em parcerias ou colaboragtes externas para fortalecer as
agdes contra o discurso de 6dio?

37 respostas

@ Sim
@ Mo
@ Mio sei

Figura 24 — Estratégias dos clubes para lidar com episddios de discurso de 6dio em social
media.

Quando avaliada a disponibilidade de formagao e recursos internos para lidar com discurso de
6dio em Social Media. Os resultados (Figura 25) demonstraram equilibrio, onde 50,9% dos
inquiridos afirmaram que o clube disponibiliza formagdo e recursos, enquanto 47,4%
responderam negativamente. Estes valores indicam que, embora exista uma tendéncia para a
capacitagdo institucional, cerca de metade dos clubes ainda ndo dispde de mecanismos

consistentes neste dominio.

11. Existe formag&o ou recursos disponibilizados pelo clube para lidar com a
gestdo e combate ao discurso de odio nas social media?

37 respostas

® Sim
@ Nio
0 MEo ssi

Figura 25 — Formagao ou recursos dos clubes para lidar com episodios de discurso de 6dio em

social media.

A analise dos dados relativos a monitorizagao e antecipacgao de potenciais situacdes de discurso
de 6dio nas redes sociais evidencia uma percegao globalmente positiva por parte dos inquiridos

(Figura 26). A partir das respostas dos inquiridos foi possivel aferir uma média de M = 3,70 e
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um desvio-padrdao de DP = 1,07, ao sugerir uma perce¢do globalmente positiva, ainda que
moderada, da capacidade de antecipacdo e acompanhamento dos clubes. A maioria das
respostas concentra-se nos niveis intermédios e superiores da escala, com 33,3% a atribuir o
valor 3, 24,6% a optar pelo valor 4 e 29,8% a considerar a posi¢cdo do clube como muito
adequada (valor 5). Em contraste, apenas 1,8% dos participantes situaram o clube no nivel
minimo e 10,5% no nivel 2. A dispersdo das respostas confirma, contudo, que a integra¢dao
destas praticas permanece desigual, com alguns clubes a adotar processos estruturados e outros

a manter niveis mais incipientes de monitorizacao.

12. Em relagdo ao discurso de ddio nas redes sociais, como considera que o I_D Copiar grafico
clube se posiciona na monitorizagdo e antecipagdo de pote '

37 respostas

20

18 (23,3%)

17 (28, 3%)

14 (24.8%)

5 6 (10,5%)
1(1.8%)

Figura 26 — Grau de concordancia sobre a importancia da comunicagdo de crise nas estratégias
de RP

A ultima secgdo do questionario foi dedicada as consideragdes finais, permitindo aos inquiridos
acrescentar comentarios ou sugestdes relativamente ao tema em analise. Contudo, verificou-se
a auséncia de respostas a esta questdo (Figura 27), o que impossibilita a identificacdo de

contributos qualitativos adicionais por parte dos participantes.

1. Gostaria de adicionar algum comentario ou sugestdo sobre o tema abordado neste
questionario?

0 respostas

Ainda ndo existem respostas a esta pergunta.

Figura 27 — Consideragdes Finais.
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6.2 - Discussao dos dados

A andlise dos dados recolhidos sobre as estratégias de Relagdes Publicas revelou percegdes
importantes acerca da forma como os clubes de futebol estruturam a sua comunicagdo. A
maioria dos inquiridos reconheceu diferengas significativas entre Relagdes Publicas e
Marketing, embora um ter¢o dos inquiridos tenha afirmado nao ver distingdes claras entre as
duas areas. Esta ambivaléncia confirma a indefinicdo apontada na literatura quanto a
delimitagdo de fronteiras, em particular por L’Etang (2013), que identifica no setor desportivo

uma sobreposicao de fungdes que compromete a coeréncia estratégica.

Quando questionados em relacao a autonomia dos profissionais de comunicacao nos clubes de
futebol em Portugal, foi registada uma perce¢do globalmente positiva sobre a influéncia dos
inquiridos na defini¢do de estratégias de Relagdes Publicas dos clubes de futebol, ainda que de
forma desigual. A maioria afirmou deter poder de interven¢@o, mas outros revelaram limitagdes
impostas por hierarquias ou processos de decisdo centralizados. Esta realidade comprova que,
apesar de os clubes valorizarem a comunicagdo estratégica, a participacao efetiva dos
profissionais nem sempre se traduz numa autonomia plena, o que reduz a capacidade de

antecipagao e de planeamento estratégico que afeta a eficacia da comunicagao dos clubes.

