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MAGCOS, Diego Vieira. Esporte Interativo, cinco anos de paix&o ao alcance de todos.
Orientador: Prof. Dr. Paulo Cesar Castro. Rio de Janeiro: UFRJ/ECO. Monografia em

Jornalismo.

RESUMO

Este trabalho pretende apresentar como surgiu e amadureceu, chegando ao seu quinto ano de
vida, o grupo de midia Esporte Interativo. Elucidar os passos dados, ainda no passado, como a
primeira rede de televisdo aberta do Brasil 100% dedicada aos esportes até os dias atuais,
posicionando-se como empacotador de contetudo para as mais diferentes midias. O que foi
esse fenbmeno que virou uma paixao ao alcance de todos, com uma penetracdo muito maior
que TVs fechadas dedicadas ao esporte e que, em pouco tempo, tornou-se a emissora
esportiva mais assistida do Brasil. Como o grupo trabalhou e tornou-se referéncia para
contetdos em redes sociais e 0 quanto isso impactou o universo midiatico. Apresentaremos a
decisdo acertada de apostar na audiéncia da classe C e em uma demanda reprimida por

consumo de esportes no Brasil.
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1. INTRODUCAO

Ha pouco mais de cinco anos, alguns milhdes de brasileiros ndo tinham acesso ao
esporte de maneira gratuita chegando em suas casas. Na verdade, eles sequer sabiam que isso
poderia ser realidade um dia. Quem imaginaria que o Jodo, morador do interior do Piaui, se
tornaria fa do Milan, saberia tudo de Liga dos Campedes, participaria, por SMS no celular, de
Jogos com perguntas e respostas e ainda montaria seu perfil no Facebook e Twitter para poder
enviar mensagens e participar de transmissdes esportivas? Talvez ninguém soubesse que esse
cidaddo piauiense existia. Ninguém tinha dado a oportunidade de ele se apaixonar, interagir,
conectar e se entreter com a emocao do esporte. Ha cinco anos, o Esporte Interativo chegou
para esse piauiense e para muitos Jodos que ndo tinham acesso a uma TV gratuita 100%
dedicada ao esporte.

Sempre soube do tamanho do Esporte Interativo. Tenho orgulho de dizer que estava
coordenando a primeira transmissao da emissora. Moro na Zona Norte do Rio de Janeiro,
onde quase ndo se V€ antenas parabdlicas. E onde ainda quase ndo se fala do Esporte
Interativo. Por aqui, a grande maioria assiste TV pela NET e pela SKY. N&o hd como negar.
Porém, isso quase ndo me preocupa. Sempre me esfor¢o e conto para 0s meus amigos daqui
que 0 nosso pequeno mundo ndo reflete o Brasil. O Brasil é feito, em sua maioria, de gente
gue ndo tem acesso a TV por assinatura. Em muitos lares, aproximadamente 22 milhdes, uma
antena parabdlica garante a diversdo a frente da TV.

Eu ndo poderia escrever sobre outro tema. Vivi intensamente esses cinco anos. Como
até hoje ninguém tinha tentado explicar um pouco sobre esse fendmeno, detalhando o que ele
ja fez, o que faz e para onde ele aponta? Resolvi que, como um trabalho final de um curso de
Comunicacéo, era fundamental elucidar cada passo dado por esse grupo que, de maneira
sensivel, mudou o mercado midiatico, sobretudo o esportivo, no Brasil. Essa historia
precisava ser contada e recontada para servir de exemplo de como o trindbmio sonho, paix&o e
dedicacdo séo suficientes para mudar milhdes de vidas. Acreditem, o Esporte Interativo
mudou a vida de muita gente e nesse trabalho pretendo contar o porqué.

Primeiramente, falaremos sobre o passado. Uma fase fundamental, comecando como
agencia de marketing esportivo, a op¢do de executivos de sairem do mercado financeiro para
trabalharem sua paixao pelo esporte e as multiplas oportunidades de negdcios que viveram no
inicio. Como agencia, passaram por excelentes e enriquecedoras experiéncias e,

inegavelmente, deram muita sorte em algumas apostas. Comprar direitos de campeonatos



europeus em um momento que isso ndo era visto no Brasil, foi uma. Além disso, apostar que
esses direitos dariam certo em TVs consagradas como Rede TV e Bandeirantes. Uma tacada
vencedora que, junto com um modelo inovador de transmissdo completamente participativa,
com o telespectador interagindo e capitalizando por celular e internet, serviu de alicerce para a
aposta maior de lancar uma emissora de televisdo. Levar para o brasileiro, sobretudo aquele
que ndo tinha acesso, esporte em televisdo, 24 horas por dia, de forma gratuita. Investir em
uma classe C da populacdo brasileira que sempre foi alijada do processo de investimento
midiatico. Fatalmente, nada disso seria tarefa facil, o que valoriza ainda mais a empreitada e a
aposta feita nesse recente passado que trataremos no inicio desse trabalho. Ainda no passado,
a opcdo por se transformar em grupo de midia. As diferentes frentes de negdcios em multiplas
plataformas, ainda em seu inicio, estavam de acordo com o posicionamento que seria adotado
em um futuro proximo.

No capitulo seguinte vamos abordar o presente. No que se transformou esse inicio
devastador e aonde chegou o grupo de midia Esporte Interativo, mais do que isso, pra onde e
por onde chegou. RealizacGes relevantes e de vanguarda que movimentariam, com apenas
cinco anos de vida, o mercado de maneira impactante. Como uma antena parabdlica, que
chega para 22 milhdes de lares brasileiros, até entdo incrivelmente ignorada nas pesquisas de
audiéncia, passou a figurar como medicdo importante do IBOPE? Um feito que revolucionou
0 mercado publicitario e ja apresenta para numeros relevantes que simplesmente ndo eram
computados. Além disso, nesse presente, o Esporte Interativo construiu e ainda da passos
largos para uma relevante rede terrestre de distribuicdo. E o esporte gratuito chegando a mais
lares brasileiros em um pequeno espaco de tempo. Chegando, alias, ndo s6 nas TVs.

Ainda no segundo capitulo falaremos também sobre toda a “intimidade” desse grupo
de midia com a mais importante ferramenta de rede social do mundo, o Facebook. Um case de
extremo sucesso que fez do Esporte Interativo 0 maior grupo de midia no Facebook e abriu
uma série de outras oportunidades de negdcios. A primeira transmissdo de futebol do mundo
feita pelo Facebook. Uma audiéncia monstruosa que mostrou que, no cédigo aberto dessa rede
social, ser o primeiro a ter uma brilhante idéia e executa-la é a alma do nego6cio. Em seu
presente o Esporte Interativo é parceiro de teste do Facebook no Brasil. Muito em virtude das
inovacgoes e do trabalho que o grupo de midia fez para colocar seus contetidos na rede social.

Importante mostrar no presente como o Esporte Interativo toca e muda a vida de
muitas pessoas. Falaremos dessa relagcdo de cumplicidade e da legido de fas e defensores que
0 grupo ganhou nesses cinco anos. Uma quantidade enorme de pessoas que tiveram acesso

aos conteudos esportivos com transmissdes que até entdo passavam apenas nas redes de TVs



fechadas. Como o sucesso do El é uma realizacdo para cada um desses brasileiros. Historias
emocionantes de varias partes do Brasil que servem como um grande combustivel para o
trabalho de todos e, sobretudo, do casting. Por falar neles, trataremos também de figuras
ilustres, como Zico e Kajuru, que chegaram para abrilhantar um grupo jovem e promissor de
jornalistas do Esporte Interativo. Como essa equipe foi formada e quanto eles representam
para essa verdadeira multiddo de apaixonados pelo Esporte e pelo Esporte Interativo. Para
fechar os dias de hoje, apresentarei um pouco sobre missdo, valores e missdo do Esporte
Interativo. Entender como isso foi elaborado é fundamental para entendermos os proximos
passos do grupo de midia.

No futuro, a grande revolucdo, pensada hoje e trabalhada para frente, é o contetdo
como rei de todo o trabalho do grupo de midia. Trataremos no capitulo final deste trabalho da
revolucdo do mercado que reforgou a crenca do Esporte Interativo, ainda em seu passado, que
trabalhar apenas como uma TV ndo seria suficiente. Em seu futuro, como empacotador de
contetdo, o EI altera sua maneira de producdo e, com uma mentalidade completamente
focada em produzir para os mais diferentes devices, muda radicalmente sua estratégia de
redacdo. Vamos entender os passos que estdo sendo dados e quais as vantagens competitivas
desse movimento para o futuro.

Como embrido de uma aposta para as Olimpiadas de Londres em 2012 e Rio em 2016,
0s préximos anos do Esporte Interativo, sobretudo em suas coberturas olimpicas com o
projeto Brasil de Ouro, apontam para um modelo de atletas participativos e geradores de
conteddo. Trataremos de como isso foi pensado e quanto isso altera a maneira linear de
producdo. Uma alternativa inteligente para ndo detentores de direitos de transmissao usando
os “artistas do espetaculo” como produtores de filmagens e fotos exclusivas de bastidores.
Mais uma vez o Esporte Interativo busca a inovacdo e, em um futuro préximo, tentara
oferecer com criatividade um conteddo Premium e gratuito para o seu fa, nas mais diferentes
midias.

Ainda falando de futuro, o projeto de se tornar a primeira emissora esportiva 100%
transmitida em HD é mais um plano para os proximos anos do Esporte Interativo. Vamos
entender 0 quanto esse posicionamento € importante e 0s passos que estdo sendo dados para a
realizacéo desse objetivo.

Essa passagem de tempo, em apenas cinco anos de vida, tem como objetivo explicar
0s cases de sucesso e a rapida ascensdo do Esporte Interativo como grupo de midia.
Trataremos aqui de como uma rapida oportunidade observada no mercado brasileiro e a

eficiéncia em explora-la junto a uma classe consumidora importante, deu subsidios para o



grupo se tornar o que é hoje e projetar voos ainda maiores para 0s proximos anos. Falaremos
aqui, sobretudo, sobre sucesso. Essa, sem duvida, é uma palavra que esta diretamente
associada a todo o projeto que se propde como pioneiro e inovador. Esta, sem duvida,

associada ao Esporte Interativo.



2. PASSADO

Paixdo pelo esporte. Isso seria suficiente para encarar os muitos desafios necessarios
para lancar um canal de televisdo? Por esse sonho valeria a pena largar empregos sélidos e se
lancar em meio a um universo desconhecido? Com aspiracdes tipicas de adolescentes, ou
devaneios de criangas com pouca responsabilidade, comecou a se desenhar o que se tornaria
apenas cinco anos depois um forte grupo de midia no cenario audiovisual brasileiro. Foi
exatamente abrindo mdo do que tinham de concreto e focando no que eram apaixonados, que
trés socios sairam de mercados diferentes, dois do mercado financeiro e um de uma famosa
empresa de materiais esportivos, e resolveram unir forgcas para fundar, no final de 1999, a
TopSports, agéncia que em pouco tempo se transformaria nesse canhdo chamado Esporte

Interativo.

2.1. TopSports: A Agéncia

O pensamento inicial era criar uma agéncia que trabalhasse com esporte de maneira
apaixonada, porém profissional. J& nessa época era notdria a necessidade de comercializacdo
dos clubes e 0 amadorismo que permeava o futebol brasileiro. O primeiro trabalho da agéncia
foi no campo da consultoria para um grupo financeiro chamado EXCEL, que tinha o desejo
de investir dinheiro no Brasil com futebol. O clube escolhido foi o Vitéria, da Bahia. O
projeto era para analisar o modelo de negdcio do Vitdria e elaborar um business plan. O clube
tinha acabado de se tornar empresa e esse grupo investidor entraria com dinheiro, caso fosse
viavel ter retorno a médio prazo. Nao se tratava de um modelo de patrocinio e sim de um
investimento externo. Com esse trabalho ganhando corpo, a TopSports acabou,
posteriormente, assumindo o departamento de marketing do Vitéria.

Com a experiéncia bem sucedida no Vitoria, a empresa passou a dar consultoria a
outros clubes do Nordeste e se fez conhecer em todo o futebol da regido. Com isso, na virada
de 1999 para 2000, e respaldado pela Lei Pelé!, que ainda comecava a ganhar visibilidade no

Brasil, viu-se uma oportunidade para a adaptacdo do que era a antiga Copa do Nordeste e

' A Lei Pelé instituiu normas gerais sobre o desporto brasileiro com base nos principios presentes na
Constitui¢do. Foi sancionada sob o nimero 9615/98, pelo presidente da republica em 24 de margo de 1998,
alterando alguns conceitos da legislacdo anterior, a Lei Zico.



criagdo da nova Liga do Nordeste para gerenciar o Campeonato do Nordeste. Apenas no
primeiro ano, o torneiro teve um balango positivo de mais de dez milhdes de reais de receita,
algo bem acima dos valores que os clubes do Nordeste costumavam receber. No segundo ano
0 Campeonato teve quase dezesseis milhdes de receita. Esse foi o grande projeto do inicio da

TopSports.

O Nordestdo sera a grande novidade de 2001. Tera duracdo de quatro meses,
e estd sendo considerado como a salvacdo para o primeiro semestre dos
clubes da regido: “Esse campeonato ¢ 6timo, porque ird explorar o potencial
dessa regido. E uma tentativa para manter os clubes do Nordeste vivos”, diz
Paulo Carneiro, Presidente do Vitoria e vice da Associacdo de Clubes de
Futebol do Nordeste.?

