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Resumo

A imprensa esportiva demonstra uma tendéncia cada vez maior de se aproximar do
entretenimento, deixando de lado suas funcdes informativa e educativa, ou de
formadora de opinido, que € um papel precipuo dos meios de comunicacao. O discurso
da midia esportiva se mostra condicionado apenas ao consumo do esporte e aos indices
de audiéncia. O objetivo deste artigo é analisar a repercussdo da declaracdo do
apresentador do Globo Esporte (SP), Tiago Leifert, em 18 de janeiro de 2013. Apo6s
matéria sobre o ciclista norte-americano Lance Armostrong, em que o atleta assumiu
publicamente a utilizacdo de substancias proibidas, o apresentador chamou a préxima
noticia, sobre futebol, com a frase: “agora vamos falar sobre esporte de verdade”. A
frase motivou protestos nas redes sociais. E nossa intencdo demonstrar que aspectos
como notoriedade, interesse publico e imprevisibilidade foram abandonados nessa
analise simplista. Esses elementos, fundamentais na definicdo de uma pauta, foram
deixados de lado para, no lugar deles, prevalecer a polémica, 0 consumo e 0s juizos de
valores que passaram a nortear as pautas e 0s objetivos editoriais.
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Introducéo

O Brasil, ja é do conhecimento de todos, sediard, nos proximos trés anos, os dois
maiores eventos da industria do esporte: a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos
Olimpicos de 2016. Com isso, 0s negdcios relacionados ao esporte tém experimentado
vertiginoso crescimento.

O jornalismo, que tem no esporte um dos seus principais focos de especializagéo
e audiéncia, ndo poderia ficar inerte a estes acontecimentos. Os programas esportivos e
a veiculacdo de produtos da inddstria do esporte crescem nas grades de programacgéo

das emissoras abertas e fechadas do pais.

Somadas, Globo, Band e RedeTV! transmitem cerca de 56 horas semanais de
programacao esportiva, 27 a mais que as quatro grandes dos EUA (7 horas da
ABC, 10 horas da CBS, 10 horas da NBC e 2 horas da Fox, de acordo com a
grade da Gltima semana). A grande diferenca esta no noticiario esportivo. Quase
todas as grandes emissoras brasileiras tém jornais diarios, programas de
variedades e mesas-redondas tratando apenas de esporte. Nos EUA, a TV aberta
sO abre espaco a programacdo esportiva nas transmissoes de jogos ao vivo. As
noticias, discussdes e repercussfes das partidas da semana sdo exibidas apenas
na TV paga. Nesse segmento, a comparacdo entre os EUA e o Brasil muda
totalmente de figura. Os americanos tém 5.544 horas semanais de esporte nos
canais fechados, contra 2.198 horas semanais dos brasileiros. No pais onde o
negocio da TV paga se desenvolveu, ha pelo menos 30 canais especializados em
cobertura esportiva, muitos deles com segmentagdo extrema. O Brasil tem 9
canais fechados que tratam sé de esporte (VEJA, 2012).

A necessidade dos veiculos de comunicagdo de massa de ocupar fatia expressiva
de seu espaco de programacdo com assuntos ligados ao esporte permite o surgimento de
diversos produtos de midia relacionados ao universo esportivo. Noticiarios com fortes
contetdos jornalisticos dividem espago com transmissdes ao vivo e outros programas de
entretenimento destinados ao fato, ao esporte em si.

A imprensa esportiva demonstra, em seu discurso, uma tendéncia de se
aproximar do esporte como entretenimento, deixando de lado a sua funcdo informativa
e, até mesmo, educativa. O estudo da noticia € uma das maneiras de analisar as
motivagdes econdmico-ideoldgicas em atuacdo na midia.

O objetivo deste artigo é analisar a repercussao, nas redes sociais, da declaracéo
feita pelo apresentador do Globo Esporte (SP), Tiago Leifert, em 18 de janeiro de 2013.
Apbs exibicdo da mateéria sobre o ciclista norte-americano Lance Armostrong, em que 0
atleta assumiu publicamente a utilizacdo de substancias proibidas em sua vitoriosa

carreira, o apresentador global chamou a préxima noticia, sobre futebol, com a frase:
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“agora vamos falar sobre esporte de verdade”. A frase motivou intensos protestos e
chegou a fazer com que o jornalista negasse as afirmacoes feitas.