A gestdo da comunicacdo de crises nos clubes de futebol foi igualmente valorizada, sendo
considerada por grande parte dos inquiridos como parte integrante das estratégias de Relacdes
Publicas. A dispersdo das respostas confirma que nem todos os clubes a incorporam de forma
sistematica, tratando-a frequentemente como resposta pontual a situagdes emergenciais. Este
resultado ¢ especialmente relevante face ao objetivo de mapear praticas reativas, preventivas e
proativas. Os dados confirmam a predominancia de respostas reativas, em que os clubes apenas
atuam apds a ocorréncia de incidentes, ao passo que as praticas preventivas e sobretudo

proativas permanecem ainda incipientes, o que revela a necessidade de reforcar esta dimensao.

No que respeita a monitorizacdo das agdes de comunicagdo, a maioria dos clubes recorre a
ferramentas digitais de andlise de plataformas de Social Media, cl/ipping e instrumentos de
recolha da opinido junto dos publicos. Esta diversidade de mecanismos confirma a importancia
atribuida a avaliagcdo continua, mas a existéncia de casos em que ndo sao utilizados sistemas
especificos revela fragilidades na estruturagdo estratégica. A auséncia de métricas consistentes

compromete a eficicia das Relagdes Publicas e limita a capacidade de os clubes avaliarem de
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forma objetiva o impacto das suas agdes, o que se relaciona diretamente com o objetivo de
avaliar o impacto das ferramentas implementadas nas plataformas digitais. Além disso, este
resultado reforca a prevaléncia de praticas reativas, ja que a monitorizagdo tende a incidir sobre

acontecimentos ja ocorridos, em vez de permitir a antecipagdo sistematica de riscos.

No dominio da comunicagao digital, os resultados confirmaram a centralidade das plataformas
de Social Media enquanto canais de ligagdo entre clubes e adeptos. O Facebook e o Instagram
surgiram como as plataformas mais utilizadas, com destaque para o papel do Instagram na
geracdo de engagement, enquanto o 7ikTok aparece em crescimento e outras plataformas que
mantém uma expressao residual. Esta evidéncia confirma que os clubes concentram esforgos
nas plataformas de maior alcance, mas revela também que as estratégias de diversificacao
digital ainda ndo sdo totalmente exploradas. A utilizagao reportada mostra uma aposta clara na
comunicacao regular, na divulgagdo de resultados e na promocao de eventos, o que reforca a
funcdo informativa e relacional das redes. Contudo, praticas mais interativas, como concursos
ou colaboragdes externas, permanecem pontuais, com um potencial participativo limitado no
espaco digital. Estes resultados permitem discutir a eficacia das estratégias de comunicacao
digital, ao mostrar que a presenca online ¢ valorizada, mas a inovag¢ao e a personalizacdo ainda

se encontram em fase de consolidagao.

As respostas sobre os procedimentos a adotar perante episodios de discurso de 6dio indicaram
que a emissdo de comunicados publicos ¢ a estratégia mais comum, o que transmite a
preocupacdo com a reputacdo institucional. No entanto, abordagens mais centradas no apoio
individual ou na articulagdo direta com plataformas digitais também foram mencionadas, ainda
que de forma menos estruturada. A auséncia de consenso sobre a uniformidade das respostas
quando a vitima ndo € um atleta confirma a inexisténcia de protocolos consistentes e adaptaveis
as diferentes situagdes, o que evidencia lacunas no cumprimento do objetivo de identificar as
politicas e diretrizes de comunicacdo adotadas pelos clubes de futebol no combate ao discurso

de d6dio nas plataformas de Social Media.

