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REsumo

Os clubes de futebol passaram a investir na criagdo de seus préprios média,
empregando jornalistas para produzirem informagado sobre o clube, contri-
buindo para o surgimento de uma atividade que chamaremos de jornalismo
de clube. Como parte de uma pesquisa de doutoramento sobre os “média de
clubes”, investigamos trés clubes: Benfica, de Portugal, Botafogo, do Brasil,
e Paris Saint-Germain, da Franga. Para alcancar os resultados, foram reali-
zadas entrevistas com os profissionais de informagao dos clubes menciona-
dos. Os jornalistas sdo pegas fundamentais para a compreensao do sistema
de produgdo dos média desportivos, gracas a sua posi¢do entre as empresas
de média, organiza¢des desportivas e o publico, assim os jornalistas de clu-
be s3o essenciais para compreender as dindmicas do campo jornalistico. Es-
ses profissionais representam a mistura entre a sua formag3o de jornalistas
e o seu vinculo com o clube de futebol, a0 mesmo tempo que se comunicam
com as audiéncias. Apesar de algumas préticas dos jornalistas de clube nao
estarem de acordo com as normas deontolégicas, os profissionais e o publi-
co parecem aceitar bem essas condigdes, permitindo encarar as evidéncias
trazidas pelos profissionais da informagdo dos clubes de futebol, como ele-
mentos da transformacdo vivida no contexto de produgdo da informacgao.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo desportivo; clubes de futebol; crise no jornalismo; jornalismo de
clube

Cada vez mais, os clubes de futebol passam a investir na criagdo de
seus préprios meios de informacgdo. Usando suportes mais tradicionais,
como revistas e jornais, ou mesmo algo mais moderno, como as redes
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sociais e portais digitais, as organiza¢des desportivas passaram a produ-
zir seus conteudos de maneira independente dos média tradicionais. Para
isso, empregam profissionais com formacao e experiéncia no jornalismo,
criando espago para o surgimento de uma atividade hibrida que chamare-
mos de jornalismo de clube.

O presente texto representa uma parte da investigac3o feita sobre os
“média de clubes”, isto ¢, os meios de comunicagdo dos clubes de futebol.
Essa pesquisa abrange trés organizagdes: Benfica, de Portugal, Botafogo,
do Brasil, e Paris Saint-Germain, da Franca. Para alcancar os resultados,
foram realizadas entrevistas etnogréficas (Beaud & Weber, 2010) com os
profissionais de informagdo dos média de clube dessas trés associa¢oes
mencionadas.

Entre visdes otimistas e pessimistas, é consensual que o jornalismo
vive um momento de transformagdo. Entre uma crise que gera oportuni-
dades e esperancga ou que representa a perda de valores, hd muito para se
dizer e analisar sobre o atual momento. Empresas de média buscam novas
férmulas para superar as dificuldades econémicas, a pulverizagdo dos pa-
trocinios e a queda de vendas. Profissionais sofrem com a precarizac¢do das
condicdes de trabalho e estdo sujeitos as pressdes comerciais na hora de
produzir a informacdo. Novas tecnologias demandam trabalhadores mul-
titarefas, mas também permitem novas formas narrativas. Se os jornais
perdem forca, novos atores surgem para contestar e oferecer a sua visdo. E
um momento de ebuli¢do.

Um desses novos atores no campo da informacdo sdo os clubes de
futebol. Com o investimento feito nos seus canais de comunicac3o, os clu-
bes passaram a atuar também como média. Primeiro, os clubes reforcaram
a sua comunicagdo contratando assessores de imprensa e especialistas em
marketing, hoje em dia, verdadeiras reda¢des sdo montadas dentro dos
clubes de futebol, empregando jornalistas para produzirem informacgdo so-
bre o clube.

Apesar do seu baixo estatuto profissional e académico, o jornalismo
desportivo oferece um rico terreno de investigagdo. O crescimento econd-
mico do futebol fez aumentar o interesse na drea, trazendo mais profissio-
nalismo e novas visdes. Ao mesmo tempo, o seu teor emocional permite
uma importante reflexdo sobre as fronteiras entre a informacdo e o entre-
tenimento. Além disso, a paixdo pelo desporto é um importante motor de
vendas e de atragdo das audiéncias, fazendo da informagao desportiva um
produto essencial para um empreendimento medidtico, mas que também
sofre com pressdes comerciais.
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Através dos jornalistas de clube que as a¢des dos média de clube se
consolidam. Tal como o jornalista é peca fundamental no sistema de pro-
ducdo do desporto mediatizado, devido a sua posi¢do entre as empresas
de média, organizagdes desportivas e o publico, os jornalistas de clube sdo
essenciais para compreender as dindmicas envolvendo os média de clubes.
Esses profissionais representam o hibridismo entre a sua formagao de jor-
nalistas e o seu vinculo com o clube de futebol, a0 mesmo tempo que se
comunicam com as audiéncias.

