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RESUMO

Esta dissertacdo realiza a andlise do processo de gestdo da producdo dos
programas esportivos “Redacao SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News” do canal
por assinatura SporTV, pertencente a GloboSat, durante o processo de digitalizacéao
do sinal analdgico da televisdo brasileira. Sdo abordados o jornalismo esportivo nos
meios de comunicacdo de massa, a gestao da producédo de televisdo que engloba o
planejamento, a producao e as formas de veiculagcdo, marketing esportivo e o futebol
como negacio. E identificado o processo de gestdo da producdo de programas na
televisdo digital, por meio de aplicacdo de questionario aberto que permitiu também
o entendimento de como é realizado o conteudo esportivo capturado para 0s
programas, a partir da digitalizagdo. E analisado, apds andlise dos referenciais
tedricos, mapeamento do mercado esportivo, levantamento de dados, bem como a
configuracédo atual da gestdo da produgdo no canal de televisdo por assinatura e
como a equipe de producéo dos programas percebe as mudancas ocorridas apos a
implantacéo da televisao digital e as perspectivas para o futuro com as ferramentas
digitais.

Palavras chave: Gestdo da producdo. Jornalismo esportivo. Televisdo digital
terrestre. Inovagéo tecnologica.



ABSTRACT

This dissertation analyzes the production management of shows "Redacao SporTV",
"Arena SporTV" and "SporTV News”, from SporTV, a channel belonging to GloboSat,
during the digitalization process in Brazil. This work discusses sports reporting in the
mass communication media, management of television production that encompasses
the planning, production and ways of serving, and soccer as a sport marketing
business. We have identified the process of managing the production of digital
television programs through the application of polls which also allowed the
understanding of how the content is performed for the sports programs considering
the digital television. We also discuss, after theoretical analysis, the mapping of the
sports market, survey data, as well as the current status of the production
management of pay-TV channels and how the production team of the shows
perceive the changes after the implementation of digital television and their prospects
for the future with digital tools.

Keywords: Production management. Sports journalism. Digital terrestrial television.
Technological innovation
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1. Introducéo

O esporte no Brasil € um elemento essencialmente cultural, social, faz parte
da Historia do pais. Desde a sua introducéo, entre fim do século XIX e comeco do
século XX, é considerado uma das atividades mais relevantes no que se refere a
entretenimento, atividade econdémica e lazer para a sociedade. Particularmente, o
futebol tornou-se o esporte mais praticado entre os brasileiros. No inicio, era
desenvolvido pela elite brasileira, mas ndo demorou para chegar em todas as
camadas sociais, além de diferentes racas, sendo um dos motivos para tanto, o
baixo custo para ser praticado.

Juntamente com o crescimento de adeptos ao esporte, o profissionalismo
ganhou forca, tendo sido melhorado e ampliado até os dias atuais. Além disso, o
mundo das transmissfes esportivas se desenvolveu de forma a haver diversos
eventos esportivos diarios, semanais e até mensais transmitidos em televisdo aberta
e televisdo por assinatura.

Inicialmente, as transmissdes esportivas eram feitas via radio, ja na década
de 1920; posteriormente, o aparato televisivo se estabeleceu como o0 maior meio de
transmissdo adotando inovacdes e grande aporte tecnolégico. E é dessa grande
guantidade de tecnologia que se desenvolveu a televisdo digital, prometendo ser
uma revolugao tanto tecnolégica, como de producao de conteudo.

O mundo das transmissdes esportivas conta também com a internet e sua
rapidez. Hoje € possivel assistir a eventos e programas esportivos exclusivos ao
vivo, via internet. Esse meio de transmitir esporte surge como uma forma de
convergéncia entre diversas midias, como a propria televisao e o radio.

A criacdo, desenvolvimento e ampliacdo das transmissfes esportivas, antes
produzidas apenas para eventos nacionais, engloba hoje uma quantidade
consideravel de transmissfes internacionais como, por exemplo, partidas de futebol
dos principais campeonatos do mundo, além de competicbes de volei, basquete,
natacao, ténis e etc. sendo transmitidos em televisao aberta e por assinatura.

Posto isso, é notado que a questdo do marketing e gestdo esportiva teve um
significativo aumento desde o inicio das transmissdes. A partir da década de 1980 e
comeco da década de 1990, o marketing esportivo brasileiro registrou avancos com

relacdo a insercdes na midia, além de patrocinios para clubes esportivos.
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O futebol é o principal esporte desse poderoso meio chamado marketing, mas
podemos perceber que o marketing esportivo esta inserido também nos principais
esportes do planeta, diferentemente de 30 anos atras. Hoje é praticamente
impossivel qualquer clube esportivo conseguir uma estabilidade financeira sem o
aporte econbmico das empresas que realizam o marketing esportivo, pois sao
nessas empresas que os clubes obtém as maiores receitas, se ndo a maior receita
anual.

A gestdo esportiva é outro fator importante da histéria recente do esporte no
pais. Ela obteve crescimentos significativos a partir da década de 1990,
especialmente no futebol. A gestdo esportiva moderniza o esporte.

Em todo o mundo, bilhdes sdo gastos com transferéncias de jogadores, com
vendas de material esportivo e publicidade. O avanc¢o na gestao esportiva, como a
melhora nas estruturas dos clubes, centros de treinamentos, investimentos em
profissionais também ligados a saude, além das reformas e construcdes de estadios
modernos mostra que a gestao esportiva no Brasil vem sendo desenvolvida com o
objetivo de obter melhores resultados em competicbes, além do crescimento de
receitas.

Um marco na gestédo esportiva no Brasil foi o surgimento da empresa italiana
“Parmalat”, que passou a gerir o departamento de futebol da Sociedade Esportiva
Palmeiras, obtendo jogadores expressivos, conquistas de titulos e uma nova forma
de gerir clubes de futebol visando a entrada da marca no meio esportivo. A parceria
comecou no inicio da década de 1990 e se encerrou no comeco dos anos 2000.

Desta forma, a presente pesquisa realizou a analise do processo de gestdo da
producdo dos programas “Redacao SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News” do
canal por assinatura SporTV atualmente realizados, além de identificar as mudancas
neste processo com a digitalizacao da televiséo.

Foram objetivos deste trabalho identificar e analisar como ocorre a gestdo dos
programas esportivos do canal SporTV atualmente e discutir o processo de gestao
esportiva, jornalismo esportivo e o0 modelo do canal por assinatura em si por meio de
levantamento de dados, acompanhamento do mercado esportivo na televisao digital,
além de aplicacdo de um questionario aberto na forma de apoio com o objetivo de

discutir as formas de planejamento, producéo e difusdo das informacdes envolvendo
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diferentes modalidades de esporte na televisdo analégica e como deverao ocorrer
em relacao a televisao digital por assinatura.

Pretendeu-se aqui identificar o processo de gestdo da informacdo na area de
jornalismo esportivo tradicionalmente utilizada na midia televisiva analdgica e a
ocorréncia das formas de planejamento, producdo e difusdo das informagbes
envolvendo os programas “Arena SporTV”, “SporTV News”, “Redacao SporTV”1 na
televisdo analoOgica, além de analisar como a equipe de producdo dos programas
percebe as mudangas ocorridas ap6s a implantacdo da televisdo digital e as
perspectivas imaginadas para o futuro com as ferramentas digitais.

Para isso, € preciso entender como ocorre a gravacao do conteudo esportivo
produzido para o0s programas, a partir da digitalizacdo, pelos nudcleos de
documentacéo da TV Globo, com a finalidade de identificar como a equipe de cada
programa captura os conteudos e verificar se ja houve mudancas no modo de
registro com a implantacéo do sinal digital. E discutido também como a equipe de
producdo dos programas do SporTV percebe as mudancas ocorridas apos a
implantacéo da televiséo digital e as perspectivas imaginadas para o futuro com as
ferramentas digitais.

Em decorréncia, foram estabelecidas as seguintes questfes de investigacao:
como ocorrem as formas de planejamento, producédo e difusdo das informacbes
envolvendo diferentes modalidades de esporte na televisdo analdgica, e como
deverdo ocorrer em relacdo a televisao digital?

O jornalismo esportivo pode ser uma das areas de maior aceitacdo com relacao
as mudancas que podem ocorrer com a chegada da televisdo digital. Isso se da
porque o jornalismo esportivo possui uma linguagem mais clara, coloquial e de facil
entendimento que possibilita uma gama maior de telespectadores assistindo nao so
as transmissdes de jogos, mas 0s programas esportivos tanto das televisdes abertas
como os canais fechados.

Parece evidente que para a televisdo digital se consolidar é preciso que uma
grande parcela da sociedade brasileira tenha interesse e contato com tal tecnologia.

! Redagdo SporTV” é um programa veiculado diariamente no canal SporTV no periodo da manha ao
vivo que traz noticias do mundo esportivo baseado nos principais jornais impressos do pais.

“Arena SporTV” € um programa diario exibido no periodo da tarde, ao vivo, com comentaristas e
convidades do mundo esportivo

“SporTV News”, principal jornal noticioso do canal, traz todos os dias no fim da noite, ao vivo, as
principais noticias do Brasil e do mundo relacionadas a todos os esportes



12

O jornalismo esportivo possui grande aceitacédo e apelo dentre as diversas camadas
sociais do pais, haja vista os grandes numeros de audiéncias em jogos de futebol e
também em programas relacionados a esporte. Isso leva a um grande crescimento
do mercado do futebol televisivo, pois quanto maior a demanda por esse tipo de
jornalismo, mais empresas e pecas de marketing esportivo estardo presentes.

Além de contribuir para os estudos na area, ainda escassos, esta pesquisa serve
de apoio para aqueles que se interessam por processos de gestdo da producao de
programas televisivos jornalisticos e esportivos antes, durante e apds a implantagcéo
da televisao digital.

Este € um assunto emergente que necessita de estudos que possam contribuir
com a sua melhor compreenséao, por se relacionar-se ao meio de comunicacao de
maior alcance entre os brasileiros. Tornam-se imprescindiveis novas abordagens de
como serdo as mudancas descritas acima e o conhecimento mais amplo sobre as

consequéncias de carater social que essa mudanca trara na sociedade brasileira.

1.1 Procedimentos metodoldgicos

Para o desenvolvimento deste estudo, foi proposta a realizacdo de revisédo
bibliografica envolvendo o tema, os conceitos e dimensdes relacionados, a fim de
oferecer uma sistematizacdo do assunto estudado das contribuicbes de diferentes
autores e seus principios tedricos e construir um referencial seletivo que servira
como apoio e permitird a melhor compreensdo do assunto em questao.

Posteriormente, realizou-se acompanhamento do mercado esportivo para obter
conhecimentos com relacdo a essa questao para melhor compreensdo do assunto
estudado.

Além disso, foram aplicados questionarios abertos como forma de apoio a
pesquisa para identificar opinibes dos profissionais do canal SporTV quanto as
formas de veiculacdo, edicdo e producdo. Os questionarios foram divididos nas
areas de producdo, edicdo, veiculacdo, recursos humanos, tecnologia e
coordenacao. Profissionais de cada area acima relatada foram responsaveis pelos
conteudos respondidos apos a aplicacéo.

Foram utilizados questionarios com perguntas abertas para os responsaveis dos

programas estudados na pesquisa, tais como, apresentador ou apresentadores,
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jornalista que trabalha na producdo, editores e chefe de redag&o ou de producédo. O
questionario possui carater dissertativo, fazendo com que o participante responda de
forma mais aberta a fim de obter resultados mais satisfatorios para a pesquisa.

O objetivo da aplicacdo dos questionérios foi identificar como ocorrem as formas
de planejamento, producdo e difusdo das informacdes envolvendo diferentes
modalidades de esporte na televisdo analdgica e como deverdo ocorrer em relagcéao
a televisao digital, além de mudancas possiveis que a equipe de producédo de cada
programa identifica com a digitalizacao da televiséo.

Primeiramente, foi aplicado um questionario-piloto, o qual foi importante para o
desenvolvimento do questionario final, com alteracbes para a aplicacdo aos
profissionais do SporTV. Para a aplicacdo do questionario-piloto foi escolhida a
emissora de televisdo TV TEM, afiliada Rede Globo em Bauru, interior do estado de
S&o Paulo, pois a empresa possui 0s mesmos padrdes de jornalismo do SporTV e
relativa estrutura tanto de profissionais como fisicas. A proposta de permanéncia do
guestionario na empresa foi de 15 dias, pois entendeu-se que o referido tempo seria
necessario para que as questdes fossem respondidas.

A pesquisa exploratéria é vista como o primeiro passo da pesquisa cientifica e
tem como principal objetivo o aprimoramento de idéias e ou a descoberta de
intuicbes. Esse tipo de pesquisa tem por finalidade proporcionar maiores
informacdes sobre o assunto, facilitar a delimitacdo da tematica de estudo, definir os
objetivos ou formular hipéteses de uma pesquisa ou descobrir um novo enfoque que
se pretende realizar; também tem como objetivo que o pesquisador se torne familiar
com o fenbmeno que se quer investigar, de maneira que o estudo principal a seguir
seja planejado com grande entendimento e precisdo. Gil (1999) afirma que a
pesquisa exploratéria € realizada sobre um problema ou questdo de pesquisa que
geralmente sdo assuntos com pouco ou nenhum estudo anterior a respeito. O
objetivo desse tipo de estudo € procurar padrdes, idéias ou hipéteses.

Ela se envolve a realizagcdo de levantamento bibliografico, entrevistas com
pessoas que tiveram ou tem experiéncias praticas com o problema pesquisado e
analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Possui ainda a finalidade
basica de desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias para a formulagéo
de abordagens posteriores. Dessa forma, este tipo de estudo visa proporcionar um

maior conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a fim de que esse possa
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formular problemas mais precisos ou criar hipéteses que possam ser pesquisadas
por estudos posteriores (GIL, 1999). As pesquisas exploratdrias visam proporcionar
uma visdo geral de um determinado fato.

A pesquisa também discute e apresenta as principais evolu¢des da televiséo,
como por exemplo, o inicio da televisdo em cores, as primeiras gravacoes, 0S
primeiros programas relacionados a esporte, além de evoluc¢des tecnologicas, do
jornalismo esportivo tanto no seu modo geral, como televisivo, questdes sobre
marketing esportivo, gestéo de televiséo, o futebol como negdcio e etc.

Sendo assim, construiu-se uma base e um conhecimento para a realizagcado do
estudo exploratorio, sendo parte fundamental, para se discutir e informar as praticas
sobre gestdo da informacdo em empresas de televisdo e identificar novas
tendéncias que podem ou que deverdo ser seguidas, além do mapeamento da

economia do mercado esportivo na midia brasileira.

1.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios, cujo papel foi de
apoio a pesquisa, além de levantamento de dados referentes ao tema em material
bibliografico e acompanhamento do mercado esportivo.

Os critérios adotados para identificar os entrevistados tomaram como base tanto
o cumprimento do objetivo geral, analisando-se o processo de gestdo da producao
dos programas esportivos do canal por assinatura SporTV na digitalizacdo da
televisdo, como dos especificos, que abarcaram a explicacdo da ocorréncia das
formas de planejamento, producao e difusdo das informagdes envolvendo diferentes
modalidades de esporte na televisdo analdgica e como deverdo ocorrer em relagédo
a televisao digital por assinatura; comparar o processo de gestdo da informacao na
area de jornalismo esportivo, tradicionalmente utilizadas na midia televisiva
analdgica com a televisdo digital; analisar como ocorrem as formas de planejamento,
producdo e difusdo das informagbes envolvendo os programas “Arena SporTV”,
“Redacédo SporTV” e “SporTV News” na televisdo analdgica e como estao ocorrendo
e ainda deverdo ocorrer na televisédo digital e, por fim, identificar como a equipe de
producdo dos programas percebe as mudancas ocorridas apos a digitalizacdo da

televisdo e as perspectivas imaginadas para o futuro com as ferramentas digitais.
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No questionario para a equipe de producao, foi desenvolvido perguntas com o
intuito de se identificar como funciona a area de gestdo da producdo do canal
SporTV e principalmente dos programas “Redacdo SporTV”, “Arena SporTV” e
“SporTV News”. Para essas perguntas, o pesquisador compreende que profissionais
da é&rea de producdo das equipes puderam dar contribuicbes expressivas a
pesquisa, pois vivenciam diariamente o processo de producédo do canal SporTV.

O questionario construido para essa area também foi realizado com o objetivo de
sanar duvidas iniciais da pesquisa, como por exemplo, quais as mudancas que
podem ocorrer na forma de producdo do programas com a digitalizacdo do canal
SporTV. Com isso, foi pretendido entrevistar profissionais que estejam cientes de
possiveis mudancas ou de tendéncias para o futuro com relacédo a esse novo modo
de produzir televisao.

No questionario para a conhecimentos em edicdo, foram escolhidos profissionais
que trabalham na éarea de edicdo dos programas do canal SporTV. Foram
identificados trés funcionarios capazes de responderem as questdes dispostas sobre
alteracOes significativas com relagdo ao processo de edicdo dos programas
esportivos, principalmente dos programas pesquisados e como ocorrem e deverao
ocorrer o processo de edicdo destes a fim de mostrar evidéncias e obter
conhecimento do atual processo.

Com relagcdo ao questionario de recursos humanos; o objetivo foi identificar se
houve alguma mudanca no quadro de funcionarios da empresa por conta da
digitalizacdo do canal;, desse modo, um profissional foi designado para ser
entrevistado. As perguntas foram elaboradas de modo a sanar duvidas no que diz
respeito a contratacdo ou demissdo de funcionario por conta da digitalizacdo do
canal com o objetivo de identificar se a digitalizacdo pode alterar de alguma forma
essa questao.

Embora a pesquisa tenha como foco a gestdo de programas esportivos, um
questionario foi enviado a equipe técnica do canal SporTV para identificar quais
equipamentos digitais a emissora ja havia adquirido e possivelmente utilizado para
analisarmos a que ponto estdo as transmissfes digitais do canal e se esses
equipamentos poderdo resultar em novas possibilidades de contato com o

telespectador.
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Por fim, no questionario enviado para a coordenag¢do do canal, o objetivo foi
conhecer de forma mais aprofundada sua histéria, as caracteristicas e evolucdes de
cada programa, a criacdo dos canais SporTV, SporTV 2 e SporTV HD, a preparacao
para grandes eventos para que se obtivesse conhecimentos pertinentes e
importantes no que se refere a indagagdes feitas no inicio da pesquisa. A escolha
dos dois profissionais entrevistados foi feita com base no que pretendia a pesquisa,
ou seja, tirar duvidas sobre os diversos temas abordados nesse questionario.

E importante salientar que o desenvolvimento do questionario foi vital para obter
conhecimentos, relacionando-os ao problema de pesquisa principal: identificar as
mudancas no processo de gestdo da producédo dos programas esportivos “Redacao
SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News” do canal SporTV na digitalizacdo da
televisdo brasileira e a percepcao e perspectivas futuras das equipes envolvidas.
Com os dados obtidos via questionério, foi possivel identificar as mudancas, mesmo
nao sendo completas, além de analisar possiveis tendéncias com relacdo ao
assunto estudado.

Segundo Marconi e Lakatos (2008), o questionario é um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador. No caso desta pesquisa, as
perguntas foram divididas no que podemos de chamar de temas para que cada area
pesquisada seja melhor compreendida posteriormente.

A elaboracdo de um questionario exige cuidado na selecdo das questdes
pretendidas, levando em consideracdo a sua importancia, oferecendo assim
condicbes para a obtencdo de informacdes validas. Os temas escolhidos devem
estar de acordo com os objetivos geral e especifico. (MARCONI & LAKATOS, 2008).

Sendo assim, as perguntas formuladas nesse questionario tiveram como base os
objetivos propostos nesse estudo para que possa chegar a uma coleta de dados e
consequentemente a resultados satisfatorios. As perguntas elaboradas também
seguem o que diz Bell (2008) quanto ao cuidado com a ambigiidade e imprecisao.

Além das perguntas que foram evitadas como relatado acima, o desenvolvimento
do questionario também tomou cautela quanto as perguntas duplas, que podem
fazer com que os entrevistados se confundam e acabem respondendo apenas uma

questdo e ndo as duas condensadas em uma mesma pergunta.
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Outro item tomado em relevancia para construir-se o questiondrio foi o cuidado
em realizar perguntas que solicitem informacdes que os entrevistados podem nao
conhecer ou nao ter prontamente em maos, por isso a divisdo de temas para que
profissionais de cada area possam trazer respostas pretendidas pelo pesquisador.
Além disso, perguntas que possam de certa forma induzir a resposta do entrevistado
foram evitadas.

As questdes foram organizadas de modo que 0 questionario comecasse com
perguntas mais gerais, mais faceis de responder, chegando pouco a pouco as
especificas, aplicando a chamada técnica do funil, e colocando ao final as questées
de fato mais relevantes, para ndo causar inseguranca por parte do entrevistado
(MARCONI & LAKATOS, 2008). As primeiras perguntas, de desconcentracdo do
entrevistado, sdo chamadas de quebra-gelo, porque tém a funcdo de estabelecer
contato, colocando-o a vontade.

Diante disso, 0 questionario se inicia com perguntas sobre o cargo do
entrevistado, funcdo e formacdo, com o objetivo de realizar maior aproximacao.
Depois foram realizadas perguntas mais gerais acerca do assunto pretendido e
posteriormente relatando perguntas mais especificas como as questdes envolvendo
0s programas “Redacao SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News”.

Martins (2000) diz que € dever do investigador avaliar as questbes formuladas
quanto a clareza da redacgdo e ordenacao das perguntas e também a pertinéncia de
cada pergunta, evitando questdes sobre dados de que ja se dispde em cadastros,
ficharios, publicacdes e etc. No questionario desenvolvido, tomou-se por base o0s
conhecimentos tedricos de autores para que as perguntas fossem formuladas de
forma correta, com precisdo e coeréncia para que as respostas sejam satisfatorias
fazendo com que os resultados e analises finais possam chegar ao pretendido no
inicio da pesquisa.

Optou-se em fazer o questionario aberto para o SporTV enviando por e-mail para
as equipes escolhidas para responderem as perguntas. O primeiro contato com
profissionais do SporTV foi realizado em setembro de 2009 quando o pesquisador
trabalhava na TV Centro América, afiliada da Rede Globo em Cuiaba, estado do
Mato Grosso. Na ocasidao, uma equipe do canal SporTV do Rio de Janeiro foi até a

capital Matogrossense para cobrir a Copa América de basquete feminino.
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As equipes foram escolhidas com base na elaboragcdo do questionario.
Profissionais das areas nas quais fazem parte do questionario para poderem
responder de forma clara e com grande conhecimento os objetivos almejados.
Posteriormente foi enviado a cada profissional indicado o questionario aberto para
possiveis respostas. Com periodo estipulado em 20 dias, os profissionais de cada
area retornaram, via e-mail, os questionarios respondidos para a analise dos dados
com atraso no cronograma alegando que a cobertura da Copa do Mundo na Africa
do Sul tenha prejudicado o andamento previsto inicialmente.

