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Resumo

Entrevistas em profundidade com consumidores de futebol ao vivo revelam que a
valorizacdo deste bilionario produto da industria de entretenimento € influenciada, de forma
significativa, pela capacidade de a experiéncia de consumo oferecer ao espectador: a) vasto
de repertorio de significados; b) entendimento; c) ligacao afetiva. Conveniente a tais
demandas, e impulsionada por avangos tecnoldgicos, a espetacularizagdo das transmissdes
de futebol aguca o desafio de conservar valores classicos do jornalismo, como
contextualizagdo, profundidade e compromisso com o bem-estar social, frente ao dominio
dos interesses e da estética mercantis. Este trabalho propGe reflexdes em busca de
aperfeicoamento da qualificacdo profissional diante da necessidade de resguardar as
fronteiras entre informacédo qualificada e espetaculo mediético.
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1. Introducéo

Considerado um dos fendmenos sociais mais significativos do século 20, face a
capacidade de promover socializagcdo, encantamento, bem-estar e lucro (COTTA, 1981;
CAZORLA, 1979), o esporte contempla trés dimensdes (TUBINO, 2001): educacéo,
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voltada & integracdo social, ao desenvolvimento psicomotor e as atividades fisicas
educativas; participacdo, associada ao tempo livre e voltada ao bem-estar; performance,
voltada ao rendimento — tanto esportivo, quanto econdmico.

Sindnimo de organizagdo complexa e investimentos superiores, esta dimensdo é
apropriada, de forma predominante, pela “midia”. Por um lado, o produto esporte,
especialmente o futebol, ajuda a lubrificar a engrenagem da audiéncia maciga inerente aos
veiculos de comunicacdo em escala industrial. Por outro, jornais, revistas, emissoras de
radio e TV e internet amplificam o poder de consumo do esporte. Observa-se uma simbiose
da qual a imprensa faz parte, e cujos limites entre jornalismo e espetaculo mostram-se, ndo
raramente, frageis.

Nos ultimos 20 anos, a ampliacdo do volume de canais de informacdo, a
disseminacdo da tecnologia digital e a consolidagdo do esporte profissional como um dos
segmentos mais rentaveis da industria do entretenimento sedimentaram o futebol como
“produto de midia”. No estadio, no radio, na televisdo e até na internet, a transmissao das
partidas dos grandes times transformou-se num espetaculo voltado, substancialmente, ao
consumo. A grande performance esportiva tornou-se a geragdo de audiéncia, prestigio e
lucro.

Em que pese o avanco mediatico e comercial do esporte, encontram-se ainda em
fase inicial as discussbes tedricas relativas ao consumo do espeticulo futebol e a
participacdo do jornalismo no show em que se transformou a transmissdo dos jogos. Este
trabalho propd@e discutir, a partir de abordagens associadas ao acompanhamento de futebol,
como o jornalismo relaciona-se com as demandas de entretenimento: uma relagdo nem
sempre equilibrada, frequentemente confusa. Pretende também apresentar reflexdes sobre
caminhos para conjugar as demandas do espetaculo — acentuadas pelas novas tecnologias —
com as demandas classicas do jornalismo, como profundidade, contextualizacdo, apuracao
austera, alinhamento ao interesse social. Desta forma, entendemos que se possa contribuir

para o aperfeicoamento da formacao e do exercicio do profissional de comunicacao.

2. Futebol como espetaculo
Desde a retomada do movimento olimpico, no fim do século 19, as manifestacGes
esportivas expandiram-se por diversas culturas. A globalizacdo tecnoldgica e informacional



intensificou este processo. Multiplicou o volume de praticantes e consumidores, de
significados, de receitas (KEARNEY, 2003). Cinco bilhdes de pessoas praticam uma
modalidade esportiva a cada sete dias, estima a Organizacdo Mundial da Saude.