E nossa intengdo demonstrar, através do conceito de “valores-noticia” (news
values), que aspectos como notoriedade, interesse publico e imprevisibilidade tém sido
descartados na busca de parte da imprensa televisiva brasileira por audiéncia a todo
custo. Uma hipltese para isso, embora ndo seja o0 objetivo deste trabalho
especificamente, pode ter raiz ou matriz mercadoldgica: as curvas de acesso de
assinantes de TV a cabo foram todas superadas. Os dados da ABTA (Associacdo
Brasileira de Televisdo por Assinatura) mostram que nos ultimos dez anos, 0 acesso a
TV por assinatura no pais mais que quadruplicou, passando de 3,2 milhdes de clientes
(2002) para 14,5 milhdes (2012). A ABTA pontua que o0 crescimento expressivo ocorre
devido, “principalmente, ao aumento da renda da populagdo e a manutengao dos precos
dos servigos a niveis competitivos (ABTA, 2012)

No Congresso ABTA 2012, que ocorreu em 02 de agosto do ano passado, 0
presidente da Agéncia Nacional de TelecomunicacGes (Anatel), Jodo Rezende projetou
um crescimento maior para os proximos anos: “(...) a estimativa da Anatel ¢ que o Pais
alcance até 2018 uma penetracdo perto de 90% de domicilios com TV por assinatura”
(TELETIME, 2012). De olho no cenario prospero, as operadoras passaram a
desenvolver precos mais acessiveis. Porém, a Classe C* ainda é um mercado potencial
para esse segmento. O servi¢co é mais adquirido pelos consumidores das classes mais

abastadas.
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Fonte: Ipsos/Marplan - 1*.semestre 2012

1 em cada 5 brasileiros vé TV por Assinatura
*8emcada 10 na Classe A
+1em cada 2 na Classe B
+1em cada4naClasse C

Figura 1.ABTA- Crescimento da TV por Assinatura por Classe Social

* O IBGE divide as categorias das classes sociais de acordo com a renda familiar mensal. A classe C é
composta de familias com renda entre R$ 1.200 e R$ 5.174.
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Este diagnostico pode levar a uma explicacdo, entre muitas outras, que justifica
0 entretenimento na cobertura esportiva na televisdo aberta: se o cabo se popularizou, a
TV aberta, para sobreviver e falar diretamente para 0 povao que ainda nao tem cabo,
precisa se ultra-popularizar. E a saga do fazer jornalismo popular com show,
entretenimento e algum outro apelo que esteja alem da propria cobertura. J& ha algum
tempo, a mesma Rede Globo chama os 15 minutos entre o primeiro e segundo tempo de
cada transmissdo de um jogo de futebol de SHOW DO INTERVALO. Todos esses
elementos, fundamentais na defini¢cdo de uma pauta, foram deixados de lado.

A economia e as relagdes sociais parecem, cada vez mais, sedimentadas pelo
espetaculo de marketing sugerido no apelo, também de marketing, presente em um
mundo “TIM”, cujo mote publicitario foi a ideia de “viver sem fronteiras” e atualmente
¢ de algo “infinity”. Se o jornalismo se outorga o direito de iludir a opinido publica, a
falta com a sociedade é grave, em especial por contribuir com o processo de cria¢do de
uma falsa consciéncia, ou seja, manipulacdo. Para Claudio Novaes Pinto Coelho e
Valdir José de Castro (2006), “o mundo inteiramente dominado pela economia ¢é o
mundo espetacularizado: a representacdo da realidade aparece como realidade separada”
(COELHO, 2006, p.16). Guy Debord (2003) destaca que esse modelo “reafirma o
consumo de divertimentos, assim como a publicidade”. Ele, diz o autor, adiciona uma
decoracdo ao mundo real, dimensionando a irrealidade da sociedade real.

Para Patrick Charaudeau (2009), o espetaculo representa a hierarquia social,

tornando a realidade individual dependente desse poderio.

