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Resumo

0 Mundial de Futebol 2022, realizado no Catar, foi o primeiro grande evento desportivo global aberto ao publico no
periodo pos-pandemia. O evento, que teve grande cobertura mediatica, foi também um dos primeiros, no universo
desportivo, a realizar-se numa época marcada pela expansao da cobertura nas redes sociais digitais. Neste
contexto destaca-se em particular um aumento da produgao de conteudos audiovisuais na vertical, resultado da
influéncia de plataformas que se tém destacado nos ultimos anos, como o Instagram ou o TikTok. Considerando
este crescimento, mas também os dados que apontam para uma fraca aposta por parte dos media em algumas
destas novas plataformas, neste estudo consideramos importante explorar a forma como os media de Portugal
utilizaram o TikTok para reportar os acontecimentos da maior competicdo global de Futebol. Para alcancar este
objetivo escolheu-se doze perfis de érgaos de comunicagao social portugueses e fez-se uma analise pormenorizada
das publicagdes, com o intuito de compreender se existe uma producao nativa de conteludo na plataforma ou
apenas uma adaptacao de conteudos, que nao permitem utilizar todos os recursos das plataformas e, dessa forma,
se afastam dos utilizadores. Os resultados apontam para o uso da plataforma na cobertura do mundial, ainda que
através de uma producao adaptada e sobretudo orientada para a divulgacao de conteddos opinativos, o que acaba
por refletir uma fraca aposta numa das plataformas que mais tem crescido e onde muitos dos utilizadores fazem

parte do publico que se tem afastado dos media.
Palavras-chave: mundial de futebol, TikTok, Portugal, dispositivos moveis.

Abstract

The World Cup 2022, held in Qatar, was the first major global sporting event open to the public in the post-pandemic
period. The event, which had great media coverage, was also one of the first, in the sports universe, to be held in an era
marked by the expansion of coverage on digital social networks. In this context, an increase in the production of vertical

audiovisual content stands out, resulting from the influence of platforms that have stood out in recent years, such as
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Instagram or TikTok. Considering this growth, but also the data that point to a weak bet by the media in some of these
new platforms, in this research we consider it important to explore how the Portuguese media used TikTok to report the
events of the largest global soccer competition. To achieve this goal we chose twelve profiles from media organizations
and made a detailed analysis of the publications, in order to understand if there is a native production of content on the
platform or just a content adaptation, which do not allow the use of all the platform’s resources and, thus, alienate users.
The results point to the use of the platform in the coverage of the World Cup, although through a production adapted
and mainly oriented to the dissemination of opinionated content, which ultimately reflects a weak bet on one of the

platforms that has grown the most and where many users are part of the audience that has moved away from the media.

Keywords: world cup, TikTok, Portugal, mobile devices.

1. Introducao

Lancado em 2018 pela companhia chinesa Bytedance, a plataforma TikTok tornou-se rapidamente
num caso de sucesso, alcancado, em apenas quatro anos, mais de um bilido de utilizadores diarios
ativos (Newman, 2022). De acordo com o mesmo relatério, o TikTok foi mesmo a aplicagdo nivel
mais descarregada em todo o mundo desde o inicio de 2020, sobretudo devido a pandemia de
Covid-19 (Quiroz, 2020), sendo particularmente popular entre os mais jovens, que encontraram
nesta plataforma “videos curtos e divertidos (...) memes velozes, engracados ou musicais” e “um
algoritmo viciante” (Newman, 2022, p. 3 [traduc¢do dos autores]), capaz de os atrair e fidelizar.

O sucesso alcancado pela plataforma fez com que alguns dos seus principais concorrentes, como o
Instagram e o YouTube, alterassem mesmo as suas rotinas de distribuicdo do contetido, fortalecendo
aapostaem determinados produtos, como o Reels no caso do Instagram, ou apostando no lancamento
de novos, como aconteceu com o Shorts do YouTube. Esta nova funcionalidade da plataforma de
partilha de videos revelou-se mesmo um sucesso, tendo alcan¢ado 1.5 mil milhdes de contas, o que
representa 3/ do publico da plataforma (Bolafios, 2023), demonstrando desta forma a relevancia que
os videos curtos alcan¢aram nos ultimos anos.