A empresa era dividida em TopSports Marketing e TopSports Investimento. A equipe
de investimento cuidava das consultorias e a de marketing de organizar eventos como o
Campeonato do Nordeste. No ramo das consultorias para empresas, 0 primeiro grande
trabalho foi para a TV Globo, que acabou resultando na criacdo da Globo Esportes, dedicada a
compra e venda de direitos esportivos. Na época, inclusive, com o sucesso do Campeonato do
Nordeste, a TV Globo chamou a empresa para cuidar do marketing do Campeonato Brasileiro
de 2003. O trabalho era de comercializacdo com todas as propriedades de arena. Tudo
desenvolvido e vendido pela TopSports. Pensar placas de publicidade diferentes, acGes nos
intervalos, areas vips nos estadios e outras acfes. Alguns patrocinadores, nesta época, ja
pediam por acdes diferenciadas em TV para as transmissfes esportivas. 1sso ja criaria uma
oportunidade para futuras aces da TopSports nos seus projetos de televisao.

Nesse momento, com as receitas dos projetos que deram certo no inicio, das
consultorias, além de outras verbas externas, um capital de 4,5 milhdes de reais de 18
investidores financeiros pessoas fisicas, pelo conhecimento de seus s6cios no mercado
financeiro, a agéncia criou um pequeno fundo de investimento pensando em apostar em algo
no esporte.

O projeto vigente na época era a construgdo de um estadio na Gavea para o Clube de
Regatas do Flamengo. O projeto foi plenamente viabilizado e chegou a passar pelo Conselho
do Flamengo. O clube conseguiria economizar o dinheiro que gastava no Maracand em jogos

menores, arrecadaria com verba de bilheteria e também com publicidade das areas do estadio

* Trecho retirado da Revista Placar, Janeiro/2001, p.81



que poderiam ser patrocinadas. Esse projeto ndo saiu do papel devido a um vazamento de
informagdes na coluna do jornalista Renato Mauricio Prado, no jornal O Globo. Isso causou
um mal estar dentro do Flamengo e o projeto foi vetado.

Dessa maneira, outro destino para a verba do fundo de investimento se apontava como
uma oOtima oportunidade. Até pela experiéncia na consultoria prestada a TV Globo, a
TopSports iniciou 0 processo de negociacdo de direitos esportivos de campeonatos
importantes pelo mundo. Era uma grande aposta, pois eram direitos caros para o suporte
financeiro da empresa e que ndo garantiam um retorno imediato de audiéncia, uma vez que
tinham sido pouco testados no publico brasileiro. Ainda que notoriamente contetidos nobres,
como Liga dos Campebes, Campeonato Inglés e NBA, ainda eram uma aposta. Com 0s
direitos, o proximo passo seria acertar um projeto e fechar com uma emissora de televisdo. O
projeto, internamente, foi batizado como E+, com uma conotacdo de esportes e mais uma
série de vantagens que o telespectador teria. Essa marca ja estava registrada e chegaram no
nome Esporte Interativo, com um viés de interatividade que o grupo ja tinha. A emissora
procurada para a parceria foi a Rede TV. Uma escolha apenas observando oportunidades em
sua grade de programacdo que na época era ainda pouco atrativa. Na negocia¢do com a Rede
TV, 0 nome Esporte Interativo foi aceito e o projeto para a televisdo acabou batizado com a
marca que hoje carrega o grupo de midia.

2.2. Projetos de parceria (RedeTV!, Band e NGT)

O projeto do Esporte Interativo na RedeTV! entrou no ar dia 4 de janeiro de 2004
com uma rodada dupla da NBA. A parceria ndo era no modelo convencional de compra de
horario na grade de programacdo. Tratava-se de uma co-producdo, em que funcionarios da
Topsports trabalhavam em conjunto com o jornalismo da RedeTV! na producdo e
coordenacdo dos eventos e programas. Rapidamente, o contetdo deu um retorno de audiéncia.
Das dez maiores pontuag¢Oes no ano de 2004 da emissora, cinco foram com transmissdes do
Esporte Interativo, em um projeto que seria a maior programacao esportiva em TV aberta do
Brasil, com 320 horas de contetdo. Alem disso, nas transmissdes ja era bastante presente o

conceito de interatividade dando um retorno financeiro.



Interagir ndo é apenas usar habilidades técnicas, mas aplicar a inteligéncia
nas interfaces. Mas trata-se de uma operacdo semantica que ndo pode ser
separada de uma aplicacéo pragmatica. (VILCHES, 2003, p.196).

Por més, de acordo com dados da propria emissora, eram geradas 700 mil
interatividades, sendo 85% delas tarifadas por telefone celular, o restante viria da internet.
Esse nivel de interatividade, na época, perdia apenas para o Big Brother Brasil da TV Globo.
As transmissOes esportivas com tanto engajamento e interatividade com o publico foi um
sucesso e deixou a marca do Esporte Interativo, como uma maneira diferenciada de tratar o
telespectador de esporte, para toda a sequéncia de seus projetos. Além disso, comercialmente,
marcas fortes ja se associavam, como Gillette, Motorola, Claro e Centrum.

Apesar do sucesso comercial, de audiéncia e interatividade, a parceria durou apenas
nove meses, terminando em setembro de 2004. O rompimento se deu de maneira ndo
amigavel, com a TopSports movendo e ganhando um processo na justica contra a RedeTV!

com a decisdo final, transcrita abaixo, saindo em 5 de maio de 2005.

Em decisdo final, sem possibilidade de recurso, o Tribunal Arbitral do
Centro de Arbitragem e Mediagdo da Camara de Comércio Brasil-Canada
considerou a RedeTV culpada e deu prazo de 15 dias para que esta indenize
a empresa de marketing Top Sports em cerca de R$ 5 milhGes por quebra do
contrato de parceria que mantinham para transmissdo de eventos esportivos.
Além das multas, o Tribunal determinou também que a emissora ndo mais
transmita os jogos da Liga dos Campedes da UEFA, o principal evento
esportivo objeto do contrato, exigindo que a RedeTV! transfira
imediatamente os referidos direitos de transmissdo a TopSports. O
descumprimento de clausulas contratuais por parte da RedeTV!, o principal
deles a captacdo de recursos publicitarios da Petrobras ndo comunicados a
TopSports (como determinava o contrato entre RedeTV! e TopSports),
obrigou a empresa de marketing a rescindir o contrato de parceria com a
emissora e transferir todas as transmissdes esportivas para a Rede
Bandeirantes, excecao feita aos jogos da Liga dos Campedes da UEFA que
continuaram a ser transmitidos pela RedeTV!. A sentenga arbitral pde fim a
disputa entre Rede TV e TopSports, que comegou no dia 16 de setembro de
2004. A utilizacdo da arbitragem da Camara de Comércio Brasil-Canada foi
estabelecida de comum acordo entre a TopSports e a RedeTV! como o foro
para dirimir qualquer divergéncia relativa ao referido contrato.’

* Trecho retirado do site http://www.triab.com.br/jurisprudencia08.htm, consultado em 20/11/2011
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Durante dois meses, o Esporte Interativo ficou sem emissora. Um acordo com a
Bandeirantes garantiu uma nova casa para o0 projeto e a transferéncia de todos os direitos de
transmissdo para 0 Campeonato Inglés, Liga dos Campedes e NBA. O nome continuou e 0
Esporte Interativo na Band estreou com o Campeonato Inglés, no jogo entre Portsmouth e
Everton, dia 26 de setembro de 2004. Alguns profissionais se juntaram ao elenco da emissora
paulista, como o narrador Eder Luis e o comentarista e ex-jogador Neto. Essa dupla, junto
com o jornalista Mauro Beting, comandaria, no inicio, as transmissdes. Além dos
campeonatos, ja com uma equipe maior, um programa foi lancado, na faixa nobre de
domingo, chamado Show do Esporte Interativo. Inicialmente apresentado pelo proprio Eder
Luis e posteriormente por Roberto Avalone. Foi a primeira experiéncia do grupo com um
programa de televisao.

A faixa esportiva do Esporte Interativo na TV Bandeirantes fez muito sucesso logo na
primeira temporada. Algumas transmissdes da Liga dos Campedes chegaram a marcar 15
pontos de audiéncia. O mesmo modelo de interatividade que j& vinha dando certo na Rede TV

foi replicado na Band.

Por natureza o esporte é sindbnimo de dinamismo. Podemos pensar em
qualquer imagem esportiva relacionada a movimento, por menos que se
pense em atividade fisica, como por exemplo, no xadrez. Assim, toda acdo
esportiva é sinbnimo de interacdo humana, seja com outros seres humanos,
seja com objetos inanimados. Aliados a este dinamismo ndo podemos

desconsiderar que “a emocdo ¢ a propria alma do esporte” (BARBEIRO &
RANGEL, 2006, p.45)

O torcedor era convidado a escolher o “fera” do jogo, jogar o Quiz pelo celular, enviar
comentarios, escolher a jogada da semana, o craque da rodada e o gol mais bonito. Muita
participacdo por internet e, sobretudo, por SMS, chegando a cerca de 25 milhdes de
mensagens em apenas um ano, ocupando o posto de geradora nimero um de SMS do Brasil.
No sistema, o telespectador que participava por SMS, acumulava pontos e trocava por
prémios no plano de fidelidade do Esporte Interativo. Os prémios, como bolas oficiais,
camisas de times e eletrdnicos, eram disponibilizados no site e se tornavam um atrativo ainda
maior para a participacao nas ferramentas de interatividade da programacéo.

Para a segunda temporada do projeto, seguindo o calendario europeu de futebol de

2005/2006, o Esporte Interativo apresentou mais dois novos campeonatos, o Espanhol e o



Italiano, e renovou com patrocinadores importantes, como TIM, Casas Bahia e Ambev. Com
a chegada dos dois novos campeonatos, o foco na comunicagdo de conteldo era apresentar
todas as estrelas brasileiras de nossa selecdo que o telespectador s6 poderia assistir na Band.
Pelo menos oito titulares da Selecdo Brasileira jogavam na Italia e na Espanha. Além disso,
reforcar o projeto de interatividade também era fundamental. Os nimeros alcangados na
temporada passada atrairam investidores como a Siemens. A empresa, através de acgdes
inovadoras de branded content*, usou a midia do Esporte Interativo para promover sua nova
linha de celulares. Durante as transmissdes do Campeonato Espanhol, aos finais de semana,
0s telespectadores participam por SMS e, quando aparece na tela algum celular Siemens com
uma pergunta, ao respondé-la, ele, dentro do plano de acumulo de pontos, pode trocar por
celulares Siemens. Uma maneira inovadora de vender publicidade. O faturamento do Esporte
Interativo na Band ndo se dava apenas por publicidade tradicional. O plano de interatividade e
o trafego de SMS gerado era fundamental para compor a receita do projeto.

Ao contrario do que aconteceu na RedeTV!, a parceria da TopSports com a
Bandeirantes sempre foi profissional e amigavel. Porém, com planos maiores, inclusive de
criar uma emissora propria, na terceira temporada o grupo passou a focar mais em outros
negdcios. A impressdo geral era que praticamente uma TV estava sendo criada dentro de outra
TV e existiam conflitos editoriais. Além disso, conflitos comerciais, onde vender para
determinado parceiro significaria um percentual maior no bolo publicitario para quem
efetivasse a venda.

Nesse momento, paralelo ao projeto do Esporte Interativo na TV Bandeirantes, uma
experiéncia que foi muito importante na decisdo do grupo de lancar seu préprio canal de
televisdo, foi o projeto na NGT. A Nova Geragdo de Televisdo, como é conhecida, era uma
emissora jovem, com apenas dois anos, e era sintonizada, dentre outros, no canal 48 UHF em
Sdo Paulo. Com programacao aos sabados e domingos, pela primeira vez o Esporte Interativo
fez um projeto totalmente independente. Eram jogos do Campeonato Inglés e, posteriormente,
do Campeonato Portugués, além de uma série de programas que foram experimentados. O
sucesso da linha editorial implementada, com formatos e modelos de transmissdo, atrelado a
experiéncia adquirida para lidar com problemas da precaria estrutura do parque tecnolégico
da emissora, foram fundamentais na crenca de que era possivel investir em uma TV propria a

partir daquele momento.

4 ., st . P . . .
Branded Content é a pratica de vincular conteiidos a uma marca (e vice-versa). Uma forma sutil e criativa de
cultivar lagos entre uma marca e o consumidor.



2.3. No ar! Tv Esporte Interativo

Depois de todas as experiéncias em parcerias com emissoras de televisdo, o proximo
projeto do Esporte Interativo era lancar sua propria emissora de televisdo. Esta seria a
primeira rede aberta de TV com conteudo exclusivamente de esporte no Brasil. Trabalhar
como uma emissora aberta de esportes vinha de uma analise de mercado que gerava uma forte
oportunidade. De uma forma geral, o brasileiro é um grande consumidor de esportes. E um
povo notoriamente identificado com o futebol e que acompanha diariamente contetdos
esportivos.” Dessa maneira, o brasileiro, apaixonado e consumidor de esportes, tinha apenas
plataformas de TVs por assinatura (PayTV) oferecendo canais com contetdo exclusivamente
esportivo. 1sso, somado a baixa penetracdo de PayTV no Brasil, criava uma enorme demanda
reprimida e uma grande oportunidade de negdcio. De acordo com a Associagdo Brasileira de
Televiséo por Assinatura (ABTA), em 2007, ano de langamento do Esporte Interativo, apenas
5,3 milhdes de domicilios no Brasil tinham assinatura PayTV. O que representa, tomando
como base a populacdo brasileira com 190 milhGes de habitantes, com dados levantados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), uma penetracdo de aproximadamente
9%. Apenas como efeito de comparagdo, com 22 milhdes de domicilios, de acordo com a
Associacdo Brasileira de Radio e Televisdo, as parabolicas tem 31% de penetracdo. Foi
analisando esse mercado, no qual menos de 10% da populacdo brasileira tinha acesso a canais
exclusivamente de esportes, que o Esporte Interativo resolveu investir em um contetido
esportivo de qualidade que chegasse a muitos lares de todo o Brasil. Seria langada, em 20 de
janeiro de 2007, nas parabdlicas de todo o Brasil, a TV Esporte Interativo.

