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Os clubes de futebol

e novas formas de produzir
a informacdo desportiva

Football clubs and new ways to produce sports information

Resumo

A inddstria do futebol vem crescendo
economicamente e os clubes passam
por um processo de racionalizag¢io, que
profissionaliza gestores e busca méao-
-de-obra especializada. Em paralelo,
a digitalizag@o provocou altera¢des no
mercado dos media desportivos, aumen-
tando a oferta de contetddos e abrindo
espaco a novos atores. Os clubes de fu-
tebol criaram seus préprios canais de
comunicag¢do, empregando profissionais
com formacgdo e experiéncia em jorna-
lismo para a producfio de conteddos
informativos. Neste trabalho, Benfica,
Botafogo e PSG serfio analisados, tendo
sido escolhidos pela inovacdo na ges-
tdo e criacdo de contetidos audiovisuais
(Benfica criou a primeira TV de clube
em Portugal; Botafogo com um canal
préprio em redes sociais e criticas posi-
tivas da imprensa; PSG inovou ao fazer
um canal para web). Esse estudo permite
refletir sobre as mudangas no campo
do jornalismo. Os resultados mostram
que a producdo da informagdo obedece
ao mesmo tempo a légicas préprias dos

clubes e do jornalismo.

Palavras-chave: jornalismo, clubes,

futebol.

Abstract

The football industry has grown eco-
nomically, leading to a rationalization
process of football clubs that profession-
alizes management and seeks special-
ized labour. In parallel, digitization has
led to major changes in the sports media
market, increasing the content offer and
making room for new actors. Football
clubs have created their own media
channels, employing professionals with
training and experience in journalism to
produce contents. This paper analyses
3 clubs (Benfica, Botafogo and PSG),
chosen due to their innovation in the
field (Benfica launched Portugal’s first
football club TV, Botafogo TV was criti-
cally acclaimed, PSG created a WebTV).
We will reflect on the changes in the
field of journalism and in their profes-
sional practice. The results show that
the production of information follows
a sport’s logic and, at the same time,
undergoes broader pressures common

to other parts of the journalism field.
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Introduc¢ao

Nas tdltimas décadas, as organi-
zagdes desportivas tém vindo a se
transformar, deixando para trds o
lado amador da sua gestao. Isso sig-
nifica que, em geral, hd um processo
de racionalizagdo e profissionaliza-
¢do a nivel administrativo, que se
reflete na especializagdo de seus
funciondrios (Gasparini, 2000). Essa
transformacdo é liderada por insti-
tui¢des ligadas ao desporto espet4-
culo, nomeadamente as ligas norte-
-americanas e os clubes de futebol.
Em particular, os grandes clubes
europeus passam a ser vistos como
empresas multinacionais pelo seu al-
cance global e pela sua capacidade
de atrair mao-de-obra e consumi-
dores estrangeiros (Andreff, 2012).
Para alguns, a espetacularizacio do
futebol, sua relacdo com os media e
os avancos nas tecnologias digitais
faz com que clubes de futebol sejam
comparados com empresas de entre-
tenimento, pois competem pelo mes-
mo mercado (Portet-Ginesta, 2011).

O desenvolvimento das tecno-
logias digitais contribui para alte-
ra¢des na forma de trabalhar e na

composi¢do do mercado mediético.

Para Neveu (2005), entre os anos
1980 e 2000, houve uma expansdo
e valoriza¢do da profissdo de jor-
nalista, devido ao crescimento do
volume de profissionais e a queda
de regimes autoritdrios. Com mais
jornalistas no mercado, é mais fécil
para as empresas de comunicagdo e
media langarem novos empreendi-
mentos no mercado digital (Estien-
ne, 2007, p.28). Com essas e outras
mudangas, os jornalistas precisam
repensar as suas atividades, com
novas formas e novos espacos de
producdo de contetdo.

Em paralelo, hd uma crise de
valores e de modelo financeiro dos
meios de comunicacfo. Atualmente,
nota-se a utilizacdo de novas dire-
trizes na producdo da informacdo,
maior tendéncia A convergéncia
digital e a faléncia do modelo de
negécio da imprensa (Pereira e Ad-
ghirni, 2011). Enquanto as empresas
de media passam por uma crise de
identidade, a facilidade para publi-
car, no ambiente digital, permitiu
que clubes de futebol aproveitassem
para lancar seus préprios vefculos
para reforgar as suas estratégias de

comunicac¢do, desenvolvimento de

marca e atingir objetivos comerciais
(Borges, 2017).

Em Portugal, os boletins infor-
mativos das organizac¢des desporti-
vas estdo presentes na histéria de
imprensa desportiva desde a viragem
do século XIX ao século XX (Pinhei-
ro, 2010, p. 77), tendo ainda ganhado
uma impulsdo nos anos 1980 e 1990
(Pinheiro, 2010, p. 417). Grandes
clubes portugueses mantém ativas
publicacdes impressas regulares,
seja em forma de revista ou de jornal.
Contudo, essas condi¢des ndo foram
encontradas nos pafses nos quais se
desenvolveu a presente investigacao,
além de ter sido dado prioridade a
veifculos audiovisuais.

Neste artigo, vamos analisar a
producdo de informagdo por parte de
trés clubes de futebol: Benfica, Bo-
tafogo e Paris Saint-Germain (PSG).
Cada um dos clubes apresentava
elementos inovadores na gestdo e
criacdo de contetddos audiovisuais
(Benfica, na criacdo da primeira TV
de clube em Portugal; Botafogo, com
um canal préprio em redes sociais e
criticas positivas da imprensa; PSG
inovou ao fazer uma canal para web).