A existéncia de politicas especificas para lidar com discurso de 6dio foi confirmada por parte
dos inquiridos, mas a diversidade de praticas relatadas que vao desde regulamentos internos
até dentincias formais e bloqueio de contas e confirma que ndo existe uma estratégia uniforme.
Os principais desafios identificados reforcam esta leitura, com destaque para a auséncia de

politicas bem definidas, a dificuldade em conciliar liberdade de expressdo com intervencao, a
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escassez de recursos humanos e as limitagdes das ferramentas tecnologicas. Estes fatores
reforcam a pertinéncia dos objetivos de identificar diretrizes ¢ mapear praticas de Relacdes
Publicas, ao evidenciar fragilidades estruturais que dificultam a consolidagdo de respostas

consistentes.

A percecdo dos profissionais sobre a eficacia das ferramentas de moderagao oferecidas pelas
plataformas digitais revelou-se dividida. Metade dos inquiridos reconheceu utilidade em
mecanismos como a dentncia de conteudos, a filtragem automatica de palavras ou a
possibilidade de bloquear utilizadores, enquanto a outra metade manifestou desconfianca
quanto a real eficacia destes instrumentos. Esta divisao evidencia a insuficiéncia das solugdes
atualmente disponiveis e confirma a necessidade de complementar os recursos das plataformas
com politicas institucionais proprias, adaptadas ao contexto de cada clube. Em paralelo,
verificou-se abertura para parcerias externas, nomeadamente com entidades como a Federagao
Portuguesa de Futebol, a Liga Portugal ou associacdes de defesa dos direitos humanos.
Contudo, muitos clubes continuam a privilegiar uma atuacdo exclusivamente interna, ao
limitarem-se a procedimentos conduzidos pelas suas equipas de comunicagao e departamentos
juridicos, o que traduz uma postura de cautela no relacionamento com organizagdes externas.
Em relagdo a disponibilizacdo de formagdo e recursos internos, esta revelou-se equilibrada,
com metade dos clubes a oferecer capacitacdo e metade ainda sem mecanismos consistentes.
Esta assimetria demonstra que a institucionalizacao de praticas preventivas continua a ser um
processo em curso, em linha com o objetivo de mapear praticas reativas, preventivas e proativas

no setor.
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Conclusao

A presente investigagdo teve como objetivo compreender de que forma os clubes de futebol
portugueses enfrentam o discurso de 0dio nas plataformas digitais, a partir da pergunta de
partida: “Qual € o papel das Relagdes Publicas no combate ao discurso de 6dio online no futebol

portugués?”.

Para responder a esta questdo, definiram-se quatro objetivos especificos de investigagao,
centrados em: (1) identificar as politicas e diretrizes de comunica¢ao adotadas pelos clubes no
combate ao discurso de 6dio; (2) mapear as praticas de Relagdes Publicas de carater reativo,
preventivo e proativo utilizadas na gestao do discurso de 6dio online; (3) analisar a eficacia das
estratégias de Relagdes Publicas implementadas, segundo a percecdo dos profissionais da area;
e (4) avaliar o impacto das ferramentas implementadas pelos clubes para combater o discurso

de 6dio online.

A revisao da literatura e a recolha de dados através do inquérito por questionario possibilitaram
uma leitura critica de cada capitulo. Deste modo, foi possivel articular os resultados obtidos de
forma empirica com o enquadramento teérico, que permitiu apresentar conclusdes consistentes

para cada objetivo e reforcar a relevancia cientifica do estudo.

A maioria dos clubes de futebol portugueses indica dispor de algumas medidas internas para
lidar com o discurso de 6dio online, porém, essas medidas nem sempre se traduzem em
politicas formalizadas e abrangentes. Os dados do questionario revelam que aproximadamente
um quarto dos inquiridos admite ndo ter conhecimento de quaisquer politicas definidas ou
diretrizes formais no seu clube para combater o discurso de 6dio. Essa auséncia de politicas
claras evidencia fragilidades estruturais na gestdo comunicacional e revela uma preparagdo
desigual entre as diferentes organizagdes desportivas. Em outras palavras, enquanto alguns
clubes possuem orientagdes internas (ainda que informais) para mediar este tipo de conflito
online, outros nao dispdem de quaisquer diretrizes estabelecidas, o que influencia a resposta

dependente de agdes casuisticas de cada situagao.