Abordar as midias para tentar analisar o discurso de informacdo ndo é uma
tarefa facil. E mesmo mais dificil do que abordar o discurso politico. Isso
porque, enquanto se admite no mundo politico, de maneira geral, que o discurso
ai manifestado esta intimamente ligado ao poder e, por conseguinte, a
manipulacdo, o mundo das midias tem a pretensao de se definir contra o poder e
contra a manipulagdo da opinido publica — ainda que sejam para o bem-estar do
cidaddo; as midias sdo criticadas por construirem um quarto poder; entretanto, o
cidadao aparece com frequéncia como refém delas, tanto pela maneira como é
representado, quanto pelos efeitos passionais provocados, efeitos que se acham
muito distantes de qualquer pretensdo a informacdo (CHARAUDEAU, 2009:
17)

Também pretendemos mostrar, através das ideias de Roland Barthes, que o
conceito de Esporte é muito mais amplo do que a simplificacdo adotada, em geral, pela

imprensa esportiva. O objetivo central da construcdo desse discurso da midia é dnico:
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reafirmar a cultura do consumo do esporte e limitar-se a ser uma mera indutora do
aumento de sua importancia econdmica.

Essa ideia do consumo fica evidente, em especial no Globo Esporte (SP), na
espetacularizacdo do fato esportivo e na simplificacdo do conceito de esporte adotada
por Leifert. Nas entrelinhas da afirmacdo do apresentador global, esporte é tudo aquilo
que pode ser convertido em produto, como o futebol, e render audiéncia. O doping de
Armstrong € reduzido a antitese do esporte, pois, ao afastar a audiéncia, deixa de ser

produto para consumo e passa a ser mera noticia, impropria para o entretenimento.

1. A polémica Leifert-Ciclistas: informacao, entretenimento e esporte

Antes de entrarmos no caso proposto - a polémica envolvendo o jornalista Tiago
Leifert e os adeptos do ciclismo - é necessario fazer a distingdo entre informacéo e
entretenimento. Fabia Angélica Dejavite (2006) destaca que ha duas definicOes
corriqueiras sobre o conceito de entretenimento. A primeira difunde a ideia de que ele é
tudo o que diverte, distrai e promove a recreacdo. A segunda considera-o como um
espetaculo destinado a interessar ou divertir, uma narrativa, uma performance ou
qualquer outra experiéncia que envolva ou agrade alguém ou um grupo de pessoas,
trazendo pontos de vista e perspectivas convencionais e ideologicas.

E neste sentido que a midia inspira seu plblico e, por sua vez, se torna parte de
um circuito cultural, com efeitos distintos. “Celebridades encarnam essa nova condigao,
funcionando como estrelas-guias, padrdes a serem seguidos. Mostram o caminho para
as massas que sonham e lutam para se tornar commodities vendaveis” (BAUMAN,
2011).

Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2003) recorrem a Leo Braudy, professor
universitario, autor do livro The Frenzy of Renown e autoridade sobre a inddstria do
entretenimento para destacar uma particularidade do estilo. Segundo os autores de “Os
Elementos do Jornalismo ” (2003), Braudy diz que uma caracteristica basica da mistura
de informac¢do com entretenimento, o chamado “infotainment”, ¢ de alguma maneira
“apresentar a matéria como um segredo”.

O significado de entretenimento, na perspectiva da autora, remete, na maioria
das vezes, a tudo aquilo que nega a seriedade, a rejeicdo da moralidade, & politica, e &

n&o estética. E, assim, apenas um divertimento.
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Para Itania Gomes (2009), o carater depreciativo do entretenimento se manifesta
de vérias formas: a) como um valor da sociedade contemporanea e traduz a primazia do
prazer e dos sentidos; b) como industria que se dedica a producdo de uma mercadoria ao
mesmo tempo econdmica e simbdlica; ¢) nos meios massivos de comunicagdo, ai se
confundindo com seus produtos, como videoclipes, canc@es, historias em quadrinhos,
etc. d) como um contetdo especifico veiculado por esses media (lazer, cultura, esportes,
moda, viagens, celebridades, estilo de vida, fofocas); €) como linguagem audiovisual,
em especial no que se refere a sua alta visualidade, e aquela resultante da convergéncia
tecnoldgica.