Para saber quem é o jornalista de clube é preciso entender que ele é
produto das mudangas no contexto profissional do jornalismo e no mundo
desportivo. O surgimento da sua atividade e o seu reconhecimento social
sdo consequéncia das mudancas no campo jornalistico e no mercado da
informacdo desportiva. O seu perfil profissional é resultado das mudancas
sofridas pelo préprio jornalismo e é a sua rotina de trabalho que acaba por
definir e consolidar o que ¢ o jornalismo de clube. Assim, para pensarmos
sobre o jornalista de clube precisamos pensar também em funcdo do jorna-
lista desportivo, das transformacdes pelas quais ele passa e o que contribui
para o fortalecimento da posi¢do do jornalista de clube.

O jornalista desportivo é personificagdo pratica das relagdes estabe-
lecidas no sistema de producdo do desporto mediatizado. Entre as pres-
soes e demandas dos seus empregadores e o cuidado que precisa ter com
as suas fontes de informacao, esses profissionais vivenciam diariamente as
relagdes estabelecidas entre os média e as organizagdes desportivas. Além
disso, através de seus textos, os jornalistas desportivos fazem a ligagdo do
universo desportivo com o seu publico. Gragas a sua privilegiada posicao,
eles oferecem um importante ponto para o estudo do sistema de producdo
do desporto mediatizado.

Nas ultimas décadas notou-se uma explosdo na oferta e na demanda
por contetidos desportivos ao mesmo tempo que o niimero de pessoas
que ingressaram nos quadros universitdrios aumentou. Assim, foi possivel
alcangar uma maior variedade e qualificagdo profissional. O perfil do jorna-
lista desportivo como entusiasta foi ultrapassado. A cobertura desportiva,
hoje em dia, vai além do simples recontar dos eventos desportivos, hd um
aprofundamento de questdes econémicas, culturais e sociais, bem como
a utilizagdo de novos métodos de andlise como as estatisticas. Além dis-
so, a producdo da informacdo desportiva acaba desenvolvendo caracteris-
ticas particulares de acordo com os diferentes suportes de média e com
diferentes fungdes. Essa multiplicidade de papéis pode fazer com que o
jornalista desportivo se encontre por vezes em uma posicao complicada,
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pois se espera dele posturas, que por vezes s3o contraditérias, como ser
ao mesmo tempo repérteres objetivos, investigadores criticos, apologistas
de modalidades e equipes, representantes dos fas e, n3o raro, terem sido
praticantes de desporto em alto nivel (Rowe, 2003, p. 37).

Mas se por um lado pode-se ter um olhar otimista gragcas ao au-
mento da formacdo, por outro lado, o jornalismo passa por um momento
de crise que coloca em causa o seu papel. Influenciado por um processo
de comercializagao e de digitalizacdo, os média passaram a determinar,
maioritariamente, a sua producdo com base nas métricas de audiéncia e
em légicas econémicas. A maior preocupagdo nos resultados econémicos
somados a prioridade da velocidade e quantidade colocaram em causa a
qualidade da informacdo produzida, fazendo com que a imprensa sofresse
com uma perda de credibilidade.

Embora as rotinas de trabalho dos jornalistas desportivos tenham-
-se alterado, havia ainda alguns pilares. O lugar do jornalista desportivo
era entre as organizagdes desportivas e as audiéncias, o seu papel estava
estabelecido como profissional responsavel pela producdo de textos em
diferentes formatos e sobre os quais eles detinham controle. Assim se iden-
tificava o jornalismo desportivo, e dessa maneira poderiamos definir um
jornalista nos moldes tradicionais (Hutchins & Rowe, 2012).