Do ponto de vista tedrico, a literatura em comunicacao estratégica e Relagdes Publicas salienta
a importancia de definir politicas institucionais claras e de adotar uma postura proativa no
combate ao discurso de 6dio. Diretrizes explicitas contra manifestagdes de 6dio online, aliadas
a promocao de uma cultura organizacional inclusiva e a cooperacdo com as plataformas

digitais, sdo consideradas fundamentais para mitigar os impactos negativos deste fenomeno
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(Pope et al., 2018). Ou seja, além de reagir aos incidentes, os clubes devem delinear
antecipadamente cddigos de conduta e procedimentos formais que deixem claro, para todos os
stakeholders, a tolerdncia zero a qualquer forma de discriminagdo nas suas comunidades

virtuais.

Os resultados empiricos obtidos confirmam a relevancia do primeiro objetivo da investigacao,
na medida em que permitiram identificar as principais praticas e orientacdes atualmente
adotadas pelos clubes face ao discurso de 6dio online. Verifica-se, contudo, uma discrepancia
entre a inten¢do declarada e a pratica efetiva, embora exista o reconhecimento generalizado da
gravidade do problema e da necessidade de agir, em muitos clubes a resposta continua a ser
pontual e pouco sistematizada, em vez de fazer parte de um plano estratégico consolidado. Este
conjunto de intervengdes reativas isoladas, sem integracdo numa politica global de
comunicagdo, indica que as boas inten¢des nem sempre se refletem numa pratica consistente

nas estratégias de Rela¢des Publicas dos clubes de futebol em Portugal.

Em suma, o primeiro objetivo acaba por mostrar que existem fragilidades nas politicas e
diretrizes dos clubes de futebol em Portugal, deste modo existe a necessidade de evoluir para
politicas de comunicagdo mais robustas, abrangentes e institucionalizadas. Somente através de
diretrizes claras e comprometidas a nivel institucional serd possivel orientar de forma
consistente a atuagao dos clubes a longo prazo, ao garantir uma resposta uniforme e eficaz no
combate ao discurso de 6dio online. A implementacao de politicas formais nao sé padroniza os
procedimentos internos (tornando-os menos dependentes de iniciativas individuais), como
também sinaliza publicamente o compromisso do clube com valores de respeito, inclusdo e
tolerancia, conforme preconizado na literatura de Relagdes Publicas e comunicagdo

organizacional ja explorada na dissertacdo.

O segundo objetivo, que visava “mapear as praticas de Relacdes Publicas de caracter reativo,
preventivo e proativo na gestdo do discurso de 6dio online”, permitiu concluir que os clubes
atuam predominantemente numa logica reativa, isto ¢, com estratégias acionadas apenas apos

a ocorréncia de um incidente ou situagao de crise.

A analise empirica demonstrou que os clubes de futebol portugueses recorrem sobretudo a
praticas reativas no combate ao discurso de odio online. Entre as medidas identificadas
encontram-se a eliminagdo de comentarios abusivos, a denuncia de conteudos as plataformas
digitais e a emissdo de comunicados institucionais de condenagdo, praticas que visam proteger

a reputacdo e transmitir uma mensagem publica de reprovagdo. Estas estratégias, embora
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necessarias, assumem um caracter essencialmente tatico e pouco estruturado, que vao em
concordancia com a vertente de uma estratégia fragilizada apresentada por Tench e Yeomans
(2009) que descrevem como respostas ad hoc que ndo se integram numa politica global de
comunicagdo. Também Coombs (2015), no ambito da comunicagdo de crise, adverte que a
auséncia de planos formais aumenta a vulnerabilidade das organizagdes, e os resultados do
questionario confirmaram esta limitacdo, ja que varios profissionais assumiram nao existir
protocolos uniformes para lidar com episodios de 6édio. Em termos teodricos, esta prevaléncia
de praticas reativas revela que os clubes de futebol em Portugal ainda se posicionam num
patamar inicial da gestdo estratégica de Relagdes Publicas, ao funcionar como “bombeiros”

que apagam crises reputacionais em vez de as anteciparem (Grunig & Repper, 1992).