Convém lembrar que o brasileiro se informa majoritariamente pela televiséo,
como diz Eugénio Bucci em “Sobre Etica e Imprensa” (2000). Tomado como parametro
o relatorio do Projeto Inter-Meios, a televisdo aberta continua soberana com 65% do
bolo publicitario. Somada a TV por assinatura, 0 negdcio televisdo representa quase
R$7 a cada R$10 investidos em compra de publicidade.

Neste sentido, Douglas Kellner (2001) afirma que ha uma cultura veiculada pela
midia que ajuda a urdir o tecido da vida cotidiana. “(...) ela fornece o material com que
muitas pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia e raca, de nacionalidade, de
sexualidade, de “nds” e “eles” (KELLNER, 2001, p.9). Kellner enfatiza que essa cultura

“modela” a visdo prevalecente de mundo e valores mais profundos:

(...) define o que é considerado bom ou mau, positivo ou negativo, moral ou
imoral. As narrativas e a imagens veiculadas pela midia fornecem os simbolos,
0S Mitos e 0s recursos gue ajudam a construir uma cultura comum para a
maioria dos individuos em muitas regides do mundo de hoje (KELLNER, 2001,

p.9).

Para ele, a cultura de consumo ao oferecer um conjunto de bens e servicos, induz
os individuos a participar de um sistema de “gratificacdo” comercial. “A cultura da
midia e a de consumo atuam de mdos dadas no sentido de gerar pensamentos e
comportamentos ajustados aos valores, as instituicdes, as crengas e as praticas vigentes
(KELLNER, 2001, p.11). Neste sentido, Douglas enfatiza que os produtos da cultura da
midia ndo sdo “entretenimento inocente”. Para ele, elas t€ém cunho ideologico. “(...) Os
textos da cultura da midia incorporam varios discursos ideoldgicos, estratégias
narrativas, construcdo de imagens e efeitos que raramente de integram numa posicao
ideoldgica pura e coerente” (KELLNER, 2001, p.123).

Itania defende a ideia de que os dois primeiros pontos por ela apontados séo 0s

gue mais enfocam o carater do entretenimento. Argumenta que, como modo de
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organizacdo, “a industria evidencia que o entretenimento é um dos valores das
sociedades ocidentais contemporaneas que se organiza como industria e se traduz por
um conjunto de estratégias para atrair a atencdo de seus consumidores” (2009: p 8).

A polémica envolvendo o jornalista Tiago Leifert, apresentador do programa
Globo Esporte (SP), e os adeptos do ciclismo, mostra bem a confusdo e a fusdo que
existem hoje nos programas jornalisticos dedicados ao esporte, entre entretenimento e
informacao.

No dia 18 de janeiro de 2013, apds apresentar matéria sobre o caso do ciclista
norte-americano Lance Armstrong®, que admitiu ter se dopado durante anos para
competir, o jornalista da Globo, que tem um pé no entretenimento e foi o apresentador
da primeira edicdo/temporada do The Voice Brasil, fez o seguinte comentario antes de
chamar a matéria seguinte, sobre futebol: “agora vamos falar de esporte de verdade”.

Em edi¢des do Globo Esporte, confundindo e fundindo informacéo e show, o
apresentador ja trouxe jogadores de futebol ao estudio para uma descompromissada
partida de videogame. Qual é o senso de noticia que pauta o programa gue recorre a
expedientes similares aqueles que sdo vistos em programas de celebridades, como o
Estrelas, da prépria Globo.

A declaragdo de Tiago Leifert motivou, de imediato, fortes criticas por parte da
comunidade de adeptos do ciclismo nas redes sociais. Diversos perfis e fan pages
dedicadas ao esporte publicaram criticas bastante pesadas ao apresentador, ao programa
esportivo e & prépria Rede Globo. Uma das criticas em uma fan page® sobre ciclismo,
por exemplo, ultrapassou os dois mil compartilhamentos na tarde do dia 21 de janeiro.