No entanto, Hutchins e Rowe (2012, p. 126) falam no surgimento de
um convergent sports journalist. Essa nova pratica demanda do jornalista a
capacidade de produzir informacao para multiplas plataformas simultanea-
mente, reportar acontecimentos e, a0 mesmo tempo, fornecer material adi-
cional via blogues e podcasts, sem que haja uma remuneracdo extra. Cada
vez mais, os jornalistas precisam de produzir contetido para a internet além
do jornal (e ainda participam de programas de radio e TV), gerando uma
rotina de trabalho extenuante. Para Hutchins e Rowe (2012, p. 141), essas
condi¢des nao se limitam apenas aos free lancers que precisam juntar uma
série de atividades para somar um saldrio, mas sao representativas de toda
a categoria de jornalistas.

Além de um perfil multimédia e multitarefas, o jornalista passa a de-
senvolver um perfil hibrido. Sofre influéncia do marketing e tem que incor-
porar técnicas de gestdo ao seu processo de produgdo. Visto como uma
maneira de se ajustar as condi¢des e necessidades do mercado de trabalho,
os jornalistas acabam abrindo mao de certos valores que definiam a profis-
sdo em funcdo de elementos externos ao jornalismo.

A comercializagdo e a digitalizagdo também afetam a oferta. Vendo
as audiéncias mais como consumidores do que cidad3os, os média passa-
ram a produzir contetidos que fossem ao encontro dos desejos do publico.
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Dessa forma, os média oferecem informacdes “sob medida” para publicos
segmentados, soft-news e infotainment. Assim, esses géneros hibridos, que
misturam informac3o, publicidade e entretenimento, contribuem para a
producdo de um jornalismo que se posiciona ao lado do leitor, como um
jornalismo de comunicagao.

Seguindo a linha da hibridag3o nas fun¢des de jornalismo e com base
em Charon e Bonville (1996), Neveu (2005, p. 120) fala em um journalisme
de communication. Esse tipo de jornalismo reflete o deslocamento do inte-
resse do publico, menos atentos a questdes politicas e mais interessado na
procura pelo bem-estar pessoal. Dessa forma, a oferta de uma informacao
“quente” ndo passa de mais um elemento. Esse tipo de jornalismo valoriza
as soft-news e funciona como um amigo que mantém uma relagdo familiar
com o seu publico, divertindo-o, ao mesmo tempo que esforca-se por afir-
mar sua autonomia em relacdo a quem oferece os servigos, e abandona a
sua postura de arbitro e ator de uma relacdo civica. N3o é por acaso que,
assim, o jornalismo se orienta cada vez mais para um segmento especifico
de mercado ao invés de uma opinido publica mais abrangente.

Essa redefinicdo dos papéis passa sobretudo por uma reconfigu-
racdo no estilo jornalistico. O texto passa a ser tratado com uma maior
preocupacdo estética, atento ao conforto de recepc¢do do seu publico, para
fidelizar as suas audiéncias. Martin Eide (1997) ao analisar o jornal norue-
gués Verdens Gang notou que o jornal optou por uma orienta¢ao que ten-
cionava ajudar os leitores a funcionar como consumidores esclarecidos, o
jornalista passa a ser o “advogado” ou “conselheiro” do publico, e o jornal
uma espécie de manual da vida cotidiana. Isso n3o levou a marginalizagao
de sec¢des mais “nobres”, apenas mudou as suas abordagens. Na parte
de politica, os jornalistas trabalham menos como comentadores esclare-
cidos, fazendo andlises da situagdo partiddria, e mais como porta-vozes
de opinido, pressionando os candidatos eleitos a falarem claramente e a
buscarem solucdes eficazes para problemas concretos do cidaddo comum
(Neveu, 2005, p. 120).

As questdes levantadas aqui nos fazem pensar que o jornalismo n3o
¢ apenas um fornecedor de noticias, mas também serve para fazer enten-
der o mundo, através das complexidades do dia a dia. O resultado das
l6gicas é que a deontologia do jornalismo passa a n3o ser seguida com
tanto rigor. De qualquer forma, Neveu (2005, p. 124) termina com uma
nota positiva dizendo que n3o podemos ser redutores e menosprezar a
capacidade de negociacio e reflexividade dos jornalistas. Mesmo consta-
tando uma crise é possivel vislumbrar um espaco de renovagdo na busca

244



FERNANDO BORGES

Jornalismo de clube: novos desafios na produgdo da informacao desportiva

de um dos fundamentos do jornalismo, que é o de escrever para seus leito-
res, lembrando para o mal ou para o bem que a causa e a solugao da crise
podem estar nos altos indices de juventude dos contratados e profissionais
da drea.