Apesar da disposicdo de tedricos dispostos a equilibrar as dimensdes educacional,
comunitaria e da performance no tecido social (ANTONELLI, 1963; CAGIGAL, 1979;
SERGIO, 1986), a dimensdo do espetaculo, também compreendida como a dimensao
comercial, avanca hegemonica. Referendada pela Carta Internacional de Educacéo Fisica e
Desportos (UNESCO, 1978), a conotacdo de esporte como instrumento de salde, educagédo
e socializagdo também é apropriada pela l6gica de mercado, pelos valores de consumo.
Incorpora-se a industria do bem-estar.

Disseminado pelos veiculos de comunicagdo em larga escala, o futebol consolidou-
se como um dos maiores negocios do mundo. Um produto cuja capacidade de gerar
audiéncia e lucro apresenta-se proporcional a grandiosidade do espetaculo produzido.

Agora que o uso politico-ideoldgico do fenémeno esportivo estd sendo
substituido por um novo paradigma, o do esporte como negocio, surge
um conflito social, de dificil tratamento, que é o confronto direto entre a
I6gica mercantilista e os valores do esporte. (...) Definham modalidades
que ndo provocam espetaculos para a televisdo, ou que ndo prometem
lucros em suas disputas. (TUBINO, 2001, p.54-55).

O futebol amplia seu mercado a partir do crescente espaco na midia (BOURDIEU,
1983) e da proximidade com o espetaculo (KEARNEY, 2003). Convertida em show pelo
aparato tecnoldgico, a modalidade mais popular e lucrativa do mundo (AIDAR,
LEONCINE e OLIVERA, 2000) desperta ainda mais audiéncia e consumo.

A industria do futebol movimenta, segundo o Plano de Modernizagdo do Futebol
Brasileiro da Fundacdo Getllio Vargas (2000), 250 bilhGes de dolares por ano. Responde
por 30 milhdes de praticantes formais e ndo-formais; e por 300 mil empregos diretos. De
um lado, retne agentes envolvidos na producdo e na oferta do espetaculo, como clubes,
federacdes, confederacbes, jogadores, treinadores, arbitros, médicos, nutricionistas,
psicdlogos, empresas de seguranca. De outro, abriga os consumidores de bens e servigos
que giram em torno deste produto, desde produtores de tevé e patrocinadores até o
consumidor final: o torcedor.

Na Copa da Alemanha, em 2006, aproximadamente trés bilhdes de telespectadores
de 200 paises viram as partidas em tempo real. No Brasil, cerca de 200 partidas da Serie A



do Campeonato Brasileiro sdo transmitidas, anualmente, por canais de tevé abertos e
fechados, inclusive pelo sistema pay-per-view. Mais de 100 milhGes de espectadores as
acompanham, semanalmente.

O produto futebol ao vivo transformou-se num show de imagens, sons, efeitos
especiais, informacges — cuja dicotomia jornalismo-entretenimento revela-se um traco
primério, e também uma matriz de conflitos e confusdes. Se para Arbex (1997) a farra
audiovisual tenda a disciplinar os pensamentos e as atitudes, o lazer e o tempo, para
Bourdieu (1983), a espetacularizacao do futebol assume carater estratégico: promove um
elo entre a experiéncia do torcedor-espectador, a simbologia do futebol, e 0 jogo
transmitido. O espetaculo facilita, supostamente, a insercdo do espectador no jogo, inser¢do
essencial ao consumo. Até que ponto a cobertura jornalistica apresenta-se capaz de
conjugar-se com tal l6gica mercantilista sem o prejuizo de valores preponderantes, como a

contextualizacdo e o aprofundamento da informacéo, é questdo-chave neste estudo.

2. Informacéo e valorizagdo de consumo

Com base na abordagem semiolégica, que associa fendmenos culturais® aos sistemas
de signos, a partida de futebol ao vivo na televisdo pode ser compreendida como um pacote
de informagdes, cujos sentidos influenciam a valorizacdo do produto. Por definicdo,
informacdo é a medida de uma possibilidade de escolha na selecdo de uma mensagem
(ECO, 2001). O valor (estatistico) da informacdo difere-se da sua transmissibilidade, a
capacidade de se transformar em mensagem: o que pode ser transmitido vale mais do que o
que é transmitido.