O portal VVa de Bike perguntou aos seus leitores se o jornalista havia mesmo dito

a frase polémica, dando espacgo para que manifestassem sua opinido sobre o0 assunto.

As respostas foram variadas, algumas bastante rancorosas. Houve quem
guestionasse a prioridade dada ao futebol pela emissora: “é onde esta a grana”,
comentou um leitor. Uma leitora conta que, quando ouviu iSSO comegou a
“gritar em casa de 6dio”. “Surtei quando ouvi o que ele disse na TV”, disse ela,
completando: “eu até gostava dele, agora eu acho ele um otario”. H& também
guem tenha entendido de outra forma: o apresentador teria se referido ao
esportista € ndo ao esporte, como uma critica ao caso de doping. “A ma
interpretacdo do [que] foi dito no programa estd gerando uma corrente
difamatoria irresponsavel”, dizia um comentario. “Talvez o contexto dele tenha

> Lance Armostrong havia vencido, por sete vezes, a Volta da Franca (Tour de France), a mais prestigiosa
competicdo do ciclismo profissional internacional. Em fungdo da sua confissdo, todas essas conquistas
foram “cagadas”.

® http://www.vadebike.org
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sido no sentido de falar do esporte de verdade e ndo mais continuar na questdo
do doping”, explicou outro (CRUZ, 2013).

Fato é que a polémica se tornou um assunto viral, se espalhando pelas redes
sociais, com criticas fortes ao apresentador e a emissora. A propria pagina de Leifert no
Facebook recebeu inumeras manifestagdes, questionando o profissionalismo do
apresentador e seus rasos conhecimentos esportivos. A ansia pelo entretenimento e
consequente audiéncia acabou por prejudicar a informagdo correta e a consequente
credibilidade do jornalista junto ao publico do programa.

A polémica, como ja mencionado, virou noticia nos portais. O UOL, por
exemplo, deu ampla repercussdo ao fato, inclusive mencionando a reacdo de

profissionais do esporte ao comentério de Leifert.

Nas redes sociais, amantes do ciclismo interpretaram o comentario como uma
diminuicdo da modalidade, e usaram o Twitter e 0 Facebook para detonar o
programa da TV Globo. As manifestacfes chegaram a Renato Rezende, maior
astro brasileiro do BMX — ele representou o pais nos Jogos Olimpicos de
Londres. Rezende acolheu os protestos dos amigos e seguidores ciclistas e
divulgou video criticando Leifert por ter comentado que “ciclismo ndo € esporte
de verdade”, nas palavras do atleta (UOL ESPORTE, 2013).

Apbs as criticas recebidas, o apresentador global, em sua conta no Twitter
respondeu a algumas poucas pessoas sobre a polémica envolvendo sua frase, que
motivou reacgdes negativas dos amantes do ciclismo nas redes sociais.

Tiago Lefeirt negou ter dito a frase: ”Eu nunca disse isso. Eu disse q (Sic) 0
armstrong nao (sic) eh (sic) esportista. Alguem (sic) mentiu p (sic) vc. (sic) Abrs! (sic)”
(CRUZ, 2013). A outra pessoa que encaminhou ao jornalista o link da matéria do VVa de
Bike, Leifert respondeu: “Nunca na minha vida eu disse isso. Eu disse que o lance
armstrong nao (sic) eh (sic) esportista. Abrs (sic)” (Idem). “Eu disse que o lance
armstrong nao (sic) eh (sic) esportista, mais nada. Grande abraco” (ldem), reiterou o
apresentador a outro usuario do Twitter, que enviou mensagem dizendo que o respeitava
até “aquele comentario infeliz sobre ciclismo”.

No dia 18 de janeiro mesmo, dia do inicio da polémica, Leifert ja havia

respondido a um ciclista, que Ihe enviou mensagem agressiva:

“Nada envolvendo Lance Armstrong é esporte de verdade. E faltou educacdo ao
senhor. Se o0 senhor acha g (sic) Armstrong € esporte, pena”. O ciclista ainda
contestou, afirmando que “a comunidade ciclistica sente-se ofendida”, ao que o

apresentador retrucou: “ndo sou responsavel pelo que vocés entendem” (CRUZ,
2013).
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Procurada pelo portal VVa de Bike no dia 21 de janeiro de 2013, a assessoria da
Rede Globo ndo deu retorno. O apresentador ou sua assessoria também ndo se
manifestaram de forma oficial.