Além da aplicacdo dos questionarios, a pesquisa coletou dados referentes ao
levantamento de dados via literatura especializada com o intuito de obter
conhecimento a cerca do assunto estudado, embora este seja um tema com pouca
literatura disponivel.

Primeiramente, foi feita a escolha do tema a ser pesquisado. Apés isso, a
pesquisa bibliografica foi realizada por meio da literatura critica acerca de jornalismo
esportivo, gestdo de televisdo, além de pesquisas sobre televisdo brasileira,
englobando tanto televisdo aberta, quanto televisdo por assinatura e, televisdo

analdgica e digital.
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2. TELEVISAO E ESPORTE

2.1 Televisao aberta

Desde a sua implantacao, a televisao brasileira esteve cercada de expectativas,
tanto na questdo tecnoldgica como na de conteudo. A televisdo se firmou como um
meio de comunicacdo de massa de grande impacto cultural logo nos primeiros
instantes de vida. Caiu no gosto de toda sociedade brasileira. Comeg¢ou como uma
regalia para poucos, mas ndo demorou a se tornar o meio de comunicac¢ao do povo
e de acesso mais féacil.

Segundo Betti (1998), a televisédo deu inicio as primeiras transmissdes no mundo
na década de 30 e foi produzida em larga escala depois da Segunda Guerra
Mundial. Desde entéo, diversas transformacdes foram ocorrendo na comunicagao
televisiva, como a possibilidade de se fornecer imagens externas geradas no tempo
presente e a inclusdo do telespectador como figura participante de forma ativa do
processo de comunicacéo e da construcao da propaganda.

Hingst (2004) informa que no final de 1951 existiam apenas 7 mil aparelhos de
televisdo distribuidos pelos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e que o preco do
eletroeletrénico importado chegava a ser trés vezes o de um carro pequeno.
Disponiveis apenas para a elite brasileira, ter um aparelho de televisdo naquela
época simbolizava status social.

Atualmente, a televisdo é um dos eletroeletrénicos mais populares do Brasil.
Segundo a Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios (PNAD 2009), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 94% dos domicilios brasileiros tém pelo menos
um aparelho de televisdo. Isso corresponde a um total de 53.384.00 domicilios que,
com uma média de 3,2 pessoas por domicilio, totaliza um publico de 170.828.800
telespectadores. Atualmente, o Brasil tem 190,9 milhdes de habitantes

Desde a criacdo da primeira emissora, a British Broadcasting Company (BBC),
fundada em 1936, a televisédo foi se transformando constantemente. No comeco da
televisdo analdgica, ainda em preto e branco, havia poucos canais. As opg¢des que
existiam se limitavam em desligar e ligar a televisdo, ajustar o volume do audio e
alguns ajustes de video. O telespectador nao tinha nenhuma influéncia no contetdo
dos programas. Com a chegada da televisdo em cores, depois do surgimento do

controle remoto aumentou-se o nUmero de canais.
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No Brasil, Assis Chateaubriand trouxe equipamentos dos EUA e a televisao foi
ao ar pela primeira vez no pais em 18 de setembro de 1950, quando foi criada a
PRF-3 TV Tupi-Difusora, canal 3, na cidade de Sao Paulo, uma emissora dos Diarios
Associados, grupo de empresas de midia fundado por Chateaubriand. A fundacéao
da TV Tupi, emissora pioneira que ficou no ar até 1980, foi um marco na histéria da
televisdo no pais (SIMOES, 1986)

Porém, na época, cada emissora possuia somente entre uma e trés cameras.

Lorédo comenta as dificuldades no inicio da TV Tupi:

Quando havia uma externa ou era transmitida uma partida de futebol, as
duas cameras tinham de sair do estudio, (...) o que significava que a
emissora ficava apenas com o telecine. Se houvesse algum problema na
externa, era uma correria louca para colocar no ar o slide padrdo da
emissora ou um filme de espera. Hoje, qualquer produtora independente
possui cem vezes mais equipamento do que ndés tinhamos no inicio.
(LOREDO, 2000 p.28).

Clark (1991) acrescenta que a TV Tupi era muito pequena, com infra-estrutura
muito aquém a das estacbes de televisdo atuais. “Além disso, as cameras eram
enormes, pesadas, exigiam que o0s sujeitos fossem bem grandes para opera-las”
(CLARK, 1991). Pior era a situagdo em algumas emissoras langcadas na época para
concorrer no novo mercado. E o caso da TV Rio, que entrou no ar com apenas uma
camera (LOREDO, 2000), o que impedia o corte de imagens para mudanca dos
planos de enquadramento, ja que ainda ndo existiam os dispositivos de zoom na
objetiva e a mudanca da lente era feita com um sistema rotor, igual ao dos
microscépios Opticos tradicionais.

A televisdo provocou uma revolugcdo no cendrio das comunicagbes do século
passado. Juntou imagens em movimento com audio sincronizado. Em sua evolucéao,
em 1956, o surgimento do videoteipe provocou mudancas significativas na producao
e apresentacdo de conteudo. Passou por diferentes apresentacdes, da imagem em
preto-e-branco a colorida, disponivel aos paises desenvolvidos desde 1951.

Com o surgimento do videoteipe, producdes mais sofisticadas puderam ser
feitas. A obrigatoriedade do estudio como locacao deixou de existir e reportagens
gravadas em qualquer lugar podiam ir ao ar (BECKER, 2006). Além disso, 0s
proprios programas de estudio se tornaram mais sofisticados, ja que podiam ser
gravados e editados, 0 que minimizava os erros. Walter Clark (1991) explica que

naquela época:
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Houve um fato muito mais decisivo, que contribuiria para mudar quase tudo
na linguagem dos programas, no intercAmbio de programas entre
emissoras, no projeto de articular as diversas emissoras em redes de TV: a
introducdo do videoteipe. A televisdo € um campo onde as inovacdes
tecnologicas costumam provocar grandes alteragdes nas rotinas, nos
procedimentos de trabalho. Mas nada havia surgido até entdo que alterasse
tdo profundamente o rumo da TV como o videoteipe. (...) O videoteipe,
portanto, deu inicio a verdadeira comercializacdo de programas de TV.
(CLARK, 1991, p. 108-109)

Mas a melhora da qualidade dos programas e a facilidade de producédo néo
foram os principais motivos pela introducédo dos primeiros gravadores de videoteipe.
Segundo Clark (1991), a maquina — muito cara, enorme, movimentando pesados
rolos com fitas de duas polegadas de largura — viabilizava o intercambio de
programas entre emissoras, principalmente entre a TV Rio e a TV Record de Séo
Paulo. Ambas enfrentavam um sério problema com imagens de Brasilia, a recém-
inaugurada capital brasileira. Para a inauguragdo, uma sequéncia de links precarios
foi montada para transmitir o sinal de Brasilia até Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte. Porém a eficacia dessa técnica era questionavel e muitas vezes uma
emissora ficava fora do ar durante horas devido a alguma falha nos links (CLARK,
1991).

Outra evolucdo de destagque na histéria da televisdo foi a introducdo da
transmissao em cores, que teve inicio em 1972, com o desenvolvimento do sistema
PAL-M. “O padrao consiste em utilizar o sistema PAL de codificacdo do sinal de cor
em uma subportadora, no padrdo de formacdo de imagem "M". Foi a solucao
encontrada na época da adog¢do do sistema de cor para que, desta forma, as
transmissdes em cores pudessem ser recebidas pelos aparelhos em preto-e-branco
sem a necessidade de adaptadores.

Outra razdo que justificou a adocdo do PAL-M foi a politica brasileira que, na
época, era profundamente protecionista. A ado¢do de um sistema préprio fechou a
possibilidade de importacdo de aparelhos, protegendo a economia brasileira. O
sistema PAL-M ¢ utilizado somente no Brasil, Laos e parte da Tailandia (TONIETO,
2006).

Além do surgimento da TV Tupi-Difusora no comeco da década de 1950, outras
emissoras de televisdo foram fundadas ao longo do tempo, mas também foram
deixando de existir. A TV Paulista, que surgiu em 1952, é um exemplo de que as
redes sofreram jaA com poucos anos de existéncia. Depois de 13 anos no ar, foi

vendida para a TV Globo do Rio de Janeiro.



22

Em 1953, a TV Record iniciou suas transmissdes gerenciada pelo empresario
Paulo Machado de Carvalho. Em 1977, Silvio Santos comprou 50% do capital da
televisdo. J4 na década de 90, a emissora foi comprada pelo bispo Edir Macedo da
igreja Universal do Reino de Deus, com a finalidade de alavancar o poder da
emissora tanto no que diz respeito a audiéncia, assim como nas questdes de
investimentos tecnoldgicos, pessoal e producédo. Desde a ultima compra, a intencao
eé fazer com que a TV Record chegue ao nivel da Rede Globo nos diversos
segmentos, como teledramaturgia e jornalismo.

A TV Rio, fundada no Rio de Janeiro, ndo teve uma trajetéria diferente das
demais. Criada em 1955, enfrentou problemas econémicos e teve de ser fechada
em 1977. Com 11 anos de funcionamento, a TV Continental € outro exemplo de mau
gerenciamento. Criada em 1959, ndo aguentou a falta de anunciantes e o baixo
investimento. Na década de 1960, a TV Excelsior entrou no ar, mas em 1970
encerrou as transmissdes por conta de dividas.

A TV Globo — maior rede de televisdo do pais — lider de audiéncia e de receita
publicitaria, foi criada em 1962 por Roberto Marinho, passou por uma reestruturagdo
em 1970 com a introdugdo do “Padrao Globo de Qualidade” e, na década seguinte,
com a criagcdo de um departamento para gerenciar estrategicamente a expanséo da
rede e seu projeto de regionalizacao.

Murilo César Ramos define o periodo em que a emissora fora criada ao afirmar
gue “ja nasceria global, na medida em que receberia, no inicio dos anos 60, aporte
financeiro, tecnolégico, administrativo e de estratégia de programacao, de um sécio
internacional, o grupo norte-americano Time-Life” (2000, p.125). A associacdo de
uma empresa brasileira de comunicagdo com um grupo internacional demonstra a
importancia e o interesse, jA na década de 1960, dos grandes grupos de
comunicacao que se formavam pelo o potencial do mercado brasileiro.

A curta sociedade entre Globo e Time-Life foi fundamental para o periodo inicial
da emissora, trazendo grandes influéncias do grupo norte-americano para a

televisdo brasileira. BOLANO (2002) diz que a parceria:

significou um afluxo de capital indispensavel para a implantacdo de uma
televisdo altamente competitiva e, em segundo lugar, o acordo de
orientacdo técnica permitiu a Globo implantar um modelo de televisao
comercial semelhante ao modelo americano mais avangado. (BOLANO,
2002, p.53)
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No dia 13 de maio de 1967, é inaugurada em Sao Paulo a TV Bandeirantes,
emissora pertencente ao empresario Jodo Saad. Um ano mais tarde € criada a
Fundacdo Padre Anchieta - Centro Paulista de Radio e Televisdo Educativas,
instituida e mantida pelo poder publico. A Fundacdo Padre Anchieta mantém uma
emissora de televisdo — a TV Cultura — e duas emissoras de radio — Cultura AM e
Cultura FM.

A TV Gazeta de Sao Paulo, de propriedade da Fundacdo Casper Libero, &
inaugurada em 25 de janeiro de 1970. Esta em funcionamento até hoje. O SBT —
Sistema Brasileiro de Televiséo inicia suas operacdes independentes lideradas pela
Record (SP) e TVS (Rio) em 1980.

Em 1982, no més de agosto, a TV Abril entra no ar. O Grupo Abril reforma alguns
andares e coloca equipamentos modernos no prédio da Fundacdo Casper Libero,
mantenedora da Gazeta. Com isso, consegue um espaco de 15 horas semanais na
grade de programacao da emissora.

No ano seguinte, a Rede Manchete comeca a transmitir com cinco emissoras
préprias e uma afiliada, a TV Pampa, de Porto Alegre. Os investimentos ficam em
torno de 50 milhdes de ddlares, trazendo equipamentos de Ultima geracéo, além de
filmes e séries premiadas. Apesar disso, depois de muitas crises financeiras, a
Manchete € vendida para o grupo TeleTV de telemarketing e fecha as portas em
1999.

A MTV Brasil é lancada no pais em 1990, nove anos depois da MTV norte-
americana, a partir de uma associacdo do Grupo Abril com uma das maiores
empresas de entretenimento do mundo, a norte-americana Viacom. Com 90% de
programacao gerada no Brasil, € o primeiro canal de TV segmentada do pais e
entdo o Unico a transmitir 24 horas por dia.

Quatro anos mais tarde a Rede Mulher, canal 42, € inaugurada. A transmissao é
de Araraquara para todo o estado de Sao Paulo.

J& em 1999 estréia oficialmente a Rede TV!, com o término de uma contagem
regressiva de trés dias na sua sede em Alphaville, com o prédio ainda em
construcdo e com camarins improvisados. Utilizam temporariamente estudios na Vila

Leopoldina em S&o Paulo.

2.2 Televisao por assinatura
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A implantac&o da televisdo por assinatura no Brasil € recente. Se a compararmos
com a televisdo aberta descrita anteriormente, percebemos que a televisdo chamada
de fechada ou paga ainda da os primeiros passos. A legislacdo que regulamentou o
servico é de 1988.

Teoricamente, a televisdo por assinatura transmite o0s canais televisivos no
sistema analogico, mas a partir dos anos 90 vem ocorrendo a digitalizacdo das
tecnologias de transmisséao televisual que conferem pagamento. Por isso, ha falta de
esclarecimentos quanto ao sinal em que 0s canais pagos sao transmitidos. Antes do
sinal digital de TV aberta, ja existia a digitalizacdo de alguma maneira nos processos
de producéo televisiva e de distribuicdo de televisdo paga, ambos de forma parcial.

Para entender a definicdo é importante explicar que a expresséao televisdo por
assinatura ndo compreende apenas televisdo a cabo. A chamada televisdo a cabo é
uma modalidade de servicos da televisdo por assinatura que também inclui o UHF
codificado, o DTH (satélite) e o MMDS, por microondas (CARVALHO, 2000).

Ramos e Martins (1995) esclarecem o conceito de televisédo por assinatura e a
diferenca com a televiséo a cabo:

Mais precisamente, TV por Assinatura, € o0 servico de comunicacdes que
oferece a espectadores, por meio de qualquer um daqueles meios,
programas selecionados, s6 passiveis de recepcdo mediante o pagamento
de uma taxa de adesdo e assinatura mensal. Um conversor, ou
decodificador, acoplado ao aparelho de TV, € que vai permitir a recepgao
livre do sinal. Portanto, TV a Cabo é apenas uma modalidade de TV por
Assinatura, na qual o transporte do sinal é feito, ai sim, por uma rede de
cabos. (RAMOS & MARTINS, 1995, )

Entre as vantagens das emissoras de televisdo por assinatura que se utilizam do
cabo estdo maiores perspectivas de ampliacdo do nimero de canais, transmissao e
recepcgéo de boa qualidade e integragcédo de diversos servicos na mesma rede. Uma
desvantagem bastante aparente que ndo vemos nos servicos de satélite € a
dificuldade de entrar em locais com baixa densidade demografica, pois em bairros
em que haja poucas residéncias o custo € muito alto. Outra desvantagem € a
manutenc¢ao da rede, que pode sofrer reparos com a quebra de cabos por acidentes
ou tempo de uso.

O servico de MMDS envia a programacao ao assinante por meio de uma antena
de microondas, diferentemente da televisdo a cabo, que envia a programacao por

cabos coaxial ou de fibra 6tica. Brittos (1997) salienta que de uma antena central o
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sinal vai para outra antena de 60 cm, instalada do lado de fora da residéncia e chega
ao decodificador. Esse sistema MMDS é utilizado preferencialmente em areas
urbanas onde nao existem ou ndo chegam cabos. Dentre as vantagens notadas, a
principal é que o custo € menor tanto para o cliente quanto para o operador. Com
relacdo a desvantagens, a vulnerabilidade a interferéncias climaticas, alcance
limitado e disponibilidade para poucos canais sdo 0s mais observados.

No DTH, a programacéo transmite o sinal por satélite diretamente a residéncia do
assinante, onde o mesmo deve possuir decodificadores e antenas. Uma estacao
terrestre, denominada up link center, transmite o sinal eletromagnético até o satélite,
que, a cerca de 36 mil quildmetros de altitude, ocupa uma oérbita que permanece fixa
em relacdo a Terra (BOLANO & BRITTOS, 2007). Esse sistema possui diversas
vantagens como o alcance a regides de alto ou baixo povoamento, portabilidade e
ampliada capacidade de transmissdo de canais. A desvantagem é a ndo-incluséo de
emissoras sem transmissao por satélite e o custo elevado.

O UHF codificado no Brasil foi introduzido como servigco especial de Televisao
por Assinatura (TVA), havendo permisséo para emissdo parcial sem codificagéo. E
provavel que seja utilizado por operadoras de cabo, MMDS ou DTH.

A implantacdo da televisdo por assinatura, como descrito acima, € recente no
pais. Mas podemos perceber que desde a criacédo, a televisdo paga foi evoluindo
nao so6 tecnologicamente, mas também no nimero de assinantes.

De acordo com dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacées (ANATEL) de
julho de 2009, 6.909.696 milhdes de pessoas no Brasil possuem servigcos de
televisdo por assinatura. Desses, 4.156.976 milhfes sdo assinantes de servico a
cabo, que corresponde a 62,2%, 2.349.874 milhdes séo do servico de DTH, 32,62%
do total, 378. 522 mil assinam servico de MMDS, equivalentes a 4,41% e 24.324 mil
de UHF, 0,01% do total de assinantes.

Os numeros apresentados diferem consideravelmente dos dados de meados da
década passada. Na época, a televisdo por assinatura no Brasil ainda era incipiente.
O custo da mensalidade era elevado e a oferta dos servigos atingia numero reduzido
de cidades. O novo tipo de televisdo podia ser considerado um privilégio. Em 1994,
havia apenas 400 mil assinantes de televisdo paga, mas em 2000 ja se registravam
3,4 milhdes, o que corresponde a um crescimento de 750% em seis anos (TORRES,
2005).
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Se divididos por estados, os registros atuais se distribuem desta forma: 43,4% do
total sdo do estado de Séao Paulo, seguido pelo estado do Rio de Janeiro, com
13,7%, Minas Gerais com 8,1% e Rio Grande do Sul com 7,4%.

O valor representa pouco mais de 7% dos domicilios brasileiros. Paises vizinhos,
como a Argentina e o Paraguai, chegam a contemplar 56% e 20% das residéncias
com televisdo por assinatura, respectivamente. No entanto, embora pequenos, 0S
nameros tém apresentado um crescimento ao longo dos anos e a expectativa das
empresas do setor é que continuem subindo.

A Associagdo Brasileira de TV por Assinatura (ABTA) apresentou dados
referentes ao desenvolvimento do mercado de televisdo por assinatura no pais. Os
nameros revelam que investimentos em publicidade no setor em 2008 cresceram
26% em relagdo a 2007, chegando a R$ 800 milhdes. O aumento da base de
assinantes de televisdo paga potencializou o resultado.

De acordo com o levantamento, em 2008 o volume de inser¢cdes publicitarias
registrou alta de 7% em comparacao ao ano anterior. O meio foi utilizado por mais
de 800 anunciantes, com destaque para 0 aumento da participacdo da rede
varejista, responsavel pelo maior nimero de anuncios de toda a midia brasileira. No
primeiro trimestre de 2009, a tendéncia de crescimento da receita publicitaria em
televisdo por assinatura se manteve com uma evolucdo de quase 17%. Para
melhorar o setor, 41% dos anunciantes e responsaveis de midia das agéncias de
comunicacao pretendem investir ainda mais no setor.

Outra pesquisa feita pela ABTA quantifica o uso de servico de televisdo por
assinatura por classe social. As classes AB continuam sendo a principal referéncia
da televisdo por assinatura brasileira, mas cresce rapidamente o alcance do meio
junto aos segmentos de menor poder aquisitivo. A televisdo paga atende a demanda
dos anunciantes por meios que permitem atingir consumidores com perfis cada vez
mais especificos. As varias abordagens e estilos, bem como o alto volume de canais
e as multiplas opcbes de horéarios possibilitam uma relagdo mais intima e menos
generalista com o telespectador.

Os assinantes de televisdo por assinatura pertencentes as classes A e B
correspondem a 78% do total. Isso comprova o afirmacéo anterior e coloca esse tipo
de classe social no topo dos assinantes. Ja a penetracdo da classe C brasileira

também vem crescendo nos ultimos anos, , 0 que pode aumentar ainda mais os
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investimentos publicitarios, que ja tiveram um acréscimo de 26% na televisdo paga,
com7% a mais no volume de insercbes. Além disso, a crescente expansao de
assinantes acarretou num numero de 800 anunciantes em televisdo por assinatura,
um recorde. Isso mostra o0 crescimento em grandes partes da televisdo por
assinatura no pais e, isso tende a crescer ainda mais, pois 41% dos anunciantes e
agéncias querem aumentar o investimento na TV por assinatura.

Devido também ao elevado nimero de assinantes que cresce a cada ano, do
total de aparelhos que recebem canais pagos no pais, 49% ficam ligados
diariamente. Junto com esses numeros, esta o tempo médio que 0s assinantes
dedicam ao meio, todos os dias: 2h03. E 12% € o crescimento do tempo dedicado
aos canais de TV paga em todos os targets, com destaque para jovens de 12 a 17
anos.

Outros dados referentes a televisdo por assinatura no Brasil foram feitos pela
ABTA. O faturamento das operadoras de televisdo por assinatura cresceu quase
27% em 2008, atingindo R$ 8,5 bilhdes de reais, um novo recorde. As receitas das
operadoras comportam basicamente as mensalidades pagas pelos assinantes, a
venda de canais e atracOes pay-per-view e servi¢cos de internet em alta velocidade e
voz. Nesse valor ndo sédo consideradas, portanto, as receitas advindas da insercéo

de publicidade, captadas principalmente pelas programadoras.
Municipios atendidos por servicos de TV por Assinatura

Na tabela 1, os dados da ANATEL mostram que a quase totalidade dos
municipios brasileiros, ou seja, 5.084, é atendida pelo servico de televisdo por
Assinatura, por meio do DTH. As tecnologias Cabo e MMDS atendem 479

municipios.