Sob a perspectiva da semiologia, o valor da informacéao é proporcional a riqueza de
escolhas, de significados possiveis. Observa-se um alinhamento desta abordagem com a
proposicdo de Holbrook (1999) sobre mecanismos de valor na experiéncia de consumo: a
valorizacdo deriva de uma vivéncia interativa. E possivel estabelecer uma relagio
diretamente proporcional entre o grau de interatividade e o volume de conotacbes
associativas propiciadas ao consumidor.




4. Cultura assume a perspectiva socioldgica: intervengdo humana sobre dado natural, ajustado para que possa ser
inserido numa relagéo social (KARDINER e PREBLE, 1964).

No estadio, o espectador tem a disposicao um amplo cardapio de imagens coligadas,
que transcendem o acompanhamento do jogo propriamente dito. A maior possibilidade de
associagdes aumenta a temperatura conotativa do futebol acompanhado na arquibancada. E
tende a refletir-se na participagcdo do consumidor e, consequentemente, na valorizacdo do
produto futebol.

Ja o futebol visto pela tevé oferece menos possibilidades de escolha. Apesar dos
crescentes esforcos de interatividade, o consumidor (ainda) recebe um pacote um tanto
hermético de informacbes, no qual predominam mensagens denotativas. Ha, portanto,
menor margem de intervencdo, participacao, no objeto de consumo. Significantes primarios
sdo esmiucados pelo narrador e pelos recursos tecnologicos — do esquema tatico a
radiografia do gol, dissecado por uma duzia de cAmaras e/ou pelo computador.

O show de referéncias propde-se a exercer uma dupla funcdo: didatica, pois
aperfeicoa a compreensdo; e persuasiva, pois deseja reduzir, se possivel anular, a distancia
entre jogo e espetaculo. Apesar dos esforcos em proporcionar emocdo e interagéo,
sobretudo com o uso das novas tecnologias, a mensagem transmitida na tevé mostra-se,
essencialmente, referencial: denota coisas reais.

A tensdo informativa insinua-se relevante a forma pela qual o espectador percebe,
valoriza e consome a partida de futebol. Inclinacdo ao consumo representa mais do que
uma funcgéo entre expectativa e rendimento do produto/servico. Seu entendimento envolve a
contextualizacao do objeto consumo sob as perspectivas psicolégicas, sociais e culturais do
consumidor (HOWARD, 1989).

O processo decisorio revela-se complexo, transcende aspectos racionais,
econdmicos, objetivos, utilitrios. Conjuga cognicdo e emocdo (BURKE e EDELL, 1989;
PETER e OLSON, 1994; HIRSCHMAN e STERN, 1999). E possivel notar uma relagio
estreita entre a riqueza de comunicagdo do produto/servico e a inclinagdo a consumi-lo;
entre o repertorio de significados e o desejo de experimenta-lo (CREIGHTON, 1998).
Nesta abordagem, a experiéncia — desejada e vivenciada — mostra-se essencial ao consumo,
que se sustenta numa usina de vivéncias, num conjunto de exercicios culturais favoraveis a
construcdo de imagens, sentidos, valores, e igualmente convenientes as relagbes sociais e
de mercado. (BRUNER, 1986; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).



Autores como Holbrook e Hirschman (1982) e Schimtt (2000) afirmam que o
consumidor tende a valorizar mais as emoc@es deflagradas pela vivéncia de consumo do
que a eficiéncia utilitaria. Assim, quanto maior for a capacidade de um produto ou servico
de abrir espaco a riqueza de significados, as emocdes e ao envolvimento, maior sera a
inclinacdo ao consumo. A oferta de simbolos supera a oferta de atributos funcionais — 0 que
se afina com os esforgos crescentes em espetacularizar o futebol.

