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RESUMO

O ensaio proposto tem por objetivo explicitar as praticas utilizadas pela TV Esporte
Interativo na disseminacdo e popularizacdo da sua imagem e das competicdes
transmitidas pela emissora, mais especificamente a transmissdo da Copa do
Nordeste, no tocante ao discurso de resisténcia regional frente ao futebol
hegemonico. Elementos enraizados no imaginario popular que constituem-se como
preponderante no que cerne a identidade regional nordestina utilizados e
apropriados pelo canal sdo observados na presente pesquisa sob a oOtica do
folkmarketing gerando engajamento ao consumo dos produtos veiculados e ainda
estabelecendo inter-relagbes com a comunidade de torcedores-espectadores a
guem se destina producao.
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Introducao

O presente trabalho visa tecer algumas consideracdes sobre o futebol como
elemento aglutinador de povos, fator de integracdo nacional, de coesao social e de
formacédo identitdria no Brasil e ainda paixdo nacional em todos os aportes da
sociedade, desde sua origem com 0s aristocratas até as camadas mais populares
dos brasileiros marginalizados socialmente.

Buscando compreender como ocorreu este crescimento e popularizacédo
precisamos entender os canais utilizados para disseminacao do desporto, bem como

fatores politicos, econdmicos e sociais. Foram 0s meios de comunicacdo 0s maiores
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responsaveis pela larga escala de adeptos ao que hoje é paixdo nacional. Ha
notadamente uma profunda cumplicidade entre esses dois mundos. Futebol e meios
comunicacionais cresceram juntos em todo o territorio brasileiro, mas fixaram-se nas
regides Sul e Sudeste do pais, que aqui serdo chamadas de eixo Sul-Sudeste. Em
contraste, estdo as demais regidbes do pais que apesar de terem crescido
consideravelmente ndo acompanharam o ritmo dos vizinhos.

Momentaneamente um time de fora do eixo surge nos holofotes, mas sem a
forca de seus opositores. O processo de regionalizacdo da midia foi fator
preponderante no rompimento desta realidade dando voz a regides e cidades que
antes contentavam-se e incorporavam 0 que era pautado nas producdes voltadas
para o eixo. Varias redes televisivas passaram a ver este processo como lucrativo e
exploraram o mercado. Programas e jornais eram produzidos no raio local para a
prépria comunidade. Com excec¢do da transmissao esportiva que, em muitos casos,
segue sendo polarizada.

A TV Esporte Interativo surge para romper com tal polarizacdo e com a
dependéncia que a midia tradicional impde a todos sem a devida distincdo
geografica e regional desempenhando papel de fortalecedor de pertencimento a
regido Nordeste do pais como agente incentivador do que chamamos de
(re)construcao, fortalecimento da identidade regional nordestina e dos discursos
libertarios de resisténcia a partir do momento de migracéo reversa buscando nichos
especificos e utilizando os novos meios comunicacionais como agregadores de
publico, medicédo de audiéncia e dialogo.

Para a abordagem metodoldgica, partimos da pesquisa bibliografica a partir
de leituras realizadas em livros e artigos cientificos que discutem a tematica, a
verificacdo das transmissdes esportivas e das pecas utilizadas para disseminar o
canal. Através de tedricos e pesquisadores como: Luiz Beltrdo, Irving Rein, Philip

Kotler, Ben Shields, Stuart Hall, Eula Dantas Taveira Cabral e outros.

O Futebol e a Tela de Fazer Milhdes

Foi em meio as revolugdes politicas e sociais do final do século XIX e inicio

do século XX quando o Brasil vivia o periodo da Republica Velha, entre os anos de
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1886 e 1930, caracterizadas principalmente, pela politica do Café com Leite que
visava a predominancia do poder nacional por parte das oligarquias Mineiras e
Paulistas influenciados pelo setor agrario exportador que o futebol desembarcou no
porto de Santos trazido por Charles William Miller. O jovem Charles regressava ao
pais apos estudar na Inglaterra trazendo consigo materiais para a pratica do futebol,
tais como: bolas, uniformes e um conjunto de regras.