Tabela 1 - Municipios atendidos por servicos de televisdo por assinatura

TECNOLOGIA MUNICIPIOS
DTH 5.084
MMDS 479

Fonte: Anatel - Janeiro de 2009
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Esses numeros revelam que o servico de DTH, que é transmitida por sinal por
satélite, atinge quase a totalidade das cidades brasileiras, pois atingem tanto regioes
e cidades com grandes povoamentos, capitais e etc, como regides de baixa
densidade demografica ndo contempladas pelo o servigo a cabo. Além disso, com o
DTH, ha uma maior variedade canais disponiveis, 0 que pode também ajudar a
entender esse maior numero de cidades com o servico

Ja no servico a cabo a penetracdo é dificultada com a baixa entrada em locais
com pouco povoamento populacional, que acaba tendo um custo muito alto. E
possivdl considerar esse como um dos fatores preponderantes, ja que grande parte
dos municipios brasileiros possui baixo nimero de habitantes. No MMDS, o alcance
limitado impede que haja um maior nimero de regifes com esse sistema, também
vulneravel as variacdes climaticas.

Na tabela 2, vemos que a indUstria de televisdo por assinatura é representada

por 173 empresas distribuidoras de sinais, que detém 347 outorgas em operacao.

Tabela 2 - Prestadoras de Servicos de Televiséo por Assinatura

TECNOLOGIA PRESTADORAS
Cabo 111
MMDS 27
MMDS e Cabo 3
DTH 10
TVA 22

Fonte: Anatel - Janeiro de 2009
Na tabela 3, sdo expostas informacdes sobre televisdo por assinatura na América

Latina e no mundo.

Tabela 3 - Resumo das regides

REGIAO DOM TOTAL TV DOM CAB/SAT % PENETRACAO
AMERICA DO 146.138 117.042 80,1
NORTE
AMERICA CENTRAL 2.998 1.317 43,9
E CARIBE
AMERICA DO SUL 77.674 19.300 24,8




ASIA

646.391

512.394

79,3

EUROPA

256.818

126.586

49,3

Fonte: Resultados Setorias TV por Assinatura — operadoras: Midia Fatos 2009
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Na tabela 3, esta claro que o mercado asiatico € o grande consumidor mundial

de televisdo paga, com gquase 650 milhdes de assinantes. Logo em seguida esta o

mercado europeu com cerca de 260 milhdes de usuarios, seguidos da Ameérica do

Norte com aproximadamente 150 milhdes e a América do Sul, com quase 80

milhdes de pessoas com servi¢os de televisdo por assinatura.

A tabela também esclarece que os servicos de cabo e satélite sdo grande

maioria na Asia, na América do Norte, América Central e Caribe e Europa, mas que

na Ameérica do Sul o servico de cabo ndo passa da metade do mercado. Por fim, a

Ameérica do Norte tem mais de 80% de penetracdo, ultrapassando a Asia, com

79,3%. Outro dado interessante é que a penetragcdo na América Central e Caribe é

maior do que na América do Sul.

Tabela 4 - 10 principais mercados de televisdo por assinatura do mundo

PAIS DOM TOTAL DE TV DOM CAB/SAT % PENETRACAO

1° CHINA 400.247 400.247 100,0
2° ESTADOS 112.700 100.303 89,0
UNIDOS

3° INDIA 93.296 58.497 62,7
4° ALEMANHA 33.550 30.832 91,9
50 JAPAO 51.713 26.736 51,7
6° COREIA DO SUL 15.904 13.343 83,9
7° REINO UNIDO 23.175 12.160 48,3
8° CANADA 12.834 11.794 91,9
9° RUSSIA 35.256 8.779 24,9
10° POLONIA 13.381 6.931 51,8

Fonte: Resultados Setorias TV por Assinatura — operadoras: Midia Fatos 2009



Tabela 5 - Televisao por assinatura nos paises da América do Sul.

PAIS DOM TOTAL TV DOM CAB/SAT % PENETRACAO
ARGENTINA 9.572 6.030 63,0
BRASIL 48.213 4.002 8,3
COLOMBIA 7.745 5.808 75,0
EQUADOR 999 136 13,6
PERU 4.470 1.649 36,9
URUGUAI 987 480 48,6
VENEZUELA 5.688 1.194 21,0
TOTAL 77.674 19.300 24,8

Fonte: Resultados Setorias TV por Assinatura — operadoras: Midia Fatos 2009

2.3 Televisao digital no Brasil

N&o é novidade que a comunicacdo contemporanea passa por um momento de
evolucdo, sobretudo no meio eletrdnico, particularmente a televisdo. O advento da
televisdo digital terrestre no Brasil trouxe a tona discussbes como as
implementagfes tecnoldgicas, 0s interesses econdmicos, as medidas politico-
regulatérias, a producéo de conteudos audiovisuais e a incluséo digital.

O avanco da ciéncia e as pressOes competitivas e sociais proporcionaram, nas
tltimas décadas, o desenvolvimento de um conjunto de inovagdes tecnologicas que,
além da criacdo de novos setores industriais e de servicos, tem provocado uma
reformulacdo quase que integral nos padrées de consumo da sociedade — e novas
formas de gerar e transmitir conhecimentos.

As inovacdes tecnoldgicas trazem consigo novas mensagens, NOvOS USOS e
novas possibilidades de apropriacéo e recepcio pelas audiéncias. E nesse contexto
gue surge a televisao digital. Com esse novo modelo, o conceito de televisao torna-
se mais amplo. O impacto da televisédo digital jA ndo € sentido somente na estrutura
das emissoras, nos meios de transmissao e recep¢cao, mas também na forma de

producdo de programas e na percepc¢ao do telespectador, que passa a ter novos
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recursos e novas possibilidades advindas dessa nova tecnologia, particularmente
em termos de interatividade?.

O Sistema Brasileiro de Televisdo Digital (SBTVD) foi criado com o objetivo de
desenvolver tecnologicamente o pais a partir do pressuposto da inclusdo social e
digital baseado no decreto presidencial n°. 5.820/2006. A migragdo para o sistema
digital € uma oportunidade para promover a formacao critica do telespectador por
meio da interatividade para o exercicio da cidadania, ja que formatos e conteudos
audiovisuais de carater interativo devem ser repensados para atender as novas
demandas.

As novas possibilidades interativas da televisdo digital possuem um potencial
inclusivo que nunca fora antes explorado no pais, proporcionando a participacao da
audiéncia e atingindo setores da sociedade altamente excluidos. Além disso, pode
também servir como ferramenta poderosa de educagdo a distancia (EaD),
entretenimento, jornalismo, governo eletrénico e novos servicos ndo disponiveis
atualmente ou sequer imaginados.

E importante ressaltar a diferenca entre televisdo interativa e televisdo digital,
comumente confundidos ou considerados como sendo a mesma coisa, mesmo nas

literaturas especializadas (BECKER, 2006). A televisao digital

utiliza técnicas de codificacdo digital para transportar a informacao em audio
e video, tanto quanto dados em forma de sinais, para 0s receptores
domésticos. Embora a transmissdo em si seja ainda analdgica, a
informacéo contida consiste unicamente de dados digitais modulados sobre
um portador de sinais analégico (MORRIS & SMITH-CHAIGNEAU, 2005,
p.20 apud BECKER, 2006, p. 20).

Dessa forma, podemos resumir que a televisdo digital € uma evolucéo
tecnolégica da televisdo analdégica que permite novos servicos, como a
interatividade. Ja a interatividade na televisdo pode ser definida de maneira bem
genérica como “algo que deixa o espectador ou espectadores da televisdo e 0s
produtores do canal, programa ou servico empenhados em um dialogo"
(GAWLINSKI, 2003, p. 2 apud BECKER, 2006, p.20).

Além da interatividade, o video de alta definicdo e a transmissdo movel também
representam desafios para os produtores de conteudo. Ambos sdo apostas do

Sistema Brasileiro de Televisdo Digital e considerados como o nucleo da televisao

* Interatividade é aqui considerada como um didlogo bidirecional entre o canal de televisdo e a
audiéncia que a leva para além da experiéncia passiva e a permite fazer escolhas e tomar atitudes,
participar e intervir, em um processo constante de comunicacgéo.
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digital brasileira pelo setor de radiodifusdo. As principais entidades representativas
do setor, como a Sociedade de Engenharia de Televisdo (SET), a Associacao
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (Abert) e a Associacado Brasileira de
Radiodifusores (Abra) defendem tanto a alta definicdo quanto a mobilidade (CARTA
A PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2006).

O video de alta definicdo tem formato widescreen, numa propor¢cao de 16:9, em
vez da proporcédo 3:4 da televisdo atual, j& em processo de transformacao, nos mais
modernos receptores analdgicos de tela plana. Isso implica enquadramento
diferente, uma vez que o campo de cobertura da imagem aumenta 33% (BRIERE &
HURLEY, 2005). Esse formato de tela € usado no cinema, mas apesar da
digitalizacdo dos parques de producdo de televisdo, poucas emissoras tém
equipamento com capacidade de captacdo de sinal no formato 16:9. Em paises
como Estados Unidos, Inglaterra, Finlandia e Japao a televisdo aberta ja se encontra
neste novo modelo.

As pesquisas sobre televisao digital se consolidaram na década de 1990 e desde
janeiro de 2003 iniciou-se uma discusséo sobre a criacdo de um padrédo digital
brasileiro, o Sistema Brasileiro de Televisdo Digital — SBTVD. A Televisdo Digital
surge com o proposito de atender a toda a populacdo, independentemente da
condicdo socio-econdmica, assim como a televisdo com sinal analégico. Porém, até
0 momento, para o cidadao receber o sinal digital, € preciso efetuar a compra do
aparelho decodificador, o que para a maioria do povo brasileiro ainda ndo é possivel.
Para a televisdo interativa avancar, também é necessario que haja uma massa de
telespectadores com acesso ao sistema digital, processo que envolve preco e
conteudo atrativo.

A Televisdo Digital vai além das possibilidades de interatividade, mdaltiplos
canais, acesso a internet ou envio de SMS - servico de recebimento de diversos
tipos de informacdo por meio de uma mensagem de texto para telefone celular.
Tem-se uma nova geracdo de decodificadores com disco rigido, conexdes em rede
de alta velocidade e programas para deteccao inteligente de perfis de consumo.

A televisdo pode servir como ferramenta poderosa de educacdo a distancia,
entretenimento, jornalismo, governo eletrénico, bem como oferecer novos servicos,
nao disponiveis atualmente ou ainda sequer imaginados (PICCIONI, BECKER &
MONTEZ, 2005).
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Hoje ha um periodo de transicdo para a televisao digital, sendo necessério criar
aplicativos de interatividade capazes de despertar interesses coletivos para que a
ela se estabeleca no cenario nacional. Para Lauro Henrique de Paiva Teixeira
(2008), a chamada Televiséo Interativa potencializa seu entretenimento sugerindo
que seus espectadores, por meio do feedback em um numero limitado de opgoes,
controlem uma pequena parte do conteudo.

A interatividade ndo sera s6 um recurso a mais da modernidade. Ela tera impacto
direto na concepcdo e na producdo de novos programas, ou na adaptacado de
programas ja existentes. Além de entreter e informar, as aplica¢des interativas tém o
intuito de despertar curiosidade e cativar o telespectador-usuario. A interatividade é
destacada como uma nova ferramenta que pode redirecionar o foco da producao
televisiva, hoje massiva e sem feedback dos telespectadores (excecao feita para
algumas pesquisas de audiéncia). Para o telespectador, essa interatividade promete
conteudos mais proximos da realidade, com producdes voltadas para a audiéncia e
ndo ao mercado. A producédo de televisdo, acostumada a um processo rapido,
cronometrado, precisa incorporar a variavel software, cujo processo de producao
difere drasticamente da velocidade imposta pela televisdo (BECKER, 2007).

Novos atrativos precisardo ser criados, de modo que entretenimento, cultura e
informacéo contribuam para melhorar a vida das pessoas, tornando a televisdo uma
potencial ferramenta solucionadora de problemas.

No jornalismo esportivo, por exemplo, o telespectador pode ser capaz de assistir
pela Televisdo Digital Interativa a uma partida esportiva por diversas cameras em um
anico canal de televisédo e podera também dar nota aos jogadores, bem como opinar
sobre o desempenho dos atletas em um determinado jogo por meio do controle
remoto.

O Centro de Pesquisas e Desenvolvimento em Telecomunicacdes (CpgD)
estima negocios na ordem de R$287 bilhdes, com a Televisdo Digital no Brasil, em
15 anos para a populagéo incluindo pacote recepcéo (URD+antena), acesso ao
canal de interatividade, financiamento via publicidade e implantacdo do canal de
retorno. Para as emissoras, os gastos podem chegar a R$ 5,5 bilhdes nos primeiros
cinco anos, sendo que a maior parte deverd se dar na rede de transmissdo e
retransmissao (MARINI & GORGEN, 2006).
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2.4 JORNALISMO ESPORTIVO

Se a televisdo no Brasil comecou a entrar no ar somente na década de 1950, o
jornalismo esportivo teve seu inicio em décadas anteriores. Antes de falarmos da
introducdo do jornalismo esportivo nos meios de comunicacao no pais, é importante
que apresentemos relatos internacionais dessa editoria para ter uma maior
contextualizacdo a cerca do assunto.

Fonseca (1997) afirma que o primeiro periddico dedicado ao esporte no mundo
teria surgido na Franca, em 1854, no jornal Le Sport. Nas péaginas, era possivel
encontrar relatos sobre esportes hipicos, atividades relacionadas a caca e pesca,
boxe, natacdo, jogos de bilhar, entre outros.

J& no Brasil, os primeiros relatos da introdu¢édo do jornalismo esportivo na midia
foram em 1856 quando é publicado no Rio de Janeiro, o jornal O Atleta. Bahia
(1990) identifica como o marco do aparecimento da imprensa esportiva brasileira. O
jornal tinha o objetivo de difundir ensinamentos de preparo fisico dos habitantes da
cidade. O noticiario da época era restrito as préaticas de educacao fisica e lazer.

Mas mesmo apés o0 esporte comecar a ganhar as paginas dos jornais impressos
da época, era uma editoria com pouco prestigio e reconhecimento por parte dos
profissionais.

Porém, os veiculos de comunica¢cdo comecaram a se importar e a se dedicar ao
esporte ainda no comecgo do século XX. Em Sao Paulo, na década de 1910, havia
paginas de divulgacdo esportiva no jornal Fanfulla. Até hoje o Fanfulla é a grande
fonte de consulta dos arquivos sobre as primeiras décadas do futebol brasileiro,
trazendo relatos de um tempo em que esse esporte ainda néo cativava multidoes.

Também no inicio do século passado, no Rio de Janeiro, 0s jornais dedicavam
cada dia mais espaco ao futebol. Em 1922, os grandes jornais da época comecaram
a dedicar fotos de lances de futebol na primeira pagina. Os jogos dos grandes times
da época aos poucos foram ganhando destaque e a partir da década de 1920 o

futebol tornou-se popular no pais, conforme descreve Paulo Vinicius Coelho:

Até que o Vasco da Gama, em 1923, venceu a Segunda Diviséo apostando
na presenca dos negros em seus quadros. Era a popularizacdo que faltava.
Os negros entravam de vez no futebol, tomavam a ponta no esporte.
(COELHO, 2004, p, 9)
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Como vemos, no inicio houve dificuldades para o esporte e principalmente o
futebol obterem destaque na imprensa do pais. As noticias sobre jornalismo
esportivo ainda eram colocadas em colunas sem destaque, sem ilustracdo ou
qualquer tipo de promocao que pudesse ir além de apenas informar o necessario. E

0 que conta Paulo Vinicius Coelho.

Nos primeiros anos de cobertura esportiva era assim. Pouca gente
acreditava que o futebol fosse assunto para estampar manchetes. A rigor,
imaginava-se que até mesmo 0 remo, 0 esporte mais popular do pais na
época, jamais estamparia as primeiras paginas de jornal. Assunto menor.
Como poderia uma vitéria nas raias — ou Nnos campos, Nos ginasios, nas
guadras — valer mais do que uma importante decisdo sobre a vida politica
do pais. (COELHO, 2004, PP.7-8).

Apesar disso, o futebol se transformou, ao longo dos anos, preferéncia entre os
demais esportes no Brasil, principalmente no inicio do século XX. Essa
popularizacédo se tornou mais intensa a partir dos anos 1910. O socidlogo Mauricio

Murad destaca esse avanco.

[...] na segunda metade dos anos 10 o futebol ja estava espalhado pelo
Brasil. De Norte a Sul, praticamente em todas as cidades grandes, médias e
até pequenas, encontramos registros de sua presenca ja significativa. A
partir dos anos 20, essa tendéncia se aprofunda de forma avassaladora e
irresistivel (MURAD, 1996, p.129-130)

A partir dai, o futebol ganhou amantes e torcedores fanaticos. Ndo bastava mais
a equipe entrar em campo e disputar uma partida simplesmente por disputar. Era
preciso vencer e, para isso, surgiram as contribuicdes financeiras aos atletas. Foi
dessa forma que foram estabelecidos pagamentos aos jogadores. Para alguns, isso
tiraria o “romantismo” do esporte amador e, principalmente, de certa forma,
aproximaria o povo do esporte, 0 que era temido pela elite da época (que, em sua
maioria, praticava o esporte), segundo o autor Joel Rufino dos Santos (1981). No
final dos anos 1920 e inicio da década de 1930, conforme Waldenyr Caldas (1990),
finalmente o futebol se profissionalizou, mais especificamente nos estados de Sé&o
Paulo e Rio de Janeiro, com a criagcdo da Liga Carioca de Futebol (LCF) e a
Associacao Paulista de Esportes Atléticos (APEA).

Também nos anos de 1930, o Jornal dos Sports nasceu na capital carioca, sendo
o primeiro diario exclusivamente dedicado aos esportes no Brasil. A partir dai,
jornais e revistas foram surgindo e desaparecendo com o passar dos anos. No Rio
de Janeiro, a Revista do Esporte viveu bons anos entre o final da década de 1950 e

o inicio dos anos 60. Viu nascer Pelé, o Brasil conquistar mundiais, viu o futebol, seu
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carro-chefe, viver bons momentos e nem assim sobreviveu as adversidades — leia-se
lutar contra o preconceito de que s6 os de menos poder aquisitivo poderiam tornar-
se leitores desse tipo de diario.

Somente no fim da década de 1960, os grandes cadernos de esportes tomaram
conta dos jornais, tornando-se mais presentes e de maior volume, e o Brasil entrou

na lista dos paises com imprensa esportiva de larga extenséao.

2.5 Esporte na televisao

O telejornalismo esportivo € um género de programa televisivo que vem cada vez
mais obtendo destaque nas diferentes emissoras de televisdo. Considerando o
esporte como um produto de consumo, a televisao se apropria do mesmo e de suas
possibilidades para noticiar e tornar interessante todo conteldo relacionado ao
assunto (SILVA & JUNIOR, 2009).

De acordo com Lopes (2005), no fim da década de 1960, os telejornais
incorporaram algo semelhante a voz em off dos documentarios, assim como também
as imagens e entrevistas gravadas e ao vivo. Progressivamente, a distancia entre as
imagens captadas em estudio e as chamadas “externas” e as vindas de outros
paises, originadas de agéncias, outras emissoras ou por sucursais foi se tornando
ténue. Os telejornais passaram a editar o material colhido em suas fontes
diversificadas e incorpora-los as suas linhas editoriais.

Nos anos 1970, o esporte comecou a ganhar espaco na midia televisiva,
principalmente na Rede Globo. Até a Copa do Mundo de 1978, disputada na
Argentina, a emissora brasileira ndo possuia nenhum espago consideravel em seus
telejornais para atividades desportivas profissionais. Isso fica claro na afirmacéo de
Nogueira (2004):

[...] Na época ja ndo era mais possivel se restringir a transmissdo dos jogos,
era necessario mostrar os detalhes, falar sobre os desdobramentos das
competicdes e apontar as conseqiiéncias dos resultados.

Ainda na década de 1970, havia um telejornalismo timido quando a televisdo
ndo possuia tecnologia suficiente para acompanhar e transmitir os eventos e o
esporte ndo possuia organizacdo para ser televisionado. Gradativamente esta
situacao foi mudando. A televisdo, num espaco curto de tempo, comecou a se

desenvolver ndo somente para apresentar um evento esportivo, mas também para
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torna-lo um verdadeiro espetaculo, no qual o telespectador se aproxima das
emocOes vividas e tem a melhor percepcdo dos diferentes lances. Cameras,
producdo digital, sonorizacdo, imagens perfeitas e os mais diferentes recursos
tecnologicos foram os contribuintes para este tipo de desenvolvimento (SILVA &
JUNIOR, 2009).

Desse modo, o esporte também comeca a apresentar-se como um evento
organizado de grandes dimensdes: com expressivos patrocinios e movimentando
pessoas, empresas, paises e dinheiro. Assim, surgem grandes e pequenos eventos
competitivos, nacionais ou internacionais, que ndo somente sdo 0s produtos
transmitidos pela televisdo, mas, principalmente, representam 0 assunto que sera
referenciado nos programas telejornalisticos. Todos 0s eventos ou acontecimentos
gue surgem no meio esportivo, sdo potencialmente produtos para serem discutidos
durante semanas e até mesmo meses pelos mais variados programas televisivos
esportivos. Tal fato ndo depende somente da capacidade de articulacdo do
profissional, mas, fundamentalmente, do auxilio das novas tecnologias que tornam
possiveis: a reprise, 0os melhores lances, as chamadas ao vivo, a camera lenta, entre
outros recursos que podem ser editados (SILVA; JUNIOR, 2009).

No telejornalismo esportivo, os recursos modernos ofereceram a oportunidade
de produzir que ultrapassa basicamente a transmissao atingindo niveis e momentos
de espetacularizacdo. O esporte como competicdo, como forma de lazer ou qualquer
pratica que consiga chamar a atencdo publica, possibilita a construcdo de um
cenario do espetaculo oferecendo mercadorias necessarias para a composicado de
um programa de telejornalismo esportivo. Isto se vé em atletas, vestimentas e até
mesmos comentarios que representam recursos 0S quais tornam-se rentaveis
produtos.

Para Betti (1998), a televisdo além de estimular o consumo de produtos
esportivos e as alternativas associadas ao mesmo, tornou o préprio telespetaculo-
esportivo um produto de consumo comparavel a programas de enorme audiéncia.