No campo preventivo, os resultados indicam que existe ja uma consciéncia crescente sobre a
importancia da monitorizagdo e da caracterizagdo dos publicos. A maioria dos clubes afirmou
que realiza analises regulares das interagdes digitais, segmenta os publicos-alvo e adapta as
mensagens a diferentes stakeholders. Esta pratica estd em consonancia com a teoria situacional
de publicos de Grunig e Repper (1992), que sublinha a necessidade de identificar precocemente
publicos ativos e questdes emergentes para evitar que evoluam para crises abertas. Contudo, a
eficacia percebida destas medidas foi considerada apenas moderada, dado que muitos clubes
referiram falta de recursos humanos especializados e ferramentas avancadas de monotorizacao
e de social listening. Assim, apesar de se reconhecer o valor da prevengao, verifica-se que as
praticas ainda ndo estdo plenamente institucionalizadas o que destaca que a prevengao eficaz
depende de rotinas formais de monitorizagao e da integragao dessas informacdes na tomada de

decisdo estratégica (Pope et al., 2018).

Relativamente as praticas proativas, os dados revelam que alguns clubes j& desenvolvem
iniciativas de longo prazo, como parcerias com entidades externas, formagao das equipas de
comunicagdo e campanhas de sensibilizagdo junto dos adeptos. Estas praticas alinham-se com
a perspetiva de L’Etang (2006) e Theaker (2017), que atribuem as Relagdes Publicas um papel
interventivo e de promocao de valores sociais mais amplos, incluindo a igualdade e a inclusao.
Os clubes que investem em programas educativos € na cooperagdo com organismos como a
Liga ou a Federagdo Portuguesa de Futebol ddo sinais de aproximacdo a esse ideal de
comunicacao transformadora. No entanto, esta dimensao permanece numa fase embrionaria, ja
que quase metade dos inquiridos reconheceu ndo dispor de protocolos formais nem de recursos
adequados para implementar acdes consistentes. Esta limitacdo confirma que a passagem da

intencdo para a pratica carece de investimento continuado e de maior compromisso

100



institucional, que vao de acordo com a visao de Fawkes (2016), que defende que as Relacdes
Publicas devem assumir um papel ético e catalisador de mudanca social, em vez de se limitarem

a respostas pontuais.

Em conclusdo, o mapeamento realizado demonstra que as praticas reativas continuam a
dominar o campo da comunicagdo nos clubes de futebol portugueses, enquanto as estratégias
preventivas face ao discurso de 6dio online surgem de forma parcial e as proativas permanecem
pouco estruturadas. Este cenario confirma que as Relagdes Publicas ainda ndo atingiram plena
maturidade no tratamento do discurso de 6dio online, e aproximam se muito proximas de uma
logica de contencdo imediata. Para que a gestdo comunicacional evolua, torna-se fundamental
consolidar politicas internas claras, reforcar a monitorizagao sistematica e investir em praticas
proativas que transformem a antecipagdo em intervengdo sustentada. SO através desta
integracao serd possivel cumprir a fungdo estratégica que a literatura atribui as Relagdes
Publicas, ndo apenas na protecdo reputacional, mas também na promog¢ao de um ambiente

digital mais inclusivo e responsavel no contexto desportivo.

No que concerne ao terceiro objetivo, que pretendia “analisar a eficcia das estratégias de
Relagdes Publicas adotadas pelos clubes face ao discurso de 6dio online a partir da perce¢ao
dos profissionais da area”, os resultados apontam para uma visdo cautelosa e autocritica por
parte destes profissionais. De um modo geral, os inquiridos reconhecem a gravidade do
fendmeno do discurso de 6dio online no futebol e a necessidade de agir, mas avaliam de forma
moderada a eficicia as estratégias atualmente em uso, o que indica que hd margem para

melhorias significativas.

Por um lado, h4 sinais claros de que os departamentos de comunicacdo dos clubes assumem
um papel ativo e importante, por exemplo, mais de metade dos inquiridos que participaram no
questionario atribuiram notas 4 ou 5 (numa escala de Likert de 1 a 5) quando questionados
sobre o seu grau de influéncia nas estratégias de RP do clube, o que demonstrou que aqueles
que estdo na linha da frente da comunicagdo sentem ter voz e impacto na defini¢ao estratégica.
Por outro lado, quando refletem sobre quao eficazes tém sido, de facto, as estratégias
implementadas no combate ao 6dio online, os profissionais de comunicacdo e de Relagcdes
Publicas apontam vérias limitacdes. Uma delas ¢ a ja referida insuficiéncia de politicas e
recursos especializados, percebida como fator que compromete a aplicacdo consistente das
medidas. Outra limitagdo destacada ¢ a eficacia duvidosa das ferramentas tecnologicas