N&o demorou muito para que o desporto fosse disseminado pelo pais, mesmo
gue restrito a elite branca, assim como fora em terras britanicas por ser pratico e
simplista despertando inUmeros seguidores, campeonatos e o0 interesse de
investidores, empresarios e politicos. Esta popularizacdo deu-se principalmente
devido o surgimento e crescimento dos meios comunicacionais, “fosse em péaginas
de jornais, nas ondas do radio ou nas imagens da televisdo as torcidas nasceram,
cresceram e se fizeram presentes nas partidas, o amor ao clube ja transcendia a
razdo” (ARAUJO, 2017, p.4).

Desde o periodo de industrializacdo o futebol manteve uma relacdo ainda
mais intrinseca com os meios de comunicacado, principalmente com a televisdo. O
sinal receptivo passou a se estender por todas as regides do pais ampliando a area
de recepcao dos discursos formadores de opinido e identidade transmitidos pela TV,
o jornalista Eduardo Galeano analisa este momento pontual na histéria do futebol:

Agora milhdes de pessoas podem ver as partidas, e ndo apenas as
milhares que cabem nos estadios. Os torcedores se multiplicaram e
se transformaram em possiveis consumidores de qualquer coisa que
0s manipuladores de imagens queiram vender. (GALEANO, 1940,
p.167)

. Na medida em que o raio de alcance do sinal de meios comunicacionais
expandiu-se pelo territorio e as empresas de midia, bem como os burgueses
detentores de maior capital perceberam a lucratividade resultante do futebol, que ja
fora fator de integracéo nacional e de identificagéo cultural para sociedade, e passou
a explorar este mercado com mais profundidade.

Entendendo o desporto como um espetaculo midiatico e como uma maquina
produtora de subjetividades, a midia tradicional passou a narrar e divulgar as
producdes buscando seduzir o espectador, para isso utilizou-se diferentes

estratégias de comunicacgdo, entre elas a persuasdo e a criacdo de linguagem e
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simbolos especificos para que houvesse a identificacdo do torcedor com o produto
ofertado.

Assim a maquina gira. A inocente pelada de rua se transforma em
um embrido desse fabuloso negdécio, com suas infinitas teias de
interesse. [...] A prazerosa espiada na janela para ver o jogo dos
meninos na rua € a génese da maquina que move milhdes de
torcedores com seus controles remotos que ddo acesso a centenas
canais de televisdo em busca do futebol de cada dia, os
consumidores da gigantesca engrenagem do mundo da bola.
(CARVALHO, 2013, p.9)

A profusdo da producdo gera a adesdo a entidade futebolistica e fideliza o
consumidor a empresa de midia. E o que explica a gigantesca torcida dos times
deste eixo em todo o pais. Algo lucrativo tanto para a empresa de midia quanto para
os times. Ja nos anos de 1980 emergiu uma revolucdo no mercado futebolistico a
exploracdo ganha novos ares com fundamento no marketing, publicidade e no
protagonismo da midia eletrénica. “A dindmica comercial do esporte sob forte
influéncia norte-americana aderiu ao mantra da ‘producdo de necessidades™
(CARVALHO, 2013, p.73).

Jogos semanais, infinitos artigos esportivos e producdo massiva de noticias
sobre os clubes gera diariamente no torcedor-consumidor a necessidade de
consumir todo e qualquer produto que se relacionem a sua entidade esportiva. A
indUstria do esporte estrutura-se e estuda as mais variadas faces do mercado para
conhecer o processo de decisdo de todos os torcedores, neste novo momento cada
torcedor esta vulneravel e disponivel e essas estratégias precisam ser eficazes na

constante luta entre os concorrentes.