Alteragdes recentes no mercado de



media e no cendrio do jornalismo
desportivo criaram um ambiente
para que organizagdes desportivas
passassem a desenvolver os seus pré-
prios canais de comunicagdo, tais
como os casos estudados. Assim, a
andlise da producdo de contetddo por
parte dos clubes ser4 vista dentro do
contexto de transformag¢des do jor-
nalismo, permitindo refletir sobre a

prética profissional.

Explosdo da oferta

no mercado de media

desportivo

A abertura dos mercados de te-
lecomunica¢des na Europa fez au-
mentar a concorréncia. Para atrair
o ptblico, houve uma corrida por
direitos de transmissdo, elevando os
precos de contetidos desportivos, so-
bretudo no futebol. Isso fez com que
o desporto passasse a ser explorado,
em sua maioria, por canais privados
e especializados. Apesar de haver
concorréncia entre diferentes tipos
de media, a abundancia de informa-
¢do desportiva pode acabar sendo
benéfica. A televisdo detém o papel

na transmissdo dos jogos, enquanto

rddios e online conseguem dar as
noticias de maneira mais rdpida e o
impresso tem espago para andlises
mais aprofundadas. Assim, cada um
acaba por achar o seu espaco, sem
que haja grandes prejuizos (Boyle,
20006).

Contudo, a ampliacdo da oferta
nos contetidos néo significou maior
variedade ou aumento de qualida-
de. Vefculos especializados contri-
buem para uma maior circulacio
de informacdo desportiva, mas h4
uma concentra¢do em modalidades
mais populares e espetacularizadas.
A hierarquia que se cria pode es-
tar sujeita a efeitos de conjuntura,
como sucesso momentaneo, gostos
nacionais e grandes acontecimentos,
como os Jogos Olimpicos (Marchet-
ti, 2002, p. 70). Com a sofisticac¢io
do mercado, surgem mais ac¢des de
promocédo cruzada e maior proximi-
dade entre os setores comerciais,
editoriais e desportivos. Vefcu-
los impressos aproveitam grandes
eventos desportivos ou momentos
no infcio da época para lancar edi-
¢des especiais, almanaques e guias
sobre campeonatos. Outra estratégia

recorrente para veiculos impressos

tradicionais passa pela criacdo de
canais de televisdo paga ou via In-
ternet como forma de manter uma
posicdo de destaque no mercado edi-
torial. Exemplos podem ser vistos
em Portugal, através de A Bola, mas
também no Times de Londres (Boyle,
2006, 89) e, em Franca, com o jornal
L’Equipe (Marchetti, 2002, p. 73).
O crescimento econémico do
futebol permitiu que a cobertura
jornalistica se expandisse. Mais do
que cobrir resultados, os lados eco-
némico e cultural também passaram
a ocupar as pdginas dos jornais. Para
Boyle (2006, p. 92), o futebol é o
principal motor de transformagao, na
medida em que ele agora faz parte da
inddstria do entretenimento, sendo
um negécio importante envolvendo
as finangas de grandes corporagdes.
O crescimento do futebol como in-
distria e a sua internacionalizacdo,
associada a maior demanda por con-
teddo, fizeram com que a cobertu-
ra desportiva — principalmente de
grandes eventos — tomasse também
conotagdes politicas e econémicas,
mudando a forma como o jornalis-
mo desportivo era tradicionalmente

feito.
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O aumento do fluxo financeiro
no futebol profissional e o interesse
das grandes marcas em associar a
sua imagem a clubes e atletas fez
com que o poder e a influéncia de
agentes, consultores de imagem e
relagdes publicas aumentassem.
Esses profissionais agem como in-
termedidrios entre as estrelas e o
publico, tendo por meta a construgdo
e gestdo da imagem de seus clientes
através de uma variedade de plata-
formas. Isso acabou influenciando a
velocidade, a escala e o formato da
atual cultura de celebridade (Whan-
nel, 2002). O reposicionamento do
futebol como parte da inddstria do
entretenimento e dos espetdculos
faz com que algumas das prdticas
dos dltimos sejam incorporadas ao
ambiente desportivo, tornando, tam-
bém o jornalismo desportivo, mais
semelhante ao jornalismo feito so-
bre setores das industrias culturais
(Boyle, 2006, p. 111).

Tanto atletas como clubes pas-
saram a empregar profissionais de
comunicagdo para gerir a sua relagéo
com a imprensa. Tendo em conta o
volume dos investimentos econémi-

cos e a multiplicacdo de jornalistas

e vefculos cobrindo o desporto, os
organizadores dos grandes eventos
e institui¢des desportivas profis-
sionalizaram a sua comunicagio,
exercendo maior controle sobre o
acesso e a difusdo da informacéo
(Borges, 2018). A concretizagio des-
sas estratégias se evidenciam pelo
recurso frequente as conferéncias de
imprensa, o desenvolvimento de sites
por onde sdo divulgadas as informa-
¢cdes e a negociagdo das entrevistas
(Marchetti, 2002, p. 76).

Dentro dos clubes, o processo de
profissionalizac¢do passa pelo reco-
nhecimento da importancia de pes-
soas especializadas na comunicacéo
de organizag¢des desportivas, como
assessores de marketing, relacoes
publicas, entre outros (Montafiola et
al, 2012). O nivel de mediatiza¢ao de
uma modalidade desportiva e a sua
notoriedade influenciam o nivel de
desenvolvimento da profissionaliza-
¢do da comunicag¢do e os orcamentos
colocados a disposi¢do (Frandsen,
2016). Sendo o futebol a modalidade
mais popular e que gera mais recur-
sos no mundo, ao lado das grandes
ligas americanas, é normal que es-

sas organiza¢des tenham atingido

um nivel de profissionaliza¢io mais
avancado.