disponiveis, uma discussdo que serd aprofundada no quarto objetivo.
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O ambiente digital torna o discurso de 6dio presente e persistente, com conteido ofensivo a
espalhar-se rapidamente e a permanecer acessivel a tempo todo, ao intensificar o impacto
emocional sobre as vitimas (Brown, 2018). Com efeito, a natureza violenta do discurso de 6dio
online dificulta o seu controlo, ao colocar em causa a capacidade das estratégias convencionais
de comunicacao de lidarem plenamente com o problema. Assim, ndo surpreende que oS
profissionais inquiridos manifestem algum ceticismo quanto a eficacia global das suas agoes,
uma vez que estdo conscientes de que, apesar dos seus esforgos, o fendémeno do discurso de
6dio online ¢ dindmico e complexo dado que o anonimato e a velocidade proliferacdo destes
incidentes € constante e, o que implica mais do que intervengdes pontuais. Além disso, os
profissionais identificam barreiras externas significativas, como as limitagdes das plataformas
de Social Media na moderagdao do conteido. Neste ponto, a maioria dos inquiridos que
participou no questionario acredita que as plataformas de Social Media possuem ferramentas
uteis, mas, por outro lado, discordam, ao diagnosticar falhas nos algoritmos de detecdo de 6dio

e na rapidez ou consisténcia da resposta das empresas tecnoldgicas.

Essa divisdo de percegdes espelha o debate presente na revisdo de literatura, onde Gillespie
(2018) argumenta que, embora as plataformas invistam em politicas de moderacdo e
inteligéncia artificial para filtrar conteddo de odio, tais mecanismos tém-se revelado
insuficientes para lidar com respetivos incidentes. Os profissionais de RP dos clubes parecem
concordar empiricamente essa avaliagdo, dado que muitos relataram exemplos de contetido
ofensivo que escapam as ferramentas automaticas ou duvidas quanto a rapidez de remocgao de
comentarios denunciados. Soma-se a isso o desafio ético e legal, que implica equilibrar a

protecdo da liberdade de expressdo dos adeptos com a necessidade de intervir contra abusos.

A partir do ponto de vista dos profissionais participantes no estudo, conferiu-se que em relagao
ao objetivo a eficacia das estratégias atuais de RP contra o discurso de 6dio online esta ¢é
limitada, embora ndo inexistente. Ha consciéncia e empenho, mas também reconhecimento das
deficiéncias nas respostas vigentes. Esse balango realista demonstra uma atitude reflexiva por
parte dos profissionais de comunicacao nos clubes de futebol em Portugal que estdo conscientes
do papel crucial que lhes cabe, mas igualmente reconhecem que faltam meios e condi¢des para

que esse papel seja desempenhado em todo o seu potencial.

Por fim, quanto ao quarto objetivo, que procurou “avaliar o impacto das ferramentas
implementadas pelos clubes de futebol no combate ao discurso de 6dio online” mostra que

estas ferramentas t€ém um efeito parcial, que funcionam sobretudo como mecanismos de
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conten¢do imediata, mas nao asseguram por si s uma gestdo consistente do fenomeno do

discurso de 6dio online.

Os resultados do questionario revelaram que os profissionais de comunicagdo reconhecem
utilidade em recursos oferecidos pelas plataformas de Social Media, como filtros de palavras,
sistemas de denuncia ou bloqueio de utilizadores, mas também salientaram limita¢des
evidentes, como a lentidao na remog¢ao de conteudos, a dificuldade em interpretar o contexto
das mensagens e a inconsisténcia dos algoritmos. Estes dados vao de acordo com as conclusdes
de Matamoros-Fernandez (2017), que alertam para a incapacidade das plataformas em captar
as dimensdes subtis do discurso de 6dio, e com Gillespie (2018), que identifica as falhas

estruturais da moderagdo algoritmica.