Além da observacdo do mercado e da analise de como seria importante chegar
gratuitamente nos lares brasileiros, a escolha pela parabélica se deu também por uma grande
oportunidade. No final do ano de 2006, o canal Amazon Sat saiu de uma das freqiiéncias da
parabdlica. Os proprietarios da frequéncia tinham o desejo de alugar imediatamente o espaco
e o fizeram para o Esporte Interativo que, através da Embratel, ja tinha iniciado algumas
conversas e negociagdes sobre como faria para adquirir seu sinal proprio.

Com pouco dinheiro, investimento inicial de 20 milhdes de reais, de acordo com dados
da propria empresa, inicialmente, a proposta era apenas passar 0S campeonatos que a emissora

tinha os direitos de transmissdo nos finais de semana e, durante a semana, apresentar uma

> De acordo com dados do IBOPE PNT do ano de 2010, o futebol noturno da TV Globo, emissora de maior
audiéncia no pais, alcanca o segundo lugar de audiéncia da casa, perdendo apenas para a novela lll, ou novela
das 20h, estando a frente, por exemplo, do Jornal Nacional.



grade de programacao lotada de reprises. Os eventos eram de grandes ligas como Campeonato
Inglés, Campeonato Italiano, Campeonato Portugués e NBA. Além disso, o Sulamericano Sub
17, competicdo na qual o Brasil acabaria campedo.

Pela repercussdo que gerou o langcamento do canal, manter uma programacao ao Vivo
apenas nos finais de semana ndo seria sustentdvel por muito tempo. Em poucos dias, uma
comunidade criada no Orkut ja passava canais como SporTV e ESPN. Além da rede social,
outra ferramenta de medicdo de audiéncia, uma vez que nesse momento o IBOPE ainda nédo
estava estabelecido na parabodlica, era a interatividade por celular. Esses nimeros também
foram surpreendentes nas primeiras semanas. Ac¢des de Quiz, com simples perguntas e
respostas pelo celular, davam picos de 100 participa¢Ges por minuto. Algo em torno de 40%
de boas participacdes obtidas com a mesma ferramenta de interatividade em transmissdes da
TV Bandeirantes. Por muito tempo o Esporte Interativo usava participacfes por SMS e
quantidade de mensagens nas redes sociais como o seu medidor de audiéncia.

Essa resposta imediata de audiéncia nas redes sociais e nos nimeros de interatividade
era fruto de uma opcéo clara do negdcio da empresa: investir na audiéncia da classe C. Junto
com a baixa penetracdo ja citada, as operadoras de TV por assinatura tinham pouquissimo
alcance na classe C no final em 2007. De acordo com dados do IBGE, apenas 5% dessa classe
de renda no Brasil tinha acesso a canais fechados de televisdo. Naquele momento, o Esporte
Interativo fazia o que virou uma tendéncia de mercado hoje e que até ja apresentou um
crescimento consideravel de lares de classe C com PayTv. Atualmente, ha um cenario em que
a concorréncia entre as operadoras de TV por assinatura é cada vez maior e o consumidor
acaba sendo bombardeado por opc¢des de combos e pacotes cada vez mais baratos, atraidos
por internet ilimitada, além de facilidades como ponto de adesdo, ponto extra etc.

Com a ascensao da classe C no pais, as operadoras foram obrigadas a baratear 0s
custos dos servicos e cada vez mais a PayTV torna-se menos elitista. Hoje, de acordo com
pesquisa da Ipsos por meio dos Estudos Marplan EGM (Estudo Geral de Meios)®, a classe A
representa 15% da penetracdo da TV fechada, a classe B, 52%, a classe C, 31%, e classes
D/E, 3%. Ainda de acordo com a mesma pesquisa, dois outros dados sdo interessantes.
Quando fala-se de crescimento, de meados de 2005 até 2011, se analisam 0s meios, internet e

TV por assinatura tiveram os maiores crescimentos da classe C. Para um periodo menor, dos

® 0 Estudo é conduzido por meio de entrevistas individuais em nove regides metropolitanas (S3o Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba e S30 José dos Pinhais, Salvador, Fortaleza, Recife e Brasilia/DF),
com uma base amostral de 53 mil entrevistas.



seis primeiros meses de 2011, PayTV teve 33% de penetragdo na mesma classe social. O
Esporte Interativo viu e investiu, no inicio de 2007, na classe do momento do investimento
em midia no Brasil. Talvez isso explique parte do sucesso imediato de um canal tdo jovem
com o publico do Brasil que agora teria uma opc¢éo gratuita de acesso ao esporte durante 24h

na televisao.

2.4. Grupo de midia: Esporte Interativo

No ar a TV Esporte Interativo. Mas as acdes do grupo ndo se resumiam ao canal que ja
engatinhava na parabdlica. Desde 0s seus projetos de parceria na Band e Rede TV, a empresa
ja comegava a trabalhar de forma embrionéria conceitos de crossmedia (pulverizagdo de um
mesmo conteddo para diversas midias) que mais tarde se transformariam no conceito de
transmedia (ndo basta replicar conteudos ja existentes de uma plataforma para a outra. O
desafio é criar novas maneiras de impactar a audiéncia nas diferentes plataformas,
possibilitando a continuacdo da experiéncia.). O termo transmedia — ou transmedia storyteller
— foi criado por Henry Jenkins e a “franquia” pode ser um filme, um jogo ou um programa de

TV.

Na forma ideal da narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz de
melhor [...]. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que ndo seja
necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada produto
determinado é um ponto de acesso a franquia como um todo. A compreensdo
obtida por meio de diversas midias sustenta uma profundidade de
experiéncia que motiva mais consumo. A redundancia acaba como interesse
do f& e provoca o fracasso da franquia. Oferecer novos niveis de revelagdo e
experiéncia renova a franquia e sustenta a felicidade do consumidor.
(JENKINS, 2009, p.138)

A época, quando ainda era cedo para desenvolver contetidos transmedia, o Esporte
Interativo j& comecgava a surfar a onda de multiplataforma/crossmedia. A receita vinda de
produtos com celular era bem relevante. Parcerias com as operadoras, a TIM em especial,
fazia com que produtos de QUIZ fizessem sucesso nas transmissdes e gerassem uma grande
base de assinantes. O Shop do Esporte, com produtos esportivos vendidos pela internet, e o
esquadrdo, espécie de plano de fidelidade com acumulo de pontos para trocar por prémios,
também eram boas fontes de receitas. Além disso, o portal do Esporte Interativo

disponibilizava os melhores momentos dos jogos, noticias, espagco para integrar os fés,



paginas para 0s comentaristas e narradores e outros contetidos. Naquele momento, no inicio
de 2007, o Esporte Interativo comegava a experimentar 0 que viria a ser 0 seu grande
diferencial em 2011. Integracdo total para o seu telespectador e ferramentas para que ele se
transformasse em f& consumidor. O Esporte Interativo ndo era apenas uma TV e sim um
grupo de midia.

O trabalho com interatividade através de celulares em transmissfes esportivas foi um
dos marcos do Esporte Interativo desde o inicio ainda como agencia TopSports. A primeira
acao aconteceu no Campeonato do Nordeste em 2001. Foi anunciada uma promocao pelo
sistema de som do estadio, em que para participar o torcedor deveria enviar uma frase para
um numero de celular. As dez melhores frases ganhariam o premio. Para a surpresa de todos,
cerca de 500 frases foram recebidas. Naguele momento, no inicio de 2001, gerar uma
participacdo através de envio de mensagens SMS era algo bem incipiente no Brasil. Parecia
que existia uma demanda reprimida de pessoas que gostariam de interagir mais através dos
celulares. Em 2004, com o mercado de telefonia mével bem mais aquecido - segundo dados
do IBGE, ja existiam 65,6 milhdes de brasileiros com celulares -, quase o dobro de assinaturas
de telefone fixo, o Esporte Interativo levou, de maneira inédita e pioneira no Brasil, para a
Rede TV o projeto de participagdo por SMS nas transmissdes esportivas. Os resultados de
participacdo foram impressionantes, bem maiores que a propria internet e iniciaram a cria¢do
da base de assinantes tdo importante para todos 0s projetos com telefonia mével que viriam na
sequéncia.

Pelo sucesso dos servicos para celular e 0 aumento progressivo da base, se fez
necessario criar um produto com a cara do Esporte Interativo e com contetdos robustos por
um preco acessivel. Em setembro de 2009 foi langado o Esporte Interativo movel. Nele, o
cidaddo escolhe seu canal e recebe noticias, textos, fotos e videos sobre o assunto especifico.
O produto é um sucesso e ja rompeu a barreira de dois milhdes de assinantes. Apenas no ano
de 2010, a area movel representou 25% da receita do Esporte Interativo. E 0 maior servico de
assinatura de celular do Brasil. O servico mével de conteddo do canal gera uma troca de 21
milhdes de mensagens mensalmente, incluindo torpedos sobre campeonatos esportivos do
Brasil e do exterior. A troca de mensagens é toda integrada pelas redes de operadoras Vivo,
TIM, Claro e Oi. Além do servico de qualidade, o preco é um atrativo para o grande publico.
O assinante para um valor fixo de 0,45centavos por dia e recebe todos os contetdos. O
pagamento por dia e ndo por mensagem € um incentivo financeiro que corrobora para a

grande quantidade de adesdes na base. Com tudo isso, 0 reconhecimento



O sucesso do produto e reconhecido nacionalmente. Em maio de 2011 o Esporte
Interativo levou pelo segundo ano consecutivo o premio Tela Viva Movel. Trata-se de um
prémio para homenagear os melhores cases e empresas no segmento de servigos de valor
adicionado (SVA) no Brasil. Sdo 16 categorias e 0s trés melhores cases e empresas de cada
sdo escolhidos por um juri independente formado por jornalistas especializados do setor, de
diversos veiculos de comunicacdo. Apos esta etapa, os melhores do ano sdo eleitos em
votacao popular, pela prépria comunidade de SVA. O prémio, pelo segundo ano consecutivo,
foi na categoria de agregador de contetdo, justamente pela qualidade do servico oferecido
pelo Esporte Interativo Mével.

Como grupo de midia que se colocava no mercado, um ponto importante sobre o
posicionamento do Esporte Interativo, ainda no comeco de 2007. Mesmo trabalhando em
diferentes frentes, a opcdo de colocar TV em sua logo e divulgar massivamente 0 nome TV
Esporte Interativo se dava, exclusivamente, pela necessidade de se colocar no mercado como
0 novo player que estava surgindo com conteidos esportivos distribuidos gratuitamente. Por
todos os projetos de parceria, ainda era muito comum a confuséo sobre o que seria 0 Esporte
Interativo. Muitos confundiam com um site, outros atrelavam a Bandeirantes e alguns até
relacionavam com o servi¢o para celular. Na verdade, o grupo era tudo isso e ja estava bem
alinhado com o crossmedia. Porém, se colocar, para a midia, anunciantes e publico em geral,
como uma televisdo, naquele momento, fazia todo o sentido.

Outra iniciativa do grupo era o Shop do Esporte. Tratava-se de uma empresa de
vendas de produtos esportivos Call TV. Era uma oportunidade enxergada pelo grupo no
comeco para provar para 0 mercado que a TV Esporte Interativo tinha muita audiéncia. Sem
medicdo do IBOPE, vérios dados obscuros eram tidos como parametro para provar a
audiéncia do E+I. Interatividade por SMS, mensagens nas comunidades do Orkut e até
mesmo a quantidade de vendas do Shop do Esporte durante determinado programa. Algo que
hoje vem se tornando mais comum no mercado de midia com a real necessidade de medir
audiéncia de determinado contetdo em diferentes devices, como TV, Redes Sociais, Video On
Demand etc. Ter o Shop do Esporte vendendo como uma loja de varejo era importante para o
grupo provar que a¢des como aquela davam resultado pela grande quantidade de pessoas que
assistiam e ligavam para consumir no Esporte Interativo. De acordo com dados da prépria
empresa, em 2007 o Shop do Esporte vendeu dois milhGes de reais, passando para sete
milhdes em 2008 e 12 milhGes em 2009. Com o Esporte Interativo mais consolidado no
mercado e com 0s anunciantes ja enxergando a forca de midia que tem o canal nos mais

diversos devices, a operacdo verticalizada do negdcio Shop do Esporte dentro do Esporte



Interativo passou a nédo fazer mais sentido por ndo ser mais interessante para o0 negocio manter
essa empresa dentro de outra empresa. Com a visibilidade e o posicionamento atual junto ao
mercado publicitario, ndo existe mais a necessidade de vender midia apenas comprovando
resultados de venda. Dessa maneira, na metade de 2010, o Shop do Esporte parou de ser

operado pelo Esporte Interativo e foi vendido.



3. PRESENTE

Depois da fase inicial de implementacdo, o Esporte Interativo vive seu momento de
consolidacdo. Hoje, o El tem em sua grade uma ampla diversidade de esportes, como 0
futebol (Liga dos Campedes da Europa, Copa do Rei da Espanha, Copa da Inglaterra,
Campeonato Alemé&o, Copa do Mundo Feminina, Sub-20 e Sub-17), basquete (NBA e FIBA),
handebol, atletismo, ginastica artistica, ténis de mesa, o melhor do volei brasileiro e as
principais competi¢es do juddé mundial. Contetdos diversos e cada vez mais atrativos para
conquistar, conectar e entreter o apaixonado por esporte.