Hoje, o futebol se destaca nacionalmente, possui programas especificos em
emissoras abertas e fechadas de televisdo. Na televisdo aberta, por exemplo, é
possivel encontrar programas especificos para os amantes de esporte. Em
emissoras como a Rede Globo, encontra-se o telejornal diario intitulado “Globo

Esporte”, com duracdo meédia de 30 minutos. Além deste programa, a emissora
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oferece também o programa dominical “Esporte Espetacular’, com duracdo média
de 3 horas por edicdo. Outro programa transmitido aos domingos é sobre
automobilismo, o “Auto Esporte”. Além desses, a emissora lancou em abril de 2009
o programa “Placar da Rodada” que vai ao ar toda quarta-feira de cinco a dez
minutos de duracédo, logo apds a transmissdo dos jogos de futebol. No Placar da
Rodada sao exibidos os gols da rodada, as tabelas de classificacdo dos jogos e 0s
proximos confrontos dos campeonatos.

Além disso, a nova atracdo conta com varios quadros. No Garoto do Placar é
mostrado o artilheiro que mais se destacou na rodada ou o gol mais bonito; no
Muralha da Rodada, o goleiro que fez uma grande defesa ou que teve uma atuacao
incrivel; no Pé Torto, o jogador que perdeu o gol mais feito e no né Téatico, as
andlises taticas dos comentaristas por meio do super tira-teima.

Outras emissoras também possuem programas dedicados exclusivamente a
esporte®. Além dos canais de televisdo aberta, existem também os canais de
fechadas. Nesse tipo de segmento os programas possuem dedicacdo de 24 horas
ao esporte, como ESPN Brasil, SPORTV 1 e 2 e BandSports.

E importante que os programas esportivos de televisio analisem a
formatacao, assim como a articulacdo de comentarios e selecdo de conteudos para
nao ter qualquer tipo de influéncia sobre equipes de futebol, jogadores e etc, pois é
por meio destes programas que a maior parte da populagdo tem acesso ao meio
esportivo.

Muitos programas televisivos esportivos sdo criados por conta também dos
inUmeros eventos esportivos. No entanto, a forma como séo feitos, 0s assuntos e 0s
comentaristas e cronistas sdo basicamente 0os mesmos. Isso pode deixar de
despertar no publico um interesse mais amplo, pois as discussdes sao sempre
generalistas e simplificadas, além de que os assuntos comentados sobre outras
modalidades esportivas sendo o futebol sdo muito superficiais. Na televisdo fechada
embora o carro-chefe das discussdes seja o futebol, ha varios programas dedicados
e exclusivos a outras modalidades de esporte como volei, basquete e ténis.

Silva e Marchi (2009) informam que elaborar uma reportagem significa antes

de tudo, transmitir informacdes e gerar conhecimentos. Deve-se deixar de

% A Rede Cultura (Cartéio Verde), Record (Esporte Fantastico), Rede TV! (Rede TV Esporte),
Bandeirantes (Band Esporte Clube, Jogo Aberto e Terceiro Tempo), MTV (Rockgol) e TV Gazeta
(Gazeta Esportiva e Mesa Redonda)



39

considerar a programacao televisiva esportiva apenas como um simples
entretenimento. Esta € uma area na qual profissionais especializados constroem e
apresentam o que se define no meio esportivo. A seriedade deste meio € a mesma
que se encontra em qualquer outra area de conhecimento. A organizagdo, o capital
e 0 contingente de pessoas que o telejornalismo esportivo movimenta, representa
apenas uma parcela da estruturacdo que o campo esportivo pode alcancar.

Os programas esportivos televisivos convencionais constituem uma
linguagem de facil entendimento e que apenas reportagens feitas pelas equipes de
jornalismo sao transmitidas. Esse modelo se difere um pouco dos programas
chamados de “mesas redondas” em que ha uma maior discusséo e reflexdo sobre
0s assuntos de destaque da semana ou do dia. Essas caracteristicas desse tipo de
programa que também envolve as divergéncias entre convidados e comentaristas,
suscitam a curiosidade do telespectador, pois sdo considerados especo de
entretenimento. Os conteddos abordados passam de simples comentarios a
verdades reproduzidas. A TV Gazeta e Bandeirantes realizam esses programas na
televisdo aberta. Na televisdo fechada, sdo varios programas de discussdo e
convidados como o0s programas estudados nessa pesquisa, além do Bate-Bola,
Linha de Passe — Mesa redonda, ambos do canal ESPN Brasil.

Além dos programas, ha também as transmissdes esportivas espalhadas por
varias redes de televisdo. Existem as transmissfes de esportes como basquete,
volei e ténis que nao possuem transmissdes fixas em Tevés abertas, mas que
sempre aparecem na grade de programacao quando ha algum torneio importante ou
amistosos. E assim também com o Futsal, que anteriormente era chamado de
futebol de saldo.

Sendo assim, ha aquelas transmissfes tanto em televisdo aberta quanto
fechada que s&o periddicas, anuais. E o caso da Liga dos Campe&es da Europa.
Considerada a maior competicao interclubes do mundo, a Liga dos Campedes é o
principal destaque entre as ligas européias na televisdo brasileira. Depois de dois
anos na Record em rede aberta, o torneio teve seus direitos comprados pela rede
Globo, que ainda nédo divulgou como fara a transmissao do evento.

O canal, por sua vez, ira compartilhar a exibicdo do campeonato com a rede
Bandeirantes, que ndo transmitia a Liga dos Campedes desde 2006. A competicdo

também sera mostrada pelo canal pago ESPN Brasil e TV Esporte Interativo.
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Outra novidade entre os torneios do Velho Continente sera a transmisséo da
Liga Europa (extinta Copa da Uefa) pela Rede TV!, cujos direitos também foram
disputados pela Record, que nao tera nenhuma liga européia na proxima temporada.

Destaque na midia em virtude das contrata¢c6es milionérias do jogador brasileiro
Kaka, do portugués Cristiano Ronaldo pelo Real Madrid, e pelo sueco Ibrahimovic
pelo Barcelona, o Campeonato Espanhol fara jus ao apelido de "Liga das Estrelas"
nas telas da ESPN e da Sky, que mantera a cobranca de R$ 19,90 mensais aos
assinantes para liberar o sinal do evento. A competicdo também é pretendida pela
Rede TV!, mas ainda ndo ha a confirmacéo do negocio.

Ja o Campeonato Inglés terd como destaque a transmisséo, pelo segundo ano
consecutivo, pela TV Gazeta, por intermédio de uma parceria firmada com a Esporte
Interativo?, dona dos direitos para a televisdo aberta. A ESPN Brasil também
transmitira a competicao.

Os campeonatos Italiano e Alemao, por sua vez, também serdo transmitidos
pelas parceiras Gazeta e Esporte Interativo, além da ESPN Brasil. A Bundesliga
chamada também de campeonato Alemdo serd destaque no canal pago
BandSports, que tem ainda os direitos do Campeonato Portugués.

A exemplo do que aconteceu na temporada passada, o canal fechado SporTV
passara os campeonatos Italiano e Francés. O pacote europeu do Esporte Interativo
possui ainda o Campeonato Aleméao , as supercopas da Inglaterra, da Espanha e a
Copa da Inglaterra.

A ESPN Brasil ainda vai transmitir o restante da temporada do Campeonato
Russo e o Campeonato Holandés, além das copas da Inglaterra, da Liga Inglesa, e
da Italia. De todas as emissoras principais, apenas a rede Record e SBT (Sistema
Brasileira de Televisdo) nao transmitirdo campeonatos europeus nessa temporada.
No SBT, nenhum torneio esportivo é exibido.

Também marcam presenca nesse cenario as redes de radios e emissoras
isoladas, espalhadas por todo o pais, que possuem programas diarios sobre
esportes, em especial o futebol, alcancando audiéncias extraordinarias nos quatro
cantos do Brasil. Jornais e revistas de circulacdo nacional e local completam este

acervo sobre o assunto.

* Emissora de televisdo dedicada exclusivamente a esportes no Brasil.
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Além desse avanco da midia falada, escrita e televisiva, os atletas profissionais
recebem uma alta remuneracdo para se dedicar exclusivamente a essa nova
profissdo. Isso pode ser confirmado por meio da matéria publicada no site Terra
(2009): o jogador brasileiro de futebol Ronaldo Nazério de Lima, do Sport Clube
Corinthians recebe apenas de salarios, por més, um milhdo e cem mil reais. No
entanto, o jogador brasileiro que possui o0 salario mais alto € Kaka, jogador do Real
Madrid da Espanha, que chega a faturar, mensalmente, o equivalente a um milh&o e
novecentos mil reais.

Toda essa popularizagdo do futebol atingiu o Brasil, afinal, a historia das
conquistas brasileiras no futebol internacional € uma das mais gloriosas no cenario
das principais selecdes de futebol do mundo. A Selecdo Brasileira de Futebol
chegou a ter exclusividade por 12 anos na posse de titulos de Copa do Mundo. O
tricampeonato foi conquistado em 1970 por uma das mais brilhantes selecdes da
histéria, que contava com nomes como Roberto Rivelino, Jair Ventura Filho, o
Jairzinho e Pelé (considerado o atleta do século XX). O futebol brasileiro encantou o
mundo na Copa de 1970 com esta selecao, que assim conquistou definitivamente a
Taca “Jules Rimet” (nome que recebeu o troféu disputado na Copa do Mundo da
FIFA até 1970). Na Copa de 1994 e 2002, o Brasil voltou a assumir posicdo de
destaque, com a conquista inédita do tetra e pentacampeonato mundial,
respectivamente.

N&o ha duvida de que os altos investimentos e a evolugdo dos equipamentos
colaboraram para o crescimento da qualidade do jornalismo esportivo, a das
transmissodes esportivas. Na televisdo, néo foi diferente. Em 1970, a Copa do Mundo
do México, em que o tricampeonato mundial conquistado pelo Brasil, foi a primeira
transmitida ao vivo. Tivemos novidades tecnoldgicas como o replay em slow motion
(camera lenta) e pudemos ver com detalhes toda a magia de Pelé. Foi a primeira
vez também que as cameras eram posicionadas atras do gol, fazendo com que se
diversificassem os angulos das jogadas de ataque.

Em Paris, na Franca, a final da Copa do mundo de 1970 registrou mais
aparelhos de televisao ligados do que a transmissédo da chegada do homem a lua,
um ano antes. Na copa de 1990, disputada na Itélia, a novidade foi colocada na
parte superior dos estadios e chamavam cameras “italianas”, que com suas lentes

bem abertas acompanharam os ataques e permitam verificar a linha de
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impedimento. Mais uma vez, a evolugdo da tecnologia a servico do esporte, e
também dos jornalistas. (BARBEIRO & RANGEL, 2006).

Com esse advento das novas tecnologias, 0s programas esportivos representam
as producbes nas quais mais informacdes sdo concentradas. E o espago
caracterizado exclusivamente por assuntos esportivos no qual diferentes
modalidades sdo apresentadas e informacfes sdo transmitidas. Com o crescente
interesse do telespectador e a variada gama de informacdes que os esportes fazem
circular, os programas de debate e de informagOes gerais “invadiram” a televisao
fortemente sustentados pela aceitagéo publica, configurando-se como estruturas que
determinam os conteddos que serdo apresentados. Transmissdes ao vivo, imagens
espetaculares, varios artificios sao utilizados para conquistar uma maior
receptividade publica, os quais, aliados a forma pela qual o mediador da transmissao
enfoca a noticia, podem sugerir diferentes significados.

Dessa maneira, o0 jornalismo esportivo pode ser uma das areas com maior
aceitacdo do publico com relacdo a interatividade na televisdo digital, pois possui
uma linguagem mais clara e de facil entendimento. (BARBEIRO & RANGEL, 2006).

Barbeiro e Rangel definem com clareza a linguagem do jornalismo esportivo nos
veiculos de comunicacao no pais.

Hoje, a linguagem jornalistica esportiva estd bem caracterizada de veiculo
para veiculo. Algumas TVs adotam o estilo do jornalista-personagem, em
gue a funcdo nado é s6 passar a informacao, relatar o fato. E preciso viver
aquela emocdo para o telespectador. O repérter faz rapel, escala
montanhas, mergulha, desce corredeiras, luta, chora, sofre e vive até a
Ultima gota de emocgédo do esporte. Ele é tdo protagonista quanto o atleta.
Os jornais e revistas adotam a descricdo em detalhes dos bastidores, a

comprovacao e explicacdo dos fatos esportivos acontecidos no dia anterior.
(BARBEIRO & RANGEL, 2006, p, 55)

Essa linguagem coloquial foi transferida do radio cujas transmissdes sao
marcadas pela descontracao dos profissionais. Contudo, a partir dos anos de 1980 e
comeco dos 1990 a precisdo ganhou espaco. O compromisso com a verdade
contribuiu para que a linguagem se tornasse mais descritiva. O ideal é que se tenha
um equilibrio de emocéo e descricao dos fatos (Barbeiro & Rangel, 2006). O esporte
nao vive sem emocao, porém € preciso passar toda a informacdo de um evento
esportivo para o telespectador, o ouvinte e o leitor.

O telejornalismo esportivo € uma unido entre jornalismo e televisdo e possui uma

forma anica de informar. Esse género agrupa fontes, noticias e seleciona contetudos
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como o jornalismo e detém algumas especificidades que outros géneros de
jornalismo ndo podem recorrer, como um arquivo de imagens ou a técnica de
mediacao orientada por um profissional que ndo somente transmite a mensagem,
mas algumas vezes oferece uma leitura da noticia.

Entretanto, apesar de avancada tecnologia e organizacao, Coelho (2004) aponta
o jornalismo esportivo como uma “dificil carreira”. um mercado saturado, onde os
salarios, a pouca credibilidade, entre outros elementos representam fatores que
fazem a profissdo receber este rotulo. E preciso nesta area saber diferenciar o que é
jornalismo e o que é show. Qual conotacdo a mensagem deseja implicar, vai definir
0 meétodo, a forma de transmissédo e até mesmo a limitacdo que o jornalismo produz
(SILVA & JUNIOR, 2009).

2.6 Mercado esportivo

Nesta parte do trabalho a idéia é desenvolver um capitulo com base no
entendimento do negdcio futebol que hoje é importante para os administradores das
organizacdes de futebol profissional.

Pesquisar sobre a evolucdo do futebol como negécio é condicdo essencial para
gue se entenda a concepc¢ao ou origem deste novo setor econdmico da sociedade.

O futebol brasileiro € um dos principais mercados esportivos no mundo por se
configurar milhdes de adeptos em todo o pais, além da identificacdo que esse
esporte mais praticado no mundo desperta na nacao brasileira. De acordo com
analise da empresa Crowe Horwath RCS — empresa de auditoria brasileira — nos
ultimos anos, os clubes brasileiros aumentaram consideravelmente as suas receitas
sendo extremamente animadoras as perspectivas para 0s proximos seis anos.

O mercado brasileiro de clubes de futebol, movimentou cerca de R$ 800 milhdes
de reais no ano de 2003 em comparagdo a R$ 1,7 bilhdo de reais em 2008. A
perspectiva até a Copa do mundo no Brasil é que as receitas superem o valor de R$
3 bilhdes de reais ao final do ano de 2014. Esse valor foi fundamentado nos dados
financeiros dos ultimos seis anos e na cosntrucao de cenarios futuros para o periodo
de 2009 a 2014 (SOMOGGI, 2010).
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Abaixo, um grafico que representa a evolugdo das receitas no mercado brasileiro
entre os anos de 2003 e 2008.
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Figura 1 - Evolugdo das Receitas — Mercado Brasileiro-2003-2008 (em R$ Milhdes)
Fonte: Crowe Horwath RCS 2009

As receitas geradas pelos clubes brasileiros apresentaram uma profunda
evolucdo, com um crescimento de 115% no periodo, impulsionado pelo incremento
das receitas geradas com todas as principais fontes de receitas. Os recursos
provenientes das transferéncias de atletas apresentaram uma taxa média de
crescimento de 15% ao ano (a.a.), as cotas de televisdo cresceram 7% a.a., clube
social e esporte amador 18% a.a., patrocinio e publicidade 20% a.a. e bilheteria 23%
a.a. (SOMOGGI, 2010).

As receitas com as transferéncias de jogadores permanecem sendo o principal
recurso do mercado brasileiro e devem continuar em crescimento nos préximos
anos.

Os recursos que mais tiveram evolucao foram a exploracédo dos recursos gerados
com projetos de marketing e venda de bilheteria. Ja a receita com televisdo obteve
uma evolucao significativa em 2009 e pode aumentar ainda mais com a negociagao
para o triénio 2012-2014.

As fontes com maior potencial de crescimento sdo as que se converterdo em
receitas com os estadios, que inclui bilheteira, outros servicos nos jogos e atividades
em dias que nao ha partidas e marketing, que além de patrocinio e publicidade,
englobam licenciamento da marca e uma infinidade de a¢cées de mercado por meio
dos parceiros ou diretamente com o torcedor.

As receitas com o clube social e esporte amador apresentaram grande evolucéo

nos ultimos anos, impulsionados pelos recursos gerados por alguns clubes com
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seus quadros sociais e especialmente com 0s novos projetos de socio torcedor.
Exemplo disso é o clube Internacional de Porto Alegre que possui mais de 100 mil
sécios-torcedores que contribuem de forma consideravel para a receita do clube.

Outro recurso que expandiu foram com patrocinio e publicidade, resultado direto
da ampliagdo do interesse das empresas patrocinadoras por essa estratégia de
mercado, o0 que resultou em uma evolucao dos valores das cotas de patrocinio dos
clubes e novas alternativas de exposicao e associacdo de marcas patrocinadoras.

Somoggi (2010) explica que em 2003, essas trés fontes de receitas geraram R$
214 milhdes de reais, valor que representava 27% do total gerado pelo mercado
brasileiro de clubes de futebol. Em 2008 as trés fontes foram responsaveis por R$
630 milhdes de reais em recursos, saltando para 36% do total.

Os recursos vindos da bilheteira estdo cada vez mais inseridos e sendo
importantes, apresentando grande evolucdo nos ultimos seis anos. Isso porque, é
notado uma melhora dos servicos com venda de ingressos e ampliacdo do preco
meédio das entradas, fazendo com que se valorize essa fonte a cada ano. Esta
receita que representava 7% dos recursos dos clubes em 2003, atingiu 11% em
2008.

A perspectiva de crescimento para esse segmento de receita € grande, pois a
conversao da bilheteria em uma fonte maior, conhecida na europa como Matchday,
ou seja, o dia do jogo e pela perspectiva de novos estadios por conta do Mundial de
2014.

Na figura 2, esta a projecao da evolucdo de receitas no mercado brasileiro entre os
anos de 2009 e 2014.
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Figura 2 - Projecdo de evolucao das Receitas — Mercado Brasileiro em R$ milhdes
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Fonte: Crowe Horwath RCS 2009

Ainda de acordo com Somoggi (2010), os proOXimos anos serdo muito positivos
para o mercado brasileiro, que atingiu aproximadamente R$ 1,9 bilhdo de reais em
receitas geradas em 2009, podendo superar R$ 2,6 bilhdes de reais em 2012 e ao
final de 2014 ultrapassar R$ 3 bilhdes reais. Para chegar neste volume em 2014 o
crescimento dos recursos gerados deve ser de aproximadamente 69% no periodo, o
que representara cerca de 60% do crescimento registado entre 2003-2008.

Em um cenario mais otimista, especialmente com a maximiza¢cdo dos recursos
gerados com o0s novos estadios e aquecimento do mercado do futebol gracas a
Copa de 2014, este montante pode ultrapassar R$ 3,4 bilhdes de reais, o que
resultaria em dobrar o tamanho do mercado brasileiro entre 2009 e 2014.

Os recursos gerados com transferéncias de jogadores devem ultrapassar R$800
milhdes de reais, as cotas de televisdo e outras midias, devem superar R$ 700
milhdes de reais, além de R$ 500 milh&es de reais sendo do social e amador, R$480
milhGes de reais em exploracdo comercial da marca e, por fim, R$400 milhdes de
reais com estadios de futebol, segundo anélise da Crowe Horwath RCS para os
proximos seis anos (2009-2014) sobre o mercado brasileiro de clubes de futebol, ao
final de 2014. As receitas com marketing, estadios e socios devem representar 47%
do total, uma melhora de 30 pontos percentuais em relacdo a 2008 e 74 pontos
percentuais em comparacdo com 2003.

A realizacdo da Copa do Mundo no Brasil pode ser o catalisador de
investimentos para construir uma perspectiva extremamente positiva para o mercado
do futebol, gracas a construcéo e reforma de estadios e também pela ampliacdo do
interesse midiatico e mercadologico pelo futebol brasileiro

Ja& com relacdo ao mercado esportivo de patrocinios de camisas, também houve
no futebol brasileiro uma evolugdo nas receitas deste segmento assim como no
mercado internacional. Embora os contratos de patrocinios nas camisas do grandes
clubes europeus tenha aumentado, as receitas oriundas desse tipo de patrocinio
significou uma pequena recuperacao em relacao aos valores anteriores.

Segundo a consultora Sport+Markt, na temporada de 2008/2009 as receitas
geradas pelos clubes das 6 maiores ligas europeias (Inglaterra, Espanha, Alemanha,
Itadlia, Franca e Holanda), provenientes de patrocinios nas camisas, alcancou um

total de 395,5 milh6es de Euros, apenas mais 2,3 milhdes do que na temporada de
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2007/08, mas ainda inferior ao total de 2006/07 que se situou nos 405,3 milhdes de
Euros.

Abaixo, o ranking de patrocinios de camisas de clubes europeus para a
temporada 2009/2010.

Ranking de patrocinios nas camisas 2009/10 (valores anuais):

CF Real Madrid (Espanha) / Bwin — 25 milhdes de Euros

FC Bayern Munique (Alemanha) T-Home — 25 milhdes de Euros

Liverpool FC (Inglaterra) / Standard Chartered Bank — 22,5 milhdes de Euros
Manchester United FC (Inglaterra) / Aon — 21,5 milhdes de Euros

FC Schalke 04 (Alemanha) / Gazprom — 12 milhdes de Euros

Chelsea FC (Inglaterra) / Samsung — 11,6 milhdes de Euros

2 T o

Em média, os 112 clubes das 6 maiores ligas europeias recebem 3,5 milhdes
de Euros por ano em patrocinios nas camisas, embora s6 108 tenham iniciado as
respectivas ligas com patrocinador. Em termos nacionais, é de registar que apenas
FC Porto, Benfica e Sporting conseguem alcancar o valor de 3,5 milhdes de Euros
gerados pela média dos 112 clubes europeus, enquanto os clubes de topo do Brasil
conseguem dobrar o mesmo valor.