Ao ultrapassar, em 2022, a marca de mil milhdes de utilizadores diérios ativos (DataReportal, 2022),
o TikTok consolidou-se como uma das cinco redes sociais mais utilizadas a nivel mundial e alcancou
numeros que apenas Facebook, WhatsApp, Instagram e YouTube haviam conseguido. Esta adesdo
em massa, despertou a atencao dos media, que passaram a olhar para esta plataforma como uma
alternativa para a distribuicdo de contetdos jornalisticos, uma oportunidade para a fidelizagdo
de novos publicos e, em ultima instancia, uma nova possibilidade capaz de ajudar a travar a crise
do jornalismo (Canavilhas, 2022). Apesar de todo o potencial ja demonstrado pela plataforma,
nomeadamente para a distribuicdo de contetidos noticiosos, a verdade é que apenas recentemente
se assistiu a um aumento dos contetidos noticiosos no TikTok. Acontecimentos e histérias como
aquelas em torno do movimento Black Lives Matter, da pandemia de Covid-19 e da guerra na
Ucrania, contribuiram decisivamente para o aumento do nimero de noticias na rede e também
potencializaram, por exemplo, a aproximacdo da tematica politica com a parcela jovem e mais ativa
daplataforma (Figuereo-Benitez et al., 2022). A estes eventos juntaram-se também outras mudangcas
na plataforma, como a possibilidade de “videos mais longos e a promog¢ao de transmissdes ao vivo”
(Newman, 2022, p. 3 [traducdo dos autores]), que fizeram do TikTok um espaco cada vez mais atrativo
para os media.
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Reconhecendo aimportancia que a plataforma conquistounos tltimos anos, mas também arelevancia
de um dos principais eventos desportivos a nivel mundial, considerou-se que o Mundial de Futebol
no Catar se apresentava como uma oportunidade Gnica para se perceber o fluxo de contetido noticioso
produzido no TikTok, bem como a reacdo dos publicos a producdo jornalistica especializada, neste
caso por parte do jornalismo desportivo, nesta nova plataforma. Sabe-se que o futebol é, entre todos
os desportos, aquele que tem um alcance de facto global, capaz de mover paixdes e milhdes ao redor
do mundo (Canavilhas & Giacomelli, 2015) e que o interesse se eleva quando falamos da principal
competicdo de futebol. A sua natureza tribal (Morris, 1982) faz com que este seja capaz de interferir
de tal forma no quotidiano das pessoas que, ndo por acaso, é conhecido como o “desporto-rei”. Capaz
de movimentar grandes quantidades de dinheiro (Canavilhas et al., 2022), o futebol tem também o
poder de ofuscar os problemas em seu redor, fazendo mesmo com que os 6rgdos de comunicagdo
social se esquecam, ainda que por momentos, da crise que eles proprios atravessam, nomeadamente
do ponto de vista financeiro, e apostem de forma massiva em dispendiosos direitos de transmissao
e estratégias de cobertura mediatica sobre os acontecimentos futebolisticos. Ndo sendo nova,
esta aposta ndo deixa de surpreender e voltou a acontecer no Mundial de Futebol no Catar, como
demonstram os dados apresentados pela Federacao Internacional de Futebol (FIFA), que alcangou,
durante o Mundial do Catar, uma receita recorde para o periodo correspondente ao fim de um Mundial
e comeco de outro. Entre 2019 e 2022, foram arrecadados 7,5 mil milhdes de ddlares, dos quais, 6,4
mil milhdes (87 %) resultaram da realiza¢cdao do Campeonato do Mundo de Futebol masculino, dos
seus direitos de transmissdo, da exploracdo e publicidade gerada em torno da competicdo. A realidade
é que para os Orgdos de Comunicagdo Social (OCS), este evento assume-se como uma oportunidade
para rentabilizar as diferentes plataformas, nomeadamente através de uma produgdo movel, ubiqua
e omnipresente, com uma aposta audiovisual interativa (Salaverria, 2018) que pode trazer bons
resultados aos media, desde logo, do ponto de vista da receita publicitaria. Esta aposta em diferentes
plataformas tem alias vindo a crescer nos ultimos anos, resultado do crescimento da importéancia da
internet, dos dispositivos méveis e das redes sociais, que alteraram de forma profunda o ecossistema
mediatico (Canavilhas et al., 2022), contribuindo para mudangas significativas ao nivel da producao,
distribuicdo e consumo de contetdos.

No entanto, e apesar da aposta crescente, ndo se pode ignorar o que nos dizem os dados dos relatérios
jarealizados, nomeadamente o facto de o TikTok ndo ser ainda capaz de atrair a ateng¢do dos principais
media e jornalistas, pelo menos da mesma forma que o fazem outras plataformas como o Facebook
ou o Twitter (Newman et al., 2021). Se é verdade que esta plataforma continua ainda a ser dominada
pelos influenciadores, bem como por outras fontes de informacao alternativas (Newman et al., 2021),
ndo se deve esquecer todo o seu potencial, sobretudo na aproximagcao a publicos que se tém vindo a
afastar dos media ou mesmo a evitar os media (Newman et al, 2021).

E perante este cendrio que surge esta investiga¢do, que procura compreender como os 6rgdos de
comunicacgdo social de Portugal fizeram a cobertura do Mundial de Futebol no Catar no TikTok. Para se
alcancar este objetivo foram selecionados doze media portugueses, entre generalistas e desportivos,
para uma analise dos contetidos relacionados com o Mundial de Futebol que foram publicados nesta
plataforma. Integraram a amostra, considerando os nimeros de circulacdo e audiéncias, os jornais
em papel (JP) Ptiblico, Expresso, Didrio de Noticias, Correio da Manhd, Record, A Bola e O Jogo; o nativo
online (NO) Observador e os canais televisivos (TV) RTP, CNN Portugal, Eleven Sports Portugal e SportTV.
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A data de referéncia utilizada foi o periodo entre 1 de novembro e 20 de dezembro de 2022, onde
inicialmente se procuraram os perfis dos media supracitados, através de uma observacdo estruturada,
descartando os que ndo estavam no TikTok e partindo para uma analise de contetido das publicag¢des
dos media que possuiam perfil na plataforma e produziram contetidos relacionados com o Mundial
de Futebol 2022. Numa primeira fase foi feita uma separagdo entre contetido adaptado e contetido
nativo para, num segundo momento, se proceder a criacdo de categorias, em linha com outros
estudos ja realizados sobre o uso do TikTok para a publica¢do de conteiidos informativos sobre
desporto (Sidorenko-Bautista et al., 2022a) e, por fim, avaliar em que medida os media portugueses
recorreram ao TikTok para fazer a cobertura do maior evento futebolistico do mundo. Partindo da
hipdtese que os media portugueses estdo ainda numa fase inicial de adaptagdo a plataforma e que,
mesmo tratando-se de um evento com um forte componente visual e onde poderiam ser utilizadas as
potencialidades e particularidades da rede, a tendéncia passa pela adaptagao de contetidos, algo que
acabou por ser comprovado com os resultados obtidos a partir da observagao e analise pormenorizada
da producdo de contetidos dos media escolhidos no TikTok.

2. Revisdo Teodrica

Desde o periodo mais forte da Pandemia de Covid-19 que o TikTok tem visto aumentar as contas
com cariz informativo na sua base de perfis (Basch et al., 2020), a0 mesmo tempo que tem atraido,
cada vez mais, os meios de comunicacdo para sua rede (Colussi & Reis, 2022). A resposta para esta
motivacdo estd na propria base do TikTok, que se caracteriza por ser uma plataforma de contetidos
mediaticos gerada pelo utilizador (UGM - User-Generated Media), onde proliferam perfis ndo-
oficiais e utilizadores individuais que partilham contetdos através da exploracdo de hashtags. Mas
se a plataforma apresenta oportunidades, sdo também muitos os riscos que tém sido apontados,
nomeadamente no que diz respeito a circulacdo de desinformacao (Alonso-Lopez et al., 2021).

Por outro lado, a conversdo do TikTok numa tendéncia digital num curto espaco de tempo
(Sidorenko-Bautista et al., 2021b; 2022b) caracterizou-a como uma das plataformas com o
crescimento mais rapido a nivel global devido seu algoritmo viciante, que apresenta um fluxo
interminavel de videos curtos e divertidos (Newman, 2022), alcancando audiéncias variadas,
sobretudo nas camadas jovens, até entdo desinteressadas quanto ao contexto jornalistico e, no
caso particular deste artigo, até desportivo.