Uma semana depois do ocorrido, a Federacdo Paulista de Ciclismo divulgou
comunicado exigindo um pedido de desculpas do apresentador do Globo Esporte.
Segundo a entidade, o comentario de Leifert foi "nocivo, impréprio e injusto”
(FEDERACAO PAULISTA DE CICLISMO, 2013). Na nota, a Federagdo se disse
"indignada™ com a "infeliz frase", que "claramente coloca outra modalidade esportiva (0
futebol) como algo sério comparado ao ciclismo™ (Idem).

A entidade méxima do ciclismo paulista também disse, no seu comunicado
oficial, “que a comunidade ciclistica brasileira se sentiu da mesma forma, e lamentou
que o apresentador tenha condenado os milhares de praticantes da modalidade por conta
de um ‘caso infeliz ocorrido com um ciclista" (Idem). A Federacdo lembra ao publico,

em sua nota, que:

Realizamos parcerias com a Rede Globo visando a juncdo de esforcos para
poder viabilizar competi¢es de alto rendimento na modalidade olimpica de
ciclismo e suas especialidades, na realizacdo da Copa América, Copa da
Republica, Volta do Estado de Séo Paulo, eventos de bicicross, MTB, entre
outros (ldem).

Para concluir, a entidade fecha seu comunicado com a frase: “concluimos que o
apresentador deve, no minimo, um pedido de desculpas para a comunidade ciclistica do
pais, em iguais condicGes, no ar para todos os brasileiros” (Idem).

A jornalista e pesquisadora Patricia Rangel, em seu artigo “Globo Esporte Sao
Paulo: Ousadia e Experimentalismo na Producdo da Informacéo-Entretenimento”,
apresentado no Congresso Nacional da Intercom em 2009, analisa todas as
transformacoes sofridas pelo Globo Esporte em busca da audiéncia.

Sofrendo com a concorréncia, 0 programa passou por uma reestruturacao e, sob
0 comando de Leifert, iniciou nova fase em 12 de janeiro de 2009. Segundo Rangel
(2009), “o editor Tiago Leifert aboliu o teleprompter’ no estudio o que tornou o0 Globo
Esporte mais dinamico e improvisado passando ao publico um ar mais de conversa do
que de apresentacdo de telejornal”. A pesquisadora apresenta outra mudanca

fundamental no programa:

” Computador que mostra todo o texto que o apresentador deve ler e que fica logo acima da lente da
camera.
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(...) por fim, percebe-se que a mudanca mais intensa é que atualmente as
matérias do Globo Esporte Sdo Paulo ndo sdo somente informativas ou
diretamente ligadas ao esporte como o futebol. S8o matérias que tem um cunho
mais comportamental (Idem).

Em entrevista a Patricia Rangel, Renata Cuppen® escancara as preferéncias do

programa da Rede Globo.

O programa hoje tem jornalismo, mas a gente estd tentando que ele seja um
programa de televisdo em primeiro lugar. A gente ndo quer que ele seja um
programa so6 de jornalismo, a informacao tem que estar 14, mas ela pode chegar
ao telespectador de uma forma legal, ndo precisa ter aquela cara de jornalismo
formal em que o apresentador ndo expressa opinido. Ele pode ser divertido,
pode ser um programa de televisdo, de entretenimento, por que ndo? (CUPPEN
apud. RANGEL, 2009)

Ja Tiago Leifert, alvo da polémica com os ciclistas, em entrevista para a mesma

autora, deixa claro o que pensa do Jornalismo Esportivo.