No Brasil, os clubes vem aumentando as receitas de patrocinio de camisas mais
significativamente a partir de 2008 quando o Corinthians passou de R$8 milhdes de
reais para R$15 milhdes de reais e, 0 Sdo Paulo passou a receber R$15 milhdes da
Reebok como patrocinador esportivo.

Em 2009 a crise mundial atrapalhou o plano de muitos clubes que queriam
aumentar ainda mais 0s seus patrocinios nas camisas. Mesmo assim, o0s valores se
mantiveram e, alguns conseguiram um minimo aumento.

Em 2010, com a economia mundial estabilizada, os grandes clubes brasileiros
negociaram com seus patrocinadores e, ordenaram um grande aumento para a
manutencdo do anuncio na camisa. Foi assim com o Flamengo, que de R$15
milhdes de reais anuais passou a receber R$22 milh6es de reais da empresa
Batavo, ex-patrocinadora do Corinthians. Ja o clube paulista muito em funcédo do
atacante Ronaldo, conseguiu um patrocinio com a empresa Hipermarcas de R$38
milhdes de reais. Para o ano de 2010, o Sao Paulo ainda negocia patrocinador
principal, querendo chegar algo em torno de R$33 milhdes de reais.
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No ranking abaixo, os principais clubes brasileiros e seus respectivos

patrocinadores de camisas.

Ranking de patrocinios nas camisas 2010 do futebol brasileiro (valores anuais):

Corinthians - R$ 38 milhdes de reais
Flamengo - R$ 22 milhdes de reais
Palmeiras — R$ 20 milhdes de reais
Vasco - R$ 14 milhdes de reais
Santos — R$ 8,5 milhdes de reais
Cruzeiro — R$ 8 milhdes de reais
Botafogo — R$ 7,2 milhdes de reais

Grémio — R$ 7 milhdes de reais

© © N o g s~ w D PE

Internacional - R$ 7 milhdes de reais

Em 2010, Sdo Paulo e Atlético mineiro continuam sem estampar nenhum
patrocinio na camisa.

Além do patrocinio de camisas, o futebol brasileiro denota um crescimento no
valor pago para as transmissdes das partidas por parte das empresas de televiséo.
A Rede Globo adquiriu os direitos de transmissao da televisdo aberta no valor de R$
660 milhdes de reais, para o triénio 2009/2010/2011. A diferenca entre este contrato
e 0 anterior € sobre a receita excedente cuja é medida por audiéncia. A emissora se
prop6s a pagar R$ 1 milhdo de reais a mais para cada ponto em uma determinada
faixa.

O canal SporTV adquiriu 0 pacote 3 destinado a televisdo por assinatua no valor
de R$ 50 milhdes de reais por ano. A Globosat desembolsou cerca de R$110
milhdes de reais para transmitir jogos do sistema pay-per-view (pacote 4) em 2009,
sendo que em 2010 o valor sobe para R$ 125 milh&es e, no ultimo ano de contrato,
as cifras chegam a R$ 135 milhdes.

No caso dos direitos de marketing - pacote 5, que da direito ao uso das placas
de publicidade - o valor acordado foi de R$ 90 milhdes de reais a cada ano.

Porém, especula-se que a Rede Record esta disposta a comprar os direitos de
transmissdo do campeonato brasileiro a partir de 2012 por R$ 1 bilhdo de reais. A
emissora que ja comprou a transmissao das Olimpiadas de 2012 em Londres, agora
esta com o objetivo de transmitir os jogos brasileiros.
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2.7 O futebol como negécio

O consumo esportivo pode ser representado pelos principais agentes
consumidores das praticas esportivas enquanto espetaculo, ou seja, todos aqueles
interessados e consumidores do futebol, enquanto consumidores de bens ou
servicos ligados ao espetaculo do futebol. Esta categoria € dividida por LEONCINI
(2001) em consumidores finais (torcedores) e consumidores intermediarios (TV,
loteria, patrocinadores e etc.).

Para falar sobre esses dois grupos, EKELUND (1998) propf6e a seguinte
evolucdo do sistema de receitas:

A era do estadio de futebol (até a década de 50) — tudo girava em torno da
receita das entradas. Nesta fase, surge a principal ligagdo para o futebol negécio: a
ligacdo torcedor-clube.

A era da televisdo comercial tradicional (anos 50, 60 e 70) — quando o sistema
de transmissdo publica da televisdo tinha os direitos gratuitos e os jogos eram
transmitidos sem pagar nada aos clubes o que deu origem aos patrocinadores.

A era dos patrocinadores (anos 80) — os patrocinadores interessados na
audiéncia e visibilidade que o futebol proporciona as marcas comecgaram a surgir e
cada vez mais com uma participagdo maior em termos de geragao de receitas, tanto
para os clubes como para as ligas.

A era da Nova Midia (a partir da década de 1980) — a televisdo paga verdadeiras
fortunas atualmente para transmitir 0s jogos, mas sua evolucao rapida requer uma
perspectiva diferente para o futuro do negdcio. Essa Era inclui a televisdo via
satélite, novas midias e a internet como o0s grandes consumidores e
consequentemente financiadores das organizacfes esportivas.

A andlise da evolucdo do consumo de espetaculos futebolisticos pode ofuscar a
importancia de um agente consumidor importantissimo no negocio futebol — o
torcedor. E a partir dos torcedores que todos os outros clientes (televiséo,
patrocinadores e etc.) surgiram. Este mercado consumidor relativamente cativo é a

chave que atrai a televisédo como relata Leoncini (2001).

O que capitaliza o valor do mercado esportivo é o poder da torcida, o poder
da televisdo e o poder dos jogadores. Quando se deixa de considerar essa
ligacdo primaria entre torcedor e clube, o poder da torcida pode perder
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intensidade, acarretando uma perda no valor global do mercado
futebolistico (LEONCINI, 2001. p. 24).

A ligacdo primaria € fruto de uma combinacao historica de dois fatores, conforme
TAYLOR (1998).

O primeiro fator historico revela que as pessoas que se tornaram consumidores
apaixonados por futebol na Gra-Bretanha foram os imigrantes das comunidades
rurais que vieram para 0s grandes centros industriais e precisavam de novas
identidades. O futebol funciona no mundo inteiro como a melhor forma de dar as
pessoas uma identidade primaria. No Brasil, esse mesmo processo parece ter
ocorrido com o Palmeiras fundado pelos imigrantes italianos e o Vasco da Gama
pelos portugueses. O futebol realoca e reidentifica as pessoas e se torna
virtualmente uma religido urbana (TAYLOR, 1998).

O segundo fator se relaciona a impossibilidade de comercializacdo dos clubes
nas primeiras décadas apo6s o surgimento do futebol. E isto os paralisou no local em
gue eles nasceram dando a eles essa conexao com este lugar.

Esses dois fatores produziram um relacionamento profundo e duradouro entre os
clubes de futebol e seus fas fazendo com que este relacionamento seja o maior
recurso natural que o futebol possui. Os torcedores ndo mudam. O individuo troca
de cidade, de emprego, mas nao de time. Sendo assim, o futebol ndo é um negdcio
comum néo tendo relacdo com satisfacdo do produto. E uma relagdo sentimental, na
maioria das vezes sofrida, o que pode ser convertida ou explorada como uma
relacdo comercial (TAYLOR, 1998).

Esta relagdo é revitalizada pela rivalidade criada entre os times ao longo das
décadas. A rivalidade é um dos aspectos mais importantes no negécio futebol, pois
€ o0 alimento da paixdo do torcedor pelo clube (LEONCINI, 2001). Tanto clube
guanto torcedor dependem da existéncia saudavel da rivalidade. Para simplificar
podemos pegar exemplos como as rivalidades entre Palmeiras x Corinthians em Sao
Paulo, Grémio x Internacional, em Porto Alegre, Flamengo x Vasco, no Rio de
Janeiro e Cruzeiro x Atlético, em Minas Gerais.

O relacionamento torcedor-clube é o que chamamos de patrimbnio e quando
vocé avalia economicamente um clube de futebol, o seu valor, ou seja, a capacidade
de gerar receitas esta na forca e na distribuicdo de seus clientes principais — 0s

torcedores LEONCINI (2001): quantos torcedores o clube possui; qual o retorno de
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um jogo em termos de audiéncia (tanto no estadio quanto na televisao); quantas
pessoas adoram este clube e qual a intensidade desta devocao; qual a expansao
demografica dos torcedores e etc.

Ao identificarmos a histéria do futebol brasileiro e mundial, podemos notar a
existéncia de dois grandes conjuntos de agentes: um conjunto de agentes ligados a
producdo de espetaculos esportivos que comanda e organiza o futebol de grande
potencial econémico e, um conjunto de clientes que compram 0s varios produtos e

servicgos ligados ao futebol. Veja a figura 1.

Figura 3 — os relacionamentos entre agentes produtores e consumidores no futebol como
negacio.
Fonte: LEONCINI, 2001.

Vemos na figura 3 uma disposicéo do que seria 0 negdécio futebol separados por
guem comanda e organiza o futebol e agueles que fazem parte de todo o processo

do primeiro conjunto de agentes.
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A estrutura de negoécios se baseia em trés niveis basicos de relacionamentos
com clientes na qual se enquadram os varios relacionamentos comerciais
envolvendo ofertas de produtos ligados ao espetaculo futebolistico (LEONCINI,
2001).

O primeiro tipo de relacionamento € o principal, pois é ele quem determina o
potencial e a geracao de recursos para os clubes de futebol em particular e para as
federacdes/ligas em geral. Este relacionamento pode se dar diretamente como, por
exemplo, nos casos em que o0s torcedores assistem aos jogos no estadio ou quando
compram produtos/servicos em estabelecimentos do clube/federacdo (restaurantes
nos estadios, lojas de produtos do clube. Podemos dar exemplos de clubes que
fazem estes servicos como o Sdo Paulo, Atlético Paranaense que possuem
restaurantes em seus respectivos estadios, além de outros clubes como o
Corinthians e o proprio Sado Paulo e Palmeiras que possuem lojas exclusivas para
venderem tudo o que for relacionado ao clube de futebol.

No relacionamento tipo 2, representa 0s varios tipos de relacionamentos
comerciais com o0s consumidores intermediarios interessados ou nos direitos de
exploracdo da marca/campeonato das organizacdes de futebol ou interessados no
Marketing esportivo.

No terceiro tipo de relacionamento representa os varios tipos de relacionamentos
diretos como pay-per-view ou indiretos como exposicdo da marca do patrocinador
nos jornais existentes entre os consumidores intermediarios e o torcedor. A este tipo
de relacionamento esta vinculada uma cadeia secundaria de producao de servicos e
produtos que incluem os campeonatos, clubes e jogadores como recursos, a midia
como instrumento de divulgacdo, a propaganda como negocio, 0 comercio de
mercadorias esportivas, a construgdo da logomarca de um produto, tendo como
cliente final de toda essa estrutura o torcedor.

Alem desta ligacdo entre torcedor e clube, outro elo importante no processo
chamado futebol negécio é a transferéncia de jogadores brasileiros para clubes
internacionais o que Rodrigues (2007) denomina de “Globaliza¢&o do futebol”.

Segundo o autor, foi a partir dos anos 1990 que o futebol brasileiro passou a
exportar atletas para outros mercados além do europeu, como Asia, Japao,
Eslovaquia, Malasia e Vietna. Pode-se dizer que com a globalizacdo, o mercado de

trabalho para os jogadores de futebol se ampliou significativamente, proporcionando
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0 surgimento de outros ambientes de trabalho para os profissionais do futebol.
Atualmente, além do mercado europeu, o futebol asiatico esta em crescimento, além
da expansdo do futebol africano, ajudado também pela realizacdo da Copa do
Mundo de futebol em 2010.

Rodrigues (2007) diz que os fatores que mais impulsionaram a saida de
jogadores de brasileiros para o futebol estrangeiro se deve a quatro fatores: (i) os
elevados salarios pagos pelos clubes estrangeiros (cerca de cinco vezes mais do
que os clubes brasileiros); (i) melhores condi¢des de trabalho; (iii) a Lei Pelé (o fim
do passe, a liberacao/flexibilizacdo do sistema de transferéncias de jogadores; (iv) 0
caso Bosman, que introduziu a liberdade de contrato e decretou o fim do sistema de
cotas de jogadores estrangeiros nos paises das Comunidade Européia.

O futebol europeu se alimenta de jogadores de outras regides do planeta. Pode-
se considerar que o futebol europeu é centro do mercado futebolistico mundial para
onde se deslocam muitos atletas de diversos paises em busca de trabalho. A
estrutura do futebol europeu esta acima de qualquer outro continente. Os maiores
centros futebolisticos do mundo sédo a lItalia, Espanha, Inglaterra (atualmente o pais
com a Liga mais rica do mundo) e Franca. Isso tomando como critério as condigdes
de trabalho, os salarios, a qualidade dos jogadores, 0s investimentos em salarios e o
marketing, bem como os modelos de gestdo dos clubes e associacdes de futebol
(RORIGUES, 2007).

Partindo de um modelo elaborado por (Magge; Sugden, 2002, p. 428 apud
Rodrigues, 2007, p. 85) para analisar a globalizacdo do futebol e o movimento do
trabalho do futebol. Segundo os autores, o mercado futebolistico mundial estrutura-
se da seguinte forma: A Europa (centro), América do sul e América Central (semi-
periferia), Africa, América do Norte, Asia e Oceania (periferia).

Neste modelo descrito pelos autores, percebe-se uma relagéo entre a economia
e o nivel do desenvolvimento do futebol nacional. Geralmente os paises que estao
do topo da piramide futebolistica mundial possuem economias equilibradas e
solidas.

No entanto, ndo existe um determinismo econdmico quando se trata de
desenvolvimento do futebol, pois existem paises com economias desenvolvidas que

ndo possuem futebol de ponta, como s&o os casos dos Estados Unidos e Jap&o. E
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preciso considerar que existem razfes historicas e culturais importantes nesse
processo (RODRIGUES, 2007).

2.8 Marketing esportivo

O conceito de marketing se refere ao planejamento das estratégias de uma
instituicdo ou individuo no sentido de conquistar clientes (ou a simpatia do publico) e
perseguir uma nova posi¢cao no mercado (ou em qualquer campo de atividade). Uma
politica de marketing deve estar de acordo com a missado da empresa ou instituicéo,
fundamentar-se em diagndéstico e prognostico sobre a evolucdo do mercado e
estabelecer as ferramentas e acdes a serem utilizadas ou implementadas para
alcancar os objetivos gerais e os resultados desejados (PRONI, 2010).

Partindo para o campo esportivo, Pitts e Stotlar (2002) argumentam que o
marketing se fundamenta na analise do sistema macro econdmico e micro
econdbmico. No primeiro caso consideram-se as forcas externas que afetaram a
industria em sua totalidade e influenciaram decisivamente na evolugdo historica do
marketing esportivo tal qual o tamanho e a taxa de crescimento do mercado, a
rentabilidade industrial, a mudanca da politica governamental, a disponibilidade de
recursos, a mudanca tecnologica, as economias de escala e escopo, as preferencias
do consumidor e a economia nacional. O segundo conceito inclui uma série de
acOes realizadas pela empresa com o intuito de conquistar e manter clientes
(estratégias relacionadas ao composto de marketing) e responder as for¢as externas
de mercado.

Com base em dois modelos historicos, criados por Fullerton (1998) e por Hardy
(1982) apud Soares (2007) pode-se considerar a cronologia do marketing em trés
momentos: o Periodo das Origens (1820 — 1880); o Periodo do Desenovlvimento
(1880 — 1920) e o Periodo da Refinacéo (1920 — 1990).
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Figura 4 — Modelos dos periodos de marketing esportivo
Fonte: Pitts & Stotlar, 2002

Pitts e Stotlar (2002) afirmam que o desenvolvimento de todos os conceitos
relacionados aos aspectos micro e macro econdmico do marketing esportivo ocorreu
no periodo de 1880 a 1920 ressaltando que antes dessas datas pouco ou nada se
considerava necessidade do consumidor por ocasido da andlise do composto de
marketing e que apds 1880 passou-se a considerar tais necessidades e posterior a
1920 os fundamentos do moderno marketing esportivo ja se encontravam
estabelecidos.

O periodo de origens pode ser ilustrado por dois acontecimentos especificos: as
promocdes de William Fuller: 1824 — boxe e as taticas de Phelan: 1850 — 1860 Bilhar
(SOARES, 2007). No primeiro caso se destacavam as acdes promocionais

desenvolvidas para divulgar um esporte considerado ilegal. No segundo caso
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observa-se o desenvolvimento de um esporte que, diferentemente do primeiro, ndo
apresentava restricdes legais e contava com a simpatia da sociedade.

O término do Periodo das Origens trouxe consigo o desenvolvimento e a
profissionalizacdo do marketing e de seus profissionais. As variaveis de micro
marketing tiveram suas funcdes (estratégia de preco, distribuicdo, desenvolvimento
de produto, pesquisa de mercado, etc.) aprimoradas pela ampliacdo de seus
conceitos e 0 surgimento de novos instrumentos e, consequentemente, o0 surgimento
de novas técnicas, 0 que demandou dos agentes internos uma capacitagdo maior
(SOARES, 2007).

No entanto, ainda segundo o autor, o mercado também apresentou uma
significativa evolucdo de suas forcas externas principalmente no que se refere ao
aumento populacional dos centros urbanos.

Dois momentos foram distintos nesse periodo: o que precedeu a | Guerra
Mundial (1880 — 1920), quando o custo de vida era alto, porém sobrepujado pelo
aumento da renda anual e 0 momento pos-guerra, cujo cenario se alterou no fim da
segunda década do século XX e o mercado consumidor passou a vivenciar
experiéncias diferentes.

O periodo de 1920 a 1990 chamado de Periodo de Refinacdo foi marcado por
oscilacbes no mercado, o surgimento de novas tecnologias, o aprimoramento da
mao de obra, o aparecimento de novos materiais, o fortalecimento e/ou
aparecimento de outros esportes, o aprimoramento do mercado consumidor,
tornaram esse periodo tdo ou mais importante do que os outros (SOARES, 2007).

O termo “marketing esportivo” comecou a ser empregado nos EUA na década
de 1960. Mas ganhou maior expressao nos anos 70, quando grandes empresas
como a Coca-Cola e a Philips Morris comegaram a adotar o patrocinio esportivo (no
futebol e no automobilismo) em campanhas mundiais. A criacdo da ESPN, em 1979,
foi outro importante fator no desenvolvimento do marketing esportivo, porque
ampliou a visibilidade de muitos esportes. Por sua vez, na Europa, a Adidas foi a
principal responséavel pelo desenvolvimento do marketing esportivo, por abrir as
portas da Fifa e do COI para a comercializacdo de imagens e de marcas (criando em
seguida a ISL) (PRONI, 2010).

Nos anos 1980, a empresa Nike apostou em uma politica diferente, mais

agressiva de marketing tendo como estrelas o maior jogador de basquete da
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historia, Michael Jordan, o tenista John McEnroe e o corredor de atletismo Carl
Lewis. Nos anos de 1990, as principais inovacfes em termos de estratégias de
exploracdo do marketing esportivo foram na NBA — o campeonato nacional de
basquete americano e da Premier League — liga de futebol da Inglaterra que
estabeleceram novas fronteiras com o marketing.

Pode-se dizer que o marketing esportivo se desenvolveu em duas frentes: de
um lado, o chamado “marketing do esporte”, que corresponde as estratégias e acdes
desenvolvidas por entidades esportivas ou empresas que oferecem produtos ou
servicos esportivos; de outro, o “marketing por meio do esporte”, isto &, as
estratégias e acOes desenvolvidas por empresas nao-esportivas que procuram
associar sua marca ou produto a pratica de uma modalidade ou a imagem de um
esportista (CONTURSI, 1996).

Segundo Proni (2010) as estratégias relacionadas com o marketing do esporte
podem ser diferenciadas conforme o tipo de produto: marketing de marcas
esportivas; marketing de equipes; marketing de ligas esportivas; marketing pessoal
(de atletas); marketing de academia.

Certamente, as metas e acdes mercadologicas de um fabricante de material
esportivo serdo muito distintas das definidas pelo departamento de marketing de
uma liga esportiva. Exemplo de grandes projetos de marketing do esporte: a
organizacdo de uma edicdo dos Jogos Olimpicos, uma Copa do Mundo de futebol e
a temporada de Formula 1.

Existem diversas estratégias relacionadas com o marketing esportivo que
podem ser diferentes de acordo com o proposto, com 0 acordo entre uma empresa e
uma entidade esportiva: compra de cotas publicitarias, patrocinio de longo prazo,
promocdo de evento e etc. Os objetivos de uma organizagdo ao patrocinar um
evento, atleta ou equipe, podem ser muito variados o que implica em contratos com
nivel de comprometimento e duracgéo distintos.

O patrocinio corresponde ao fornecimento de suporte financeiro ou material
para uma atividade, podendo gerar diferentes tipos de beneficio para o patrocinador.
E uma das ferramentas do marketing. O patrocinador difere do anunciante por dar
apoio diretamente a um evento (ou equipe ou atleta) em troca da associacao direta
com o mesmo, regido por um contrato. A op¢ao pelo patrocinio ndo dispensa a

utilizacdo de campanhas publicitarias complementares (PRONI, 2010).
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Convém ainda esclarecer que existem diversas categorias de patrocinio
esportivo, ou melhor, pode-se estabelecer uma diferenciacdo de acordo com o nivel
de comprometimento da empresa contratante: i) patrocinador exclusivo; ii)
patrocinador principal; iii) patrocinador secundario; iv) patrocinador de titulo (d&
nome ao evento ou ao recinto); v) fornecedor oficial (POZZI, 1998 apud PRONI,
2010).

2.9 Gestéo esportiva

A gestao esportiva obteve avancos significativos no Brasil principalmente apds a
década de 1990, especialmente no futebol. Essa evolucdo teve como objetivo a
aceleracdo da modernizacdo do esporte e, em particular, o futebol. Com a
Legislagéo Esportiva Brasileira com todo este intuito descrito acima, surgiu a Lei n°
8.672, de 6 de julho de 1993, e o decreto 981, de 11 de Novembro de 1993, que a
regulamentou, estabelecendo que as entidades de pratica e as entidades de
administracdo de modalidades esportivas deveriam gerir suas atividades de fins
lucrativos. A lei possibilitava a estruturacdo do desporto profissional em bases
empresariais, a extensdo do clube-empresa desde que fosse adotada umas das
formas como transformar-se em sociedade comercial com finalidade desportiva,
controlando a maioria do capital com direito a voto e contratar sociedade comercial
para gerir suas atividades profissionais. Outro avanco ainda mais significativo é o
previsto pela Lei n® 9.615 de, 24 de Marco de 1998, e o Decreto de Regulamentacao
n® 2.574, de 29 de Abril de 1998, a “lei Pelé”, na qual os clubes sdo transformados
em sociedades civis de fins econdmicos ou em sociedades comerciais para gerir seu
departamento profissional e tém até dois anos de prazo para se adaptarem a ela.