Alguns clubes decidiram ir mais
além e criaram seus préprios canais
de televisdo. O Manchester United
foi o pioneiro ao langar um canal
de TV paga com conteddos exclu-
sivos sobre o clube. Com o tempo,
outros clubes, tanto no Reino Unido
(Boyle & Haynes, 2004), como em
outros pafses, seguiram o exemplo
da MUTYV. Tal como hd uma varie-
dade de clubes e formas de gestao,
o mesmo pode ser dito sobre os seus
media, pois assumem diferentes for-
matos, como rddio online, TV paga,

WebTV, entre outros (Borges, 2017).

A producio de informacio

dentro dos clubes de

futebol

Para o presente trabalho, vamos
analisar a producéo de contetddos em
trés media de clube: a Benfica TV, a
Botafogo TV e a PSG TV. O Benfica
usa um modelo de canal de TV paga,
o Botafogo chama de TV as suas pla-
taformas oficiais, divulgada através
da sua pédgina e das redes sociais,

enquanto o PSG adota um modelo



WebTV freemium, onde parte do con-
teudo é paga, e outra parte gratuita.
Embora diferentes, é possivel pensar
numa defini¢do de que englobe os
media de clube na sua generalidade:
sdo plataformas de comunicacio ge-
ridas pelos clubes de futebol. Podem
funcionar em diferentes suportes,
mas como o seu principal elemento
de cria¢do de valor é o jogo, a ima-
gem é fator fundamental, de modo
que a televisdo ou plataformas mul-
timédia sdo os principais veiculos
usados. Assim, os clubes passaram
a ter os seus préprios nicleos de
producdo de contetdos e profissio-
nais com formacdo e experiéncia em
jornalismo desportivo passaram a
ser contratados para formar as reda-
¢oes. Esse deslocamento no ambien-
te de trabalho permite pensar sobre
a forma de produ¢do da informacdo,
refletindo sobre a prépria pratica
jornalistica.

O nosso trabalho vai usar como
base o material empirico coletado
através de entrevistas-etnograficas
(Beaud & Weber, 2010) com profis-
sionais que trabalham nos media de
clube. Foram ao todo 17 entrevistas

no total, sendo 8 no Benfica, num

universo de 18 pessoas, 5 no Bota-
fogo, num universo de 6 profissio-
nais, ¢ 4 no PSG, num universo de
8 empregados. As entrevistas foram
realizadas nos locais de trabalho dos
entrevistados e duraram, em média,
cerca de 30 minutos, entre dezembro
de 2013 e julho de 2014. Nas reda-
¢des dos clubes havia a possibilida-
de de interrupg¢do da entrevista por
motivos profissionais, contudo além
dos dados coletados durante a entre-
vista, isso permitiu complementar a
investigacdo com a observac¢do dos
espagos, da dindmica organizacional
e das formas de relacionamento.
Cada um dos clubes estudados
apresentava caracteristicas tnicas
que motivaram a sua escolha. No
infcio do processo de investiga-
¢do, o Benfica era o tnico clube
em Portugal com um canal de TV
préprio, sendo que ja se falava na
possibilidade do clube transmitir os
seus préprios jogos, o que acabou
por acontecer. No Brasil, os clubes
de primeira divisdo encontravam-se
no mesmo patamar e com contra-
tos amarrados as operadoras de TV
locais, de modo que o diferencial

apresentado pelo Botafogo era a sua

criatividade e reconhecimento exter-
no do trabalho feito. Diferentemente
de outros clubes franceses, tal como
o Marseille e o Lyon, que optaram
por um modelo de canal pago, o PSG
colocou em pratica um modelo de
WebTV, oferecendo assim um con-
traponto tecnolégico e comercial na
explora¢do do seu canal.

A abordagem etnografica permite
uma maior profundidade no entendi-
mento da prética jornalistica no seio
dos clubes de futebol. Dessa forma,
é possivel analisar as motiva¢des dos
clubes em produzir conteddos e de
que maneira a produ¢do mediética
passa a fazer parte da sua organiza-
¢do. Entre as forcas da etnografia,
destacadas por Cottle (2007), con-
sideramos que algumas sdo parti-
cularmente relevantes no presente
trabalho: a observagdo participante
torna visivel o mundo invisivel do
trabalho jornalistico; mostra como
a produgdo cultural é mais comple-
xa do que normalmente imaginado;
oferece evidéncia empirica de que os
media ndo sdo isolados do resto da
sociedade, uma vez que a produ¢do
cultural responde a dindmicas mais

amplas.
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Durante as entrevistas surgiram
algumas questdes que valem a pena
serem debatidas. Primeiramente, a
natureza comparativa da pesquisa,
junto com o fato de ser estrangeiro
em dois dos trés pafses contribuiu
para que os entrevistados assumis-
sem uma postura mais pedagégica,
descritiva e reflexiva sobre as suas
préaticas profissionais. Em segundo,
sendo o francés e o portugués — com
a variante de Portugal e do Brasil —
as linguas dos entrevistados, houve
uma dificuldade na hora de har-
monizar as transcri¢des, de modo
que o discurso indireto foi usado
em complemento ao discurso direto

dos entrevistados.

A producio de informacio

nos clubes de futebol

Os clubes passam a produzir in-
formacdo como consequéncia da ex-
plosdo na oferta de contetidos medi4-
ticos e desportivos; do crescimento
econémico e da comercializacdo do
futebol; da mediatiza¢do das organi-
zagdes desportivas; e preocupagdo
de atletas e clubes em criarem o seu
préprio contetido como estratégia de

comunicac¢do. Embora a sua forma-

¢do envolva elementos de diferentes
Ambitos, a sua concretizacdo deve
ser pensada em fun¢do do jornalis-
mo desportivo, pois sdo profissionais
com esse tipo de formagdo e expe-
riéncia que vdo compor as equipes
de redac¢do e definir a forma de fazer
e o formato dos contetidos.