0 TikTok é uma plataforma bastante particular e conhecer as suas atividades é um passo importante
para compreender o seu funcionamento. E neste sentido que Omar e Dequan (2020) defendem que as
duas fungdes primarias desta rede social digital passam pela criagdo de contetido e partilha nos perfis.
No entanto, e apesar de parecerem fung¢des primarias, as 1dgicas de distribuicdo de noticias nestes
espagos acabam por exigir um grande esforco, sobretudo se considerarmos a “natureza altamente
personalizada da experiéncia e a disponibilidade limitada de dados publicos” (Newman, 2022, p. 3
[traducao dos autores]).

Quando surgiu, o TikTok permitia contetidos curtos, com no maximo 60 segundos (Feng et al., 2019),
entretanto com a sua popularizagdo o tempo maximo foi alargado para trés minutos em 2021 e dez
minutos em 2022. Quando o tema é a relacdo da plataforma com o desporto, dois acontecimentos
simbolos podem ser relembrados: em 2019, quando a Liga espanhola produziu um filtro que rodou
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em mais de 40 paises com o intuito de que os utilizadores do TikTok participassem de um desafio de
cabeceamento e compartilhassem seus resultados com a #HolaLaLigaSantander, e em 2021, quando
a plataforma estabelece uma parceria com a Copa do Nordeste, no Brasil, com vista a realizacdo da
primeira transmissao exclusiva de uma partida completa de futebol no TikTok, naquela que foi a
maior live em tempo e audiéncia da histéria da plataforma até entdo (Bonito et al., 2022). Ao langar
um olhar sobre a realidade em Portugal, observou-se que grande parte dos clubes da Primeira Liga
tem perfis no TikTok, no entanto ndo encontramos publica¢des que digam propriamente respeito a
competicdo, nem por parte das instituicdes oficiais, nem por parte dos media, o que significa que a
plataforma ndo esta ainda a ser usada, pelo menos no que diz respeito a vertente desportiva, numa
légica de aproximacdo a novos publicos.

Verifica-se assim uma diferenca entre clubes e competi¢cdes que se reflete também, de certa forma,
em termos mediaticos, uma vez que existem paises onde os media superam os 80 % de adesdo ao
TikTok (Indonésia, Australia, Espanha, Franca e Reino Unido) e outros, como Japdo, Italia, Dinamarca
e Bulgaria, que ndo ultrapassam 35 % (Newman, 2022). Uma possivel explicacdo para esta diferenca
em termos de adesdo por parte dos media, pode estar ligada a propria diferenca que existe em termos
de redes sociais digitais. Enquanto que no Facebook e no Twitter as noticias sdo mais procuradas e
consumidas pelos utilizadores, nas redes sociais de produgao vertical (TikTok, Snapchat e Instagram)
a produgdo jornalistica acaba por ser ofuscada pelos contetidos dos influenciadores (Newman et al.,
2021), o que ja ha algum tempo é defendido por Gans (2003) como um declinio democratico, na
medida em que as audiéncias deixaram de lado o jornalismo de referéncia para se informar pelos
Inspirational Consumers (Roberts, 2004). Por outro lado, é preciso também considerar que, por ter,
maioritariamente, um publico jovem, o TikTok acaba por ser um espaco onde a relacdo do futebol com
a torcida excede as quatro linhas e o conceito informativo transforma-se, uma vez se estabelecem
muitas vezes formas de comunica¢do direta com os jogadores (Sima, 2021) que, ndo raras vezes,
fazem dancas virais, respondem a comentarios e tornam-se, também, influenciadores nos perfis
desta plataforma.

E justamente para criar uma rela¢do mais proxima que o TikTok aposta nos “Challenges”, que
sempre contam com videos com dobragens, musicas de fundo, narragdo prépria ou mecanica e uma
larga exploragdo de hashtags (Salb, 2021), visto que “o algoritmo da plataforma enfatiza a descoberta
e mostra aos utilizadores muitos contetidos de contas que eles nido seguem (MediaKix, 2020)”. Para
Feng et al. (2019) isso acaba por gerar um “efeito anestésico”, na medida em que os utilizadores
querem consumir cada vez mais conteddos e por periodos mais longos.

E também esta possibilidade que pode ser explorada pelos media, uma vez que os utilizadores
da plataforma ndo tém de ser necessariamente seguidores do perfil dos media para aceder aos
contetdos. Esta transformacao no acesso aos conteidos noticiosos também é importante, sobretudo
se pensarmos que estas plataformas permitem acesso a contetidos de forma gratuita e sdo ja varios
os estudos que demonstram que uma grande parte dos utilizadores nao esta disposto a pagar por
noticias. No caso portugués, e de acordo com o Digital News Report Portugal 2022, “apenas 12 %
dos portugueses afirmam ter pago por noticias em formato digital no ano anterior - menos cinco
pontos percentuais face a média global de 17 %” (Cardoso et al., 2022, p. 29). E também interessante
verificar que “as noticias em formato digital sdo claramente o tipo de contetidos digitais menos
popular” (p. 29) e em relagdo ao qual existe menos disponibilidade para pagar, ao contrario do
que acontece por exemplo com conteidos de entretenimento como aqueles disponibilizados na
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Netflix ou no Spotify (Salb, 2021; Cardoso et al., 2022). Tendo em conta estes dados, mas também
aquelas que foram as producdes realizadas durante a pandemia (Sidorenko-Bautista, et al., 2021a),
percebeu-se a importancia que esta plataforma pode ter para transmitir contetidos informativos e
alcancar determinados publicos. O periodo pandémico é particularmente relevante em termos de
analise, uma vez que alguns media apostaram na reproducdo de contetdos televisivos na plataforma,
acrescentando dessa forma contexto as produgdes realizadas. Essa estratégia teve boa aceitagdo entre
as novas geragdes (Garcia-Avilés, 2020), mas ndo foi a inica a ter sucesso, uma vez que outros media,
como o Washington Post e a NBC aproveitaram esse periodo para produzirem contetidos jornalisticos
especificos para o TikTok, aproveitando e explorando as potencialidades da plataforma.