Com o fim do passe proposto pela Lei Pelé, reduz-se de forma significativa o
volume de receitas oriundas das negociacbes com atletas. Os chamados “direitos
liberatérios” eliminam a figura do passe e da maior liberdade ao jogador para
negociar o contrato. O caso Bosmam foi precursor para o fim do passe (PEREIRA et
al, 2003). Entretanto, a situacdo do passe foi substituida por um contrato que
mantém vinculado o jogador a um clube esportivo por um periodo de tempo, no qual

utilizam-se mecanismos como multas rescisérias para manter o jogador no clube.
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Deste modo, o jogador s6 podera mover-se para outro clube sem taxa de
transferéncia apés o fim do contrato com o clube ao qual esta vinculado.

Os atletas mantém vinculos com os clubes por prazos determinados até 23 anos
de idade, e o primeiro contrato do atleta como profissional tem duracdo de 2 anos.
Decorrido este prazo, o atleta podera vincular-se a qualquer outro clube sem
impedimento, sendo que para a primeira renovagdo O contrato tera um prazo
estipulado de trés meses a cinco anos.

Em todo o mundo, o segmento esportivo e mais especificamente o futebol
movimenta na economia bilnbes de ddlares anuais, valor referente a transacdes
financeiras que movimentam um volume expressivo de recursos como a venda de
jogadores, de material esportivo e de publicidade.

O mercado futebolistico representa uma parcela economicamente significativa
dentro do segmento esportivo, que se encontra divido em varias atividades. Diante
deste mercado promissor, clubes, empresarios e dirigentes buscam investir nesta
atividade e realizam cada vez mais investimentos em escolinhas e centros de
formacdo de atletas, com objetivo de atender a demanda interna e externa dos
clubes.

Essas mudancas nos moldes de se fazer futebol profissional, como a melhora
nas estruturas dos clubes, com Centro de Treinamentos avancados e desenvolvidos
para o esporte em alta performance no qual também fazem parte ndo sé campos de
futebol, mas piscinas, salas de musculacdo, equipes de fisioterapia, fisiologia,
meédica e nutricdo, além de reformas e construcdo de estadios novos visualizando
um crescimento geral do clube na forma de patriménio e também o avanco nas
receitas com os torcedores.

Para Pereira et al (2003), o modelo de gestdo € caracterizado pela segmentagéo
das partes que interagem entre si e da suporte a decisdo. No planejamento
estratégico sao identificados os pontos fortes e fracos, as ameacas e as
oportunidades das atividades empresariais, necessarias as decisdes que definem os
destinos de produtos e servicos e em consequéncia o éxito ou o fracasso das
organizacdes. Outro aspecto refere-se a sinergia das partes ou das fases que sao
responsaveis pela geracao dos resultados planejados.

Para elaborar um planejamento estratégico que atenda as necessidades de

clube futebol é necessaria uma investigacdo completa, séria e detalhada de todo o
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ambiente interno, a fim de conhecer os elementos de planejamento, ou seja,
objetivos do clube, objetivos das areas funcionais, desafios, necessidades de
informacdes, processos gerenciais etc.

Deste modo Leoncini e Silva (2000), ao analisar a gestdo do clube, afirmam
que:

O modelo de gestdo deve apresentar algumas caracteristicas
imprescindiveis como: modelo estavel, que opere ha pelo menos cinco
anos, no qual suas variaveis administrativas ja estejam consolidadas; um
modelo que contemple a lucratividade e/ou o desempenho em campo como
metas ou resultados esperados; um modelo que possibilite facilidade ao
acesso as informacgfes necessdrias para tal analise (Leoncini & Silva, 2000,

p.4).

A exemplo disto pode-se citar alguns clubes estrangeiros que contemplam
essas caracteristicas, dentre os quais: o Barcelona da Espanha, o Milan da Itélia e o
Manchester United da Inglaterra.

Ainda de acordo com os autores, em termos de estabilidade, os trés modelos
se equivalem, sendo que o Manchester tem conseguido, ao longo dos ultimos anos,
tanto lucratividade como bom desempenho em campo, além do modelo ser estavel e
de sucesso, onde as informacdes necessarias para tal analise estdo acessiveis.

No Brasil a realidade dos clubes ainda ndo estd bem delineada, porque as
atividades desportivas vivem um momento de transicdo, onde uma parcela dos
clubes encontra-se em processo de mudanca de paradigma de gestdo e nao
obedecem ao critério de estabilidade.

Segundo Leoncini; Silva (2000), o modelo de gestéo estratégica € um conjunto
estabelecido de principios e fungbes de uma organizacdo que coordenam seus
recursos na direcdo de seus objetivos estratégicos. Portanto, uma empresa
capitalista tradicional tem no principio administrativo derivado do seu objetivo

estratégico a maximizacao de lucros é a satisfacao do cliente, conforme Figura 5:
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Figura 5: Modelo de Gestédo Estratégica Empresa
Fonte: Pereira et al, 2003

J& na figura 6, com a profissionalizacédo da gestao dos esportes, o objetivo de
um clube seria a maximizacdo de lucros, acumular titulos e também aumentar o

namero de torcedores. Veja a figura 6.
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Figura 6: Modelo de Gestao Estratégica para Entidades Esportivas
Fonte: Pereira et al, 2003

Na opinido de Brunoro e Afif (1997), um clube de futebol deve contar com os
seguintes departamentos:
» Departamento técnico - preocupa-se com a operacdo do time de
futebol e pode ser dividido em setor profissional e amador;
* Departamento administrativo e de recursos humanos — preocupa-se
com atividades de suporte ao departamento técnico: atividades
burocraticas (registros, assessoria juridica, etc.), logistica interna e

externa (reserva de hotéis, alimentacdo e locais de treinamento,
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provisdo de materiais esportivos, etc.) e elaboracdo de politica salarial
e de carreira, sistemas de recompensa, etc.;

* Departamento financeiro - estd subordinado ao departamento
administrativo e tem como funcdo o controle do fluxo de caixa para o
cumprimento das diretrizes tracadas;

» Departamento de marketing - cuida de valorizar a marca e a imagem
do clube para a maximizacgao e a captacdo de receitas;

e Departamento de Patrimdénio — é responsavel pela gestdo do centro de

treinamento e do estadio.

Brunoro e Afif (1997) reafirmam a incontestabilidade do futebol dentro de
campo e contestam esse futebol fora de campo levando como principais problemas
do futebol brasileiro a forma como é gerido e organizado. Na organizacdo, 0s
calendarios e as condicbes de jogo do futebol no Brasil. Calendéarios inchados
obrigam os principais clubes do Brasil a jogarem até trés vezes por semana em alta
performance, num periodo que ndo permite uma recuperacao fisica, tatica e técnica
adequadas para a realizacdo de bons jogos. As condi¢des dos estadios, como o
conforto e seguranca também é abordado pelos autores sendo que a atual
organizacdo nao tem compelido seus administradores a atenderem tais exigéncias
muito por conta da pendria financeira que muitos clubes se encontram,
acrescentando-se a isso a total estagnacdo de idéias e a pratica arcaica de
administrar.

O maior problema da gestdo dos clubes de futebol esta centrado no gestor
(FERNANDES, 2000). Na direcdo dos clubes, prevalecem a emocao clubistica,
vaidades pessoais, malversacao do dinheiro e corrupgéo. Dirigentes sem a menor
qualificacdo e habilitacdo para o planejamento, direcdo, organizacdo, execugao e
controle das atividades, sem possibilidade de estabelecer o entendimento e as
relacdes interpessoais, sem condicdes minimas para obter as informacbes de
gerenciamento e operacdo do clube e sem possibilidade de mobilizar as pessoas
para a realizacdo da tarefa de forma empresarial, determinam de forma apaixonada
os destinos dos clubes. Essa estrutura € representada muito bem pelos trés modelos
de perfil do administrador do futebol ao longo dos tempos: inicialmente, o dirigente

militante era somente paixdo, amor ao clube ou ao futebol; logo depois surge o
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administrador que via no futebol a chance de galgar suas aparicbes pessoais e
politicas; e, finalmente ao constatar que o futebol passou a movimentar grandes
quantias de dinheiro, surgiu o dirigente que passou a servir o futebol (FERNANDES,
2000).
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3. Gestao do jornalismo no SporTV

3.1 Gestao de televisao

Neste terceiro capitulo, o objetivo do trabalho é discutir as formas que englobam
a gestao de televisao. Vamos discorrer sobre planejamento, producéo e veiculacao
de televisdo. Conceitos, como sao feitos e quais os resultados vao ser descritos ao

longo do capitulo.

3.1.1 Planejamento

De acordo com Kunsch (2009) ao mesmo tempo em que 0 planejamento
constitui uma fungéo basica da administracdo geral e um instrumento de gestdo em
busca de eficiéncia, eficacia e efetividade das organizagfes, € também um campo
de estudos com aplicacdes nas mais diversas areas do conhecimento.

Segundo a autora, no contexto das organizacdes, o planejamento ocorre em
trés niveis: estratégico, tatico e operacional.

O planejamento estratégico ocupa o topo da piramide, ligado com as
grandes decisBes das organizacdes, caracterizando-se como de longo
prazo e em constante sintonia com o ambiente. Ja o planejamento tatico
atua numa dimensao mais restrita e em curto prazo, sendo mais especifico
e pontual, buscando dar respostas as demandas mais imediatas, por meio
de acbes administrativas e técnicas eficientes. E o0 planejamento
operacional, por sua vez, € responsavel pela formalizacdo, por meio de

documentos escritos, de todo o processo e das metodologias a serem
adotada (KUNSCH, 2009, p.108).

Em termos conceituais, Ackoff (1982) diz que planejamento é um processo que
se destina a produzir um ou mais estados futuros desejados, que nao deverdo
ocorrer, a menos que alguma coisa seja feita. O planejamento se preocupa tanto em
evitar agdes incorretas quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao se explorar
oportunidades. E algo que fazemos antes de agir; isto €, antes da tomada de
decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que se

requeira uma acéao.
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Kunsch (2009) acredita que é muito dificil uma organizacdo nao se valer dos
beneficios de um planejamento estratégico bem feito para poder se adaptar as
demandas que a todo momento surgem no ambiente em que esta inserida.

Planejar e administrar a comunicagdo das organizacdes hoje, no contexto de
uma sociedade complexa diante de um ambiente de mercado altamente competitivo,
requer do gestor responsavel conhecimento em planejamento, gestdo e pensamento
estratégicos e bases cientificas da propria area de comunicacao que ultrapassem o
nivel das técnicas e de uma visdo linear, cujos roteiros muitas vezes ignoram
condicionamentos externos e possiveis conflitos.

Ainda falando sobre ambiente competitivo, 0 objetivo da analise desse ambiente
€ desenvolver uma vantagem competitiva sobre o concorrente. Visa descobrir o que
0s concorrentes estdo fazendo e prever o que eles podem fazer no futuro. A
descricdo das caracteristicas de todos os produtos existentes no mercado, bem
como se suas embalagens, o tempo de vida dos produtos (ciclo de vida), dos
concorrentes diretos e indiretos e suas acfes no mercado devem ser relatados.
(LUPETTI, 2007).

Em empresas de televisdo ndo é diferente. Empresas concorrentes copiam
programas existentes de outras emissoras que tenham dado sucesso e
representatividade na audiéncia, a fim de se igualarem ou até mesmo superarem as
concorrentes. Ha varios exemplos no Brasil, como o da Rede Record de Televisao
gue ha alguns anos atras ndo passava por um momento de destaque até que
comecou, apos a compra da emissora pelo Bispo Edir Macedo, a ter altos
investimentos, contratando diversos profissionais da Rede Globo, fazer cenarios e
de certa forma uma producdo que lembra muito os programas e telejornais
apresentados pela emissora global, assim como o alto investimento em
teledramaturgia e equipamentos. Até a criacdo do canal Record News, foi espelhado
no canal Globo News, s6 que com uma diferenca: O canal pertencente da Record é
transmitido em televisdo aberta e o Globo News em televisdo paga. Na area de
esportes, a Record também contratou varios jornalistas da Rede Globo, como a
apresentadora Mylena Ceribeli, que apds 18 anos trocou de emissora. Além disso, A
Rede Record comprou os direitos de transmissao das Olimpiadas de 2012 — o maior

evento esportivo do planeta — que até 2008 era transmitido pela Globo.
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No planejamento, ha trés niveis: o planejamento de coberturas jornalisticas, o
planejamento logistico e o planejamento de programas.

Batista (2007) diz que o planejamento de cobertura® consiste num processo de
organizacdo que envolve tanto 0s recursos técnicos e materiais quanto os critérios
profissionais de noticiabilidade® que norteardo a producéo jornalistica. Pressupde,
portanto, uma interacdo entre a base tecnoldgica e 0s recursos financeiros
disponiveis a organizacéo jornalistica, a linha editorial do veiculo — que, por sua vez,
orienta desde o enquadramento até a hierarquia de informacdes e de fontes —, o
conhecimento e preparagao dos profissionais a participarem direta e indiretamente
na cobertura, e 0s demais atores sociais envolvidos no acontecimento.

Nos canais SporTV, ha diferentes tipos de planejamentos para coberturas
jornalisticas. Existe o planejamento para a cobertura jornalistica nacional, o
planejamento para coberturas internacionais, além de coberturas de grandes
eventos como, por exemplo, a copa do mundo de futebol.

Para o planejamento de coberturas nacionais, equipes de transmissdo e
repoOrteres sdo remanejados para um eventual evento ou transmissdo, sendo ela ao
vivo ou ndo. Neste caso, opta-se por profissionais que tenham certa familiaridade
com assunto. Profissionais que entendem mais de volei, vao fazer a cobertura de
jogos de volei e o mesmo se refere ao futebol, basquete, natacéo e etc. Além desse
pessoal, ha também ex-atletas de determinados esportes que também séo trazidos
para comentar a competi¢céo, os resultados e tudo que estiver relacionado ao evento
em si.

As coberturas nacionais sdo mais frequentes do que as coberturas internacionais,
pois mesmo que o canal também faga coberturas no mundo todo, € no Brasil que
fica concentrado um maior nimero de cobertura. Elas podem ser feitas de diversos
tipos como cobertura de competicbes, de eventos esportivos, coberturas fixas,
aguelas que, por contrato, sao feitas anuais sendo o caso do futebol brasileiro e
internacional os de maiores cobertura.

Para as coberturas internacionais, o planejamento de cobertura € mais complexo
e consequentemente mais dificil de administrar. Atualmente, o SporTV conta com

repoérteres espalhados pelo mundo inteiro em um projeto chamado de “Passaporte

® Encarada como cobertura jornalistica em que s&o feitas por diversos meios de comunicacgéo para
noticiar de forma mais ampla e precisa acontecimentos de relevancia na sociedade.
® Aqui relatada como critério de fatos a serem apurados e veiculados.
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SporTV” no qual repoérteres trazem, via internet, noticias diarias de tudo o que
acontece no mundo dos esportes praticamente nos principais centros esportivos
como Italia, Portugal, Espanha, Alemanha, Inglaterra, Franca, entre outros. As
equipes que permanecem fixadas nesses paises, realizam cobertura esportiva ao
vivo para programas como o “Ta na area” e “SporTV News”.

Aléem das equipes do “Passaporte SporTV”, o canal por assinatura também
realiza cobertura internacional com reporteres que viajam até determinado lugar
para fazer uma matéria jornalistica de destaque. Ha4 também equipes, como 0s
repoOrteres Pedro Basan, Renato Ribeiro que ficou anos antes de comecar a ultima
copa do mundo fixado na Africa do Sul desenvolvendo cobertura sobre o pais.

Em coberturas de grandes eventos esportivos como Copa do Mundo de futebol e
Jogos Olimpicos, ha um grande fluxo de profissionais capacitados que se deslocam
para os paises gque sediam esses eventos para trazer a melhor cobertura esportiva
para o telespectador.

Ha também por parte das empresas jornalisticas, o planejamento logistico que
implica estrutura e acesso a tecnologia de producéo, disponibilidade dos recursos
financeiros disponiveis para a cobertura e que definirdo a quantidade de equipes,
suas condi¢cdes, possibilidades e areas de atuacdo — quem fica na redacao e ou
Centros de Imprensa e quem cobre qual ou quais dos locais e competicbes —
hospedagem, alimentag&o e deslocamento das equipes.

Nos canais SporTV toda a logistica é feita com antecedéncia determinada pela
diretoria. A logistica depende fundamentalmente de como serd o evento a ser
transmitido, se ele sera ao vivo, qual o foco da transmissao e etc. Aléem disso, é
preciso medir a importancia do evento esportivo para definir o que sera transmitido e
o tamanho para que possam delegar a quantidade de profissionais a serem
deslocados.

Definindo essas questbes, € feita a escolha de profissionais para fazer tal
cobertura, como sera feito e o0 que sera transmitido. Um evento pode ter varios locais
de competicdes sendo preciso definir quem ira cobrir o que. Isso faz parte da
logistica assim como todo o planejamento de hospedagem dos profissionais, além
de deslocamentos e alimentacéo.

O planejamento logistico ndo resulta apenas de uma negociacao entre editores-

chefes, profissionais da administracdo das empresas e responsaveis pela
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organizacdo do evento; ele exige o envolvimento de profissionais de outras areas,
como de engenharia de telecomunicacdes, por exemplo, para avaliar as condicdes
de transmissdo de sinais de radio e televisdo. Todo este trabalho antecede e
condiciona o planejamento editorial, quando se d& a definicAo das pautas e a
definicdo das funcbes de cada membro da equipe, com especial destaque para 0s
produtores, no caso da televisdo. (BATISTA, 2007).

No planejamento de programas € preciso escolher um grupo de pessoas
capazes de trabalhar em equipe e que cada um exponha suas idéias que podem vir
das mais variadas fontes como amigos, jornais, internet, feiras de livros,
conhecimento em historia, biografias e claro, na criatividade pessoal. Neste tipo de
planejamento, € importante colocar que tipo de programa sera, para qual faixa
etaria, quantos capitulos, quantos blocos, o investimento, custo tanto pessoal como
de estrutura e etc.

Nesta fase, é feito um levantamento das tendéncias de programas que podem
ser desenvolvidos. Um exemplo disso sdo os novos formatos do programa “Globo
Esporte” que antes era transmitido apenas por um estidio e um apresentador em
todo o Brasil. Apos observacgdes, foi constatado que o telejornal esportivo da Rede
Globo precisava ser modificado. Dentre as mudancas feitas, estdo o contato mais
proximo junto ao publico, sendo este mais informal, a retirada de teleprompter,
aparelho no qual o apresentador |é€ a noticia, a entrada de comentaristas, além de
mudancas visuais, como de estudio.

Esse tipo de planejamento requer profissionais com habilidades criativas e que
sejam muito informados para que possam identificar as inovacdes que de certa
forma possa ser colocada nos programas que existem e ainda inserir em programas
gue estédo sendo produzidos.

Ainda sobre planejamento, missdo e visdo de uma organizacao, de acordo com
Lupetti (2007) sé@o declaracbes complementares. Assim, missdo € a razao pela qual
a organizacao existe e contém, em geral, informacdes sobre 0 negd6cio da empresa
e a forma como ela pretende agir com os clientes, os colaboradores e a
comunidade. Ja na elaboracdo de uma visdo, a empresa retrata seu sonho, aonde
ela quer chegar.

A missdo deve dar a visdo da empresa a longo prazo, mas pode ser redefinida

caso tenha perdido credibilidade ou ndo represente o melhor caminho para a
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organizagdo. E importante destacar e fazer um mapeamento dentro de uma
empresa de televisdo com o intuito de que a emissora tenha declaracdo de Missao,

Viséo, Valores e Principios, assuntos totalmente ligados a Planejamento Estratégico.

3.1.2 Producao

Na fase de producdo de uma televisdo, também faremos a divisdo do capitulo
em trés niveis. Na producdo vamos expor as formas de pré-producdo, producéo e
pés-producdo em uma empresa de televisdo (KELLISON, 2007).

Antes de um programa ir ao ar, € preciso um planejamento como descrito acima.
Além do planejamento, o roteiro € um dos detalhes de maior relevancia. Esses
detalhes séo a esséncia da producado, sendo na fase de pré-producédo que o projeto
ganha dimenséo e textura. Dedicando-se ao roteiro, é possivel evitar muitos erros
posteriores que podem acabar interferindo no orcamento estimado. Planejar com
antecedéncia € mais facil e melhor do que ter que parar no meio do caminho e voltar
a fazer de novo.

Depois do planejamento e do roteiro, € feita a divisdo dos trabalhos. Nessa fase
€ escolhido se o programa ira ter um ou mais apresentador, quantos editores farao
parte do programa, quantas cameras serao disponiveis, o formato do programa, se
ele serd mais informal ou formal — no caso do jornalismo esportivo opta-se sempre
por uma linguagem mais coloquial, informal - quantos repoérteres serdo deslocados
para fazer o programa diario, a duracdo do programa, em que horario sera
transmitido para a populacdo e quem sera o chefe de producédo, aquele profissional
destinado a comandar o programa. Tudo isso depende do orgcamento que a empresa
de televisao terd disponivel para fazer e produzir o programa.

Dentre os programas pesquisados no estudo, o “SporTV News” foi o que teve
mais mudancas nesse sentido. Ja foi apresentado por uma dupla, por um unico
apresentador ou um apresentador e um comentarista. Em termos de linha editorial,
sempre esteve voltado para a informacdo, com a opinido entrando apenas como
complemento. A estrutura basica é a mesma de outros telejornais, com cabecas e
VTs ou notas. A maior diferenca é a presenca constante de participacbes ao vivo

das equipes das transmissdes de eventos.
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O “Redacdo AporTV” sofreu algumas mudancas de horario -comegou com
uma hora e meia, passou a duas horas, duas horas e meia e voltou ao original - e de
namero de componentes - inicialmente um apresentador e quatro comentaristas;
hoje, 0 mais comum é um e dois.

O “Arena SporTV” ainda ndo teve uma mudancga significativa. Desde o inicio,
0 programa é transmitido diariamente no periodo da tarde, tendo apenas um
apresentador e varios comentaristas.