Na medida em que a imprensa
vive uma crise de credibilidade, ha
a necessidade de informacdes nas
quais se possa confiar. A autorida-
de é um fator essencial, tanto para o
ptiblico quanto para jornalistas, que
sem tempo para verificar os fatos se
tornam mais atentos a quem produz
e circula a informag@o, buscando por
fontes com legitimidade. Assim, os
clubes de futebol, tendo autoridade
para falar sobre si préprios, acabam
também se tornando uma fonte de
informagdo, a partir dos seus canais
de comunica¢do, podendo também
comunicar-se diretamente com o pu-
blico ou com jornalistas.

Ao produzir conteddos informa-
tivos, os clubes ratificam o papel
estratégico da comunica¢do para
a instituicdo. Os clubes de futebol
possuem dois trunfos nesse cendrio:

o primeiro é poder limitar o acesso

aos media e assim poder produzir
informagdo exclusiva; e o segundo
é publicar a informacdo oficial, que
se torna muito valiosa devido a crise
de credibilidade pela qual passa a
imprensa. A exclusividade sobre um
produto é uma importante ferramen-
ta no mercado medidtico (Sonnac
& Gabszewicz, 2013), e na impos-
sibilidade de ter monopélio sobre a
transmissdo dos jogos, ter exclusivi-
dade sobre a informacfo é bastante
relevante. Nota-se a importincia da
informagdo oficial durante os perfo-
dos de transferéncias de jogadores:
com tanta especulacdo, os media de
clube se posicionam para falar sobre
o assunto apenas quando as contra-
tacdes sdo confirmadas.

Por ser um canal pago, a Benfica
TV une os dois aspetos mencionados
acima. Ao mesmo tempo que os pro-
fissionais s6 informam os fatos que
ja foram oficializados pelo clube,
eles também desejam que o canal do
clube seja o tinico a difundir a infor-
magdo. A BTV é quem tem os maio-
res exclusivos da equipa principal e
por isso acabam sendo muito acom-
panhados pelos outros meios de co-

munica¢fo. Os materiais exclusivos



passam primeiro pela Benfica TV e,
na sequéncia, os outros canais aca-
bam por repetir os mesmos contei-
dos ou imagens em seus programas
informativos.

O mesmo tipo de pensamento é
vélido para a PSG TV. Por ter mais
acesso aos jogadores, é mais fdcil
obter um material exclusivo (como
por exemplo, uma entrevista com
um de seus jogadores internacionais
ap6s a sua nomeagdo para prémios
internacionais), assim como a pauta
dos jornais é determinada pelas in-
formagoes oficiais do clube: contra-
ta¢do de jogadores, relatério médico,
agenda de jogos da época regular ou
da pré-época.

E preciso fazer uma distingdo
entre o que é informacdo exclusiva
e o que é informacdo oficial. Tanto
no PSG quanto no Benfica, os seus
media de clube ndo sdo responsa-
veis pela produg¢do de informagdo
oficial, na forma de comunicados e
press releases, havendo setores espe-
cificos para essa func¢do. A questdo é
que essas informagdes sobre o clube
sdo parte essencial da sua agenda de
noticias, e por estar em contato di-

reto com o publico, eles podem dar

destaque e mais visibilidade a essa
informacdo oficial. J4 o material ex-
clusivo, esse sim é prerrogativa dos
media de clube.
Para um dos corresponséveis
pelo nicleo de jornalismo e comuni-
cac¢do do Botafogo, a responsabilida-
de de trabalhar num veiculo oficial é
maior do que na imprensa. Para ele,
a imprensa esportiva nfo trabalha
com a seriedade devida, transfor-
mando boatos em noticias, de modo

que ser a voz oficial do clube carrega

uma responsabilidade muito maior.

Como assessores, nds somos a voz
oficial do clube... assim, aqui a
nossa linguagem ¢é diferente do
Jornalismo... isso é claro... como
canal oficial, a nossa forma de
falar é muito mais respeitosa e
muito mais profissional... nds te-
mos uma responsabilidade que
os jornalistas nem sempre apre-
sentam... a imprensa esportiva,
mais do que outras, nao € rigoro-
sa com a informag¢a@o... rumores
viram matérias... ew acho que
a imprensa esportiva é irrespon-
savel. Talvez eu esteja exageran-

do... mas quando se trabalha

para um clube, é diferente: nds
falamos em nome de uma ins-
titui¢do de maneira oficial e é
uma responsabilidade que nao
se compara ao jornalismo. Todo
mundo que trabalha aqui reco-
nhece essa responsabilidade...
s@o botafoguenses apaixonados
e orgulhosos do seu trabalho (en-
trevista ao autor).

Essa posi¢do também é corro-
borada por um dos profissionais da
PSG.TV. Para ele, a imprensa pode
se enganar, mas eles ndo: “se a gente
fala alguma coisa, é oficial. N6s ndo
podemos nos enganar. E preciso que
seja certo, para que possamos falar”
(entrevista ao autor).