Esta apropriacdo de contetidos de outros meios para reproducdo em plataformas como o TikTok acaba
por ser natural, pois mantém-se a ideia de marcar presenca, mesmo quando o conteddo publicado
ndo é nativo. Neste contexto pode-se dizer que as estratégias tém sido distintas, nuns casos passam
sobretudo pela reproducao ou adaptacao, na linha do shovelware ou repurposing que marcou a
transicdo do jornalismo para o digital (Alves, 2006), enquanto noutras situagoes a aposta tem sido
no cariz experimental, o que permite as organizacdes noticiosas explorar uma vertente multicanal
com contetidos especificos em cada espago (Neuberger et al. 2019), com resultados muitos positivos
em funcdo dos diferentes publicos. Independentemente da estratégia que é adotada, a verdade é
que a popularizagao destas redes sociais provocou mudancas estratégico-empresariais dentro das
redagdes, obrigando a repensar o conteldo, a produgdo e a distribuicdo em cada plataforma, bem
como a sua relagdo com as audiéncias (Vazquez-Herrero et al., 2021).

Em suma, o TikTok segue apresentando o seu potencial para a divulgacédo de contetidos informativos
e aproximacdo a novos publicos, cabendo aos 6rgaos de comunicagdo social continuar a explorar esta
plataforma. Mesmo sabendo que os contelidos noticiosos nao sdo ainda dominantes na plataforma,
os media ndo podem ignorar os bons resultados ja obtidos durante a pandemia, nem tao pouco a forma
como o Facebook e o Twitter se consolidaram como vetores de contetido informativo ao longo dos
anos. Osreceios de alguns media, em relagdo a possibilidade de banalizagao das noticias, as dificuldade
de monetizacdo dos contetdos, ao aumento da desinformagdo ou até mesmo a falta de transparéncia
(Newman, 2022), ndo os pode impedir de experimentar, sob risco de perderem o contacto com um
geracdo que estd nesta rede e é nela que faz grande parte dos todos os seus consumos diarios. E
também neste contexto que neste estudo se explora um acontecimento particular e a possibilidade
que ele representa para os media fazerem essa experimentagao e se aproximarem de novos publicos.

3. Metodologia e desenho da investigacao

Esta investigacdo traz um enfoque quantitativo-qualitativo a partir de um estudo que compreende o
periodo de pré-Mundial (01 de novembro), até dois dias apés a Final (20 de dezembro), o que perfaz
uma observacao de 50 dias de cobertura nos perfis do TikTok escolhidos e que somaram 312 posts
coletados para analise. Num momento inicial procedeu-se a uma analise dos perfis, recorrendo para
o efeito a observacdo estruturada, ou seja, foram definidas um conjunto de dimensdes a observar
(Coutinho, 2015), que passaram, neste caso, por identificar e quantificar as produc¢des relacionadas
com o Mundial de 2022. Num segundo momento, e recorrendo a uma analise de contetido, ou seja,
a uma analise sistematica de um conjunto de dados e ao estabelecimento de regularidades a partir
desses dados (Coutinho, 2015), verificou-se se os contetdos publicados eram nativos ou aproveitados
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de outras plataformas para alimentar os perfis do TikTok, a0 mesmo tempo que se classificaram
essas publicagdes de acordo com dois grupos de categorias (tipo de analise de contetido em que se
recorrer a categorias pré-definidas). Para esta categorizagdo, o ponto de partida foi a investigacdo de
Sidorenko-Bautista et al. (2022a), que foi adaptada para este artigo, e a partir da qual se definiram
dois eixos de analise, um tematico e outro comunicacional, considerando em cada um, os seguintes
critérios (Tabela 1).

Tabela 1.

Categorias e critérios de andlise dos perfis dos media no TikTok

Selegoes Dia-a-dia das selecoes, jogos, treinos, golos, lances.
Jogador/Treinador Entrevista com jogadores, treinadores ou contetddo-
perfil.
AR Torcida Conteudo produzido com/por torcedores/

influenciadores.

E Tradigoes Leis do pais sede, regras do Mundial, cultura, comida,
~@© . e~
& religido.
[}
b Informativo Noticia. Contetdo jornalistico.
&
i L A
Opinativo Opiniao.
. .. Publicitdrio Publicidade de marcas, produtos ou programas
Eixo Comunicacional
Entretenimento Conteudo nao-jornalistico.
Challenges Conteudos virais, participativos, com musica, filtros,
etc.

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.

Como referido anteriormente, a investigacdo empirica iniciou com a selegio dos meios de
comunicacdo. Neste sentido, pesquisaram-se os perfis dos jornais em papel que mais circulam no
pais (generalistas e desportivos), de acordo com a Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem
e Circulagdo (APCT), mas também os canais televisivos (abertos e por subscri¢cdo) que detinham os
direitos de licenciamento do Mundial, para além de se considerarem ainda dois canais extra (um
generalista e um desportivo) que abordaram o assunto do Mundial de Futebol em larga escala. A
primeira parte da andlise centrou-se em verificar os perfis escolhidos, quantidade de seguidores e os
gostos recebidos, na generalidade, por cada pagina. Para esta analise, escolheu-se o periodo de 01 de
novembro a 20 de dezembro, a perfazer um total de 50 dias de observac¢dao que compreendem desde o
pré-Mundial até a repercussdo pés-conquista por parte da selegdo Argentina.

Nesta primeira analise, com vista a formacdo da amostra, verificou-se que entre os meios de
comunicagdo generalistas, o perfil com maior volume de engajamento é o do canal publico de televisdo
da “RTP” (@rtppt), que até ao dia 19 de dezembro, um dia ap6s a final do Mundial, somava 75,4 mil
seguidores e 897,2 mil gostos em seus videos no TikTok. Logo depois vinha a “CNN Portugal” (@
cnnportugal), com 79,4 mil seguidores e 602,5 mil gostos. Ambos os canais televisivos superam em
larga escala os nimeros do semanario “Expresso” - @jornalexpresso (15,8 mil seguidores e 180,1
mil gostos), dos diarios “Publico” - @publicopt (6152 seguidores e 57,2 mil gostos) e “Correio da
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Manhd” - @correiodamanha (734 seguidores e 9457 gostos), mas também do nativo “Observador”
- @observador__ (580 seguidores e 3127 gostos) e do “Diario de Noticias” - @diario.de.noticias (136
seguidores e 852 gostos). Importa real¢car que sob a marca “Jornal de Noticias” existem dois perfis,
no entanto, nenhum apresenta publicagdes.