Tanto no estadio quanto na TV, as partidas adquirem a conotacdo de espetaculo. No
primeiro ambiente, observa, entretanto, a predominancia da mensagem estética,
caracterizada pelas vastas conexfes simbdlicas (DORFLES, 1972). No segundo, a
predominancia da mensagem didatica, referencial, importante para melhor compreender — e
assim mais valorizar — o produto. Embora reproduza, em menor propor¢do, o0 carater
estético do futebol (cuja “graca” estaria no pacto com o imponderavel), a televisdo
apresenta uma forca didatica preponderante: entender é consumir.

O publico deseja hoje, como sempre, 0 novo, 0 ‘ndo-consumido’, mas
aborrece-lhe 0 novo de certa arte moderna unicamente porque nao

entende, porque estéa privado da educacéo e da familiaridade suficientes e
necessarias para sua fruicdo. (DORFLES, 1972, p.30).

Aperfeicoado pela tecnologia digital e pela computagéo grafica, o detalhamento do
jogo na tela garante a mensagem alto coeficiente semantico e até redundancia. Apesar de
McLuhan (1975) ter caracterizado a tevé como um meio “frio”, pois suas versoes iniciais
forneciam parcas informacbGes e assim deixavam brechas a serem completadas pelo
receptor, entendemos que 0 meio “esquentou”. O aparato tecnoldgico amplificou e
sofisticou a quantidade de dados, icones, informacdes, imagens, limitando a capacidade de
0 espectador completar a mensagem.

Conveniente ao processo da espetacularizacdo, a metralhadora de imagens,
narragcbes, comentarios, efeitos especiais, recursos de computagdo — e reportagens —
aproxima a transmisséo de futebol de um pacote hermético de informacdes. O bombardeio
mediatico (antes, durante e depois da partida) inibe a tensdo conotativa € 0 espago a
incertezas. Por um lado, a redundéncia reduz o repertdrio de associacdes conotativas; por

outro, facilita a compreens&o e, portanto, tende a favorecer o consumo do futebol.



3. Significados e consumo de futebol

A valorizacao do futebol ao vivo deriva da forma pela qual o espectador-torcedor
constroi os significados na experiéncia de consumo. Observa-se, assim, uma proximidade
entre a abordagem semiolégica, para a qual o valor (da informacdo) decorre das
possibilidades de escolha, de significados possiveis (ECO, 2001) e a proposicdo de
Holbrook (1999), para o qual o valor de consumo decorre de uma vivéncia interativa. A
valorizagdo revela-se diretamente influenciada pela capacidade de criar significados. Esta é
um das principais conclusées de 16 entrevistas em profundidade com consumidores
regulares de partidas de futebol (CARAUTA, 2008).

Os resultados obtidos foram interpretados com base na tipologia criada por
Holbrook (1999), que estabelece oito categorias de valor: eficiéncia, exceléncia, status,
estima, jogo (play), estética, ética e espiritualidade. Formaram também a base
interpretativa as abordagens de Eco (2001) e McLuhan (1975) sobre os tipos e graus de
mensagens e sobre as propriedades dos meios de comunicagao, respectivamente.

Tipologia de valor de Holbrook

EXTRINSECO INTRINSECO
ATIVO EFICIENCIA JOGO
AUTO-ORIENTADO
REATIVO EXCELENCIA ESTETICA
ATIVO STATUS ETICA
ALTER-ORIENTADO
REATIVO ESTIMA ESPIRITUALIDADE

Fonte: Holbrook, 1999.

Centradas nas vivéncias de consumo de futebol ao vivo, as entrevistas indicam que o
consumidor de futebol ndo espera necessariamente a vitoria, ndo espera somente “apreciar”

0 jogo. Espera vivencia-lo, fazer parte da trama, “entrar no clima”, “ser surpreendido”.



Neste sentido, o consumo de futebol aproxima-se de uma experiéncia estética, aberta a
construcdo de significados — e cria um terreno propicio a espetacularizacédo. Capturadas
pelas cameras e amplificada por recursos de edicdo, a coreografia da massa de torcedores
ou o gesto espontaneo de um jogador folclérico, por exemplo, tornam-se ingredientes
estratégicos de show que tenta levar o espectador aquele “mergulho”, aquela imerséo — ndo
propriamente no jogo, mas no “ambiente do jogo”.