O crescimento exponencial dos primeiros anos de histdria e o carater inovador séo
marca registrada do grupo, que tem metas ousadas de se tornar o grupo de midia esportiva
dominante no Brasil. Embalado pelas transformacfes do universo midiatico desde a sua
criagédo, o Esporte Interativo aposta em mudancas no presente que sejam capazes de impactar

em suas realizacOes futuras.

3.1. Realizagbes

Superar. Este verbo o Esporte Interativo conhece bem. Em seus 5 anos de histéria o
canal ultrapassou inGmeras barreiras para chegar no patamar em que se encontra, com
nimeros cada vez mais expressivos de audiéncia em todas as plataformas e cada vez mais
conceituado ndo apenas como distribuidor como produtor de conteudo esportivo de qualidade.
Mas mais que superar, o Esporte Interativo é sindnimo de realizar.

Realizar mudangas. Em um mercado de televisdo aberta aparentemente saturado, surge
um novo canal capaz de balancar as estruturas do mercado. Se antes ndo se dava atencao a 22
milhGes de antenas parabdlicas em todo o pais, 0 Esporte Interativo foi fundamental para que
todo esse nicho de audiéncia passasse a ser considerado pelo IBOPE e pelo mercado
publicitario. Quando as redes sociais ainda eram promessas, o Esporte Interativo manteve sua
veia vanguardista e apostou todas as suas fichas no crescimento das intera¢des via Facebook e
Twitter e hoje é o maior grupo de midia da Internet. Por ser referéncia, atrai novas marcas,
parceiros e oportunidade de monetizar projetos e realizar cada vez mais.

Realizar sonhos. A cada novo projeto ser mais ousado e construir novas metas. Tudo
para levar esporte de qualidade e entretenimento a milhdes de brasileiros que nunca antes

puderam estar tdo proximos de seus idolos.



3.1.1 Rede Esporte Interativo

A presenca do Esporte Interativo nas parabdlicas de todo o Brasil foi a maneira como
a emissora, inicialmente, encontrou para posicionar-se como a primeira emissora aberta de
televisdo com contetdo esportivo no Brasil. Ainda que apenas nas parabolicas, oferecer
contetdo exclusivo dos principais campeonatos do mundo de maneira gratuita era um
diferencial e garantia um posicionamento no mercado. Contudo, era necessario traduzir essa
presenca em numeros. Para isso, ser medido pelo IBOPE era fundamental. Dar pontos de
audiéncia, que ainda ndo chegavam na parabolica, s6 seriam conseguidos em pracas onde 0
instituto de pesquisa fizesse a sua convencional medicdo. Justamente por isso, para 0 SUcesso
do negocio fazia-se mais que necessario estar nessas pragas.

Antes de entrar no processo de conquista do que seria o primeiro canal do Esporte
Interativo medido pelo IBOPE, faz-se necessario explicar um pouco sobre esse sistema de
medicdo de audiéncia. O IBOPE é uma multinacional brasileira que estuda e coleta
informagdes sobre midia, opinido publica, intencdo de voto, consumo, marca, comportamento
e mercado. Para as pesquisas de audiéncia em televisdo, dois modelos de pesquisa sdo
utilizados. Um mais arcaico e outro mais moderno, com dados em tempo real. O modelo mais
arcaico é baseado em uma simples pesquisa de caderno. O individuo o preenche relatando a
programacdo que assistiu durante o dia em intervalos de quinze minutos. A cada duas
semanas os cadernos sé@o recolhidos pelo IBOPE e seus dados sdo armazenados, fazendo-se
uma analise mensal dos dados. A metodologia mais moderna e utilizada em algumas pracas é
0 peoplemeter. Trata-se de um aparelho, instalado nos domicilios, que identifica
imediatamente a emissora ligada e transmite as informac6es para o IBOPE. Essa transmissé@o
ocorre em tempo real para as pracas Grande Sao Paulo, Grande Rio de Janeiro, Grande Belo
Horizonte, Grande Porto Alegre, Grande Curitiba e Distrito Federal. Outras pracas enviam 0s
dados pela internet diariamente de 6h as 8h da manha. O sistema é bem especifico e identifica
cada individuo do domicilio que esta assistindo televisdo naguele momento, permitindo, com
IS0, a construcédo de targets e perfis detalhados de audiéncia. Essa medicéo eletrénica tem um
alcance de até quatro aparelhos por domicilio e abrange todas as formas de recepcdo VHF,
UHF, Cabo, DTH e VCR. Sobre a medi¢do de audiéncia, é importante apresentar como o
IBOPE coleta a amostra para basear nimeros representativos de todo o Brasil. O desenho &
baseado no planejamento amostral do Censo Demogréfico do IBGE e no levantamento

socioecondmico.



Atualmente a amostra IBOPE contempla quatro mil domicilios no Painel
Nacional de Televisdo — PNT - composto pelas 14 pracas regulares aferidas
eletronicamente, totalizando o universo de 57 milhdes de pessoas. As pracas
regulares do IBOPE sdo: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Belo
Horizonte, Curitiba, Salvador, Recife, Distrito Federal, Fortaleza,
Florianépolis, Campinas, Vitdria, Goiania, Belém e PNT’.

Para entrar na base de medicdo de IBOPE e ganhar numeros sélidos para o mercado,
0 Esporte Interativo optou por explorar na Grande Sdo Paulo o seu primeiro canal de
distribuicéo terrestre. Comprado com uma parceria com o Estado de S&o Paulo, no dia 10 de
junho de 2010, entrou no ar, pelo canal 36 UHF, para a capital paulista e em cidades como
Campinas, Santos, Sdo José dos Campos e Mogi das Cruzes.

Hoje, de acordo com estimativas da propria emissora, 0 Esporte Interativo ja chega a
110 milhdes de pessoas, levando em conta parabdlicas, TVs fechadas, afiliadas e S&o Paulo.
A meta, a médio prazo, é que o sinal chegue as casas de 80% da populacao brasileira ou pelo
menos 152 milhGes de pessoas, entre 2014 e 1016. Para chegar a esse objetivo, a emissora
trabalha a criacdo de uma rede nacional de afiliadas em todo o Brasil e com a chegada a curto
prazo do sinal UHF nos estados do Rio de Janeiro e Brasilia.

Essa rede de afiliadas, que hoje engatinha em territério nacional, ja oferece o sinal do
Esporte Interativo em muitas capitais e cidades importantes do pais. Entre elas, Sdo Paulo
(canal 36); Araras (canal 51); Campinas (canal 26); Mogi das Cruzes (canal 58); Piracicaba
(canal 49); Rio Claro (canal 55); Santos (canal 59); Sdo José dos Campos (canal 9); Belo
Horizonte (canal 59); Curitiba (canal 14); Belém (canal 17); Sdo Luis (canal 15); Porto Velho
(canal 25) e Vitdria (canal 20), entre outros. Atraveés da DTH Nacional: Via Embratel (canal
48); Oi TV (exceto Sdo Paulo - canal 515); Telefonica TV Digital (canal 466), e em diversas
redes regionais, como no Rio de Janeiro (TV Costa Verde/Sao Gongalo - canal 5).

Mesmo com toda essa rede em processo de expansdo, o grande foco de negdcio
continua sendo S&o Paulo. Nesse sentido, a emissora acaba de fazer um grande investimento
para melhorar o seu sinal no canal 36 da capital paulista com a instalagédo de uma nova antena
na Avenida Paulista. A crenga é que, com um sinal melhor e chegando com mais poténcia em
mais lares de Sao Paulo, tocar o coragdo do mercado publicitario brasileiro sera uma tarefa

menos complicada do que é hoje.

7 . .

Trecho retirado do site
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=cal
db&comp=TV+Aberta&docid=330AEB5AA888144183256EE40054E25C consultado em 20/11/2011
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3.1.2 IBOPE nas parabdlicas

IBOPE. Esse € um nome que vive na cabeca de todos que fazem televisdo. Dar IBOPE
ou os famosos pontos de audiéncia é o foco de qualquer grade de programacdo da TV
brasileira. E quem mede isso? Quem da veracidade aos numeros? Justamente essa
multinacional brasileira, conhecida como IBOPE, que hoje ja figura entre as maiores
empresas de pesquisa de mercado da América latina. VVamos tratar aqui sobre televisdo, mas
seu campo de atuacdo € bem mais amplo, passa por intencdo de voto, consumo,
comportamento, mercado e outros indicadores.

O IBOPE PNT, o Painel Nacional de Televisdo, faz a média de audiéncia televisiva
em todo o Brasil com sinais VHF, UHF, Cabo, DTH e VCR. Ele faz a juncdo de dados de
audiéncia das pracas regulares (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Belo Horizonte,
Curitiba, Salvador, Recife, Distrito Federal, Fortaleza, Floriandpolis, Campinas, Vitoria,
Goiania e Belém). E uma medicio extremamente detalhista, pois percebe cada individuo com
seus héabitos de audiéncia em diferentes domicilios.

Quando ingressou no canal 36 UHF de Séo Paulo, o Esporte Interativo passou a ser
medido pelo IBOPE GSP (Grande Sdo Paulo). Ainda era muito pouco. Seu sinal ndo era de
6tima qualidade, por questBes técnicas de posicionamento da antena na Avenida Paulista, e,
justamente por isso, tinha um baixo alcance e baixa audiéncia. A crenca que a grande
audiéncia do Esporte Interativo vinha das parabodlicas era cada vez mais forte e, para o
sucesso do negocio, era fundamental que isso fosse mostrado ao mercado publicitario com
nameros.

Desde a sua fundacdo, o Esporte Interativo convivia com o problema da audiéncia.
Com a grande parte de sua audiéncia na parabdlica, ndo ter uma ferramenta que provasse 0s
nimeros para o mercado publicitario era, sem duvida, uma pedra no caminho do
departamento comercial. Os anunciantes ndo enxergavam o0 mercado de parabolicas,
justamente por ndo ter nenhum respeitado instituto de pesquisa medindo tal audiéncia.
Justamente por isso, ap6s meses de longas negociacBes e uma pressdo politica junto ao
IBOPE, o Instituto de pesquisa resolveu lancar a medi¢do nas parabdlicas em 1° de setembro
de 2011.

Especula-se que o Esporte Interativo investiu cerca de R$ 60.000,00 para o start up do
projeto junto ao IBOPE e hoje, na assinatura mensal do servico, paga cerca de R$ 24.000,00

por més. Outra TV que recentemente assinou o servico foi a TV Aparecida.



No seu primeiro més com 0 Servico, a emissora ja conseguiu um numMero expressivo,
de acordo com os dados do IBOPE. Somente em setembro, 36 milhfes de pessoas
sintonizaram no Esporte Interativo. Os dados apontaram que 6,5 milhdes de telespectadores,
em média, acompanharam o canal por dia (media de 20,5 milhGes por semana). O maior pico
de audiéncia em setembro foi de 5,33 pontos, na final da Copa do Mundo FIFA de Futebol de
Areia entre Brasil x Russia, no dia 11 de setembro.

O Brasil ndo sabe ao certo quantas parabolicas tem. O Esporte Interativo e o IBOPE
usam os dados da ABERT (Associacdo Brasileira de Radio e TV), que conta 22 milhdes de
domicilios com parabdlica em todo o Brasil. O fato é que esse é um mercado inexplorado no
pais. Ndo existem verbas publicitérias destinadas a isso (toda verba publicitéria se divide entre
todas as midias: TV aberta, assinatura, radio, internet, mobiliario urbano, revista... tudo). O
que o EI precisara fazer é impulsionar uma transformacdo no modelo publicitario brasileiro,
chamando a atencdo para a distribuicéo por parabdlica.

De acordo com dados da ABERT, as parabolicas tém aproximadamente 35% de
penetracdo no mercado de TV brasileiro. Enquanto isso as TV por assinatura estdo chegando a
20%. Essa diferenca absurda ndo se reflete nas verbas publicitarias. Qual o motivo para o
mercado ndo investir na midia como deveria? Esse € o maior desafio. A oportunidade é que a
classe C, basicamente, assiste TV por parabdlica. Se esta é a classe econémica que mais
chama a atenc@o no Brasil atualmente, o Esporte Interativo e todo o mercado de parabdlicas

tém uma grande oportunidade.

3.1.3 Sucesso no Facebook

O Esporte Interativo tinha dos direitos de transmissdo para a internet da final
da Copa do Rei, entre Barcelona e Real Madrid. Eles se utilizaram da nossa
plataforma para fazer o streaming ao vivo da partida, dentro do Facebook.
Eles fizeram isso sozinhos. Ndo houve nenhuma interacéo técnica do nosso
lado. O resultado é que atingiram uma audiéncia equivalente a dez pontos
num canal aberto. Agora, em outra oportunidade, se desejarem amplificar
ainda mais essa experiéncia e seu sucesso, terdo que fazer publicidade online
no Facebook. Resumindo, eles contribuiram para o incremento da



experiéncia do nosso usuario e deverdo contribuir também para a incremento
da nossa receita de negécios. (HOHAGEN, Alexandre)®

O depoimento do vice-presidente do Facebook para a America Latina, Alexandre
Hohagen, d& uma ideia do pioneirismo do Esporte Interativo no Facebook e explica parte do
sucesso do grupo na rede social mais popular do mundo.

De acordo com dados do site SocialBakers®, o Brasil é o sétimo pais do mundo no
ranking de seguidores do Facebook. Mais do que isso, apresenta um percentual assustador de
crescimento, sendo 0 que mais cresce entre 0s dez maiores do planeta. Junto com essa curva
de crescimento, outro dado interessante € que apenas aproximadamente 13% da populacéo
online brasileira é adepta do Facebook, ou seja, o potencial de crescimento é enorme com
milhGes de audiéncia ainda para crescer.