O equilibrio entre esses dois ti-
pos de informacéo e a identidade do
media de clube, enquanto veiculo in-
formativo, ainda estd em constru¢do,
no Botafogo. Outro corresponsével
pelo nicleo de jornalismo e comuni-
ca¢do mencionou o desafio de achar
a sua proépria voz. Como o Botafogo
ndo consegue bloquear o acesso aos
jornalistas, a imprensa continua a
ser a principal fonte de informagao

sobre o clube, mesmo para adeptos
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mais fandticos, fazendo com que os
media de clube tenham dificuldade
em lidar com a concorréncia. Parece
ser consenso entre a equipa de co-
municac¢io do Botafogo, que o ideal
é achar uma maneira de comunicar
diferente dos media tradicionais,
nesse sentido eles buscam novos
angulos para falar com os jogadores
e apostam no acesso aos balnedrios
para produzir videos sobre os basti-
dores dos jogos.

Para o diretor da PSG TV, o seu
canal é um veiculo informativo, mas
que ele gostaria de dar mais enfase
em contedidos de entretenimento. A
dificuldade reside no fato do futebol
ndo ser muito cémico, de modo que
ele antevé o caminho através do in-
vestimento em um contetido lddico e
divertido que possa agradar e atrair
o publico, se colocando como um
diferencial em comparacgio a outros
canais que produzem a informacio
desportiva.

Mais do que uma mera indicacéo
para valorizar contetddos lddicos,
nota-se uma dominacdo das sofi-ne-
ws enquanto formato predominante
da informacdo. Uma das evidéncias

é a enfase em contetidos com alto

teor emocional, ligando o piblico
torcedor & mensagem e ao clube,
enquanto outro é a produ¢do de ma-
terial com enfoque nos jogadores,
mostrando que a personalizacio e o
acompanhamento dos jogadores ce-
lebridades é algo importante no con-
texto atual.

Dentro dessa orientacdo, o papel
do profissional de informag¢do é sa-
ber que tipo de contetido vai agradar
ao seu publico torcedor. Um dos pro-

fissionais do Botafogo diz que:

Nossas prioridades sdo diferen-
tes da imprensa tradicional.
Nds queremos mostrar as coisas
mais importantes no cotidiano do
Botafogo na visio do torcedor...
sem nos preocupar com os tndices
de audiéncia. Quando vou escre-
ver um texto, eu tento perguntar
aos jogadores coisas que nao se
léem na midia tradicional, tal
como se eu fosse um torcedor”

(entrevista ao autor).

A digitalizagdo também influen-
cia a forma de produzir informagao.
Os métodos informdticos de medi-

¢do de dados sobre as audiéncias

sd0 muito mais avancados e preci-
sos, permitindo tracar um perfil do
piblico muito mais acurado, o que
pode acarretar em mudancas na for-
ma de escrever. As ferramentas es-
tatisticas sdo simples e acessiveis a
todos os profissionais na cadeia de
producdo da informacdo, permitin-
do que haja uma grande tentacgdo
de utilizar as pesquisas de mercado
para desenvolver certos temas que
trazem mais volume em termos de
audiéncia, em detrimentos de ou-
tros menos populares (Estienne,
2007, p. 240).

Embora a busca por audiéncias
também esteja presente nos media
de clube, ndo houve destaque para a
utiliza¢do de métricas quantitativas
para a captacio das audiéncias. Nos
trés clubes essa era uma questdo que
envolvia parAmetros mais qualitati-
vos e subjetivos: como os profissio-
nais se identificavam com os torce-
dores, pela sua prépria experiéncia,
ndo havia necessidade de anilise de
dados para reconhecer as demandas
do pidblico. Um profissional do Bo-
tafogo afirmou que para conhecer os
gostos das audiéncias, as redes so-

ciais sfo muito importantes:



As redes soctais sdo fundamen-
tais para conhecer os torcedores.
Na Internet tem sites que republi-
cam os textos sobre cada grande
clube e em baixo de cada texto é
possivel participar de foéruns para
dar opinides... eu n@o participo
nas conversas, mas vou sempre
ld fazer pesquisa. No geral, os
torcedores nao criticam os textos
do nosso site, mas eles atacam
a performance do time... assim,
temos que aproveitar sempre 0s
bons momentos para escrever
mais e os maus momentos para

falar menos (entrevista ao autor).

A sensibilidade de saber a hora
de falar e o tom correto é fruto da
identificacfo como torcedor do clu-
be no qual se trabalha. De todos os
entrevistados a trabalhar nos clu-
bes, apenas o PSG tinha adeptos
de outras equipas. No Botafogo, a
possibilidade de ter um torcedor de
um clube rival foi vista como absur-
da pelos entrevistados. No Benfica,
disseram que isso ndo era critério
de exclusdo, mas o conhecimen-
to sobre o clube era um elemento

importante do trabalho. No PSG, o

processo de recrutamento de profis-
sionais se mostrou mais avancado:
havia um perfil pré-definido pela
direcdo e todos os contratados ja
tinham experiéncia em fungdes se-
melhantes em outros clubes ou fe-
dera¢oes. Enquanto a simpatia pelo
clube era um elemento essencial no
recrutamento no Botafogo e no Ben-
fica, em Paris havia outros critérios
prioritdrios.

Tal como a informacdo estd su-
jeita & légica emocional dos fds, a
produgdo de conteddo também deve
estar de acordo com as estratégias
de marketing e identidade do clu-
be. Nos tltimos anos, o desenvol-
vimento da industria do futebol e
a sua aproximacfo com a industria
do entretenimento (Portet-Ginesta,
2011) fizeram com que os clubes
se transformassem em verdadei-
ras marcas a serem comunicadas
(Desbordes & Richelieu, 2011).
No PSG, os entrevistados reconhe-
ceram que a produc¢do de contetdo
deve ir ao encontro da construcio
da imagem do clube, valorizando os
aspetos da elegancia e da beleza da
cidade de Paris e sua relagdo com

o PSG.