As entrevistas apontam que o0s torcedores do sofa ndo apresentam um
comportamento predominantemente contemplativo. Esperam do arsenal de cdmeras e da
computagdo grafica mais do que detalhe despercebido a primeira vista. Esperam que a
devassa tecnoldgica Ihe proporcione algo além da bola, do drible e do gol, algo que irrigue
a conexao afetiva com o esporte, que os fagam interagir a despeito da distancia. Buscam
aquilo que Maffesoli (1998) chamou de “estar-junto”, o pertencimento a tribo do futebol.

Ver o jogo pela tevé é bom para quem gosta de futebol, porque aproxima
0 espectador da jogada, explica melhor o que esta acontecendo. Mas é
preciso estar concentrado. Por isso, prefiro ver sozinho. (Homem,
aposentado, 65 anos).

O abracgo da pessoa desconhecida na hora do gol ¢ tdo importante quanto
0 jogo em si. O entusiasmo da torcida, explorado pelos meios de
comunicacdo, é uma injecdo na veia. (Homem, analista contabil, 43
anos).

Ficaria minutos vendo o replay de um drible maneiro. Claro que nédo a
ponto de perder um gol. (Homem, estudante, 15 anos)

O grande barato da arquibancada é poder olhar para 0 jogo e para outras
coisas interessantes. Tem cada figura inacreditavel. Isso é o futebol.
Sendo, seria muito sem graca. A TV pega carona e até aumenta este
folclore. (Mulher, jornalista, 34 anos)

Com os avangos tecnolégicos, hoje a televisdo pde o espectador dentro
do jogo. Nada passa despercebido. (...) As transmissdes sdo quase auto-
explicativas, até o leigo entende. (...) A TV tem um papel importante na
formacéo do torcedor. Nao apenas porque mostra a partida em detalhes e
esclarece duvidas com recursos eletrbnicos, mas porque mostra 0S
bastidores, os personagens em detalhe. Tudo vira show. O Pato
[Alexandre Pato, atacante do Milan e da Selecdo Brasileira] so é o Pato
por causa da televisdo. (Homem, preparador fisico, 39 anos).

(...) parece um baile de carnaval. Alguns levam a risca e ficam bébados.
Faz parte do show. (Mulher, estudante, 20 anos)



O jornalismo insere-se num contexto no qual a larga utilizacdo de recursos
tecnoldgicos € regida pela industria do entretenimento, para produzir informacbes e
imagens capazes nao apenas de deixar o jogo mais facil de ser entendido e assim mais
atraente; mas capazes também de converté-lo num espetaculo igualmente estratégico a
formacéo, sustentacdo e ampliacdo da audiéncia. As entrevistas indicam que a chave para a
audiéncia pode estar na capacidade de o espetaculo mediatico (re)ligar o espectador ao
mundo do futebol, & alma do futebol, aos matizes que o compdem.

A inclinacdo ao consumo ndo depende, portanto, apenas do didatismo impulsionado
pelas novas tecnologias, do esclarecimento de um lance ou do angulo improvavel com o
qual um gol é exibido. Pode estar num personagem incomum destacado na tela, numa
memoria recuperada pela computacdo. Como se o futebol, ou melhor, a experiéncia de
acompanhar uma partida de futebol pertencesse obrigatoriamente & dimensdo do
extraordinario — da qual os agentes envolvidos, inclusive a cobertura jornalistica, tornam-se
satélites.