Entre as publicacoes especializadas de desporto, também ha destaque entre as televisdes, visto que
dos jornais didrios desportivos, apenas o “Jornal Record” (@jornal_record) conta com perfil no
TikTok e apresenta 5296 seguidores e 80,2 mil gostos nesta rede social. Ja as televisdes desportivas
tém numeros bastante altos de engajamento, com o perfil da “Eleven Sports” (@elevenportugal) a
registar 239,7 mil seguidores e 5,4 milhdes de gostos, enquanto a “SportTV” (@sporttvportugal)
apresenta 102.7 mil seguidores e 1.6 milhdo de gostos.

Dasmarcas pesquisadas, os desportivos “ABola” e “OJogo” ndo tiveram perfis encontrados no TikTok
e, por isso, ndo integraram a amostra final, nem fazem parte dos resultados que se apresentam de
seguida. Na apresentacao e discussao dos resultados destacam-se os dados que permitem perceber
de que forma os media portugueses utilizaram o TikTok para fazer a cobertura do Mundial de Futebol
2022, focando em particular o tipo de contetidos produzidos, a tematica abordada e sobretudo a
identificacdo de produgdes nativas. Como se referiu anteriormente, a hipdtese de partida considerava
que os media portugueses estdo ainda a explorar o potencial do TikTok e, nesse sentido, se limitam
a adaptar alguns dos contelddos produzidos para outras plataformas. Esta adaptacdo, para além
de limitar as possibilidades de producao, ndao considera as especificidades da plataforma, como
por exemplo a producdo de videos de curta duracdo e a adogdo de narrativas visuais com formatos
verticais.

4. Resultados e Discussao

Depois de no ponto anterior se terem explicado os procedimentos adotados para a selecao da amostra
de meios de comunicacao a analisar, e que levou, a partir dos doze media iniciais, a considerar
apenas os dez que tém perfil ativo no TikTok, apresentam-se de seguida os principais resultados
obtidos. Comega por se destacar o nimero total de publicag¢Ges realizadas por cada um dos meios de
comunicacdo durante o periodo de anélise. Os dados recolhidos permitem verificar (Tabela 2) que do
total de publicac¢des feitas pelos media portugueses no TikTok durante o periodo em que decorreu a
competicdo, 46 % foi diretamente sobre o Mundial de Futebol realizado no Catar em 2022.

Estes dados sdo interessantes, sobretudo considerando a tendéncia monotematica que tem
marcado a cobertura noticiosa dos Gltimos anos, primeiro com a pandemia e depois com a invasdo
da Ucrania. Ainda que durante um periodo de tempo limitado, pode-se observar que os media se
concentram, também nesta plataforma, de forma significativa num tnico assunto, aspecto que nado
pode ser ignorado quando existem dados que apontam para um cansago em rela¢do as noticias e um
afastamento em relagdo a certos temas (Newman, et al., 2021). Por outro lado, é também importante
considerar os dados que apontam para uma fuga da plataforma em fun¢do do aumento do ntimero de
noticias neste espaco (Newman, 2022).

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 60 - PRIMAVERA 2023
1012795/Ambitos.2023.i60.03 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733 9



HA MUNDIAL NO TIKTOK? UMA ANALISE DA COBERTURA DOS MEDIA PORTUGUESES AO MUNDIAL DE...
Fabio Giacomelli / Ricardo Morais

Tabela 2.

Numero total de publicagdes no TikTok por media sobre o Mundial

Orgao de Comunicagao Publicagdes no periodo Publicagdes sobre o Mundial
TV-RTP 18 14
TV - CNN Portugal 88 40
TV -SportTV 66 55
TV - Eleven Sports 57 8
JP - Publico 13 2
JP - Expresso 35 2
JP - Diario de Noticias 18 3
JP -Jornal Record 21 18
JP - Correio da Manha Nenhuma Nenhuma
NO - Observador Nenhuma Nenhuma
Total 312 142

Fonte. Tabela elaborada pelos autores (TV: canal televisivo; JP: jornal em papel; NO: nativo online).

Importa realcar que as publica¢des sobre o Mundial de Futebol realizado no Catar em 2022 nem
sempre remetem paraavertente desportiva propriamente dita, sobretudo se atentarmos as diferentes
polémicas que marcaram este acontecimento, como as questdes em torno da construcdo dos estadios
ou, no caso portugués, a ida de representantes politicos ao pais para assistir aos jogos da selegao.
No entanto, e apesar de a tematica poder ser diferenciada, ou seja, ndo apenas focada na vertente
desportiva/competitiva, salienta-se que quase metade das publicacdes feitas durante este periodo
foram sobre o Mundial, o que remete para uma aposta significativa por parte dos media do pais.

Entre os canais que mais se destacam, h4 uma referéncia especial a “SportTV”, canal de televisido
especializado e sem emissdo em sinal aberto. O facto de ser um canal pago, a juntar a area de
especializacdo, talvez possa ajudar a explicar esta aposta mais forte na plataforma. No entanto, a
mesma estratégia ndo parece ter sido seguida por um dos concorrentes diretos do canal, a “Eleven
Sports”.Jano caso da “CNN Portugal”, que surge como o segundo media que mais publicou contetidos
sobre o Mundial de Futebol, destaca-se o equilibrio em relacdo ao nimero total de publica¢des
realizadas na plataforma durante o periodo analisado. O mesmo ndo acontece no caso do “Jornal
Record”, uma vez que 86 % das publica¢des feitas tinham como tema o Mundial, dado que ndo é
surpreendente, considerando que esta é uma publica¢do desportiva. Ja no caso da RTP é relevante
que 77 % do total de publicagdes realizadas se foque no Mundial, indicando que o canal publico de
televisdo apostou na cobertura do evento desportivo, e que essa aposta passou também pelas redes
sociais.