Para Estienne (2007, p. 297), a internet funciona como uma escola e
como um laboratério para futuros jornalistas. Na medida em que muitos
jovens profissionais sdo iniciados por meio da web, as suas formas cultu-
rais e especificidades passam a se tornar mais correntes em sua trajetéria
profissional. Além do seu cardter formador, a internet também influencia a
renovagdo do contetido e da cultura jornalistica. Mesmo que ja houvesse
essas tendéncias antes e em outras formas de jornalismo, o jornalismo
online vai acentuar a cultura de marketing e a comercializagao.

Paralelamente as transformagdes vividas no jornalismo, o mundo
desportivo passou por um grande processo de comercializagdo. Como mo-
dalidade mais popular e mais capaz de arrecadar recursos, o futebol é o
principal exemplo de como o desporto passou a ser encarado como um
elemento da industria do entretenimento e um negdcio global. Visto dessa
maneira, clubes e atletas passaram a introduzir novos elementos na forma
como geriam a sua comunicagdo: assessores de comunicagdo e relagdes
publicas passaram a se tornar mais presentes.

A maior presenca desses profissionais alterou a relagio entre orga-
nizagdes desportivas e os média. O espacgo dos clubes passou a estar mais
fechado e controlado, de modo que os jornalistas perderam acesso aos
jogadores e equipe técnica. Além disso, a relagdo com as fontes de informa-
¢do passou a ser organizada de maneira mais racional: multiplicaram-se as
conferéncias de imprensa e os press releases. Essa mudanca de postura dos
clubes encontra espaco por causa das dificuldades profissionais dos jorna-
listas: sobrecarregados, mal remunerados, sofrendo press3o para acelerar
a producdo de textos, muitos jornalistas acabam vendo com bons olhos
quando os clubes oferecem um material que segue as normas de produgio
da informacgdo, pois acaba por facilitar as suas rotinas de trabalho.

Somando isso a proximidade histérica com o mundo desportivo, po-
demos ver que o jornalismo desportivo acaba por servir a promogdo do
desporto. Gragas aos investimentos feitos na cobertura de modalidades
mais populares e de clubes mais famosos, os média concentram a sua
producdo de informagdo em certos temas. Conhecedoras dessa realidade,
as organizagdes aproveitam o espago dado pela imprensa para tentar fazer
com que os aspetos mais positivos sejam valorizados.

Isso mostra como a informagao tem um papel econémico e estraté-
gico. Sabendo disso, os clubes de futebol passam a produzir informacao
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desportiva e entram no mercado de média. A contratagdo de profissionais
para executar tal tarefa altera a posi¢ao do jornalista como elo de ligagao en-
tre a empresa de média, o universo desportivo e o publico. Essa alteragao de
paradigma na producdo da informacao desportiva pode ser chamada de jor-
nalismo de clube e o profissional que a leva a cabo como jornalista de clube.

Fruto dessas transformacdes no contexto social e do campo jorna-
listico, os jornalistas de clube vao abracar essas caracteristicas salientadas
anteriormente e vao reforcar outros aspetos. O primeiro ponto que deve-
mos destacar é a produgdo de textos com géneros hibridos. A soma de
contetidos informativos com entretenimento e publicidade permite que os
clubes de futebol acrescentem as suas metas junto da informacao desporti-
va. Além disso, o cariz de entretenimento dos textos permite um reforgo na
ligacdo emocional com o leitor. Assim, com a maior presenca das soft-news
e do infotainment, esse tipo de producdo hibrida estd muito préxima de um
jornalismo de comunicagao.

A vocacdo promocional estd inserida no jornalismo desportivo, mas
pensando nas informacgdes produzidas pelos clubes, esse é um elemento
que se destaca. Como visto anteriormente, a informacdo estd diretamente
relacionada com a participagdo em eventos desportivos: grandes eventos
impulsionam as vendas, assim como uma maior circula¢do de informagao
serve como publicidade gratuita ao evento. Na medida em que a cadeia
de produgdo de um espetaculo desportivo se estende e alcanga os seus
aspetos medidticos, é de se esperar que os clubes queiram investir mais
em seus produtos. Assim, ao produzir e difundir informacao sobre as suas
equipes e seus jogos, os jornalistas de clube estdo promovendo os eventos
desportivos do clube, os seus produtos comerciais e outros servicos que
possam ser disponibilizados.