Nessa nova era, todos os torcedores sdo inconstantes; e todos os
torcedores estdo em jogo. Os concorrentes se empenham cada vez
mais em guerra total pelo dinheiro, pelo tempo e pela preferéncia dos
torcedores. Os executivos do mundo do esporte enfrentam hoje um
novo nivel de competicdo, uma verdadeira corrida para sobreviver
num mercado assoberbado pelas opcdes, e uma batalha para definir,
atrair e manter a fidelidade dos torcedores cada vez mais
inconstantes. (REIN et al., 2008, p.20)

O mundo vive hoje a era da convergéncia “onde as velhas e as novas midias
colidem, [...] onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p.30). Todos os torcedores tém ao

alcance das méaos um infinito mundo de informacdes devido a globalizacdo o que
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torna este consumidor um inconstante. A proliferacédo de informacdes faz com que a

industria dos esportes busque artificios para fidelizar o torcedor ao seu contetdo.
Irving Rein, Philip Kotler e Ben Shields buscam definir na obra “Marketing

Esportivo: A reinvengao do esporte na busca de torcedores” (2008) os torcedores

inconstantes e o mercado dindmico que sdo o foco da industria do esporte:

Sao incontaveis os fatores e as forgcas que pesam na decisdo de
guem adora esportes sobre comparecer a um evento, passar a tarde
assistindo a um jogo na televisdo ou mesmo de se envolver em
atividades relacionadas a determinado tipo de esporte. O torcedor
inconstante faz parte de um mercado dindmico ao qual podemos
atribuir as seguintes caracteristicas:1- ambiente competitivo; 2-
torcedores com expectativas elevadas; 3- paradoxo comercial; 4-
novas tecnologias; 5- individualismo; 6- mudangas na estrutura e no
comportamento das familias; 7 — falta de tempo. (REIN et al., 2008,
p.21)

Para driblar esses fatores as empresas de midia buscam aproximar-se cada
vez mais do nicho de mercado pretendido, incorporando fatores culturais e
identitarios para fortalecer os lacos com o consumidor, visando indubitavelmente o
lucro. E o caso da TV Esporte Interativo e os seus artificios de marketing para

conquistar o seu lugar no mercado.

A Independéncia do Nordeste ou a Exploracdo de um Nicho Especifico?
Surgimento da TV Esporte Interativo

Com as transformagdes ocorridas no mundo e na midia foi verificada a
necessidade de explorar um novo nicho de mercado, o regional. Estudos acerca da
regionalizacdo cresceram consideravelmente. As identidades fluidas nesta era de
pos-modernidade sao diretamente atingidas pela globalizacdo e a regionalizacéao

surge como um movimento de resisténcia.

As identidades nacionais estdo se desintegrando, como resultado do
crescimento da homogeneizagao cultural do ‘pés-moderno global’. As
identidades nacionais e outras identidades ‘locais’ ou particularistas
estdo sendo reforcadas pela resisténcia & globalizagdo. As
identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades —
hibridas estdo tomando o seu lugar. (HALL, 1997, p.73 apud MORIGI,
2009, p.81)

Ao mesmo passo que a globalizagédo leva o individuo a distintas partes do
mundo em poucos minutos através da internet, Eula Dantas Taveira Cabral (2006)

contrapfe este processo em seus estudos sobre a televiséo regional entendendo a
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globalizacdo como um processo de via dupla. A0 mesmo passo que ocorre a quebra
de barreiras este processo promove 0 apego das pessoas as suas raizes. Cabral
identificou que a busca pelo local tornou-se uma necessidade criada pelo global e
pelo acesso a tamanha informacéao.

A TV Esporte Interativo € tido aqui como objeto de estudo para analisarmos a
criagdo de um novo modelo de produto para um nicho especifico podendo assim
verificar os critérios citados. O canal surge no ano de 2007 como a primeira
emissora de sinal aberto com a programacdo dedicada inteiramente a cobertura
esportiva, principalmente da paixdo nacional — futebol, a fim de produzir e distribuir

conteddo em multiplas plataformas diminuindo lagos com o seu receptor.