O nosso centro de treinamento é
nos subirbios de Paris, e ndao hd
outros clubes na Ille de France
para disputar connosco a aten-
¢do. Assim, nds damos aten¢ao
ndo sé aos subiirbtos mas também
ao estrangeiro... a imagem de
Paris é a Torre Eiffel, assim serd
normal que nds fagamos muitas
reportagens e videos na cidade de

Paris (entrevista ao autor)

Para um entrevistado, “a PSG TV
é a vitrine do clube. No nosso ca-
nal, vamos mostrar a atualidade do
clube e seu desenvolvimento, o seu
crescimento... e todos os setores de
atividade” (entrevista ao autor). Seu
colega complementou o seu ponto de

vista:

O objetivo é desenvolver a ima-
gem do clube. Nossas imagens
estd@o disponiveis ndo somente
no nosso canal, mas também nos
media franceses e estrangeiros.
Desenvolver a nossa imagem per-
mite criar parcerias na Franca e
fora... grandes marcas se asso-
ciam ao PSG... sao marcas for-

les... e essas marcas ajudam o
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clube a chegar a mais pessoas no

estrangeiro (entrevista ao autor).

No PSG, os entrevistados viam
o seu trabalho como anélogo ao jor-
nalismo de empresas. A diferenca é
que as empresas produzem boletins
a serem lidos, sobretudo, interna-
mente, enquanto no caso do PSG
seu conteddo é visto pelo mundo
todo. Tal como os media de marcas,
os media de clube precisam adotar
um cédigo préprio para se diferen-
ciar de um panfleto publicitario. Isso
foi claramente notado na Benfica
TV: os entrevistados reconheciam o
seu papel estratégico e diziam que
o seu trabalho servia para mostrar o
que era feito de bom dentro do clu-
be, mas ao mesmo tempo falavam da
constru¢do de uma mensagem que,
embora centrada no Benfica, respei-
tava a deontologia jornalistica, dan-
do voz aos adversdrios e buscando a

objetividade.

A credibilidade é um aspeto es-
sencial do nosso trabalho. Nés
somos a Benfica TV e, portanto,
ndo precisamos refor¢ar a nossa

ligagao com o clube... o piblico

jd sabe... mas por dar peso e
credibilidade a palavra, preci-
samos seguir um cédigo de ética

Jjornalistica (entrevista ao autor).

A proximidade entre as redagdes
e o marketing também ¢é algo que
estd presente na realidade dos media
de clube. Apesar de estar numa sala
mais isolada, tanto no PSG quanto no
Benfica, os departamentos de marke-
ting e os produtores da informagao
dividem o mesmo prédio, e os profis-
sionais de ambos os clubes afirma-
ram produzir contetidos em conjun-
to. Uma profissional da BTV contou
que uma das etapas na producdo dos
jornais do canal é ver a agenda do
departamento de marketing para fa-
zer a cobertura, assim como os edi-
tores sdo ouvidos para dar sugestdes
de como conseguir maior exposi¢do
televisiva, desde o posicionamento
para facilitar a captagio de imagens,
até a utilizacdo de lacunas na rotina
da equipe de futebol como as folgas,
viagens e férias para aproveitar mais
tempo de antena. Assim, ndo s6 as
a¢des de marketing sdo um impor-
tante contetddo informativo, como as

suas estratégias de implementa¢do

estdo de acordo com a légica de pro-
du¢do da informac¢do — mesmo que
o futebol se mantenha no topo da
hierarquia.

No Benfica, a proximidade com
o marketing se nota na escolha de
pautas. Sabendo que a agenda noti-
ciosa da BTV € construida a partir de
uma selecdo de eventos envolvendo o
clube, as ac¢des do departamento de
marketing também estdo incluidas
no universo de selecdo. Sendo um
canal de televisdo, a organizacdo dos
contetidos e os tempos disponibiliza-
dos precisam obedecer a uma ordem
hierdrquica. Jogos e assuntos relacio-
nados a equipe principal de futebol
estdo sempre no topo da pirAmide.

A produgdo da informacéo é mui-
to influenciada pela visdo de marke-
ting do clube. Um dos entrevistados
afirmou que as “verdadeiras infor-
macgdes” se encontram em jornais
como no Le Monde e no L'Equipe,
enquanto na PSG TV o contetido é
mais promocional, sabendo que a
orientacdo é a linha de marketing
do clube. Tendo essa base, a esco-
lha dos temas e daquilo que vai ser
abordado é mais livre, embora dis-

cutido internamente com a equipe.



O Botafogo é o clube onde a pro-
ximidade com o marketing é mais
notada. Primeiramente, em termos
organizacionais, o nicleo de comu-
nicacdo e jornalismo estd subordi-
nado ao departamento de marketing.
Em segundo, os espacos de trabalho
sdo partilhados, fazendo com que os
profissionais que produzem a infor-
magdo estejam ao lado dos do mar-
keting, permitindo a troca de ideias
e a sugestdo de abordagens. Ndo s6
os do marketing influenciam a pro-
du¢do da informagdo, mas os edi-
tores de contetido também contri-
buem com ideias para o pessoal do
marketing. Tal como nas startups,
pelo seu tamanho e pouca diferen-
ciacdo entre os trabalhadores, h4
uma grande troca e miscigena¢do
de fungdes. Tal como no Benfica,
as campanhas de marketing sdo um
contetdo frequente sobre o qual se
deve escrever de maneira informa-

tiva para alimentar o site do clube.