Foi apostando nesse sucesso e surfando a onda do Facebook que o Esporte Interativo,
antes da maioria dos grupos de midia, ainda em outubro de 2010, verticalizou toda a sua forca
de producédo na internet para a rede social de Mark Zuckerberg. Antes de embarcar de vez no
Facebook, o foco na grande rede eram o sucesso dos videos através de ferramentas como
Youtube e o Twitter. Nesse momento, final de 2010, o Facebook comecou a fazer sucesso no
Brasil e tomar o lugar do até entdo hegeménico Orkut — com muitas pessoas migrando de uma
rede para a outra. Se no Brasil ainda era uma novidade para a maioria, nos Estados Unidos e
na Europa, ja era uma ferramenta consolidada, porém com um potencial de mercado ainda
pouco (ou nada) explorado.

Além da aposta na ferramenta, a certeza de que o contetdo esportivo fazia sucesso
nas redes sociais também motivou o foco no Facebook. De acordo com a pesquisa
MediaMind 2011, Esportes € o tema que mais engaja 0s usuarios brasileiros na internet, com

uma taxa de aproximadamente 8% de Dwell*°

, deixando para tras temas quase sempre em alta
como turismo, saude e beleza, entretenimento e jogos eletrdnicos
Em um terreno novo, fértil e com muito potencial de desenvolvimento - e encontrando

um publico bastante receptivo para o conteldo, o Esporte Interativo, com iniciativa e

® Trecho retirado da Revista Proxxima, Novembro de 2011, pag. 25

9 . s . .
Dados disponiveis em www.socialbakers.com

1% A taxa de Dwell mede a proporgao de impressées Rich Media intencionalmente engajadas por toque,
interacdo ou clique. Pesquisa publicada na Revista Proxxima - Novembro/2011, p.72.
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criatividade, soube aproveitar as brechas e explodiu na rede social. Em apenas um ano de
trabalho, a pagina do EI chegou a impressionante marca de 1 milhdo de seguidores, sendo o
primeiro grupo de midia brasileiro a atravessar a barreira de um milh&o de amigos.**

Mas apenas um numero expressivo de amigos e curtidores ndo é suficiente para
comprovar sucesso nas redes sociais. Mais importante que ter muitos amigos € saber o quanto
eles interagem com o contetdo, ou seja, 0 quanto estdo engajados com a pagina. Varios sites
especializados em audiéncia na internet como IndexSocial e SocialBakers liberam estudos
mensais de audiéncia das paginas mais freqlientadas do Facebook, mas ndo é preciso ter
acesso a esses numeros para descobrir se uma pagina enagaja ou ndo seus seguidores. Logo
abaixo do ntimero de seguidores, existe um numero relacionado ao “talking about”, que revela
isso de maneira simples e transparente. Para traduzir, o talking about reflete 0 nimero de
usudrios Unicos da base que interagiram (curtir, comentar, compartilhar) com o contetddo da
pagina nos Gltimos sete dias. E mais uma vez, os nimeros da péagina do El séo incriveis:
189.353 fas interagiram de alguma maneira com a pégina na Ultima semana. Para termos um
parametro de comparacdo, a pagina do Globo Esporte teve no mesmo periodo um talking
about de apenas 79.605."2

Os seguidores do Esporte Interativo tiveram a chance de acompanhar recentemente
mais um exemplo de pioneirismo. E é sobre ele que o vice-presidente do Facebook fala no
inicio deste trecho. Detentor dos direitos de transmissdo da Supercopa da Espanha, o El
aproveitou o maior derby do mundo — Real Madrid x Barcelona - para lancar mais uma
inovacdo. Se a transmissdo ja poderia ser assistida através da televisdo, celulares, internet
(portal EIl) e tablets, agora os fés de esporte poderiam se conectar ao El através de mais uma
plataforma’®. Em agosto de 2011, o Esporte Interativo foi responsavel pela primeira
transmissdo de uma partida de futebol ao vivo via Facebook. Além da repercussdo positiva no

mundo inteiro, a transmissdo fez um barulho enorme na internet. Cerca de 600 mil internautas

1A pagina encerrou o dia 27/11/2011 com 1.162.925 fas. Em nivel de comparagdo, a maior concorrente, a
pagina Globo Esporte fechou o mesmo dia com 1.093.959.

2 0s ndmeros de Talking About das paginas do Esporte Interativo e Globo Esporte sdo do encerramento do dia
27/11/2011.

B A final da Supercopa da Espanha, entre Real Madrid e Barcelona, também pode ser assistida em salas de
cinema de todo o Brasil.



assistiram a partida através do Facebook, numero equivalente a 10 pontos de audiéncia
tradicional.

O sabido sucesso do Esporte Interativo nas redes sociais comegou a atrair importantes
parcerias. Além de administrar a prépria pagina, o EI comecou a fechar acordos para
administrar paginas de grandes clubes de futebol e de grandes atletas olimpicos brasileiros.

No universo do futebol, o Esporte Interativo gerencia as paginas oficiais de Cruzeiro,
Vasco, Botafogo e Flamengo. Somadas, essas paginas tem mais de 2 milhdes de fas. Além
disso, ja visando o projeto olimpico de Londres em 2012, o grupo de midia gerencia a pagina
de nomes relevantes como Maurren Maggi, Daniele Hypdlito, Leandro Guilheiro, Juliana
Veloso e mais um time com 20 nomes que produzem conteddo exclusivo de bastidores e
geram mais audiéncia para as paginas do Esporte Interativo.

Virar uma referencia para a producdo de contetudo para o Facebook rendeu uma grande
oportunidade de negdcio. A empresa foi contratada pela Brahma para gerenciar as paginas
esportivas dos quatro grandes clubes do Rio de Janeiro.

3.1.4 Brahma e a¢Oes de Branded Content

O sucesso do Esporte Interativo no Facebook rendeu muitos frutos. Um dos casos mais
bem sucedidos, na recente histéria do grupo de midia, é a parceria com a Brahma na criacdo
de paginas no Facebook e ac¢Oes especiais em redes sociais para 0s quatro grandes clubes do
Rio de Janeiro, patrocinados pela cervejaria. Antes de entrarmos na parceira do Facebook, é
importante apresentar uma grande marca do Esporte Interativo na maneira de colocar
publicidade no seu contetdo: o Branded Content.

A producdo televisiva atualmente é cada vez mais voltada para 0s avangos
tecnoldgicos que requerem alto investimento. Fazer televisdo s6 € um negécio rentavel e
lucrativo com uma eficiente carga de midia que viabilize cada projeto. As marcas precisam da
televisdo e a televisdo precisa das marcas. Quem oferece para o investidor novas opcoes de
visibilidade ganha a conta. E neste processo que as a¢des de branded content estio ganhando
espaco no mercado audiovisual e, progressivamente, sdo observadas solucdes criativas para a
associacao da marca ao contetido nas producdes televisivas.

O branded content pode ser traduzido como contedo de marca. E uma estratégia
poderosa de marketing que procura estreitar, através de insercdes no conteudo, o
relacionamento do consumidor com a marca. Esta passa a fazer parte do conteudo dos

programas e, dentro do produto televisivo, ndo é mais percebida pelo telespectador como uma



interrupgdo comercial, exemplo claro dos breaks convencionais de 30 segundos. Essa
experiéncia de absor¢do dos conceitos da marca se renova através dos conteudos e 0
consumidor vivencia, relaciona-se e interage naturalmente.

Apesar de ser um conceito relativamente novo, o branded content j& demonstrou
resultados significativos em algumas experiéncias bem sucedidas no mercado televisivo.
Grandes marcas vém apostando em programas inovadores nas maiores redes de televiséo do
Brasil. A Nestlé apresentou as séries “To frito” na Band e MTV e o desenho “Galera
Animal”, na Globo. Também na MTV, a séric “Entre Teens” é um produto da Johnson &
Johnson. CQC e “O Formigueiro” sdo experiéncias que ganharam for¢a na Argentina e
venderam seu formato para a Band no Brasil.

No Esporte Interativo, desde os projetos de parceria com Band e Rede TV, a maneira
sutil de inserir as marcas no conteudo ja era um ponto de sucesso. Para a recente historia da
emissora, um case merece destaque e pode ser relatado aqui. Trata-se da parceria Brahma e
Esporte Interativo, que comecou na televisdo e hoje ganhou numeros impressionantes no
Facebook.

Durante o segundo semestre de 2010, em meados do Campeonato Brasileiro, entrou no
ar o Brahmeiro Futebol Clube (BFC). Era um modelo diferente de tudo que ja tinha sido feito
na emissora e o conteldo deveria vir atrelado a uma nova estratégia de marketing para
desenvolver um produto agradavel para o telespectador-consumidor.

O objetivo inicial era explorar o slogan da Brahma - “Futebol é paixao de Brahmeiro”
- e através dele montar um programa que fizesse a cobertura do futebol brasileiro com o foco
na paixao do torcedor pelo seu time. Enquanto outros programas de futebol faziam a cobertura
mais fria e jornalistica, o0 BFC optou por uma abordagem diferenciada, privilegiando a 6tica
do torcedor, focada no lado emocional dos personagens que vao aos estadios torcer pelos seus
times.

As matérias do BFC eram narrativas e construidas a partir dos principais jogos de cada
rodada. Os melhores momentos de cada jogo ilustrados pelas emocgbes e sensacdes dos
torcedores. A equipe de reportagem acompanhava as torcidas fora do estaddio e nas
arquibancadas e registrava cada momento. Cada partida tem suas peculiaridades, que, se
exploradas da forma correta, rendem enredos interessantes da relagéo entre torcedores e seus
times de coracdo. Reporteres e cinegrafistas espalhados por todo o Brasil tinham o desafio de
extrair os temas polémicos e irreverentes antes, durante e depois dos 90 minutos. Muitas
histérias eram narradas e cada uma delas rendia ganchos para construir personagens e as

tramas dos jogos.



O programa é baseado na emoc¢do e no bom humor. De acordo com a Brahma, o
Brahmeiro de verdade é exatamente o torcedor com essas caracteristicas. E apaixonado pelo
seu time, mas ndo deixa de brincar com lado irreverente do futebol. André Henning e Fabio
Medeiros apresentavam o Brahmeiro Futebol Clube. Eles representavam exatamente esse
perfil de torcedor Brahmeiro. Declaravam seus times de coracdo, faziam gozagOes com
adversarios, brincavam com os telespectadores e exaltavam as indignac@es e as manifestaces
emocionadas. O dialogo acontecia em um cenario hibrido entre uma arquibancada e um bar e,
pela linguagem do programa, era 0 mais coloquial possivel, aproximando-se a0 maximo da
realidade do Brahmeiro apaixonado por futebol.

Depois do sucesso na televisao, e influenciada pelo grande desenvolvimento que o
Esporte Interativo ganhava nas redes sociais, a Brahma, j& em 2011, resolveu contratar o
grupo de midia para um novo projeto de branded completamente inovador, agora na internet e
redes sociais.

O trabalho nasceu da necessidade de mostrar ao torcedor como a marca € parceira do
clube. O grande objetivo era elaborar um projeto para estabelecer essa relacdo com a torcida,
envolvendo varias midias. No mundo digital, a escolha foi pelo Esporte Interativo pelo seu
histérico de sucesso nas midias sociais.

No modelo de parceria da Brahma com os clubes, ndo existe apenas a verba de
patrocinio. S8o oferecidos beneficios que deixem um legado para o clube. E a Brahma
enfrentava um problema, que era mostrar ao torcedor como ela € parceira do clube. Através
das redes sociais, ela pretende estreitar os lacos e interagir rapidamente com o0s
torcedores/consumidores. Faz parte da grande estratégia do posicionamento como Cerveja
Oficial do Futebol e grande parceira dos times do Rio.

Cada grande clube do Rio de Janeiro ganhou uma pagina propria no Facebook. Essas
paginas foram abastecidas com conteudos intimamente ligados aos torcedores. Uma
linguagem prépria da arquibancada ou das discussdes de bar, fotos alusivas as conquistas ou
gozacOes com adversarios e videos exclusivos com bastidores do clube e entrevistas com
grandes idolos. Tudo que o torcedor mais fanatico queria estava em BrahmaFla, BrahmaFlu,
BrahmaVasco e BrahmaFogo. A crenca é que 0S usudrios das paginas se tornem
consumidores e embaixadores da Brahma. Além das paginas, quatro reporteres-torcedores
foram contratados para representar o torcedor nos estadios. Eles usam camisa do clube e

falam com o idolo como o torcedor falaria se tivesse tal proximidade.



O primeiro passo foi formar uma grande base de fis — quase um milhdo e 700 mil'* - e
0 segundo, engajar essas pessoas. Através de promogdes, brincadeiras para enaltecer o seu
préprio clube e tirar sarro com os rivais e videos gravados por reporteres-torcedores. Tudo
isso circula pela internet com a velocidade das redes sociais nos dias de hoje. Uma grande
midia espontanea que leva o nome da Brahma para uma associacdo direta com as quatro
torcidas do Rio de Janeiro. Hoje, nos estadios, os torcedores reconhecem a equipe da Brahma
e chegam a pedir autografo aos reporteres.