3. O jornalismo na industria do espetaculo

Util a criacdo de significados e, consequentemente, ao consumo, a espetaculagio do
futebol resulta ndo s6 da combinacdo entre a disponibilidade crescente de avangos
tecnolégicos mediaticos e as demandas empresariais por grande audiéncia. Resulta também
do alinhamento as caracteristicas do cenario pds-moderno, como a estética publicitaria, o
paroxismo audiovisual e a valorizagdo do instantaneo — que reforcam a matiz da sociedade
na qual o “espetaculo” vale-se da visdo, como “sentido privilegiado”, para “fazer ver o
mundo que ja ndo se pode tocar diretamente” (DEBORD, 1997, pg. 18)

O produto futebol ao vivo na TV pode ser entendido como um emblema deste
contexto, no qual a compatibilidade entre entretenimento e jornalismo apresenta-se como
um dos desafios para a formacdo e o exercicio rigoroso do profissional de comunicacéo.
Para Bourdieu (1997), a fronteira entre jornalismo e marketing mostra-se inexoravelmente
diluida. Por conta desta diluicdo, ou mistura, Marcondes Filho acredita que seja produzido

um “jornalismo” pautado menos pela razdo do que pela estética mediatica.

Nesta nova logica, os produtos da indistria midiatica indicam serem
produzidos e vendidos a partir das maximas do marketing ultra-p6s-



moderno que industrializa e vende vassouras, sabonetes, guardachuvas,
mas que, mais do que isso, condiciona a supra-engrenagem da sociedade
de consumo pelo marketing da estética que industrializa e comercializa
0s gostos, os valores, 0s sentidos e as consciéncias dos préprios
consumidores. (MARSHALL, 2007, pg. 3)

Descontado o tom determinista incorporado a abordagens que enxergam uma
impossibilidade de o jornalismo e seus valores tradicionais sobreviverem ao processo de
espetacularizacdo, € inegavel a relacdo estreita, por vezes justaposta, entre conteddo
jornalistico e entretenimento na TV. Combinacao que, segundo Arbex Jr. (1997), inclina-se
ao paroxismo desde a transmissdo da Guerra do Golfo pelos canais de TV americanos, nos
anos 1990.

Era um show. Pela primeira vez o planeta podia assistir a uma guerra
transmitida ao vivo, em tempo real, segundo critérios de transmisséo que
se adequavam aos de qualquer show ou grande jogo de futebol. (ARBEX
JR.,1997, p. 60),

Se a espetacularizacdo j& se aproxima de forma significativa de coberturas
consideradas essencialmente jornalisticas, como a de guerra, ndo seria exagero assumir que
na transmissdo de futebol o espetaculo adquire um teor dominante — especialmente pela
capacidade de propiciar um repertério vasto de significados, de conectar o espectador a
emocdo e ao imponderavel, e assim favorecer o consumo. O dominio do espetaculo
interpBe-se a preservacdo necessaria de principios e valores classicos sem 0s quais 0
jornalismo confunde-se com a publicidade e com o marketing.

Capitaneada pelo arsenal de imagens, sons e efeitos computadorizados, a
transmissdo de futebol na TV leva o jornalista ao alinhamento, pelo menos parcial, ao
formato predominante do espetaculo. Este “ajuste” representa uma bola dividida: enquanto
0 espetaculo mediatico deseja produzir persuasdo e encantamento, a mensagem jornalistica
mira, por principio, o bem-estar social; exige, portanto, senso critico e profundidade,
elementos alheios a l6gica da espetacularizagéo.

O mosaico de cameras aproxima, detalha, flagra; mas ndo necessariamente
aprofunda. Por um lado, ao devassar 0 jogo e 0 seu ambiente, seus personagens (pelo
menos, 0S personagens mais “mediaticos”), o aparato tecnolégico aguca dois elementos

essenciais a valorizagdo do produto futebol: o entendimento — de téticas, jogadas, cenas — e



a construcao de significados e vinculos afetivos. Por outro lado, a devassa tecnoldgica ndo
tem a capacidade, ou o prop6sito, de avancar além dos clichés, dos pacotes de significados
valiosos primordiais ao consumo; além das informacdes superficiais, “informacdes-6nibus”
(BOURDIEU, 1997); além da légica mercantilista, na qual, segundo Ramonet (2001), a
informacdo se destitui de valores associados a verdade e a cidadania.