Essas mudancas na produgdo da informacgdo estdo, em grade parte,
associadas a influéncia da comercializagao e do marketing na profissio-
nalizacdo e nas rotinas dos jornalistas. As légicas econdmicas passam a
exercer um papel relevante, ao lado da valorizag3o do leitor como cliente, e
portanto, como o centro das atencdes dos produtores. Estienne (2007, p.
257) lembra que o consumidor da informag3o, visto simplesmente como
consumidor, precisa ter os seus desejos satisfeitos: é preciso saber captar
a sua atengdo e o manter interessado; é preciso se dirigir a ele como um
individuo Unico; e é preciso incita-lo a participar do processo jornalistico.
Assim, os consumidores passam a se sentir parte de uma comunidade.

Os processos de profissionalizac3o e racionalizagdo dos clubes de
futebol, ou a sua transformacgao em entidades lucrativas, ja posicionaram o
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marketing como elemento central na gestao desportiva. Assim, os clientes
ja sdo tratados como consumidores, e o fato de serem fas de uma mesma
equipe e partilharem a sua histéria facilita a produ¢do de uma comunida-
de. Por isso, vemos que o jornalismo de clube enfatiza o seu aspeto fético.
Considerando que os jornalistas de clube também s3o torcedores, isso re-
forca ainda mais os lagos comunitérios.

Reconhecendo que o habitus dos jornalistas estd mais hibrido, no
caso dos jornalistas de clube as fronteiras entre informacao e marketing
sdo ainda mais ténues. Jornalistas desportivos e jornalistas de clube apre-
sentam algumas semelhancas em seu perfil profissional: ambos partilham
a mesma formacao académica, e alguns deles, inclusivamente, tiveram ex-
periéncias profissionais iguais em inicio de carreira, assim como eles preci-
sam se ajustar a rotinas multitarefa e multimédia. Contudo, a influéncia do
marketing sobre as suas rotinas pode distanciar um profissional do outro,
pois o jornalista de clube estd mais suscetivel a isso, pela forca da marca
e a presenca de profissionais do marketing no mesmo espaco de trabalho.
Da mesma forma, caracteristicas comuns aos assessores de comunicagio
estdo mais presentes no perfil do jornalista de clube, pois esse coloca como
uma de suas fungdes principais a “defesa dos interesses clube”.

Mas, se por um lado, os aspetos comerciais s3o mais fortes no
jornalismo de clube, as suas rotinas reforcam certos aspetos informati-
vos. Enquanto os jornalistas desportivos estdo cada vez mais afastados do
terreno, limitando-se muitas vezes a um “jornalismo de mesa”, utilizando
materiais prontos como fontes de informacao, os jornalistas de clube estdo
mais préximos do acontecimento. Por serem parte do clube, eles tém mais
acesso aos treinos e aos jogadores, podendo produzir pegas informativas
com mais riqueza de detalhes. Contudo, isso n3o quer dizer que haja uma
posicdo critica mais aprofundada, mas isso também nem sempre é visto
nos média tradicionais que se tornam parceiros das organizagdes desporti-
vas por conta da transmissao de um evento.

Apesar da semelhanca nas préticas profissionais, os autorretratos dos
jornalistas entrevistados nos trés clubes s3o diferentes entre si. Na Benfica
TV, os profissionais se consideravam jornalistas como os outros, na PSG.
TV, eles se viam mais préximos aos jornalistas de empresas, enquanto no
Botafogo era um meio-termo entre jornalistas e assessores de comunica-
¢do. Contudo, essa distdncia ndo é problematica. Se pensarmos na observa-
¢3o de um objeto tridimensional, diferentes pontos de vista podem oferecer
imagens que apresentam algum nivel de variagdo. Por isso, essa diferenca
na autoidentificacdo dos entrevistados reforca o perfil hibrido da atividade.
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Contudo, a posi¢do do jornalismo de clube pode ser interpretada de
maneira semelhante a forma como a assessoria de comunicacgdo é vista
face ao jornalismo. A relagdo entre ambos mostra como é complicado o
processo de autonomizagdo. Para Legavre (2014, p. 28), hd muitas tensdes
e a dificuldade em conseguir um discurso de legitimidade préprio. O forte
vinculo com o jornalismo também pode ser explicado por uma ligagdo pes-
soal: a maior parte dos assessores se imaginaram como jornalistas antes
de reajustar a sua orientagdo vocacional. Assim, muitos deles reproduzem,
de maneira paradoxal, as hierarquias que colocam o jornalismo numa posi-
¢do superior (Legavre, 2014, p. 30).