Jornalismo esportivo € uma coisa sem vida, sem emogéo, sem paixao, isto esta
na matéria do exame de doping, em uma briga de torcida. Mas o esporte é legal
porque ele diverte, ninguém assiste ao jogo do Corinthians para se informar,
assiste para se divertir, para torcer, xingar o juiz. O jornalismo no Globo
Esporte estava muito pesado, eu brinco que a gente estava numa rave usando
smoking. Hoje eu acho que é muito mais entretenimento do que informagdo, ele
tem um peso maior no programa. (LEIFERT apud. RANGEL, 2009)

Tanto Renata Cupen, quanto Tiago Leifert, entrevistados por Patricia Rangel,
deixam claro que a estrutura informacional demandada pela pratica do jornalismo, com
énfase na informagdo, tornara o programa “duro” e de dificil assimilagdo, por parte do
publico que o assistia, afugentando, com isso, a audiéncia. O Globo Esporte, ao buscar
fazer jornalismo, estava de “smoking” na “rave”.

Na ansia desenfreada de se livrar do “smoking” para entrar na “rave”, ou,
melhor traduzindo, recuperar a audiéncia, Leifert e o Globo Esporte derrapam nos
elementos basicos que definem e conceituam o esporte e tudo que o cerca. Roland
Barthes, no texto “O que ¢ Esporte?” demonstra a nocividade do espetaculo para o
esporte puro e legitimo, clamado pelos ciclistas, essencial para a sociedade e desprezado

pelo apresentador global.

Em determinadas épocas, em determinadas sociedades, o teatro teve uma grande
funcdo social, reunindo a cidade inteira numa experiéncia comum: o0
conhecimento de suas préprias paixdes. Hoje é o esporte, que a sua maneira,

® Renata Cupen era a editora de texto do Globo Esporte-SP quando ocorreram as mudancas editorias
estudadas por Patricia Rangel.
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exerce essa funcdo. (...) Por que amar o esporte? Convém em primeiro lugar
lembrar que tudo o que acontece com o jogador também acontece com o
espectador. Porém, se no teatro o espectador ndo passa de um observador, no
esporte ele é um ator. (...) No esporte, 0 homem vive o0 combate fatal da vida,
mas esse combate é afastado pelo espetaculo, reduzido em suas formas,
despojado de seus efeitos, de seus perigos e de seus pudores: ele perde sua
nocividade, ndo seu brilho ou seu sentido. (...) O esporte é feito para relatar o
contrato humano. (BARTHES, p.104-105, 2009)

A frase de Leifert tira o “smoking” do Globo Esporte, mas revela o lado nocivo
da “rave”, ao tirar do esporte a sua esséncia: a de retratar, na disputa organizada, os
diversos conflitos que permeiam a vida social. O espetaculo afasta o publico da

esséncia do esporte.

Consideracoes finais

O jornalismo de escanteio

O futebol é o esporte mais praticado no mundo e os direitos de transmissdo de
campeonatos envolvem milhdes de ddlares. Ao sugerir que “esporte de verdade” € o
futebol, se o objetivo foi questionar o doping de Lance Armstrong, a estratégia pareceu
inadequada ou, no minimo, preconceituosa. O futebol é um assalto a banco na Avenida
Paulista, em S&o Paulo, ou na Avenida das Américas, na Barra da Tijuca. E noticia o
tempo todo, tanto que a TV Globo comecou a transmitir as semifinais e final da Liga
dos Campedes da Europa. O ciclismo, seguindo a légica de Leifert, ndo é mais do que
uma carteira roubada num municipio pobre da Grande S&o Paulo ou em um morro do
Rio de Janeiro. A cultura do improviso, da brincadeira que prepondera sobre a
informacdo porque o que ¢é engracado atrai, pode ser contida por exemplo com o uso do
TP, instrumento pelo qual uma declaragdo infeliz feita de improviso seria bem mais
rara. Declaracbes que sdo feitas no calor da emocdo, ainda que repletas de boas
intengdes, criam um ambiente pelo qual a imprensa funciona como uma indutora de
julgamentos, uma fabrica de estereétipos e clichés, retroalimentando preconceitos e
reafirmando a Idgica do consumo para as suas causas, que podem ndo ser as causas do
publico. Do ponto de vista comercial, a I6gica também € simples: é bom ajudar a
reforcar sempre que possivel a importancia do futebol porque, quando o assunto é
audiéncia, em time que ganha ndo se mexe. E bicicleta, neste sentido, é apenas uma

jogada com refinada arte no esporte breté&o.
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