A influéncia do Marketing
na producio de conteudos
Sob a influéncia do marketing,

jornais e jornalistas passam a se

aproximar do puiblico, de modo que
a informagdo passa a ser produzida
centrada nos desejos do publico e
ndo nos valores dos media (Estien-
ne, 2007, p. 221). Ao promover a li-
gacdo com o cliente, as audiéncias
deixam de ser tratadas como um
“publico-cidadao”, passando a “pu-
blico-leitor” cujas caracteristicas de
consumidor que faz zapping sdo ain-
da mais reforcadas com a Internet.
Para o primeiro tipo de ptblico, pro-
duz-se uma informacéo ttil do pon-
to de vista civico, enquanto para o
segundo tipo oferecem um contetido
mais leve.

Essa preocupagdo com o con-
sumidor justifica o recrutamento
de profissionais que sejam também
torcedores. Apesar de diferengas in-
dividuais, como membros do mesmo
grupo, eles entendem os desejos do
ptblico. Ao mesmo tempo, isso faz
com que se reforce a nogdo de co-
munidade entre leitores e jornalistas
— que é potenciada pela sensagdo de
pertencimento ao clube.

Com cada vez mais sites oficiais
de federagdes, clubes e jogadores,
torna-se mais dificil para jornalistas

conseguir um conteddo exclusivo. Na

medida em que as organizagdes des-
portivas passam a lutar pela aten¢do
das audiéncias, os contetidos mais
interessantes sdo guardados para os
respetivos canais. Assim, fica mais
drduo para o jornal comunicar com
os torcedores, pois eles j4 poderdo
ter tido acesso a informacdes que j4
foram divulgadas antes pelos canais
oficiais. Para os clubes mais popu-
lares, esse é uma dupla forma de
exposicdo, pois a sua capacidade de
atrair leitores faz com que os jornais
continuem atrds de informacao, mes-
mo que ela ndo seja exclusiva.

Os sites oficiais de clubes e
atletas sdo boas fontes de informa-
¢éio para os media (sdo dados como
confidveis e fontes diretas), mas
parecem esconder o seu cardter de
relagdes publicas. Para Papa (2002,
p. 114), a individualizagdo da comu-
nicagfio permite aumentar a eficdcia
das a¢des de marketing dos atletas e
clubes. As pédginas oficiais de atletas
sdo bem referenciadas nos veiculos
informativos ou nos especializados
em desporto, pois eles sdo produtos
com grande capacidade de atragdo.
Essas pdginas sdo geridas por em-

presas especializadas que oferecem
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os seus conteddos a empresas de
comunicacéo.

A forma mais lddica de tratar os
conteddos ndo elimina a visdo mais
séria da informacdo: elas estdo em
constante conflito, mesmo dentro da
Internet ou de outros media. O que
se nota também é uma tendéncia a
hibridiza¢do dos géneros (informa-
cdo, entretenimento e publicidade),
tornando as tentativas de classifica-
¢do e separag¢do mais complicadas.
Em termos econémicos, ndo raro o
que se vé é uma escolha entre o tipo
de informacao e o modelo econémi-
co da publicagdo, pois a informag¢ao
gratuita serve para atrair consumi-
dores aos anunciantes e outros servi-
¢os, enquanto contetidos pagos pos-
suem um maior valor agregado.

O que estd em causa é a barreira
que separa a reda¢do do setor comer-
cial. Em outras palavras, a escolha
das pautas ndo deveria ser influen-
ciada pelo seu retorno econémico.
No entanto, cada vez mais, nota-se
que hd interferéncias e vé-se que a
dimensdo redacional estd subordina-
da a dimensdo administrativa. Além
das ja conhecidas pressdes econé-

micas, hd um elemento na cultura

de trabalho das empresas formadas
ap6s o boom da internet que pode
ser determinante: devido a uma ne-
cessidade de redu¢do nos tamanhos
das equipes apés o estoiro da bolha
informética no inicio dos anos 2000,
deu-se prioridade aos funcionérios
que tinham as competéncias para
gerar mais receitas, ou eram poliva-
lentes — que conjugassem habilida-
des redacionais, administrativas e
informéticas (Estienne, 2007).

A influéncia do marketing ndo se
limita aos clubes de futebol. O foco
nos ndmeros de audiéncia, as res-
tri¢gdes econémicas na producio de
informac¢des e a prioridade da pro-
dugdo de sofi-news afeta aos media
e imprensa na generalidade. Para
Thussu (2007), a predominancia de
soft-news ndo estd relacionada com
a Internet ou o jornalismo online. O
autor considera que isso é uma con-
sequéncia do modelo comercial de
televisdo que passou a ser hegemé-
nico com a liberalizacdo do mercado
e a perda de influéncia dos canais
ptiblicos de televis@o. A competi¢do
por audiéncias e receitas publicité-
rias alavancou a tendéncia a subs-

tituir um modelo de servigo-ptblico

da agenda de noticias, privilegiando
informagdo e educagdo, para um mo-
delo orientado para o lado comer-
cial, privilegiando um “jornalismo
de consumidor”, com énfase em no-
ticias sobre celebridades, crime e
desporto, como forma de espetdculo,
em detrimento de informagdes poli-
ticas e sociais de interesse publico.

A partir dos anos 1970 e 1980,
o jornalismo entrou em uma fase
de transformagdo. As empresas de
comunicac¢do, que buscavam novos
mercados para desenvolver e esti-
mular a inovacdo tecnolégica, bem
como a desregulamentacédo e a libe-
ralizagdo dos mercados, contribui-
ram para a prolifera¢do de servigos
de media e informacdo. O mercado
de media é agora caracterizado por
uma grande diversificagdo e uma
superabundancia de oferta. A re-
volugdo digital desafia as normas e
praticas usuais de producdo, disse-
mina¢do e consumo de informagdo
e coloca produtores e consumidores
de informac¢do em um ambiente de
constante mudanga (Sonnac, 2013).