Para além das limitagdes tecnologicas, os proprios clubes enfrentam fragilidades internas que
reduzem o impacto das ferramentas, nomeadamente a auséncia de protocolos uniformes, a
escassez de recursos humanos especializados e a falta de formagao continua, confirmando a
analise de Brown, (2018), que defendem que a eficacia s6 ¢ alcangada quando a moderagao
tecnoldgica € acompanhada por politicas institucionais claras. A percecao recolhida nos
inquéritos sugere, assim, que o impacto atual das ferramentas ¢ sobretudo simbdlico e paliativo,
garantindo visibilidade a condenagao publica do ¢dio, mas sem erradicar a sua circulacdo. No
entanto, quando complementadas por iniciativas de sensibilizagdo sobre o discurso de o6dio
online, estas ferramentas podem ter maior alcance, ao mobilizar adeptos e comunidade para

rejeitarem ativamente estes fendmenos toxicos.

Conclui-se, portanto, que o impacto das ferramentas utilizadas ¢ real, mas insuficiente, uma
vez que estas apenas atingem plena eficacia quando inseridas em politicas institucionais claras
e consistentes, sustentadas por protocolos de atuacdo previamente definidos. A auséncia de
uniformidade nas respostas e a dependéncia excessiva dos mecanismos oferecidos pelas
plataformas digitais revelam que, sem enquadramento estratégico, os instrumentos acabam por
ser uma solucdo efetiva para o problema. A capacitacdo continua das equipas de comunicacdo
surge como requisito essencial, pois sO profissionais preparados conseguem interpretar
contextos complexos, gerir ambiguidades e articular respostas ajustadas ao nivel reputacional

e social.
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Limitacoes

Este estudo apresenta limitagdes que importa reconhecer. A primeira limitagao esta relacionada
com a estratégia metodoldgica inicialmente definida, de cariz qualitativo, através da realizagao
de entrevistas a profissionais de Relagdes Publicas. Apesar da insisténcia, a indisponibilidade
dos potenciais entrevistados inviabilizou a concretizagdo deste plano, o que obrigou a adotar

uma abordagem alternativa baseada na aplicagao de um inquérito por questionario.

A segunda limitagdo prende-se com a dimensdo e natureza da amostra, composta por 57
profissionais de comunicagdo, selecionados por conveniéncia, que representam clubes de
diferentes divisdes do futebol portugués. Embora relevante, esta amostra ndo permite
generalizagdes absolutas. A terceira limitagdo decorre da reduzida disponibilidade dos
inquiridos, reflexo da sobrecarga de trabalho e da sensibilidade do tema, que condicionou a

taxa de resposta.

Por fim, importa ainda referir a escassez de bibliografia que articule de forma direta as areas
das Relagdes Publicas com o desporto € o discurso de 6dio, o que obrigou a recorrer a uma
abordagem interdisciplinar. Ainda assim, estas limitagdes ndo comprometem a validade
exploratdria do estudo e reforcam a sua relevancia como um contributo inicial para um campo

ainda pouco investigado.

Recomendacoes

As recomendacdes decorrentes desta investigacdo sdo inequivocas. Em primeiro lugar, impde-
se a formalizacdo de politicas internas especificas para lidar com o discurso de 6dio online, de
modo a garantir uniformidade e coeréncia na resposta dos clubes. Em segundo lugar, deve ser
reforcada a capacitacdo continua dos profissionais de comunicagdo, através de formacgdes
regulares sobre gestdo de crises digitais e praticas inclusivas. Em terceiro lugar, torna-se
fundamental investir em ferramentas avancadas de monitorizagdo, capazes de identificar
padrdes subtis e antecipar riscos. Por fim, a consolidagdo de parcerias com federagdes, ligas,
organizacdes ndo-governamentais e plataformas digitais revela-se essencial para assegurar uma

resposta coletiva mais eficaz por parte dos clubes em Portugal.
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Em tltima anélise, o combate ao discurso de 6dio no futebol portugués nao pode ser encarado
apenas como uma resposta comunicacional, mas antes como uma responsabilidade ética e
social. As Relagdes Publicas, ao articularem estratégias reativas, preventivas e proativas,
devem assumir um papel determinante na protecdo das vitimas, na defesa da reputacdo dos
clubes e na promoc¢do de uma cultura de respeito. Cabe agora as organizagdes desportivas
consolidar este caminho, para que o espago digital do futebol se afirme cada vez mais como

um territorio de inclusio e coesdo comunitaria
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