Esse mesmo tipo de dificuldade de autonomia, divisao hierdrquica e
visdo paradoxal pode ser sentido dentro do jornalismo desportivo. Histori-
camente, o jornalismo desportivo é visto como um setor menos valorizado
do jornalismo (Rowe, 2007), reconhecendo-se um maior estatuto a outras
especializa¢des temdticas, como politica e economia. Essa visdo negativa
pode ser comprovada através das entrevistas com os jornalistas de clube,
assim como eles mencionaram a sua vocacao inicial para o jornalismo des-
portivo e sua ligagdo primaria com os clubes. Assim, o jornalismo de clube
se situa um pouco nesse campo cinzento em rela¢do ao jornalismo.

Entre semelhancas e diferencas, entre proximidades e distincias,
mesmo assim, defendemos que os profissionais da informacdo das orga-
nizagdes desportivas sejam tratados como jornalistas de clube. O termo
“jornalista” é utilizado algumas vezes para descrever postos de trabalho
que ndo possuem estatuto, mas mesmo assim sao aplicados, tal como a
denominagdo de “jornalista de empresa”. A utilizagdo desse termo evoca
a nogdo de uma atividade com um conjunto de competéncias e um tipo
particular de profissionalismo (Estienne, 2007, p. 123).

Além disso, o jornalismo é uma profissdo marcada pelas suas fron-
teiras porosas e por um profissionalismo fluido (Ruellan, 1993). Faz parte
das caracteristicas da profissdo que ela seja aberta a novas praticas e modi-
fique os seus limites com a introducdo de novos elementos tecnolégicos e
contextos sociais. Com a criagao de novas plataformas para a criagdo e difu-
sdo de contetdos desportivos, surgem novos profissionais para levarem a
cabo essa producgio, e pela sua origem no jornalismo, podemos considerar
que essa é uma nova fronteira do jornalismo desportivo.

Os jornalistas de clube fazem um trabalho que é em grande parte jor-
nalistico. Coletam e produzem informacao, estdo perto do acontecimento,
se relacionam com as fontes de maneira profissional e possuem formagao
para tal. E verdade que a componente comercial e a influéncia do marketing
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sdo mais fortes, mas como os média e os jornais se tornaram mais comer-
ciais, especialmente no que diz respeito a informagdo desportiva, o traba-
lho dos jornalistas de clube n3o esta tao distante assim de certos setores
do jornalismo desportivo. Em um ambiente comercial, onde a informacao
passa a ser vista como instrumento estratégico, e os leitores sdo tratados
como consumidores, os jornalistas de clube produzem informagio espe-
cializada para um nicho de mercado.

Assim, esse novo jornalista de clube precisa construir a sua iden-
tidade com base em elementos tradicionais do jornalismo, mas também
negociando o seu pertencimento ao seu clube. De um lado as regras deon-
toldgicas e os saberes jornalisticos estdo embutidos em sua formagao, e de
outro lado eles s3o assalariados de um clube. Mais do que uma relagao de
trabalho, a ligac3o afetiva com o clube motiva um comportamento de ajuda
e defesa da institui¢ao desportiva.

Por mais que algumas praticas dos jornalistas de clube nao estejam
de acordo com as normas deontoldgicas da profissdo, os profissionais e o
publico parecem aceitar bem essas condig¢des. As criticas sobre o carater
comercial e parcial da produc¢io da informacdo s3o contrapostas pela rea-
lidade vivida em outros setores do campo jornalistico. Mesmo nos média
tradicionais, os jornalistas precisam de conviver com a pressdo comercial,
do marketing e da digitalizagao na sua rotina diaria de trabalho, de modo
que a maneira de se fazer o jornalismo de clube n3o é assim t3o distante do
que se pratica no jornalismo desportivo tradicional. Assim, podemos enca-
rar as evidéncias trazidas pelos profissionais da informacdo dos clubes de
futebol, como elementos da transformac3o vivida no contexto de produgao
da informagao em geral.
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