Em regra, o chefe de producdo é um profissional com larga experiéncia em
como se fazer um programa de televisdo, assim como os editores. Em programas
esportivos, bem como em outras editorias, existem repdrteres novos e aqueles com
experiéncia de mais de 20 anos. Um exemplo disso é no programa Globo Esporte,
da Rede Globo que conta com repérteres novos como lvan Moré, mas também
agueles com experiéncia, como € o caso do repérter Mauro Naves.

A equipe de produtores é formada por jornalistas e também por estagiarios que
dao o suporte necessario antes, durante e depois do telejornal estar no ar. Sao
responsaveis por todo o conteddo que vai ao ar, produzindo pautas que
posteriormente viram matérias jornalisticas.

Além dos profissionais citados, ha aqueles como o produtor de arte que trabalha
para criar o ambiente no qual o programa ird ocorrer. A estética e o visual de uma
producdo sao elementos essenciais de todo projeto. Dependendo do tamanho da
producdo, h& diversos profissionais como equipes visual que sdo o Diretor de
iluminacédo, Operador de camera, Assistente de camera, lluminador e Assistente de
iluminacdo. Os da equipe de audio no qual fazem parte o Operador de microfone,
Técnico de som e Assistentes de audio. A equipe administrativa que conta com
secretaria de producgdo, Supervisor de roteiro, Produtor de locacdo, Chefe de
alimentacdo, Chefe de transportes, Segundo assistente de direcdo, Terceiro
assistente de direcdo, Assistente de producédo e Estagiario. Na equipe de arte, 0s
profissionais sdo: Cendgrafo, Decorador, Produtor de objetos, Assistentes,
Figurinistas, Camareira, cabeleireiro, Maquiador (KELLISON, 2007)

Para entender como é feito um programa de televisdo, primeiramente € preciso
entender o espaco no qual sdo produzidos. As equipes esportivas que fazem parte
dos programas esportivos, na maioria, desenvolvem trabalho todos os dias (de

segunda a sdbado), iniciando com uma reunido no comeco da semana, que definira
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0s principais assuntos e definicdo de qual profissional fechara a pauta e outras
discussoes referentes ao programa.

A producdo de pauta ocorre da seguinte maneira. A equipe de producéo
inicialmente realiza uma reunido no comeg¢o da semana para definicdo de como o
programa sera conduzido, quais profissionais serdo encarregados de determinadas
funcdes, como fechamento das pautas, orientacbes de reportagens, e demais
assuntos que possam ser apontados durante a reunido. A pauta comeca a partir de
um “espelho”, ou grade em que estardo dispostos: 0s assuntos em ordem, a
sequéncia dos VT’s, o tempo das chamadas, as imagens externas, este trabalho
inicia-se com um dia de antecedéncia e é finalizado na manha em que o programa
sera transmitido. Desta forma, o processo de producdo de pauta acontece neste
espaco de tempo, pois depende de informacdes recentes (SILVA, 2007)

Como produtor de um programa, o trabalho deve ser em conjunto com a equipe,
ocorrendo como explica Kellison (2007).

e Explica suas idéias e o conceito do projeto;

» Concorda com a viséo e as criacdes do diretor;

* Comunica-se de forma freqliente e aberta com a equipe;

* Ouve as idéias e sugestbes da equipe;

* Cuida bem da equipe com elogios, alimentos e entusiasmo;
» Serve de modelo de colaboracao e respeito matuo.

Durante a transmissdo do telejornal, um profissional fica responsavel pela
incorporacdo das tarjas (arte e producdo de imagem), recurso pelo qual sao
inseridas as informagdes sobre os entrevistados, como nome completo e profisséo.
No local, também se concentra a coordenag¢do geral que dirige a transmissao,
oferecendo e orientando as coordenadas necessarias para o apresentador durante a
apresentacao do programa. Um cronémetro auxilia no acompanhamento do tempo
em que cada uma das entradas (apresentador, dos repérteres, ou das imagens
externas) que acontecerdo, assim como coordena o0 tempo em que O programa
estard “no ar”. Este processo acontece devido a artificios tecnoldgicos, como o ponto
eletrbnico que possibilita a comunicacao entre o diretor e editor com o apresentador.
O editor esportivo, também fica concentrado nesta area, orientando especificamente

0 apresentador sobre o roteiro de apresentacgéo.
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Para a apresentacdo do jornal, é disponibilizado um aparelho chamado de
Teleprompter que fica acoplado as cameras filmadoras exibindo o texto a ser lido
pelo apresentador. O texto contém toda a narrativa, assim como as entradas das
reportagens externas, palavras sublinhadas para enfatizar a entonagéo e pontuagao
para acentuar a forma de expresséo. Existe ainda nas maos do apresentador o texto
impresso que funciona como uma seguranc¢a no caso de algum problema de ordem
tecnolégica dos aparelhos acontecer.

Resumidamente, a producdo de programas para a televisdo analdgica pode ser
assim dividida (BONASIO, 2002):
» Criagdo — responsavel pela definicdo do que vai ser o programa;
* Producao — responsavel pela viabilizacao e gravacao do programa;
» Direcdo — responsavel pela realizacdo e qualidade técnica das
gravacoes e pela concordancia com o roteiro;
» Edicdo — responsavel pela montagem do material gravado e correta
adequacao ao roteiro;
» Pos-producdo — responsavel pelos efeitos visuais e sonoros, incluindo
a colocacao de vinhetas.

Depois da pré-producédo e da producdo, agora € a vez da pos-graduacdo ser
relatada no projeto. A pos-producéo € o termo técnico utilizado no cinema, televisao
e video, para designar a finalizacdo de uma imagem captada, como por exemplo:
edicdo, insercdo de letreiros, locucbes em off e graficos gerados por computador
(CAMA, 2008).

Na area cinematografica, a pos-producdo é a ultima etapa de uma producdo.
Nessa etapa o editor faz a edicdo ou montagem do filme bruto, dando ao filme o
aspecto final. E adicionada a trilha-sonora; o revestimento digital (efeitos especiais:
visual e sonoro).

ApOs o término das gravacdes, passa-se para a montagem do material, a edicéo.
Ela requer, as vezes, alguns recursos como: computacdo gréafica, efeitos, trilha
sonora, dublagem, locucdo e outros. Para isso, serd necessario saber quais
recursos o editor utilizara para que sejam contatados o0s profissionais e providenciar
0os equipamentos. E importante que tenha certeza de qual profissional esta

contratando e que o salario caiba no orcamento previsto anteriormente para que nao
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haja erros no final. Segundo Kellison (2007) a economia de tempo e dinheiro na fase
de pds-producéao se faz quando:

* Organiza as fitas e os registros das fitas;

» Decupa e faz o registro das cenas;

* Organiza as etapas da edicao;

* Faz um roteiro de edicdo para a edi¢ao na ilha.

A maioria das pessoas associa pos-producdo a edicdo. Na medida em que as
técnicas de edicdo (controladas por computador) e os efeitos especiais se tornam
mais sofisticados, a edicdo deixa de ser uma questdo de simplesmente unir e
ordenar os segmentos de video, na ordem desejada. A edi¢cdo, hoje em dia, € uma
etapa da producédo aberta a criatividade.

Com as tecnologias mais recentes € mais facil abusar dos recursos técnicos de
producdo e poés-producdo. Os efeitos digitais, por exemplo, quando utilizados sem
critério, podem fazer com que o produto final figue muito “enfeitado”, o que é
indesejavel a producdo. Os recursos tecnologicos devem ser considerados como
meios para se atingir um objetivo maior: a comunicacao efetiva de informacéo e
idéias.

Além das imagens captadas pela propria equipe de producdo, ha também outros
tipos de imagens que podem ser aproveitadas, dependendo do caso.

Kellison (2007) cita trés tipos de cenas que podem ser aproveitadas. A primeira é
as cenas de bancos de imagens que ndo apenas economiza dinheiro, mas também
acrescenta detalhes e valor de producdo a idéia. Ha centenas de empresas de
banco de imagens com imagens licenciadas gravadas ao redor do mundo por
operadores de camera profissionais que vendem a autorizacao de uso.

Outra fonte de imagens que podem ser Uteis ao trabalho s@o as cenas de
arquivos. Sao diversas empresas que pesquisam, compilam e distribuem cenas que
tenham um contexto historico. Um pesquisador de arquivos pode obter fotografias
antigas, desenhos e algumas imagens filmadas, além de capas de revistas, imagens
de noticiarios, e varios outros materiais que podem dar profundidade ao projeto. E a
altima fonte citada por Kellison que pode servir para o fechamento de uma poés-
producédo, sdo as cenas de dominio publico, que se originam de direitos autorais de

uma cena especifica que tenha expirado, ndo sendo assim propriedade de ninguém,
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podendo ser usada sem o0 pagamento de direitos autorais ou compra dos direitos de
uso.

3.1.3 Veiculagao

A transmissdo das imagens e sons da televisdo é feita por ondas
eletromagnéticas, cuja frequéncia € medida em Hertz (unidade derivada do Sistema
Internacional de Unidades para frequéncia em termos de oscilacdes).

Se pensarmos em uma linha praticamente reta, as ondas de televisdo, sofrem
reflexdes ao rebater em prédios ou montanhas, o que acarreta nos frequentes
“fantasmas” da imagem. A transmissdo das ondas chegam a um raio de 100 km,
contando a partir do ponto central do transmissor.

Assim como a televisdo analdgica convencional, o sinal digital viaja por
diferentes meios - que deverdo continuar coexistindo apés a adocdo do padrdo
digital. O Terrestre que € transmitido por ondas de radiofrequéncia, os sinais digitais
sao transmitidos no ar e necessitam de antenas e receptores apropriados para a sua
recepcao. Este € provavelmente o meio mais aguardado da televisdo digital j& que
seu custo econ6mico é o mais baixo, ndo ha necessidade de pagar assinaturas
bastando as grandes emissoras de televisdo no pais e suas retransmissoras
efetuarem as devidas adaptacoes, exigindo também da parte dos consumidores, a
aquisicao de novos receptores. No Brasil, algumas companhias de televisao por
assinatura ja transmitem a sua programacdo usando um sistema semelhante
denominado MMDS.

Veiculado desde o ano de 1996 por meio das televisbes por assinatura, a
transmissdo via satélite permite a captacdo do sinal digital pelos utilizadores
residentes em regides remotas. Desde 1997 existe um satélite publico da Embratel
transmitindo sinais digitais a antenas parabdlicas especificas, denominado de banda
C digital sem custos financeiros para a recepc¢ao.

Ja a transmisséo via Cabo, emprega redes de cabo convencionais CATV para
transmitir os sinais digitais que chegam a casa do assinante via operadoras de
televisdo por assinatura. Este é atualmente o meio de transmissdo mais utilizado e
difundido em todo o mundo sendo implantado no Brasil no ano de 2004.

As operadoras de televisdo a cabo recebem praticamente todos os canais por

meio do uso de satélite. Apos a recepcao, filtragem e amplificacdo poderéo existir
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dois processos para a transmissdo no cabo, sendo um deles a codificacdo analdgica
dos canais (canais premium, pay-per-view, conteudo explicito para adultos, etc)
criando-se um empacotamento, modulagéo e depois a transmissao no cabo.

Alguns canais, dependendo do interesse da operadora podem ser transmitidos
diretamente no cabo sem a codificacdo analdgica, como é o caso da recep¢do dos
canais locais da cidade em que a operadora de televisdo a cabo se situa, 0s
chamados canais Off Air, porém passam pelo processo de recepcao, filtragem
amplificacdo, modulac&o e transmiss&o.’

Os conversores (também chamados de set-top boxes) permitem aos televisores
receberem esses sinais digitais, bem como os televisores preparados para a
televisdo digital. O governo brasileiro espera que, até dezembro de 2016, a televisédo
digital substitua a televisdo analdgica no pais. Assim como nos EUA, quando isso
acontecer, toda a transmissao analdgica sera interrompida e sera necessario ter um
conversor ou um televisor compativel com o sistema para poder assistir aos
programas de tevé favoritos. As emissoras de televisdo devem ter os equipamentos
apropriados para transmitir os sinais e os consumidores devem ter os aparelhos de
televisdo para receber os sinais. Em resumo, para 0s canais recebidos via satélite,
eles sao convertidos de sinais digitais (DVB-S), para sinais analdgicos e depois

transmitidos no cabo.
3.2 A emissora e 0s programas

Criado em 1991 com o nome Top Sports, o canal, pertencente a Globosat
Programadora Ltda., que também iniciou no Brasil no mesmo ano, € o0 maior
dedicado exclusivo a esportes do pais. Em 1995, passou a se chamar SporTV e
desde entdo segue como lider de audiéncia como ja relatado anteriormente neste
estudo.

Além dos grandes eventos nacionais e internacionais, o canal SporTV também
possui 0s mais conceituados programas esportivos dentre eles os pesquisados
nesta pesquisa: “Redacao SporTV”, “Arena SporTV”, “SporTVNews”, entre outros.
Fazem parte da grade de programacdo do canal, apresentadores e comentaristas

consagrados do jornalismo esportivo brasileiro como Luiz Carlos Junior, Galvao

" Fonte: Wikipédia <http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A30_digital>
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Bueno, Milton Leite, Cleber Machado, Paulo Cesar Vasconcellos, Marcelo Barreto,
Lédio Carmona e André Rizek.

Em 2004, o canal SporTV2 foi langcado com o intuito de oferecer mais visibilidade
aos programas e eventos do mundo dos esportes, além de garantir espaco para a
exibicdo de mais eventos ao vivo. No inicio, o canal apresentava a programacéo do
SporTV com intervalo de seis horas, funcionando como alternativa para o0s
assinantes que desejavam assistir ou rever os programas exibidos em outro horario.
Mas em agosto de 2005, o SporTV2 passou a ter programacao e horarios proprios,
com programas e eventos que seguem o mesmo padréo do SporTV.

SporTV e SporTV2 séo os unicos canais de esportes de cobertura nacional 100%
brasileiros. Juntos, possuem uma programacao dedicada aos esportes na qual
promovem a mais completa cobertura dos principais eventos esportivos do Brasil e
do mundo, com transmissédo de mais de 4.000 eventos ao vivo por ano. Além disso,
colaboram com o desenvolvimento do esporte no Brasil, colocando em evidéncia
competicOes e atletas brasileiros e incentivando a melhoria de performance e a
viabiliza¢do de patrocinios.

O SporTV HD também foi criado e é uma extensdo do canal da Globosat HD.
Inicialmente, o canal exibe programas esportivos que sdo transmitidos no SporTV,
mas em High Definition, ou seja, em uma melhor definicdo de imagens e som, além
de exibir programas inéditos. O SporTV HD é uma forma de estar atualizado com
uma tecnologia que promete dominar a televisédo brasileira nos préximos anos.

Com relacéo aos programas pesquisados no estudo, “Redacao SporTV”,
“Arena SporTV” e “SporTV News” todos sdo considerados o0s principais programas
do canal de televiso assinatura.

O “Redacao SporTV”, é apresentado pelo jornalista André Rizek e promove
diariamente, ao vivo, no periodo da manha, um debate sobre os acontecimentos
esportivos do dia, com alguns dos principais cronistas do esporte brasileiro. A
primeira edi¢éo foi ao ar no dia 12 de junho de 2004 durante as transmissoes da
Eurocopa daquele ano. O objetivo é fazer um programa de debate sobre esportes
baseado nas noticias publicadas nos principais jornais impressos do dia do pais. O
“Redacédo SporTV” manteve sempre sua estrutura basica, apenas mudando algumas
adaptacdes editoriais, como mudancas de horarios (comecou com uma hora e meia,

passou a duas, duas e meia e voltou ao original) e de numero de componentes
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(inicialmente um apresentador e quatro comentaristas; hoje, 0 mais comum é um e
dois).

O “Arena SporTV”, apresenta ao vivo as principais noticias do futebol e do
mundo esportivo sob o comando de Milton Leite e Mauricio Noriega. Nele, discute-se
0s mais diversos assuntos relacionados a esportes, principalmente ao futebol
nacional e internacional. O programa abre espaco para comentaristas e convidados.
Existe o chat via internet para o telespectador mandar seu comentario. O programa
diario é feito ao vivo no periodo da tarde.

Ja o “SporTV News”, foi o primeiro programa diario do SporTV. E um
telejornal noticioso, que cobre os principais eventos esportivos tanto do Brasil como
do mundo, sempre no fim do periodo da noite. O programa foi criado junto com o
SporTV. E o principal programa de noticias do canal pago e grande fonte de
informacdo. Além disso, no “SporTV News” é onde mais aparece o trabalho dos
repdrteres que sempre entram ao vivo ou em matérias mais elaboradas.

Em todo o desenvolvimento, o principal programa do canal tentou varios
formatos diferentes. Ja foi apresentado por uma dupla, por um Unico apresentador
ou um apresentador e um comentarista. Em termos de linha editorial, sempre esteve
voltado para a informacédo, com a opinido entrando apenas como complemento. A
estrutura basica é a mesma de outros telejornais. A maior diferenca € a presenca
constante de participacdes ao vivo das equipes das transmissdes de eventos.

No comego do més de junho de 2010, antes do inicio das transmissdes da
Copa do Mundo, o programa passou por uma grande mudanca de cenario. O
mesmo € formado por imagens projetadas em uma estrutura branca com a
aparéncia de um aglomerado de cubos unidos e dimensdo de dez metros de
comprimento por quatro de altura. Por causa do volume, € possivel dar a impressao
de profundidade. No novo cenario, € possivel exibir ao mesmo tempo diferentes
conteudos simultaneamente, como, por exemplo, a cobranca de um pénalti com as
imagens do batedor e do goleiro.

As imagens sao geradas por trés projetores de alta tecnologia, utilizando
software especialmente criado para o projeto. Ao todo, foram investidos R$ 1,2
milhdo em equipamentos.

O formato é exclusivo e inédito na televisdo mundial. A nova tecnologia faz

com que as telas de plasma, comuns nos estudios de televisdo, deixem de existir e
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permite, entre outras coisas, fazer com que 0s reporteres aparecam em corpo inteiro
e interajam com os apresentadores. Além do “SporTV News”, o programa “Ta na

Area” também recebeu o mesmo tipo de cenario.
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4. Analise e interpretacao dos resultados

Para Marconi e Lakatos (2008), andlise e interpretacdo sdo duas atividades
distintas, mas estreitamente relacionadas.

A andlise, segundo as autoras, é o item mais detalhado sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico com o objetivo de conseguir respostas as
indagacoes, e procura estabelecer as relacdes necessarias entre os dados obtidos e
as hipoteses formuladas sendo estas comprovadas ou refutadas, mediante analise.

A interpretacdo dos resultados para Marconi e Lakatos (2001) € a parte mais
importante do relatorio. E onde s&o transcritos os resultados sob forma de
evidéncias para a confirmacdo ou a refutacdo das hipoOteses. A interpretacdo
significa a exposicao do verdadeiro significado do material apresentado, em relacéo
aos objetivos propostos e ao tema. Esclarece nao s6 o significado do material, mas
também faz ilagbes mais amplas aos dados discutidos.

Para Martins (2002), nesta fase o investigador classifica os dados obtidos,
dando-lhes ordem ou colocando-os nas diversas categorias, segundo critérios que
facilitem a andlise. Dessa forma, tomamos como pressuposto que as mudancas
ocorridas e que ainda podem ocorrer no processo de gestdo da producdo dos
programas esportivos jornalisticos estudados durante a transicdo do sistema
analdgico para o sistema digital ainda podem significar um novo modo de produzir e
veicular televiséo.

Além disso, os dados e as informacdes devem ser analisados visando a solucao
do problema de pesquisa proposto, o alcance dos objetivos colimados, bem como
utilizados para se testar as hipoteses anunciadas (MARTINS, 2002). Com isso, as
possiveis mudancas no processo de gestdo da producdo dos programas esportivos
“Arena SporTV”, “Redacdo SporTV” e SporTV News” do canal SporTV durante a
transicdo do sistema analOgico para o sistema digital e a percepcdo e perspectivas
futuras das equipes envolvidas sdo problemas da pesquisa que foram abordados no
guestionario.

Apoiado nos autores e no que foi coletado, a analise dos dados apdés
questionario aberto no canal de televisdo por assinatura SporTV é feita de forma

clara e concisa.
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Na area de producéo, as informagfes obtidas no canal pesquisado foram de que
ndo houve mudancas significativas no que se refere ao modelo atual do
planejamento da informacdo em relacdo a televisdo digital. Para a equipe, a
televisdo digital implica, atualmente, em mudan¢as mais propriamente técnicas do
gue conteudisticas.

Na producédo das informacdes pode haver alguma alteracdo, mas, segundo
dados coletados no questionario, a mudanca pode ocorrer nas informacdes levadas
ao ar durante as transmissdes e ndo na fase pré-programa. Nesta fase, significa
como é realizada a gestdo de determinado programa jornalistico sendo esportivo ou
nao, identificando-se como sdo as formas de producdo e planejamento das
informacdes de cada programa.

A fase de producdo dos programas analisados envolve as equipes de reporteres
(incluindo os do exterior), juntamente com as afiliadas (emissoras locais da Rede
Globo), aléem de informacdes vindas de transmissdes de eventos, apurando noticias
na internet e nas agéncias de noticias. O “Redacédo SporTV” usa também as noticias
dos jornais do dia para avaliar e alimentar o debate.

O estudo revelou, em relacdo a forma de producdo das informacdes das
diferentes modalidades de esportes em relacédo a televisdo digital, que essa ultima
oferece mais possibilidades de avaliacdo de lances criticos, 0 que resulta em um
significativo aumento da precisao da informagdo no momento em que a transmisséo
esta no ar.

No que se refere ao planejamento das informacfes envolvendo os trés
programas estudados, a digitalizacdo do canal SporTV ainda néo diferenciou esse
processo, ou seja, permanece o modelo atual de planejamento das informacdes dos
programas desenvolvidos pelo canal. Porém, o questionario revelou que ndo se
descartam possibilidades de mudancas ao mesmo tempo em que as evoluc¢des vao
surgindo. Isso pode se dever ao fato de que a digitalizacdo da televisdo brasileira
ainda se configura no inicio do processo, sendo o0 aspecto tecnoldgico mais
enfatizado e desenvolvido do que o planejamento e a producéo de conteudos para a
televisdo digital.

Na pesquisa, identificou-se que no planejamento do programa “SporTV News”
existe um editor que realiza o contato com o Nucleo de Producéo no inicio da tarde.