Depois de identificados os meios de comunica¢do que mais produziram contetdos para o TikTok
sobre o Mundial de Futebol, procurou-se, num segundo nivel de analise, conhecer em que medida se
estava perante conteidos produzidos de forma nativa no TikTok ou que haviam sido importados das
producdes realizadas para a Televisdao, YouTube ou para outras plataformas.
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Neste contexto, o primeiro olhar aponta para uma diferenca bastante grande entre uma producdo nao
nativa e uma produgdo nativa mével, onde os produtos sdo editados em plataformas como o TikTok
e aproveitam suas potencialidades de estruturagdo visual. Das 142 publica¢Oes sobre o Mundial do
Catar, 93 (65.5 %) delas foram importadas de outras plataformas (Televisdao, YouTube ou Videocasts)
eapenas 49 (34.5 %) foram produzidas diretamente para estas redes sociais como o TikTok (Grafico 1).

E interessante verificar que o uso das redes sociais digitais por parte dos media é ainda feita numa
légica de adaptacdo, remetendo para aquelas que foram também as primeiras estratégias seguidas
pelos meios de comunicacao quando iniciaram o seu caminho na Internet. Pode-se assim falar de
um processo de shovelware (Alves, 2006), na medida em que tal como ja aconteceu, muitas redag¢des
estdo a usar o material preparado para os meios tradicionais para publicacoes feitas nas redes sociais.
Janoutros casos, assiste-se aquilo a que também ja foi chamado de repurposing (Alves, 2006), naquilo
que os autores entendem como uma espécie de shovelware, ainda que com algum nivel de adaptacao.
Em ambos os casos, e tal como aconteceu no momento de transi¢ao dos meios de comunicacao para
a Internet, a estratégia pode ser conotada como uma forma de experimentar sem correr riscos, mas
ao mesmo tempo poder ser interpretada como uma falta de vontade de investir em novos contetidos,
novas formas de producdo e distribuicdo e, necessariamente, em novos recursos materiais e humanos.

Grafico 1.
Tipologia de contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok

Nativo
(Movel)
34%

Nio Nativo
66%

Fonte. Elaboragdo propria.

Num olhar pormenorizado para cada um dos media escolhidos, pode-se verificar que os jornais
“Expresso” e “Diario de Noticias” em conjunto com o canal de televisdo “RTP” ndo produziram
nenhum conteddo nativo na plataforma. O jornal “Publico”, por sua vez, produziu 100 % dos seus
posts no TikTok pela légica mdvel da plataforma. Os nimeros intermédios ficam com a “Eleven
Sports” (12,5 % Nativo x 87,5 % Nao nativo), “CNN Portugal” (22,5 % Nativo e 77,5 % Nao nativo),
0 “SportTV” (45,5 % Nativo x 54,5 % N&o nativo) e o “jornal Record” que apresenta um contetido
com 66,7 % dos posts de forma nativa na plataforma contra 33,3 % ndo nativo. Os dados revelam
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uma aposta diferenciada por parte de cada um dos media analisados, mas devem ser interpretados
considerando também aquela que tem sido a estratégia de cada um dos meios de comunicagio. No
caso particular do “Publico” é importante destacar a forma como este jornal tem, ao longo dos anos,
apostado na experimentacdo de diferentes estratégias para reportar os acontecimentos. Destaca-
se, por exemplo, a aposta que o jornal fez na produgdo de contelidos imersivos, no espaco “Publico
360°” (Canavilhas & Giacomelli, 2021), mas também a forma como tem vindo a apostar nos podcasts
(Martins & Vieira, 2021) ou ainda os variados prémios que tem conquistado, nomeadamente no
European Newspaper Award — Newspaper Design & Concept, em categorias como o storytelling
multimédia, o jornalismo de dados, as infografias ou os videos, para referir apenas alguns. O
que se pretende destacar, com estas breves referéncias ao trabalho desenvolvido pelo “Jornal
Plblico”, ainda que se resuma apenas a dois trabalhos sobre o Mundial, é uma predisposicdo
para a experimentac¢do, que esta também presente na forma como este meio de comunicacdo se
posicionou nas redes sociais digitais, e neste caso em particular, no TikTok, com a produgao de
contetdos nativos. Poder-se-ia dizer que o “Puiblico” se tem adaptado de forma progressiva, mas
efetiva, a uma nova cultura jornalistica, cada vez mais orientada para o mobile e preocupada com a
conquista de novos publicos.

Ja no caso dos restantes media e apesar de terem optado sobretudo pela produc¢do de contetidos
ndo nativos, este estudo também optou por analisar as diferencas entre meios, considerando por
exemplo que no caso das televisdes é normal que a tendéncia dominante seja a de adaptar alguns
contetdos, na medida em que o TikTok é caracterizado por uma forte dimensdo audiovisual.
Confirma-se assim aquela que é a tendéncia ja identificada por outros estudos, e que sugere
que as estratégias dos canais de televisdo no TikTok se limitam, na sua maioria, a difusdo de
fragmentos das transmissdes originais (Vazquez-Herrero et al., 2021, p. 10). Poder-se-ia dizer que
é precisamente isso que acontece com a “Eleven Sports”, a “SportTV”, e a “CNN Portugal”, ainda
que no caso dos dois primeiros, por se tratarem de canais especializados e pagos, uma producao
nativa para as redes pudesse representar uma inversdo da estratégia subjacente aos canais, ou
seja, um acesso a contetidos exclusivos sem pagamentos. Ja no caso da “CNN Portugal”, e embora
este seja um canal também disponivel apenas no servigo por cabo, a fraca aposta na produc¢ao
de contetidos para a plataforma pode ser resultado de uma estratégia que privilegia sobretudo o
meio tradicional e encontra nas redes sociais digitais um caminho sobretudo para a replicacao ou
distribuicdo de contetidos.

Depois deidentificadas as tipologias dos contelidos publicados pelos media portugueses, observaram-
se também as tematicas das publica¢des, bem como a dimensdo comunicacional ou aquilo que se
poderiam chamar de géneros mais utilizados. No caso das categorias tematicas, e considerando as
divisdes apresentadas anteriormente (Sele¢des; Jogador/Treinador; Torcida; Tradi¢oes), é possivel
perceber que houve uma cobertura mais alargada das “Sele¢des”, mas o foco em produc¢des mais
personalizadas, com opinido de jogadores e treinadores ndo foi esquecida, bem como o contetido
produzido por torcedores (mesmo que ja conhecidos, os ditos influenciadores). A menor parcela de
contetdo ficou pela temética das “Tradi¢oes” (Grafico 2).