Todas as acOes e metas do projeto ndo sdo apenas do Facebook, passam também por
Twitter e Youtube. Uma série de acBes integradas que fazem gerar seguidores para o Twitter
dos clubes, curtidores para as paginas do Facebook e videoviews para os canais do Youtube.
Tudo isso com metas bastante agressivas. Até 31 de dezembro de 2011, espera-se que 0
projeto tenha um milhdo no Twitter e Facebook, meta ja alcancada no final de setembro,
3.100.000 videoviews no Youtube, faltam 1.000.000, em novembro, e 10% de interagéo no
Facebook, com 25% de interacdo no Twitter, hoje o indice é de 60% no Facebook e 31% no
Twitter, de acordo com a SocialBakers, um dos sites que mede a audiéncia das redes sociais.

De acordo com o IndexSocial, ferramenta brasileira de medicdo da audiéncia nas redes
sociais, no més de setembro de 2011, o projeto Brahma Futebol Rio ficou em primeiro lugar
no indice de engajamento com 24,4. Esse nimero mede a quantidade de reacdes (curtir,
comentarios, mentions, RTS) para cada 1000 usuérios na base de audiéncia da marca. O
namero expressivo foi alcancado deixando para trds marcas fortes como, por exemplo,
Volkswagen, Pepsi e Guarana Antartica. Quanto maior o engajamento, maior a interacdo do
publico das paginas com as a¢0es e maior a exposi¢do da marca.

Até hoje, nenhuma outra marca havia se associado de forma tdo proxima aos
torcedores de um clube através das redes sociais. O projeto da Brahma e do Esporte Interativo
€ um sucesso que ja alcanca expressivos nimeros no mercado de internet e faz da cervejaria a
principal marca entre o publico consumidor de futebol no Rio de Janeiro. A forga dos
numeros de interacdes, s comprova quanto se tem falado de Brahma associada ao futebol nas
redes sociais. E essa é a consagracdo da estratégia de posicionamento da marca como Cerveja

Oficial do Futebol e Parceira dos Clubes do Rio de Janeiro.

' BrahmaFla (915.377), BrahmaVasco (460.011), BrahmaFlu (173.814) e BrahmaFogo (116.921). Dados
atualizados com o fechamento do dia 27/11/2011.



3.2. Nossos idolos — André Henning, Jorge Kajuru e Arthur Antunes Coimbra

Hoje, a linguagem jornalistica esportiva estd bem caracterizada de veiculo
para veiculo. Algumas TVs adotam o estilo do jornalista-personagem [...] E
preciso viver aquela emocdo para o telespectador [...] até a ultima gota de
emocao do esporte. (BARBEIRO & RANGEL, 2006, p, 55)

Desde o comeco, 0 Esporte Interativo investiu em caras novas para a composic¢ao do
seu casting. Como uma emissora iniciante, com pouco dinheiro, ndo dava para contratar
medalhdes do mercado. Buscar, com criatividade, novos talentos nos radios e nas
universidades seria a solucéo.

Na primeira semana de testes, uma legido de meninas invadiu os estidios da produtora
que abrigava o embrido do Esporte Interativo. Meninas recém-formadas ou ainda estudantes
universitarias, com boa dic¢do e com conhecimento aceitavel de esporte. Ali, alguns talentos
despontaram e hoje ganharam as telinhas pelo Brasil. Casos de Fernanda Gentil, hoje reporter
da TV Globo, e de Roberta Barroso, repérter da TV Record. No seu inicio, o Esporte
Interativo foi uma grande escola. Deu voz e experiéncia para jovens que precisavam ingressar
no mercado de trabalho e que, com seu talento, alcancaram, rapidamente, véos mais altos.

Na narracdo, o caminho natural era buscar revelacfes nas pequenas radios do Rio de
Janeiro, sede da emissora. E a experiéncia foi muito bem sucedida. Na Super Radio Brasil, um
“menino” de apenas 20 anos narrava como gente grande. Potencia na voz, um gol para nao
botar defeito e o tipico raciocinio rapido de um grande comunicador. Jorge lggor seria
contratado logo no inicio para ser até hoje um dos principais narradores do Esporte Interativo.
Como ele, outros sairam dos radios cariocas, como Felipe Santos, hoje narrador da CBN, e
Rafael Ribeiro, hoje apresentador e narrador da TV Record. Um time bem jovem, garimpado
nas ondas AM e FM, que brilharam na tela do Esporte Interativo.

Mas ndo foi pelo Rio de Janeiro que surgiu a principal estrela da companhia. André
Henning era reporter do 6timo time da Transamérica de Sdo Paulo. Por la, ja tinha se
aventurado em algumas narracdes e chegou até a cobrir Copa do Mundo e Jogos Olimpicos.
Filho de Hermano Henning, renomado comunicador do SBT, André sabia que a televisdo era
0 caminho natural para o seu talento. E apenas uma proposta muito desafiadora o faria mudar
toda a sua vida em S&o Paulo e vir morar no Rio de Janeiro para carregar, como voz oficial, o
microfone do Esporte Interativo e fazer historia com a primeira rede de TV aberta dedicada
exclusivamente ao esporte no Brasil. André ja faz parte da histéria do Esporte Interativo. Seu



carisma com o publico, suas narragdes inflamadas e com muita emogdo, marca registrada da
emissora, e sua careca, zombada diariamente pelos colegas de trabalho e por milhares de fés,
o fizeram tornar-se um dos idolos da casa.

Quem ja tinha uma longa histéria para contar e precisava de um recomego era Jorge
Kajuru. Polemico, ja havia trabalhado em todas as emissoras do pais, e, no auge de sua
carreira, chegava a dar 12 pontos de audiéncia no horario do almogo na TV Bandeirantes. De
la fora demitido ao vivo. Ao vivo também pediu as contas na Rede TV. Contrariar grandes
interesses sempre foi o foco de sua vida jornalistica. E recomecar em uma emissora sem
amarras politicas era um 6timo caminho. Nos seus 35 anos de carreira, a jovem e ousada,
como ele mesmo define, TV Esporte Interativo, seria o lugar ideal para uma nova historia.
Hoje ele faz 0 “Kajuru Sob Controle”, programa diario onde tem tempo para falar de cada
tema e é ludicamente controlado por uma bela apresentadora. Além disso, estreou em
setembro seu talk-show “Kajuru Pergunta”, onde sabatina personalidades do futebol com as
polémicas tipicas de Jorge Kajuru.

Sou orgulhosamente preso a minha histéria. Diante deste mundo descartavel,
de seres previsiveis, sou feliz demais. Arrepender? De nada. Trinta anos
atras, eu sabia qual era o caminho mais fécil de ficar rico e chegar onde
quisesse na profissdo. Escolhi o mais dificil. Que prazer me espelhar na
banda boa. (KAJURU, 2008, p.124)

Ja ndo é de hoje que grandes jogadores do passado figuram como comentaristas de
futebol. Junior, Casagrande e Falcdo consagraram as transmissdes da TV Globo. Neto e
Edmundo, mais proximos do povo, ganharam muita importancia nos eventos da TV
Bandeirantes. Para completar um time de craques, o Esporte Interativo buscou ousar em
fevereiro de 2010. Resolveu apostar em apenas uma estrela, idolo da maior torcida do Brasil,
e com uma cultura futebolistica de dar inveja a muito jornalista conhecedor das quatro linhas.
Zico chegou ao Esporte Interativo apos uma saida conturbada do Flamengo como dirigente e
sem nenhum time para dirigir na sua recente carreira de treinador. Chegou para comentar os
jogos da Liga dos Campedes e para apresentar um programa com o seu nome, Zico na Area.
Dois desafios diferentes e que ajudariam a mostrar um outro lado de sucesso do Galinho,
agora a frente das cameras, comunicando-se com a elegancia de um camisa 10. Quando
assumiu a Selegdo do Iraque, Zico fez questdo de garantir a continuidade do projeto com o

Esporte Interativo. Seus programas sdo gravados nos intervalos entre as competicdes asiaticas



e contam sempre com grandes personalidades do futebol. Trata-se de um debate descontraido
entre Zico, o convidado e o jornalista Mauro Beting. Além dos assuntos do futebol, momentos
marcantes de sua trajetoria de sucesso sdo relembrados durante o programa.

O sucesso dos idolos do Esporte Interativo € imediatamente refletido nas redes sociais.
Somando Facebook e Twitter, Zico lidera o ranking com mais 280.000 seguidores. Logo atras
dele vem Jorge Kajuru com mais de 70.000 e André Henning com mais 61.000%. Na grande
rede, eles interagem com o publico, colocam videos e fotos de seus programas e ampliam a
participacdo de seus fds no consumo dos seus contetidos. Os numeros de novembro de 2011
s80 expressivos e provam que cada vez mais os idolos da telinha estdo ganhando forca nas
redes sociais. O publico quer ampliar o seu conhecimento e criar, atraves das redes sociais,
lacos de intimidade com seus idolos.

Outra inovacdo do Esporte Interativo na montagem de seu casting foi um reality show
para a escolha do novo narrador da emissora. Pela primeira vez, um narrador esportivo foi
escolhido através desse tipo de programa e com o0 voto popular. Mais de 2000 videos de
narracdes com candidatos na primeira fase, e oito participantes foram selecionados para a fase
final no Rio de Janeiro. Durante dois meses, os narradores ficaram confinados em um hotel e
participaram de disputas eliminatdrias com diferentes provas de narracdo. Os confrontos eram
de duplas e as votagdes populares aconteciam através de internet e SMS. No final, o jovem
Rafael Araldi, de Santa Catarina, venceu a competicdo e se tornou o primeiro narrador da TV

brasileira a ser escolhido através de um reality show.

3.3. Paixdo ao alcance de todos: a relacdo do EI com o seu publico

O Esporte Interativo ja nasceu na era das redes sociais e, no nome escolhido, mostrou
gue ndo estava comecando um grupo de midia sozinho. A idéia era moldar as acdes de acordo
com a preferéncia do publico, que deveria conhecer, palpitar e se engajar. O principio é de
que no esporte ndo ha verdades absolutas e que o comentarista oficial, que esta no ar, tem
apenas uma das opinides. Quem assiste a programacdo também tem direito de se manifestar,
seja na midia que for.

Com isso previamente definido, o Esporte Interativo entrou no ar j& com um

engajamento iniciado. Sem muito esforco, alguns apaixonados por esportes, sedentos por

> Numeros do fechamento do dia 15/11/2011



contelido de qualidade na TV aberta, iniciaram uma contagem regressiva no Orkut. Era
inesperado até para quem tinha idealizado o projeto. O recado era claro: do outro lado da tela,
muita gente estava disposta a participar, suscetivel a propostas, pronta para a interacao.

A primeira ativacéo, convidando o publico a responder perguntas pelo celular — ainda
nos primeiros instantes de transmissdo — teve uma resposta de 385 participagcbes em cinco
minutos. Outro sinal de que a idéia tinha adeptos e de que era preciso construir essa relagdo o

guanto antes.

3.3.1. Acarado EI

A escolha de uma “cara” que fosse a referéncia para o telespectador ja estava feita.
Mas era preciso testa-la. Ainda sem ser conhecido na televisdo, a aposta foi no narrador e
apresentador, André Henning. A figura de um jovem careca e sorridente, que aceita
brincadeiras e brinca também, parecia acertada. Mas ele ndo poderia ser s6 uma pessoa
divertida. André Henning narraria jogos, portanto, era preciso ter credibilidade, segurar a
audiéncia, ser agradavel para quem ouve, conquistar a massa. Uma medida dificil de acertar.

A primeira decisdo foi de que o préprio André treinaria 0s outros narradores. Assim,
seria criado um padrédo para falar com os apaixonados por esportes. O tom dos programas e
das transmissdes seria muito diferente do utilizado nas TVs fechadas. A aposta era de que o
publico queria se divertir.

A liberdade e intimidade com que o elenco se tratava no ar refletiam no pablico. Ndo
era raro alguém chamar o André Henning de Careca e ouvir uma resposta no mesmo tom, do
outro lado. As mensagens — inicialmente via Orkut, depois Twitter e Facebook — chegaram
carregadas de bom humor e simpatia. O apresentador identificava o autor da brincadeira,
respondia de volta, dava o crédito e, por vezes, repetia 0 comentario, num recado claro de que

a pessoa que estava em casa, tinha um papel importante no que estava no ar.

3.3.2. Assina Sky e vaza

Depois de criada a expectativa de que o melhor do esporte do Brasil e do mundo
estaria na tela do Esporte Interativo e de dar poder de reacdo a espectador, as cobrancas
comecaram a fazer parte dessa relacdo. O publico, é claro, queria mais. Mais jogos, mais
campeonatos, mais esportes. E os pedidos ndo seriam atendidos imediatamente. A solucdo

encontrada foi: transparéncia. O Esporte Interativo acreditou que o publico em geral seria



capaz de entender um pouco de direitos de transmissOes e exp0s, inclusive, questdes
contratuais.

Diante da pergunta: “por que nao estdo transmitindo o jogo do Milan?” A resposta era
a mais direta possivel: “porque o nosso contrato s permite transmitir os jogos do Milan nas
rodadas impares. Esta é a décima, o jogo estd com a concorréncia”. Mais fanaticos que o
pablico do futebol, os fds da NBA estavam felizes com a volta da competi¢do na TV aberta,
mas tiveram que conviver com uma frustracdo. Como explicar que eles ndo veriam as finais
ao vivo? O dilema interno foi resolvido pelo presidente, em uma das decisGes mais simples:
falar a verdade. Néo adiantava iludir o expectador. Mais uma vez, André Henning entrou no
ar, deixando o personagem caricato e engragado, para assumir outro papel: o de porta-voz do
Esporte Interativo. Explicou como era o contrato, quais as restri¢des, as op¢Ges que seriam
dadas e como o espectador poderia viver as finais, mesmo sem a transmissdo ao vivo. Os
espectadores ndo gostaram, mas entenderam. O controle da frustracdo foi uma deciséo, a
partir dali.