Como resultado, distinguimos
uma mudanca de paradigma: a pra-

tica jornalistica estd se tornando



cada vez menos alinhada ao modelo
de jornalismo de informacfo e estd
mais préxima do que Brin, Charon e
Bonville (2004) chamam de jornalis-
mo de comunicacdo. De acordo com
Charon e Bonville (1996), o jornalis-
mo de comunicacfo estd focado na
relagdo com o puablico. Para fortale-
cer seus vinculos com o ptblico, os
media tendem a misturar certos tipos
de discursos frequentemente opos-
tos: relato e comentdrio; informacdo
e entretenimento; realidade e ficgdo.
Este jornalismo também favorecerd a
escrita criativa e formatos flexiveis.
Apé6s algumas criticas de sua
abordagem (Mathien, 2001), Charon
e Bonville sentiram a necessidade de
esclarecer o significado de seu ponto
de vista sobre a defini¢cdo de jorna-
lismo de comunicag¢do. O significado
atribuido a “comunica¢do” foi en-
tendido como oposto ao jornalismo,
enquanto espag¢o de informacao pra-
tica e geral a servigo da democracia
e do bem comum. Para os criticos,
a no¢do de comunicacio estd asso-
ciada ao servigo de um discurso pro-
mocional, subjugado aos interesses
comerciais

politicos, econdémicos,

e ideolégicos de alguém ou alguma

classe social. Nesta perspetiva, um
conceito como “jornalismo de comu-
nica¢do” contém uma contradi¢do
em termos, pois pode designar que
as prdticas negativas da comunica-
¢do contaminam o jornalismo (Brin,
Charron et de Bonville, 2004, p. 11).

Essa vis@o normativa ndo cor-
responde a visdo de Brin, Charron
et de Bonville (2004, p. 11). Para
eles, pessoalmente, a investigagdo
cientifica ndo deve encorajar ou de-
sestimular uma prética social. Com
vista a esclarecer a situacdo, eles
afirmam que na expressdo jornalis-
mo de comunicagdo, a palavra “co-
municagdo” refere-se ao modelo de
Jakobson. Dizemos que este jorna-
lismo é “comunicag¢do” porque tende
a ativar todas as fung¢des do discurso
para estabelecer com o publico uma
comunicacdo (que ¢, de fato, um
simulacro de comunicagdo), total-
mente inspirado pela comunicag¢do
interpessoal.

O jornalismo de comunicacio
deve ser entendido, deste modo,
como conceito ideal. No contexto
da pesquisa sobre as mudancas pa-
radigmdticas do jornalismo, o tipo

ideal corresponde a aspetos que ndo

especificos, mas representativos do
jornalismo de comunicagdo (subje-
tividade da enuncia¢do, apelo a in-
tersubjetividade, acentuagdo fung¢éo
fatica, mistura de género, entre ou-
tros) e essencialmente diferente por
oposi¢do a outras formas anteriores
de jornalismo (Brin, Charron e de
Bonville, 2004).

Conclusiao

Ao formar redagdes internas e
criar o seu préprio conteddo, clubes
de futebol passaram a integrar o mer-
cado de media. Para isso, seguindo a
tendéncia de especializag¢do da sua
mao-de-obra e racionalizacio da sua
organiza¢do, as institui¢des despor-
tivas contratam profissionais com
formacgdo académica e experiéncia
prévia no campo jornalistico. Ao tra-
balhar nos canais de comunica¢do
dessas organizacdes, eles passam a
produzir contetidos e fazer uma co-
municac¢io que estd entre a prética
jornalistica, o marketing e a comuni-
cacdo institucional.

Os resultados mostram que a
producdo da informag¢do obedece ao

mesmo tempo a légicas préprias dos
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clubes, mas também a constrangi-
mentos abrangentes do jornalismo.
O percurso académico, a experiéncia
e rotinas profissionais sdo muito se-
melhantes a jornalistas desportivos,
contudo a influéncia do marketing e
a forte ligacdo com o clube afastam
o profissional do clube das praticas
deontolégicas do jornalismo. Embo-
ra existam alguns condicionantes a
producdo de informagdo nos clubes,
como a relagdo com os adeptos nas
vitérias e nas derrotas, algumas das
pressdes econémicas e a tendéncia
ao soft-news é geral ao jornalismo.
Com base na investiga¢gdo na
Benfica TV, Botafogo TV e PSG TV,
foi possivel notar um padrio na pro-
ducdo da informagdo, que encontra
eco na mudanga de paradigma para
um jornalismo de comunicag¢do. Pri-
meiramente, hd uma preocupagdo
em produzir conteddos informativos
com legitimidade, em alguns ca-
sos, reivindicando uma maior res-
ponsabilidade do que na imprensa
desportiva. Em segundo lugar, o
formato dos textos, o seu volume de
produc¢do e os momentos de circula-
¢do obedecem a rotina dos adeptos

e seus estados de alma, evidencian-

do um grande cuidado em agradar
as audiéncias, que sdo vistas como
clientes. Essa forma de lidar com
o ptblico é representativa de uma
grande influéncia do marketing, que
é corroborada quando os contetddos
sdo produzidos e formatados de acor-
do com imagem de marca dos clubes.
Por fim, a informac¢do tratada como
um produto que deve satisfazer os
desejos da audiéncia assume uma
forma mais divertida, sem grandes
criticas ou problematizacdes, feita
por adeptos e para adeptos, ela ser-
ve, sobretudo, para unir a todos e le-

var o clube adiante.
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