Numa analise mais detalhada das tematicas abordadas por cada um dos perfis analisados, é possivel
perceber que as publicacdes do jornal “Publico” e do jornal “Expresso” foram sobre a temética
das “Tradi¢oes”, em produgdes que abordam o contexto proibitivo da recolha de imagens no pais,
numa publicagdo que explorou a relacdo politica-ideoldgica do Catar. A esta soma-se outra sobre as
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regras impostas pela FIFA as Selecdes, com destaque para a impossibilidade de protesto por meio dos
equipamentos ou adere¢os nos mesmos, e também outra peca que apresenta a realidade de torcedores
remunerados para criar um ambiente favoravel durante o Mundial. O “Diario de Noticias”, por sua
vez, apostou numa cobertura mais ligeira, ou seja, menos dentro da légica de hard news, com apenas
duas publica¢des sobre “Sele¢des” e um comentéario de torcedor. Ja no caso do “jornal Record”, que
tinha um profissional no pais-sede do Mundial, apostou sobretudo em contetidos sobre os bastidores
do trabalho no dia-a-dia de uma cobertura jornalistica deste género, sem esquecer os torcedores e
ainda algumas pegas sobre a cultura do pais onde se realizava o Mundial de Futebol. Esta abordagem,
centrada no que acontece nos bastidores, é alids uma das que mais recorrentemente é utilizada pelos
media televisivos, assumindo-se como uma forma de transmitir uma visdo nova e original sobre os
programas ou organizagdes no TikTok (Vazquez-Herrero et al., 2021). A RTP, por sua vez, aproveitou
que detinha os direitos de transmissdao do Mundial e apostou, nas 14 publicac¢ées realizadas, em
apresentar os golos e melhores momentos das partidas de Portugal, num acompanhamento claro do
dia-a-dia da equipa nacional, fazendo com que os contetidos publicados se enquadrem na categoria
“Selecoes” (Tabela 3).

Grafico 2.
Temadticas dos contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok

Trodigdes;

4,20%

Torcida;

18,30%

Jogador /
Treinador; Selecdes;
24,60% 52,800

Fonte. Elaboragdo propria.

Nos canais por subscricdo, os direitos televisivos pertenciam a SportTV, que conseguiu fazer umaboa
gestdo das suas publicagdes no TikTok e fugiu da trivial publicagdo sobre os melhores lances em cada
jogo. O canal do cabo apostou numa diversifica¢do dos contetidos, apresentando produgdes criadas
por torcedores/influenciadores, com uma linguagem mais jovem nos comentarios, aproveitando a
plataforma para fazer uma chamada para a emissdo tradicional. Esta abordagem por parte do canal é
interessante, ndo apenas porque ndo se limita a uma reprodugdo dos contetidos transmitidos no canal,
mas também porque, ao contrario do que foi verificado noutros estudos (Vazquez-Herrero et al.,
2021), se utiliza a plataforma para fazer referéncias a programacdo televisiva, existindo por isso um
objetivo de levar os publicos destas plataformas para a emissao tradicional do canal.
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Tabela 3.

Distribuicdo dos contetdos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok por media e temdtica

Selegoes Jogador/Treinador Torcida Tradigoes

TV-RTP 14 - - -
TV-CNNPT 34 2 3 1
TV -SportTV 14 20 20 1
TV - Eleven 1 6 1 -
JP - Publico - - - 2
JP - Expresso - 1 - 1
JP - Diario de - 2 1 -
Noticias

JP -Record 12 4 1 1
Total 75 35 26 6

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.

A “CNN Portugal”, por sua vez, recorreu sobretudo a um podcast produzido no periodo do Mundial e
foi publicando excertos do mesmo na plataforma. Nao se verificou, desta forma, um aproveitamento
das potencialidades da rede, nem tao pouco dos diferentes comentadores que marcaram presenca
no pequeno ecrd nos varios espacos criados para dar conta das novidades sobre o Mundial. Também
neste caso ndo se verificou uma cria¢do direcionada para a plataforma, mas pelo contrario, recorreu-
se ao podcast, seguindo assim aquela que tem sido uma das tendéncias por parte dos media com a
transformacdo de programas ou excertos de programas em podcasts (Morais & Paiva, 2022).

Para além da andlise do ponto de vista puramente tematico, fez-se também uma observacdo das
publicacées do ponto de vista comunicacional (Grafico 3 e Tabela 4), considerando para esse efeito
um conjunto de categorias em que se dividem as publicagdes por aquilo a que se poderiam chamar de
géneros (Informativo; Opinativo; Publicitario; Entretenimento; Challenges), na medida em que esta
divisdo permite separar os contetdos entre informativos e opinativos, mas também entre aqueles
que tém sobretudo uma fung¢do promocional e outros cujo objetivo é apenas o de entreter.

Neste sentido, olhando para os contetidos dos perfis analisados a partir do eixo comunicacional,
verifica-se que os contetidos opinativos e informativos dominam as publica¢des, com uma larga
margem em relacdo aos restantes, o que ndo surpreende se considerarmos que o jornalismo desportivo
é feito, de um modo geral, com base em informacdo e opinido. No entanto, verifica-se também que,
apesar de os media usarem nas redes sociais digitais quase sempre o mesmo modelo que caracteriza
as produgdes tradicionais, sdo feitos alguns esforcos no sentido de adaptacao ao digital, pelo menos
do ponto de vista discursivo e numa légica mais préxima do entretenimento. E precisamente isso que
se observa com o contetido intitulado “Um dudio para o Engenheiro”’, apresentado no TikTok e que
é na verdade um recorte do videocast “10 minutos a Catar” produzido para o canal televisivo “CNN
Portugal”.

1 Ver exemplo: https://www.tiktok.com/@cnnportugal/video/7168186090933783814
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Grafico 3.
Género dos conteudos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok
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Fonte. Elaboragdo propria.

E também nesta linha que se enquadram os “Challenges”, que trazem desafios virais, com as musicas
e dancas do momento para ampliar o alcance e engajamento das publicagdes. A vertente publicitaria
dos conteudos foi utilizada em menor escala, mas foi ainda assim utilizada em comentarios subtis
no final de espagos de opinido, como se verifica nas producdes do canal do cabo “SportTV”, onde o
torcedor/influenciador teve direito a um espa¢o de comentario no perfil e apelava de forma direta ao
acompanhamento dos jogos no canal: “ja sabem, todos os jogos do Mundial, s6 na SportTV”.

Tabela 4.