Mas nem todas as manifestacbes foram de amor. Detentores dos direitos dos
Campeonatos Italiano, Inglés, Portugués e Aleméo, ao El estava faltando um outro, muito
importante, o Espanhol. Todo mundo sabia que esse campeonato ndo estava com o Esporte
Interativo, mas a pressdo pela aquisicdo desse direito comecou rapido. Foi o primeiro
momento em que o publico engajado, se unia para reclamar. Com o aprendizado da NBA,
André Henning voltou ao ar para explicar que ndo era um direito disponivel no mercado pelas
proximas temporadas, porque esse campeonato estava com contrato em vigor, com outra
emissora. Na verdade, a Sky tinha adquirido a competicdo por trés temporadas e, até o final
desse periodo, nada poderia ser feito. As reclamacgdes continuaram. Muita gente ndo quis
entender.

Como a explicacdo oficial ja tinha sido dada, quase ndo havia o que fazer para
controlar a insatisfacdo das pessoas. Foi nesse momento que o Esporte Interativo percebeu
que ndo estava sozinho. Diante de reclamacdes ofensivas e insistentes, outra parte do pablico
assumiu o controle. Servindo como porta-voz, varios expectadores anénimos, abordavam o0s
que reclamavam para dar explicagcdes, como se fizessem parte do time do El. Diziam
exatamente o que o André havia explicado. Alguns, mais diretos, reagiam “Vocés ndo tinham
nada, agora querem reclamar pelo Campeonato Espanhol? Se ndo esta feliz, assina Sky e
vaza”.

Essa mensagem repercutiu nas redes sociais. O borddo “Assina Sky e vaza” ganhou

forca e dimensdo. Ele era forte o suficiente para afastar as reclamacdes e calar os insatisfeitos.



Embora o Esporte Interativo tenha a proposta de estar “ao alcance de todos”, parte do publico

ndo queria os reclamdes. Se ndo esta feliz, “Assina Sky e vaza”.

3.3.3. Transformando vidas

A proposta de um canal aberto de esportes, com contetdo nobre, de graca, para todo
mundo j& era, por si SO, muito ousada. Mas os reflexos foram ainda maiores. As
manifestacdes do publico ndo ficavam apenas no campo esportivo, muita gente ja se sentia
intimo do canal em muitos niveis.

Para quem tem TV por assinatura e vive a rotina de ter alguns canais de esportes a
disposicao € dificil entender a diferenca que o Esporte Interativo fez na vida das pessoas. O
garoto que amava esportes e ndo tinha um canal sobre o tema, encontrou o0 seu grande parque
de diversbes ali. Isso explica um pouco desse engajamento e comocdo, diante de cada
acontecimento, mas muitas vezes, ficava no campo do intangivel. O convite a participacao
abriu um canal de comunicacdo que nédo era esperado por ninguém. A intimidade de entrar na
casa das pessoas, fez com que as pessoas se sentissem no direito de entrar na vida de quem faz
0 Esporte Interativo também.

O Samuca foi um exemplo que comoveu a todos. O pai do garoto — que tem um
problema motor que o impede de andar e de falar direito — entrou em contato com André
Henning — a grande referéncia do canal. Ele queria dizer como o André — e por consequéncia,
o Esporte Interativo — tinham mudado a vida do filho dele. E que as opcdes de diversdo de um
garoto de 6, 7 anos, estavam na rua, no playground, na bagunca com as outras criangas e as
limitacdes fisicas do Samuca o impediam de fazer qualquer uma dessas coisas. O pai até o
levava para o ambiente infantil, mas por ndo poder estar perto, o garoto ficava cada vez mais
triste.

Um dos riscos de uma crianca nessas condi¢des é cair em depressdo. De acordo com o0
pai do Samuca, o Esporte Interativo virou o grande momento de satisfacdo do menino. O
Jogando em Casa — programa irreverente e divertido — era aguardado com ansiedade. O pai de
Samuca ajudava a mandar os comentarios pelas redes sociais. Ali, pela interacdo entre
computador e televisdo, o filho e todas as outras criancas eram iguais. Ele se divertia,
“brincava” junto, dava risada das brincadeiras e aprendia sobre esportes. Uma historia que
inspirou até uma visita do André — movido por emocGes pessoais — a casa do garoto, no

interior do Rio Grande do Sul. E que reverberou dentro da empresa. A responsabilidade — a



partir de um caso como aquele — era muito maior. Mas a satisfagdo de transformar a vida das

pessoas, através do trabalho de cada um, era imensa também.

3.3.4. Inversao de posicdes

O Esporte Interativo tem por principio fazer um canal com a participagdo do
telespectador. Desde o inicio, quem esta assistindo responde a perguntas pelo celular ou pela
internet, manda os comentarios, critica os rivais, pede ajuda nas causas esportivas do seu time
e determina a programagcéo.

Esse “poder” ndo esta s6 no direito de mudar de canal, consultar outro site, ou cancelar
a assinatura do canal de noticias. Isso, alias, estd na contraméao das intengdes do EIl. A idéia é
que o fa de esportes molde as a¢des das midias, de acordo com a sua preferéncia. Em sintese,
quem determina o que sera visto é o proprio expectador — ndo s6 pela queda ou aumento de
audiéncia, mas por escolher o que quer ver.

Em varios momentos, o apaixonado por esportes vota no jogo que quer ver. As vezes,
até é possivel mostrar os dois, mas apenas um ao vivo. Quem decide o que tera prioridade é
quem assiste. E, por incrivel que parega, ainda que essa decisdo seja pior sob 0 ponto de vista
comercial.

A explicacdo é simples: o publico é o maior bem do Esporte Interativo. Os anunciantes
virdo atras do que as pessoas querem consumir. Dar voz e seguir a “recomendacao” de quem
estd em casa € ponto passivo, assunto indiscutivel dentro da empresa. A descontracdo do canal
estad na maneira de tratar o conteudo e as intera¢cdes. Quando o assunto é credibilidade com o
publico, ndo ha discussdo. Esse valor esta protegido.



4. FUTURO

O Esporte Interativo abre os seus pensamentos sobre o futuro mexendo radicalmente
na maneira como se posiciona no mercado. Nao ser uma TV de esportes e sim um produtor de
contetdo esportivo. Produzir para todas as midias e explorar verbas e publicos de cada uma
delas. Foi acreditando que esse é o caminho do futuro e que aqui esté a grande revolucdo do
mercado, que o Esporte Interativo fez profundas alteracfes na sua estrutura de redacao,

transformando-a em uma grande direcdo de conteudo esportivo.

4.1. Empacotadores de conteddo — mudanca no mercado e na forma de produzir

conteddo

Para entender de onde veio esse pensamento, vamos explorar 0s conceitos modernos
do mercado de producdo de conteudo esportivo, mergulhando em uma espécie de cadeia de
valor. No topo dessa cadeia, estdo os detentores de direitos. Sdo clubes, ligas, federacdes,
agencias esportivas e atletas. Basicamente, todos aqueles que encontram-se no papel de
matéria-prima que sera consumida. Eles sdo os provedores do espetaculo. Logo abaixo, estdo
os produtores e empacotadores de contetido. Estes pegam o contedo gerado pelos detentores
de direitos e fazem uma producao propria. E a posicao natural do Esporte Interativo, das TVs
por assinatura, como SporTV, ESPN e BandSports, das TVs abertas como Globo,
Bandeirantes, Record e SBT, e de alguns produtores independentes como Mixer e O2.

Apos o trabalho dos empacotadores, o contetido deve ser distribuido para chegar até o
consumidor final. E é justamente nesse momento que a cadeia sofre uma enorme revolucéo.
Os distribuidores convencionais sdo 0s provedores de TV paga, como NET, Sky, Via
Embratel e outros, e as proprias emissoras de televisdo aberta, com o Esporte Interativo, na
sua distribuicdo por parabdlicas, entrando nesse grupo. Isso é o que 0 mercado aceitava como
natural ha cinco anos. Se olhada a cadeia atualmente, é possivel enxergar inUmeros outros
canais de distrubuicdo. As WebTvs (Terra TV, Youtube, UOL etc), Tvs Conectadas
(Samsung, Sony, Philips, LG, Toshiba e Panasonic), tablets (Ipad, Motorola Xoom, Sansung
Galaxy etc), fabricantes de devices movies (Apple, Nokia, Motorola), os services de video
usando fibra ¢ética (Telefonica, GVT, Oi, Net), os Telcos movies (TIM, Claro, Oi e Vivo), 0s
“Over de Top” (Apple TV, Boxee, Roku, Revue, Tivo, PS3, Xbox) e outros como NetFlix,
Amazon e Facebook. Sdo a grande novidade. Mais do que essa exploséo, assiste-se agora o

iminente surgimento de novos devices. Explorar e conhecer todos os distribuidores ndo é mais



uma tarefa facil e fica longe do convencional. Produzir e empacotar contetudo esportivo para
as mais diversas plataformas tornou-se o grande “charme” da cadeia de valor. E é observando
esse boom que o Esporte Interativo resolveu se posicionar.

Completando a cadeia de valor, estdo, logo abaixo dos empacotadores, 0s
patrocinadores. Estes precisam agregar suas marcas ao contetdo produzido, para chegarem a
base da piramide, no consumidor.

Pela explosdo na quantidade de distribuidores, tornou-se ainda mais valioso o
conteddo. Hoje, o contetdo é rei. Os detentores de direitos e, conseqlientemente, 0s
produtores e empacotadores de contetdo, viram explodir a sua demanda. A grande e primeira
conclusdo que se faz dessa explosdo € que a demanda por contelddo esportivo vai aumentar
enormemente em funcdo dos novos meios de distribuicdo. Para rapidamente explorar todas
essas novas oportunidades, o Esporte Interativo fez mudancas em sua estrutura. Até por ser
uma empresa jovem e pequena em comparagdo com outras emissoras do mercado, a
capacidade de se reestruturar rapidamente e mudar o seu modelo de negocios aparece como
uma grande vantagem competitiva. Antes, toda a producdo era verticalizada para a TV. Hoje,
apos a nova divisdo por nlcleos, foram criados trés grandes “bragos” de produgdo de
contetdo. Um apenas voltado para o futebol, outro com foco em esportes olimpicos, € um
terceiro pensando nos contetidos préprios, com marcas e formatos desenvolvidos pelo Esporte
Interativo. Cada nucleo produz seus contetdos de maneira independente e fornece para todas
as plataformas. Cada plataforma é supervisionada por uma equipe propria que cria demandas
para a area de contetdo e comercializa os produtos com os mais diferentes distribuidores do
mercado. Dessa maneira, 0 Esporte Interativo consegue produzir conteldos especificos para
todos os devices e, com certa facilidade, adapta seus conteldos aos novos distribuidores que

surgem diariamente.

4.2 Implementacgéo de novos modelos de cobertura

Uma das frases mais repetidas pelo senso comum brasileiro € que “se brasileiro desse
tanta importancia a politica como dé ao futebol, o Brasil estaria numa situagdo melhor”. Os
motivos pelos quais essa frase é dita ndo cabem ser discutidos neste trabalho. O que deve ser
tirado da sentenca acima € a forca que o bindmio futebol/esporte exerce na vida do brasileiro.
Mesmo com papel de preponderancia no gosto do cidaddo médio do Brasil, o futebol ja

comeca a ter o espaco dividido com as modalidades olimpicas. Para efeito de comparacdo,



basta a anélise da recente guerra de direitos entre as redes Globo e Record para a transmisséo
dos jogos olimpicos de 2012 e 2016.

[...] (A Olimpiada da) China 2008 custou 12 milhdes de dolares para a
Globo, que ndo teve concorréncia; Londres 2012 ficou com a Record por 60
milhdes de dolares [..]*°

Duas semanas depois, 0 mesmo jornalista publicou em sua coluna eletronica.

Os Jogos de 2016 [...] serdo transmitidos pela Globo, pela Record e pela
Band. O Comité Olimpico Internacional decidiu ndo concentrar a exibicéo
na mao de uma sé emissora, pondo fim a disputa pela exclusividade da
transmissdo entre a Globo e a TV Record, que dois anos atras garantiu o
direito de exibir sozinha os jogos de 2012."

O esporte passou a ser parte da vida dos brasileiros quando, na década de 1940,
ocorreu a difusdo do radio como meio de comunicacdo de massa. Apesar de a revolucdo do
jornalismo esportivo nos veiculos impressos ter comeg¢ado um pouco antes, com a cria¢do do
Jornal dos Sports, ela s6 vai se consolidar quando aUltima Hora, um jornal generalista, faz do

caderno esportivo sua secao principal de contetdo.

— Vamos publicar a foto do time do Fluminense em cores?
O Fluminense acabara de conquistar o titulo de campedo carioca. Fiquei
perplexo com a sugest&o.
- E impossivel — retruquei
Eu ndo sabia que nosso equipamento poderia imprimir uma foto em quatro
cores.
- E possivel, sim — insistiu Carlinhos Nicolaievsky
Dei-lhe o sinal verde, e pela primeira vez na historia da imprensa brasileira a
foto colorida de um time de futebol saiu na primeira pagina de um jornal. A
edicdo esgotou-se rapidamente e eu descobri a cor, que seria um dos
ingredientes mais picantes da receita da Ultima Hora. (WAINER, 1969,
p.181)

'® Trecho retirado da coluna do jornalista Lauro Jardim e publicado no site da revista Veja em 13/08/2009.
http://audienciadatv.wordpress.com/2009/08/13/globo-x-record-comite-olimpico-internacional-esta-de-olho-
na-briga/ Consultado em 14/11/2011

" Trecho retirado da coluna do jornalista Lauro Jardim e publicado no site da revista Veja em 26/08/2009
http://audienciadatv.wordpress.com/2009/08/26/globo-record-e-band-transmitirao-os-jogos-olimpicos-de-
2016/ Consultado em 14/11/2011
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Até que o advento da televisdo, trazido ao Brasil por Assis Chateaubriand, fizesse do
esporte um de seus principais produtos a partir da década de 60. Em 1965, a Rede Globo fez a
primeira transmissao esportiva da sua historia: um jogo de futebol entre o Brasil de Pelé a
extinta Unido Soviética, de Yashin.