O canal verificou no eixo Norte-Nordeste um potencial para ser explorado e
uma caréncia de producdo voltada para a regido, além de inovar frente a
transmissao esportiva das outras empresas de comunicacdo. Desse modo a TV
percebeu além do potencial e crescimento das regides um novo mercado, passou
entdo a incorporar e (re)construir um discurso de resisténcia ja existente em muitos
movimentos dos préprios torcedores de oposi¢cdo a midia e aos clubes do eixo Sul-

Sudeste, fortalecendo assim as identidades regionais frente a globalizacdo da

comunicacao.

A necessidade de criar uma referéncia prépria ao invés de seguir olhando
para fora, para o eixo Sul-Sudeste, alertou o Esporte Interativo a importancia de
valorizar os novos nichos de mercado como uma redescoberta e revalorizagdo do
local. O canal aplica a sua transmissao um conteudo personalizado voltado para os
nichos especificos apresentado nos estudos de Mirko Lorenz (2014), quando o foco
se coloca no mais interessante, o conteudo volta-se para uma audiéncia especifica e
tém maior adeséo de determinado publico.

Utilizamos aqui como pano de fundo a Copa do Nordeste, competicdo de
primeiro semestre que conta com a participacao de clubes constituintes de todos o0s
estados nordestinos. Desde o0 ano de 2013 a competicdo integra a grade de

programacdo da emissora e bate anualmente indices de audiéncia, é também a
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competicdo mais rentavel entre as competicdes regionais. Para chegar neste nivel o

canal utilizou algumas estratégias descritas no proximo tépico.

Folkmarketing e o Uso de Elementos Imagético-Discursivos

Desde os primordios, o futebol esteve para além das quatro linhas e dos
noventa minutos das partidas. Sua pratica vai além da terminologia voltada para
questdes técnicas apenas. Envolve sons, imagens fortes, marcas na memoria,
expressodes faciais, canticos, gestos e movimentos em massa (CARVALHO, 2012,
p.73). Atrelado a diferentes rituais, simbologias e linguagens, o esporte é um dos
maiores geradores de identificagéo coletiva em todo o mundo.

Estrategicamente, o El apropriar-se de elementos figurativos ja enraizados no
imaginario do povo nordestino nas producdes que encadearam uma forte
apropriacdo do torcedor com o canal, ou seja, levou a uma identificacdo coletiva.
Construindo sentidos e representacdo rompendo com a ideia de cultura global e
fortalece o discurso de cultura e identidade local.

Através de acbes concretas, o Esporte Interativo utiliza de instrumentos
caracteristicos do forré para ilustrar imagens que sdo compartilhadas na internet e
até nas vinhetas que desde 2013 embalam a abertura dos jogos da Copa do
Nordeste. O chapéu de couro, caracteristico da regido, também esta presente. Além
disso, utiliza elementos que representam as xilogravuras e a tipografia na literatura
de cordel para fazer a divulgacao de jogos e também a arte presente na chamada da
competicdo. Outras apropriacbes estdo na escolha do nome que a bola da
competicao carrega. Em votacéo popular pela internet os torcedores escolheram que
Asa Branca seria 0 nome da bola, em homenagem ao Rei do Baido, Luiz Gonzaga.
Apelidada de “Lampions League” por torcedores e incorporado pelo canal surge em
referéncia ao cangaceiro Virgulino Ferreira da Silva, o “Lampido” e a Champions
League, maior competicdo entre clubes da Europa, para assimilar com a grandeza
da competicao.

Ano apés ano a TV modifica as ilustracdes, abertura e vinheta, mas os
elementos sempre estdo presentes. Como a pec¢a de divulgacdo da semifinal da
Copa do Nordeste do ano de 2017 onde o canal produziu um cordel em video no
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YouTube e nas redes sociais evidenciando os quatro clubes concorrentes: Sport-PE,
Santa Cruz-PE, Bahia-BA e Vitoria-BA. Ao ativar estes simbolos e discursos, o canal
cria a possibilidade de ativar o consumo, o que é reforcado pelo carater
mercadoldgico do esporte que mais movimenta capital.
O canal também incorpora discursos de carater libertario incentivando o futebol e os
clubes nordestinos. Campanhas como ‘O Nordeste Merece’ e ‘Sou Nordestino e
Tenho Time para Torcer foram amplamente acolhidas pelo torcedor, pelo
telespectador e pelo publico no estadio. O torcedor nordestino conectado as novas
midias digitais mantém contato com o contetdo disseminado pelo canal, interagindo
e construindo o sentimento de pertencimento, orgulho e ainda a repercusséo positiva
da Copa do Nordeste através das varias midias.