Distribuicdo dos conteudos sobre o Mundial publicados na plataforma TikTok por media e género

Perfil Informativo Opinativo Publicitario Entretenimento Challenge
TV-RTP 14 - - - -
TV-CNNPT 6 18 3 13 -
TV - SportTV 8 26 4* 5 12
TV -Eleven - 4 1 2 1
JP - Publico 2 - - - -
JP - Expresso 1 1 - - -
JP - Diario de Noticias - 2 . - 1
JP - Record 8 3 1 4 2
Total 39 54 9 24 16

Fonte. Tabela elaborada pelos autores.
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Nesta analise, é possivel perceber, ainda, que os perfis dos 6rgaos de comunicagao de Portugal pouco
compreenderam a importancia do TikTok como ferramenta alternativa na producdo de contetido
e fidelizacdo de novas audiéncias. Apenas 11,2 % do contetido produzido integra as categorias dos
“Challenges ouVirais”,um tipo de producdo bastante popular nesta plataforma e que tem um elevado
potencial de alcangar um grande engajamento por parte do publico. Por outro lado, percebe-se
que houve, sobretudo na “SportTV”, uma analise de potenciais perfis que pudessem agregar valor
ao seu contetido, como é o caso do torcedor/influenciador Alex Brice, que produziu comentarios
opinativos para o perfil do TikTok do canal, sempre com uma linguagem menos formal que a da TV
e com aproveitamento de potenciais elementos visuais oferecidos pelo TikTok. Estes posts tiveram
um elevado ntimero de likes e comentarios no perfil do canal de televisdo. E importante destacar
esta estratégia, ndo apenas porque demonstra atencdo por parte dos responsaveis dos canais
em relagdo as caracteristicas e funcionamento da plataforma, mas também porque a utilizagdo
de influenciadores permite ao canal atingir um publico muito mais abrangente, sem ter de se
preocupar em conhecer as logicas subjacentes a plataforma. Por outro lado, os estudos também tém
demonstrado que a maioria dos meios de comunica¢do ndo tem conseguido captar a atencao dos
publicos da mesma forma que os criadores de contetido e os influenciadores (Newman et al., 2021),
tornando ainda mais relevante o estabelecimento de parcerias com estes novos atores presentes no
ambiente digital.

5. Consideracgodes finais

Sabe-se que a primeira missdo dos 6rgdos de comunica¢do social é a informacdo e, por isso, foi
sem surpresa que se verifucou que esse é o género privilegiado nos diferentes perfis analisados. No
entanto, é cada vez mais importante que o jornalismo seja capaz de se adaptar as novas plataformas
e ndo as encare apenas como mais um canal de distribuicdo, mas como verdadeiros novos meios,
com publicos proprios, e uma capacidade tnica de conquistar novos utilizadores, muitos dos quais
tém estado afastados dos contetdos jornalisticos e dos meios tradicionais. No caso particular
do Mundial de Futebol do Catar, um evento desportivo tinico e com potencial para uma cobertura
diferenciada, ndo apenas pela especificidade do acontecimento, mas também pelos custos associados
a producdo noticiosa tradicional, consideramos que o investimento feito foi insuficiente. Ndo se trata
de considerar que produzir contetidos para o digital, e em particular para plataformas como o TikTok
ou o Instagram, seja uma atividade que exija menos recursos ou planeamento, mas, pelo contrario,
realcar que existe um conjunto de potencialidades nas légicas que caracterizam estas plataformas
que ndo tém sido exploradas, uma vez que os media tém apostado sobretudo na republicacdo de
contetdos ja existentes. Em muitos casos nem sequer se pode falar de uma adaptacdo dos contetidos,
porque isso ja implicaria um conhecimento mais aprofundado da légica das plataformas, das formas
de interagdo e edi¢do, que a maioria das publica¢des analisadas ndo revela.

A andlise dos dados permite perceber que existe interesse por parte da maioria dos meios de
comunica¢do em relacdo a esta plataforma, na medida em que os media ja perceberam que estar
presente neste espaco pode ser a inica forma de se aproximarem de um puiblico mais jovem, ao mesmo
tempo que refor¢am o posicionamento das suas marcas no ecossistema digital. No entanto, é preciso
que os media também percebam que ndo basta estar presente, nem tdo pouco usar a plataforma
apenas numa légica experimental. O TikTok ja foi uma das plataformas mais utilizadas, durante o
ano de 2020 e num contexto marcado pela pandemia, para transmitir informacdes aos mais jovens
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por parte dos media (Sidorenko-Bautista et al., 2021b), mas também por parte de outras institui¢des
e organismos oficiais (Ballesteros Herencia, 2020; Vazquez-Herrero et al., 2021).

Nesse sentido, é importante que os media continuem a apostar na plataforma e utilizem eventos como
o Mundial de Futebol para produzir contetidos nativos e, acima de tudo, atrair e conquistar novos
publicos. Apesar de ndo existir uma receita tinica para o sucesso nesta plataforma, e serem varios os
riscos, da banaliza¢do dos contetidos as dificuldades de monetizagdo, sem esquecer a desinformacao,
é preciso continuar a apostar na criacdo de contetidos para esta plataforma. Essa aposta é importante,
mas sera tanto mais importante quanto ela for baseada em producdes nativas, capazes de utilizar
os recursos da plataforma e os proprios utilizadores desta, uma vez que estes conhecem, como
ninguém, a légica de funcionamento da rede. Apesar da consciéncia que existe em relagao as muitas
limitacGes que as redacdes jornalisticas enfrentam, no que diz respeito aos recursos, é também
preciso considerar o investimento que é feito na cobertura tradicional de eventos como o Mundial de
Futebol, questionando se parte desse investimento nao deveria passar por produgodes direcionadas
para os espagos onde, neste momento, se encontram os publicos.

Conclui-se esta investigagdo com uma luz aquelas que sdo as suas limita¢des, comegando desde logo
pelo facto de a anélise se ter concentrado num acontecimento particular e limitado no tempo. Mas
esta limitacdo pode ser também entendida como uma oportunidade para investigag¢des futuras, que
comparem a forma como os media fazem a cobertura de acontecimentos semelhantes, seja a nivel
politico ou religioso, procurando perceber se as producdes para estas plataformas ndo sdo, afinal de
contas, apenas uma tendéncia efémera.
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