Embora minucioso, muitas vezes frenético, o olho eletrénico mantém-se na orbita
da reproducdo. Sob a batuta do espetaculo, amplia e disseca o lance, o jogador, o torcedor,
0 gol. Todavia, ndo os aprofunda. Pois 0 olho eletrénico distingue-se do olhar. Do olhar
critico e criterioso, contextualizador, necessario aos avancos sociais. A radiografia
tecnoldgica ndo dispensa, portando, o trabalho de reportagem — do qual séo indissociaveis o
sentido critico, a profundidade e a contextualizacdo (CHAPARRO, 1993; MARCONDES
FILHO, 2000; NEVEU, 2001)

Diante da obrigacdo mercantil de entreter, de promover um show impulsionado por
aparatos de audio, imagem e computacdo, 0S compromissos jornalisticos com a
profundidade da informacdo, com a contextualizacdo e com o interesse publico correm o
risco a se tornarem rarefeitos, distantes. Embora possa ser menos percebido, e talvez menos
drastico, em produtos hibridos como a transmissdo esportiva, este afastamento abre
precedentes danosos ao reconhecimento, ao exercicio e ao futuro da profissao, ao futuro da
comunicagdo como instrumento para o bem-estar social.

Seria razoavel observar que a exacerbacdo da convergéncia de midia — coordenacao
de contetdo em varios suportes mediaticos (JENKINS, 2008) — e o culto a velocidade
caracteristico do contexto pos-moderno também atravessam o caminho da cobertura
esportiva em busca da profundidade e da contextualizagdo inerentes ao contelido
jornalistico. Alinhada a estética do espetaculo, a transmissdo de futebol na TV induz o

conteddo jornalistico a ajustar-se ao que Moretzhon (2002) chama de fetiche da velocidade.

[...] na era do “tempo real”, essas contradicdes tendem a se agravar, € a se
resolver pela eliminacdo de um dos termos do problema — a necessidade
de veicular informagdes corretas e contextualizadas -, pois “qualquer
explicacdo serve” para sustentar a noticia transmitida instantaneamente.
(MORETZSOHN, 2002, pg.128)

Em que pese a necessidade de qualificacdo de mao-de-obra para atender as



demandas por multimidia, convergéncia e velocidade exigidas pelo mercado, apresenta-se
igualmente necessario conjugar tal qualificagdo com a formacdo e o aperfeicoamento de
competéncias capazes de manterem acesos aqueles compromissos, principios e valores
tradicionais do jornalismo. N&o apenas por um proposito altruista, uma prerrogativa ética,
um dever social; mas também por uma questdo de mercado: convertido em espetaculo,
destituido de profundidade, contextualizacdo, inovacdo, senso critico, o0 conteudo
(supostamente) jornalistico aproxima-se da reproducdo, do relato rasteiro, débil. Torna-se
vulneravel a pasteurizagdo, ao 6bvio. Torna-se, portanto, um produto menos atraente, longe
daquilo que o consumidor deseja: informacdo qualificada. Em andlise extrema, torna-se
desnecessario.

Como empreender esta qualificacdo na transmissdo esportiva, como preservar a
fronteira entre jornalismo e espetaculo no futebol transmitido pela TV impde-se como
desafio aos académicos e profissionais de comunicacdo. Supde-se que, para cumpri-lo, seja
necessaria uma conjugacdo de esforcos que incluem discussGes e pesquisas voltadas a
identificar possiveis caminhos para compatibilizar velocidade e contextualizacéo;
entretenimento e informacdo qualificada; espetdculo e jornalismo. Ou a cobertura
jornalistica inserida na transmissao esportiva correra o risco de ficar inexoravelmente
comandada pela légica da espetacularizacdo, pela capacidade de “gerar midia”, de
propiciar a valorizacdo do produto futebol. Servirg, assim, ndo mais ao publico e ao

interesse publico, mas aos preceitos do consumo.
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