Entender este uso sé agrega a emissora gerando uma relagdo unica com o
torcedor que interage e ajuda a construcdo do canal num cenario nacional

homogeneizadores dos individuos em prol do lucro evidente que isso trara.

Eles [os meios de comunicacao] constroem imagens que seduzem individuos

e multiddes, induzindo-os a pratica de atos diversionais no interior das
residéncias ou nas pracas, nos clubes ou no meio das ruas. Mas também
influiram para dar-lhe uma fisionomia, consentdnea com a natureza da
sociedade capitalista, homogeneizando-o e ao mesmo mercantilizando-o.
(MELO, 2004, p.209)

Como pontua Hall (1998) quase sempre se apoiam nas tradi¢cdes inventadas
que ligam o passado e o0 presente, em mitos de origem que projetam ao presente de
volta ao passado, em narrativas de nacdo que conectam o individuo a eventos
histéricos nacionais mais amplos, mais importantes (p.72, 1998).

A penetracdo de simbolos culturais a vida imaginaria ocorre através de
mecanismos de projecdo e de identificacdo para disseminar o canal e a teia
significativa de elementos que compde as representacoes.

Pontuando aqui o uso destes elementos apenas para finalidade de venda,
como uma estratégia de comunicagdo no contexto do folkmarketing, gerado pelos
discursos organizacionais onde destacam-se o refor¢co a identidade cultural como
elemento valorativo, tendo como enunciadores o canal. Conceito fruto da Teoria da
Folkcomunicacdo formulada por Luiz Beltrdo com as aten¢des voltadas para as
manifestagbes culturais populares no contexto das teorias da comunicagao

analisando a vertente da comunicacdo popular como uma manifestagcdo do saber
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dos excluidos e marginalizados institucionalizados pela sociedade. O que levou a
mostrar a Folkcomunicacdo como um potencial estratégico para o dialogo com a
sociedade valorizando o saber popular.

Entendemos por folkmarketing as constantes apropriacoes das expressoes e
imagens folcloricas das culturas populares pelas organizacfes publicas e privadas
com objetivos comunicacionais de identificar-se com o seu publico-alvo, falando a
linguagem que eles querem ouvir e oferecendo a imagem que eles querem ver
(FILHO, 2008). A estratégia fora utilizada para vender os produtos, ja que o publico
gue consome e se fideliza por se identificar no canal e no discurso deste.

Essas representagcfes criam a possibilidade de ativar o consumo, que para
sociedade capitalista, passa a ter uma simbologia de encanto administrado pelo

poder de compra dos que a consomem.

Consideracgdes Finais

Concluimos a partir do estudo que o Esporte Interativo assume o papel de entidade
representativa para fortalecer o sentimento de pertencimento a regido, levando o
nome do Nordeste para todo o pais para além da seca, constituindo uma imagem de
um futebol forte e crescente e de uma sociedade em pleno desenvolvimento. O
sertdo, o forré e artigos de couro tradicionais sdo enaltecidos e incorporados pelo
canal na busca por uma comunidade fidelizada por seus produtos para que possa
garantir o seu lucro. Apesar do critério consumista o ElI é apresentado como
contribuinte do processo libertario ao passar por cima das dificuldades da regido e
evidenciar o que esta tem de melhor, o discurso da emissora busca o0 apoio massivo
dos nordestinos isso porque, mais do que nunca as novas midias tornam a

populacao ativa e incessante na busca de informacdes.
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