Se o interesse da imprensa pelo esporte nasceu com o futebol, podemos dizer que ele
cresceu junto ao desenvolvimento das grandes competicbes, como Copa do Mundo e
Olimpiada. Porém, neste capitulo apenas a cobertura olimpica serd abordada. Afinal, em 2012
haver4 os jogos de Londres, cuja cobertura representara uma quebra de paradigma na
imprensa brasileira. Afinal, sera a primeira olimpiada desde 1976 sem a transmisséo da Rede
Globo de televisdo. Os direitos de imagem na TV aberta brasileira, como explicado
anteriormente, sdo exclusivos da Rede Record. Durante 32 anos e por 8 olimpiadas, o Brasil
se acostumou a ver os principais nomes do esporte mundial pela o6tica do “padrdo Globo de
qualidade”, consolidado pela mistura de exceléncia técnica e profissional.

Em 1976, a Globo estreou em Jogos Olimpicos ao adquirir os direitos da rede
norteamericana ABC. Para a cobertura em Montreal, enviou uma pequena equipe chefiada por
Pedro Luis Paoliello e Leonardo Gryner. Quatro anos mais tarde, em Moscou, destacou pela
primeira vez uma equipe focada exclusivamente em fazer reportagens para o Jornal Nacional.
Destaque para o reporter Roberto Feith, que produziu matérias mesclando esporte e contexto
politico.

Em 1984, na Olimpiada de Los Angeles, a Globo contou com um satélite exclusivo,
ligando Los Angeles ao Rio de Janeiro durante 15 horas diérias que possibilitava entradas ao
vivo. A emissora enviou dez equipes aos Estados Unidos e utilizou seis cameras para a
producdo de imagens exclusivas.

Em Seul, o projeto da emissora era dar total atencdo aos atletas brasileiros e, para isso,
a cobertura de 1988 contou com uma equipe de 66 pessoas. Os principais momentos dos
esportes individuais, como as finais do atletismo e da nata¢ao, eram transmitidos com flashes
ao Vvivo.

Na Olimpiada seguinte, em Barcelona, a equipe foi um pouco menor, mas, em
compensacdo, a emissora montou um estudio/redacdo no IBC (International Broadcasting
Center). A principal novidade da Globo foi a aquisicdo de um equipamento inteiramente
digital que possibilitava a camera lenta. Pela primeira vez, parte do Jornal Nacional foi

ancorada da cidade-sede dos jogos.



Em 1996, comemoracdo do centenario dos jogos olimpicos da era moderna, a Globo
enviou & Atlanta uma equipe de 100 profissionais para realizar uma cobertura historica. Na
parte técnica, a emissora dispds de dois satélites durante 24 horas.

Em 2000, os Jogos Olimpicos de Sidney tiveram a melhor equipe enviada pela Globo
a uma olimpiada até entdo. Nomes como Marcos Uchda, Ana Paula Padrdo, Pedro Bial,
Mauro Tagliaferri, Carlos Dornelles, Pedro Bassan e Renato Ribeiro puderam aproveitar o
estidio de 800 metros quadrados montado em Sidney.

Esses relatos de Olimpiadas anteriores mostram como a Globo atingiu um grau de
exceléncia em suas coberturas, gragas a investimentos em tecnologia e em pessoal durante
mais de 30 anos. N&o foi de um dia para outro. Isso faz com que, em situacgdes futuras, como
as olimpiadas de Londres, a comparacgdo entre o trabalho executado pela Record com aquele
realizado pela Globo seja praticamente inevitavel.

Na verdade, esse tipo de comparacao entre as coberturas € uma situacdo que tende a se
repetir, porque ela ja ocorreu agora em 2011, quando a Record transmitiu com exclusividade
0s jogos Panamericanos de Guadalajara. E a Internet, € claro, foi o palco que deu espaco para
essas analises, criticas e discussdes.*®

A comparacdo, inevitavel, sera desfavoravel a Record, que ndo tem tradi¢do e know-
how em coberturas desse tipo."® Entdo, como fazer uma cobertura diferenciada em termos de
conteddo? Como produzir um material de qualidade, que ndo corra o risco de uma
comparacgao direta com a concorréncia? Pensando nisso, em revolucionar o contetdo entregue
ao telespectador, ao apaixonado por esporte é que a TV Esporte Interativo langou o plano
Brasil de Ouro — rumo a Londres 2012!

Um dos motivos pelos quais a cobertura da Globo é diferenciada é a quantidade de
conteddo exclusivo, principalmente entrevistas com atletas de ponta. Isso s6 é conseguido
pela engrenagem de producdo da maior emissora do pais, que sempre manda profissionais aos
eventos esportivos. Assim, esta criado um fundamental network com os atletas. E foi dentro

desse viés que foi desenvolvido o projeto Brasil de Ouro: producéo diferenciada de conteddo

' Sites como o F5, do Jornal Folha de Sdo Paulo deram atencgdo especial a cobertura do Pan 2011 e compilaram
em sua pagina as principais criticas ao produto veiculado durante as duas semanas de competi¢cdo no México.
http://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/996087-leitora-critica-transmissao-pela-tv-do-pan-de-

guadalajara.shtml

9 Apesar das criticas a Cobertura, dados do IBOPE revelam que durante o periodo do Pan a audiéncia da
Record cresceu em 21% no hordrio nobre. Além disso, na Grande S3do Paulo 70% de quem tem TV assistiu ao
menos um minuto da programac¢do de Pan da emissora - quase 13 milhdes de pessoas


http://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/996087-leitora-critica-transmissao-pela-tv-do-pan-de-guadalajara.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/996087-leitora-critica-transmissao-pela-tv-do-pan-de-guadalajara.shtml

exclusivo. Para isso, o Esporte Interativo vai envolver os atletas nessa producéo de contetdo.
Por meio de parcerias institucionais, como administracdo da Fanpage dos atletas no
Facebook, o Esporte Interativo estreita os lacos de relacionamento com os atletas e oferece a
eles um iPod touch. Dessa forma, eles conseguem produzir conteddos de lugares e situacoes
que nenhum outro veiculo de comunicacao teria acesso. Sem falar na emocédo do video (no
caso, o material produzido) e na relacdo direta estabelecida entre atleta e fa.

O Esporte Interativo colocou esse trabalho em préatica nos jogos Panamericanos de
Guadalajara, naquela que foi até agora a maior cobertura ja realizada pela emissora: 8 pessoas
enviadas ao México para, além de produzir reportagens, ensinar, explicar aos atletas como
produzir contetido exclusivo; convencé-los de que aquela é a forma mais legal de se conseguir
fas. Assim, o EIl aproveita esses conteldos em todas as plataformas: Facebook, TV aberta,
TVs conectadas. Assim, o El consegue conectar, entreter e transformar a vida das pessoas

através da emocao do esporte.

4.3. Projeto HD

Se no comeco de sua breve histéria o Esporte Interativo apostou na penetracao do sinal
distribuido pelas parabdlicas, focando, sobretudo, na classe C brasileira, hoje como
empacotador de contedo, o grande negécio do grupo de midia é estar nas mais diferentes
plataformas. Em sua distribuicdo terrestre, a TV fechada virou uma opgdo e a emissora ja se
encontra em todas as operadoras, exceto NET e SKY. Além disso, seu sinal é transmitido em
alguns tablets, chegando a ser o aplicativo de esporte mais baixado nos iPads, além de TVs
conectadas e celulares. Esse sinal, agora digital, passa por um forte investimento do grupo
para o futuro. Um projeto ambicioso de se tornar a primeira emissora esportiva brasileira com
conteddo 100% transmitido em High Definition, em varios devices.

E inegavel o crescimento da classe C no Brasil. Com o aumento da renda do brasileiro,
sobretudo apos 2003, de acordo com pesquisa da Fundagdo Getulio Vargas de junho de 2011,
39,5 milhdes de pessoas ingressaram na classe C do inicio de 2003 até maio de 2011. Um
crescimento de 46,57%. Mais que isso, analisando 0 aumento do padrdo de consumo da
populagéo brasileira, 24,6 milhdes de pessoas deixaram a classe E e 7,9 milhdes a classe D.

O que isso significa para o0 mercado de televisdo? Um aumento no padréo de consumo
de bens eletronicos de ultima geracdo. Apenas no periodo de janeiro a setembro de 2010
foram vendidas, de acordo com Superintendéncia da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA),



5,652 milhdes de TVs LCD, produzidas no polo industrial de Manaus. Isso representa um
aumento de 136% em relacdo ao mesmo periodo de 2009. Com todos os obstaculos
enfrentados para 0o aumento da penetracdo da TV digital no Brasil, como os altos precos de
conversores, a programacao e a pouca informacéo sobre a cobertura do sinal, a concluséo é
que pelo crescimento do poder de consumo do brasileiro, a tendéncia do mercado de televisao
é agregar com uma velocidade cada vez maior canais em alta definigéo.

Foi analisando esse movimento de mercado e pela necessidade de apresentar sinal de
qualidade nas mais diferentes plataformas, que o Esporte Interativo tragou metas para lancar
seu projeto HD em 2012. Uma TV que entrou no ar em um espaco alugado de uma produtora
no bairro de Botafogo, no Rio de Janeiro, com equipamentos sucateados e de segunda linha.
Uma emissora completamente analdgica que agora faz 0 maior investimento técnico de sua
recente historia, algo em torno de 10 milhdes de reais, de acordo com informacgdes da prépria
empresa, para tornar toda a sua producao digital.

A corrida pela digitalizagdo completa do sinal tem muitos concorrentes, sobretudo
para canais esportivos visando a Copa de 2014. A revista Meio e Mensagem, no especial TV
por assinatura de agosto de 2011, tratou do tema com executivos dos canais SPORTV e
ESPN. Os dois canais pretendem “virar a chave” do HD em 2012, assim como o Esporte
Interativo. Garcia, diretor da Globosat ¢ do SPORTYV, revela “Nosso objetivo ¢ ter o canal
SporTV 100% HD a partir de 2012, mais precisamente a partir da exibicdo da Eurocopa de
selecdes em junho”. Marcelo Pacheco, Diretor Comercial da ESPN, tem um discurso
parecido, “Em 2012, a ESPN estara preparada para transmitir toda a sua programacdo em HD,
0 que vai melhorar, mesmo para 0s assinantes que nao tiverem o pacote de alta definicéo, a
qualidade de som e imagem”. Ao que tudo indica, em 2012 observaremos uma corrida pela
primeira emissora esportiva brasileira a se tornar 100% HD. Mesmo com o provado aumento
do potencial de consumo da populacgéo brasileira, é claro que a estratégia de tornar-se 100%
HD, pelo menos nesse momento, ainda € muito mais de posicionamento para 0 mercado
publicitario do que para os telespectadores. A grande audiéncia do Esporte Interativo,
proveniente das parabdlicas, ndo sentird os efeitos da TV Digital. Terd uma consideravel
melhora de imagem e som, mas 0 projeto, pelo menos por engquanto, atingira outros devices e

as TVs fechadas.



5. CONCLUSAO

Esta monografia se prop6s a analisar, tendo como base principal a exposi¢do de sua
histéria, como em apenas cinco anos, o Esporte Interativo alcancou resultados relevantes e se
consolidou no mercado audiovisual como um grupo de midia de vanguarda. Tratar de
passado, presente e futuro foi fundamental para elucidar todas as estratégias tracadas para
cada realizacao.

No meu entendimento, sempre que houver uma demanda reprimida, alguém tera uma
grande oportunidade para fazer sucesso. Foi exatamente por isso que o Esporte Interativo
nasceu. A ousadia de trazer esporte de maneira gratuita para milhdes de brasileiros que néo
tinham acesso foi, sem divida, uma grande sacada que alterou radicalmente a vida de muita
gente em varios cantos desse pais. Os dados de penetragcdo expostos por esse trabalho provam,
para a surpresa de muitos, que o Esporte Interativo ja é hoje o canal de esportes mais assistido
do Brasil, sem comparagdo com emissoras de TVs fechadas.

Entrar e, porque ndo, desafiar um mercado extremamente competitivo, como é o
mercado de midia no Brasil, nunca foi uma tarefa facil. Aqui os poderosos grupos sempre
dominaram os meios de comunica¢do. Concluo também que, pelo observado no case do
Esporte Interativo, esse mar também tem espaco para “peixes pequenos” que podem travar
boas batalhas com os “grandes tubardes”.

Como futuro para o grupo de midia, 0 momento ndo poderia ser mais propicio para o
crescimento. No seu amadurecimento, com cinco anos de vida, estabelecido como grande
empacotador de conteldo esportivo para multiplas midias e presente em iniciativas
inovadoras nos mais diferentes devices, o El estd bem posicionado para surfar a onda
esportiva que o Brasil vivera até 2016.

Teremos a Copa em 2014 e as Olimpiadas de 2016. Os eventos canalizardo muito
investimento no pais e empresas que trabalnem com esporte pegardo uma grande quantia
desse bolo. Como Unica emissora aberta a transmitir esportes 24h, o Esporte Interativo
também tem uma excelente oportunidade de negdcios fundamental para dar continuidade a

seu crescimento e sua consolidagdo como marca dominantes de esportes no Brasil.
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