O profissional repassa o que estid planejado para o dia e comeca a preparar o
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espelho do jornal, que é discutido numa reunido geral no fim do periodo da tarde.
Nela, repassa-se 0 que esta sendo produzido pelos repérteres (no dia e em matérias
especiais), o que as afiliadas tém a oferecer, quais as transmissdes de eventos no
dia (para decidir se havera participagédo ao vivo das cabines), se h&4 algo de novo e
atualizado na internet ou nas agéncias de noticias, se havera a necessidade de
editar VT de redacdo. A partir disso, comeca o processo de edicdo e repasse do
espelho pouco antes de o jornal ir ao ar. Outro editor, que trabalha de madrugada,
faz o encaminhamento das informacdes a equipe do SporTV News, que trabalha
com as respectivas e com o que é divulgado nos jornais do dia para preparar o
espelho. No “Redacdo SporTV” e no “Arena SporTV” , ha também um processo
prévio de escolha e convite dos convidados que compdem a bancada, haja vista que
esses dois programas sao diferentes do primeiro. Sao muito mais de discussao de
temas ligados aos esportes do que programas noticiosos.

Em tecnologia, os resultados sdo animadores. O SporTV investe em novos
equipamentos que permitem a transmissao de um evento esportivo em HD (sistema
de transmissdo com uma resolucdo de tela significativamente superior a dos
formatos NTSC, SECAM e PAL) e 3D (equipamento de televisdo que permite a
visualizacdo de imagens que simulam trés dimensdes, com ou sem o0 auxilio de
6culos 3D aplicando técnicas especificas). E uma aposta do canal em transmissdes
de eventos em alta definicdo e em trés dimensfes. Porém, ainda ndo ha data para
inicio da aplicacdo da nova tecnologia.

O questionario para a area de edicdo foi enviado para trés profissionais como
forma de obter resultados com opinides diversas a cerca do assunto. Como é de
conhecimento, 0os equipamentos para a televisdo digital implicam em um aumento
consideravel na qualidade de captacdo das imagens, sendo essa, mais nitidas e
com maiores resolugdes. Desta forma, os softwares de edigdo para essa nova
captacdo de imagens que a televisao digital permite devem ser diferentes daqueles
usados para as edicbes de imagens no modo analdgico, pois h4 uma grande
evolucéo nesse segmento. Com a mudanca no modo de captacao das imagens, nos
equipamentos como cameras e softwares de edi¢cdo, é preciso um novo treinamento
para os profissionais que atuam no mercado e aqueles que por ventura ainda vao se
inserir para conhecimento dessa nova forma de edicdo que a televisdo digital

implica. H& um investimento por parte das empresas de televisdo na qualificacdo de
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profissionais para atender as novas exigéncias e tendéncias que surgem na area de
edicao.

Na area de veiculacao, a pesquisa feita no SporTV revela que o canal transmite o
sinal de forma digital por meio de satélite e a cabo. Desde 2007, quando foi criado o
canal SporTV HD, a emissora transmite em alta definicAo programas esportivos e
eventos ao vivo. O objetivo, segundo relatado no questionario, € expandir o numero
de telespectadores que assistem a esse novo canal fazendo com que o publico
possa se familiarizar com tal tecnologia.

Na éarea de recursos humanos, podemos observar, mediante respostas do
questionario, que nado houve mudanca no quadro de funcionarios da empresa por
conta da digitalizacdo da televisdo. Ha apenas um investimento em treinamento de
profissionais para que possam estar habilitados a usabilidade de equipamentos
digitais. I1sso se da porque ainda ndo ha conhecimento concreto de que a televisdo
digital e os possiveis novos modos de producdo e planejamento, além de
desenvolvimento de conteddos possam influenciar numa alteracdo de profissionais

na empresa televisiva.
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5. Consideracoes finais

O estudo realizado no ambito deste trabalho por meio de revisao bibliogréafica,

aplicacdo de questionario, levantamento de dados e mapeamento de acles,

investimentos e conceitos relacionados a mercado e gestao esportivos revela que ha

muitos caminhos a serem perseguidos com essa inovacgao televisiva.

Desde o inicio, a pesquisa buscou identificar as mudancas no que diz respeito

ao processo de producdo dos programas esportivos do canal SporTV na

digitalizacdo da televisdo por assinatura no Brasil. Para isso, foram identificados,

descritos diversos modos que caracterizam 0S novos processos de produgcdao, como

planejamento das informacdes, edicdo de programas, além de formas atuais de

producéo jornalistica esportiva.

Desta forma, os resultados obtidos podem ser sintetizados, resumidos e descritos

das seguintes formas:

Até o periodo estudado durante a pesquisa, ndo podemos afirmar de forma
clara que houve mudancas significativas com relagdo ao planejamento das
informacdes na digitalizacdo da televisdo por assinatura em comparagcdo ao
que se trabalha com a televisdo analdgica. Ou seja, este processo de
planejamento no canal SporTV, abarcando a forma como sao preparados 0s
programas ainda permanece igual. Isso se configura, pois esse processo de
mudanca ainda esta em fase de desenvolvimento devido ao inicio das
transmissodes da televisdo digital em territorio brasileiro implicando em novos
parametros de como se planejar as informacdes a partir de idéias de novos
programas enfatizando a interatividade e o contato mais estreito entre
apresentador e telespectador.

Sobre o processo de producdo das informagdes das diferentes modalidades
de esporte na digitalizacdo da televisdo por assinatura notamos que as
mudancas ocorridas séo identificadas nas informacdes durante as
transmissdes devido ao oferecimento de possibilidades que a televisao digital
permite de avaliar e identificar lances criticos de uma partida de futebol, por
exemplo. Com isso, a precisdo da producdo da informacdo levada ao
telespectador aumenta de forma significativa. Isso quer dizer que, mediante

as hipoteses levantadas na pesquisa de que tais mudancas ocorridas e que
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ainda poderao ocorrer nesse processo de gestao da producdo dos programas
esportivos jornalisticos podem significar um novo modo de produzir e veicular
a televisdo confirma em parte o que foi proposto. Ou seja, atualmente, apenas
a producdo das informacdes durante as transmissdes esportivas podem ter
sido alteradas como relatado acima e que novas formas de producao dos
programas antes de seu inicio ainda dependem de experiéncias a serem
desenvolvidas.

A televiséo brasileira sempre se destacou pelas diversas inovacdes ao longo
dos anos. Desde o inicio com a criagcdo do controle remoto, do sistema de
gravagao, da transmissao em cores, 0s profissionais sempre se preocuparam
em desenvolver esse maior meio midiatico. A digitalizacdo da televisdo
brasileira, seja ela aberta ou por assinatura, comprova que as inovacgdes
sempre fizeram parte do meio televisivo. Assim como ocorreu com as
inovacdes do passado, o processo de digitalizacdo passa por momentos de
desenvolvimento, de experimentos e experiéncias com relagcdo a parte
tecnoldgica, o que me parece ser a mais utilizada e testada, e principalmente,
com relacdo a novas formas, novos conteudos que podem ser gerados a
partir da digitalizacéo, entre eles o da interatividade.

Devido as poucas mudancas sentidas até o momento com relacdo ao
processo de gestdo da producdo dos programas do canal SporTV que
engloba o planejamento, a producdo e difusdo das informagbes, a pesquisa
revelou que apds a consumacao por parte da tecnologia envolvendo novos
equipamentos especificos para o sinal digital, novas formas de producdo dos
programas deverdo ser desenvolvidas atendendo as necessidades
percebidas tanto do publico que assiste a essa nova televisdo, quanto do
mercado com as novas tendéncias. Isso quer dizer que novos métodos de
producao ja estdo sendo criados e ainda poderdo ser melhorados no decorrer
dos anos, como os conteudos interativos para programas esportivos.

A pesquisa revelou também que novas formas de edicdo dos programas
jornalisticos como a insercdo de novos sistemas inovadores com captacao de
imagens superiores, usando disco 6tico em vez de fitas. A televisao digital
aumenta a qualidade de captacdo das imagens e, consequentemente, 0S
programas de edicdo devem ser diferentes daqueles utilizados na televisao
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analdgica. Isso implica em investimentos técnicos e de profissionais com foco
na qualificacdo desses. Como resultado dessa nova captacdo, novos
programas podem ser desenvolvidos e produzidos com base nessa
tecnologia, alterando o modelo atual de gestdo das informacdes.

Além de possiveis mudancas no processo de producdo dos programas na
digitalizacdo, a pesquisa identifica e descreve como sao realizadas as formas atuais
de producéo, planejamento e veiculacdo das informacdes na televisao brasileira afim
de obter parametros e embasamento para as novas formas que séo pretendidas na
televisdo digital.

Parece-me evidente que para a televisdo digital se consumar no pais, €
desejavel uma grande aceitacdo por parte de quem assiste a esse novo modo de
produzir e veicular televisdo. Sendo assim, novos programas tendem a ser criados
objetivando essa interatividade entre telespectador e produtor de contetudo
jornalistico para que tendéncias e perspectivas geradas atualmente possam se

concretizar em um futuro préximo.
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ANEXO 1: LISTA DE CANAIS DE TELEVISAO EXISTENTES NO BRASIL

Foram listados tanto abertos como disponiveis por assinatura, segmentados,

publicos, religiosos, governamentais e internacionais.

Extintos

Rede Tupi, TV Paulista, TV Rio, Rede Excelsior, TV Continental, Rede Manchete, TV
Corcovado, TV Jovem Pan.

Publicos
TV Cultura, TVE Brasil, Rede Minas
Redes Comerciais Abertas

Rede Globo, Rede Record, SBT, Bandeirantes, Rede TV!, TV Gazeta, TV JB*CNT,
Rede Mulher, NGT

Canais segmentados

TV da Gente, Canal do Boi, MixTV, TV Esporte Interativo, TV TerraViva, Rede TV+,
PlayTV, M1 Station TV, MTV.

TVs Religiosas

Rede Génesis, Rede Gospel, Rede Boas Novas, TV Aparecida, Cancdo Nova, TV
Século 21, Rede Vida, RIT - Rede Internacional de Televisdo, Rede Super .

Via satélite (Brasilsat B4)

Agro Canal, Canal do Boi, Canal Futura, Canal ocasional (Embratel), Canal Rural,
NBR, Novo Canal, Parana Educativa, PlayTV, Polishop TV, Rede Bandeirantes,
Rede Globo, Rede Mulher, Rede Record, Rede TV!, Rede Vida, RIT , SBT,
Shoptime.com, TV Aparecida, TV Camara, TV Cancao Nova, TV Cultura, TV Diério,
TV Escola, TV Esporte Interativo, TV Gazeta, TV Século 21, TV Senado, TV Terra
Viva, TVE Brasil.

WEBTVI/IPTV

Nacionais, ALL TV
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TV por assinatura - Nacionais

ESPN Brasil, GNT, Futura, Shoptime.com, Premiere, Canal Brasil, Canal Rural,
SporTV, Globo News, Multishow, Rede Telecine, Telecine Premium, Telecine Action,
Telecine Emotion, Telecine Pipoca, Telecine Cult, ESPN Brasil, MTV Brasil (canal
aberto em algumas capitais e cidades importantes), TV Ra-Tim-Bum, BandNews,
BandSports, Sexy Hot, For Man.

TV por assinatura - Multinacionais

Cartoon Network, National Geographic Channel, Universal Channel, Nickelodeon,
JETIX, Warner Channel, TNT, Sony Entertainment Television, Fox, FX, A&E Mundo,
People + Arts, Disney Channel, Discovery Channel, Discovery Kids, Discovery
Turbo, Discovery Science, Discovery Civilization, Discovery Home & Health,
Discovery Travel & Living, ESPN, Boomerang, HBO, HBO, HBO2, HBO Family, HBO
Plus, The History Channel, E!, AXN, Film&Arts, Locomotion, Logo TV, Hallmark
Channel, Retrochannel, Eurochannel, Multipremier, CASA CLUB, Infinito, Cl@se,
Playboy TV, Venus, Spice Live, G Channel, PlayGirl TV, Digital Playgruond, HENTAI.

TV por assinatura - Internacionais

CNBC World, CNN International (Estados Unidos), CNN en Espafol (Estados
Unidos), Fox News Channel (Estados Unidos), TV5 (Franca), BBC World (Londres),
TVE (Espanha), Deutsche Welle (Alemanha), NHK (Japao), SIC Internacional
(Portugal), RTPi (Portugal), ART (Arabia Saudita), RAI International (Italia), MTV Hits
(Estados Unidos), MTV Jams (Estados Unidos), VH1 Soul (Estados Unidos), htv,
Muchmusic (Canada), HUSTLER TV.

Governamentais

TVE Brasil, TV Céamara, TV Senado, TV Justica, TV Brasil Internacional, TV Escola,
NBR.
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ANEXO 2: CRONOLOGIA DA EVOLUCAO DA TELEVISAO NO BRASIL

1950 — No dia 18 de setembro é inaugurada a televisdo no Brasil, trazida por
Assis Chateaubriand. Com o langamento da TV Tupi, o Brasil foi o quarto pais do
mundo a ter uma emissora de televiséo.

1950 — Chateaubriand importou 200 aparelhos e os colocou em pracas publicas,
padarias, museus e outros lugares estratégicos. Os primeiros modelos domésticos
comecaram a ser vendidos no Brasil.

1950 — Apresentado o primeiro controle remoto (com fio).

1954 — Surge o primeiro modelo semi-portéatil com fabricacdo nacional. Era feito
de madeira.

1955 — Ja sdo mais de mil TVs vendidas no Brasil.

1956 — Brasil registra 1,5 milhdo de telespectadores no mesmo ano em que é
criado o controle remoto que dispensa fios.

1963 — E feita a primeira transmiss&o experimental em cores no Ppais.

1970 — 25% dos lares brasileiros ja tém TV. A Copa do Mundo é transmitida — ao
vivo, via satélite.

1972 — E feita a primeira transmisséo oficial em cores no Ppais. A responséavel
pelo ineditismo foi a TV Difusora de Porto Alegre, em marco. Era a inauguracao da
Festa da Uva, em Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul.

1974 — A substituicdo das televisdbes em preto-e-branco pelos aparelhos em
cores ganha forca.

1980 — Surgem as primeiras televisdes “portateis” — leves o suficiente para serem
carregadas e ligadas nos mais variados locais.

1980 — Popularizacao do controle remoto.

1982 - Chegada dos videocassetes.

1987 — Surgem os modelos de TV com som estéreo. A Rede Manchete fez a
primeira transmissao experimental.

1992 — Primeira tela de plasma “full color” é apresentada ao mundo.

1996 — O mundo chega & marca de 1 bilhdo de aparelhos televisivos.

1997 — Pioneer lanca primeiras televisfes de plasma no mundo.

2000 — TVs de plasma comecam a ser vendidas no mercado brasileiro.
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2005 — Telas com tecnologia LCD de 40 e 45 polegadas sédo oferecidas ao
mercado.

2006 — Definido padréo de TV Digital no Brasil: 0 padréo japonés foi escolhido.
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ANEXO 3: DIREITOS DE TRANSMISSAO DOS JOGOS DOS CAMPEONATOS
EUROPEUS

1. Liga Inglesa — contrato de 2009/10 a 2012/13 (3 temporadas) valor total de 3.538
milndes de Euros, dos quais 1.556 milh6es de Euros respeitantes a venda de
direitos internacionais Por ano os clubes Ingleses tém ao seu dispor 1.179 milhdes
de Euros para repartir entre os 20 clubes da Premier League.

2. Liga ltaliana — contrato com a duracao de 2 temporadas, de 2010/11 a 2011/12.
Valor total de 1.822 milhdes de Euros, cerca de 911 milhdes de Euros anuais.

3. Liga Francesa - contrato com a duracdo de 4 temporadas, de 2008/09 a
2011/12. Valor total de 2.672 milhdes de Euros, cerca de 668 milhdes de Euros
anuais.

4. Liga Alema - contrato com a duragédo de 4 temporadas, de 2009/10 a 2012/13.
Valor total de 1.648 milhdes de Euros, cerca de 412 milhdes de Euros anuais.

5. Liga Espanhola — O Barcelona e o Real Madrid ndo se mostram muito
interessados na venda coletiva dos direitos televisivos, uma vez que juntos obtém
cerca de 240 milhGes de Euros anuais em direitos para televisao, para um valor total
que ronda os 500 milhdes de Euros entre os 20 clubes da liga.

6. Liga Turca — contrato com a duracdo de 4 temporadas, de 2010/2011 a
2013/2014. Valor total: 1.041 milhdes de Euros, cerca de 260,3 milhdes de Euros
anuais.

7. Liga Holandesa - contrato com a duracdo de 3 temporadas, de 2008/9 a
2010/11. Valor total de 300 milhdes de Euros, cerca de 100 milhdes de Euros
anuais.

8. Liga Grega — contrato com a duracao de 3 temporadas, de 2009/10 a 2011/12.
Valor total de 162 milhdes de Euros, cerca de 54 milhdes de Euros anuais.
(montante pode aumentar caso Olympiakos e Xhanti entrem também na venda
coletiva).

9. Liga Portuguesa — Assim como na Espanha, Portugal também n&o vende os
seus direitos para televisdo tv coletivamente, sendo que Benfica, Sporting e Porto
arrecadam em conjunto cerca de 24 milhdes de Euros anuais, sensivelmente

metade do valor total estimado pago aos 16 clubes da liga.
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10. Liga Polonesa - contrato com a duracdo de 3 temporadas, de 2008/09 a
2010/11. Valor total de 101,5 milhdes de Euros, cerca de 33,8 milhdes de Euros
anuais.

11. Liga Romena - contrato com a duracdo de 3 temporadas, de 2008/2009 a
2010/11. Valor total de 85 milhGes de Euros, cerca de 28,3 milhGes de Euros anuais.
12. Liga Escocesa - contrato com a duracdo de 5 temporadas, de 2009/10 a
2014/15. Valor total de 75 milhdes de Euros, cerca de 15 milhdes de Euros anuais.
O contrato assinado com a Setanta antes da sua faléncia era de 157 milhdes de
Euros pelo mesmo periodo, cerca de 31,4 milhdes de Euros por ano.

13. Liga Belga — contrato com a duracédo de 3 temporadas, de 2008/09 a 2010/11.

Valor total de 44,7 milhdes de Euros, cerca de 14,9 milhdes de Euros anuais.
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ANEXO 4: QUESTIONARIOS APLICADOS

AVA
AVAVAY  UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

u nesp ' 40LI0 DE MESQUITA FILHO”

Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagéo
Campus de Bauru

TELEVISAO DIGITAL

TERMO DE CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO NO ESTUDO

Este é um convite para vocé participar voluntariamente do estudo “CANAL SPORTV:
uma analise sobre o processo de gestdo da producdo dos programas esportivos na
digitalizacdo da televisdo por assinatura”. A pesquisa é realizada como trabalho de
conclusao de Curso de Mestrado em Televisdo Digital: informac&o e conhecimento,
area de concentracdo Comunicacao, Informacdo e Educacdo em Televisdo Digital,
linha de pesquisa Gestdo da Informacdo e Comunicacédo para Televisdo Digital, na
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”, pelo mestrando Guilherme
Michelon Sette, com orientacdo do Prof. Dr. Juliano Mauricio de Carvalho.

Por favor, leia com atencédo as informacdes abaixo antes de dar seu consentimento.

Qualguer duvida sobre o estudo ou sobre este documento deve ser encaminhada ao
pesquisador.

« OBJETIVO DO ESTUDO:
A pesquisa tem como objetivo analisar o processo de gestdo da producdo dos

programas esportivos do canal por assinatura Sportv na transicdo das transmissoes

em sinal analdgico para o sinal digital.

* PROCEDIMENTOS:
A sua contribuicdo se dara pormeio da realizacdo de um questionario, com o objetivo
de dar contribuigcbes importantes para essa pesquisa.

+ DESPESAS/ RESSARCIMENTO DE DESPESAS DO VOLUNTARIO:
Todos 0s sujeitos envolvidos nessa pesquisa serdo isentos de custeio.

+ PARTICIPAGAO VOLUNTARIA:
A sua participagdo neste estudo é voluntaria, podendo encerrar-se por sua vontade.
E garantido seu anonimato e confidencialidade das informagdes obtidas.

Diante do exposto acima,
Eu, abaixo assinado,
declaro que fui esclarecido sobre os objetivos, procedimentos e beneficios do
presente estudo. Concedo meu acordo de participacdo de livre e espontanea
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vontade. Declaro também né&o possuir nenhum grau de dependéncia profissional ou
educacional com os pesquisadores envolvidos no projeto, ndo me sentindo
pressionado de nenhum modo a participar. Ciente de que os resultados serao
tornados publicos em pesquisa cientifica dessa instituicao.

Rio de Janeiro, de de 2010.
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TELEVISAO DIGITAL

QUESTIONARIO ABERTO:

QUESTIONARIO: PRODUCAO

1.

2.

3.

Cargo:
Funcéo:
Formacéo:

Com a digitalizagcdo, o que diferencia no modo de producdo de
programas em uma empresa de televisao?

O trabalho em equipe de producdo de um canal por assinatura se difere
em relacdo a um canal aberto? Se sim, por qué?

Como € feito o planejamento das informagcBes nas diferentes
modalidades de esporte na televisdo analdgica?

Como ocorre (ou ocorrerd) o planejamento da informagdo em relagéo a
televisdo digital por assinatura?

Como ocorre (ou ocorrerd) a forma de producédo das informacfes das
diferentes modalidades de esporte em relacdo a televisdo digital por
assinatura?

Como ocorre o planejamento das informag¢des envolvendo os programas
“Redacéo SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News”?

10. Como ocorrem as formas de producéo das informacdes envolvendo o0s

programas “Redacao SporTV”, “Arena SporTV” e “SporTV News"?

11. Como a equipe de producdo dos programas “Redacao SporTV”, “Arena

SporTV” e “SporTV News” percebe as mudancas ocorridas apds a
implantacéo da televisao digital?
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Campus de Bauru

TELEVISAO DIGITAL

QUESTIONARIO: EDICAO

1.

2.

Cargo:

Funcéo:

Formacéo:

Quantos editores fazem parte da equipe dos programas?

A implantacéo da televisdo digital pode ter uma mudanca significativa
com relacdo ao processo de edicdo dos programas jornalisticos? Se
sim, por qué?

Como se da o processo de edicdo dos programas “Redacdo SporTV”,
“Arena SporTV” e “SporTV News"?

Como devera ser a edicdo dos programas “Redacdo SporTV”, “Arena
SporTV” e “SporTV News” com a implantacéo da televisao digital?

Como vocé considera a importancia dos programas “Redacao SporTV”,
“Arena SporTV” e “SporTV News”.

QUESTIONARIO: VEICULACAO

1.

2.

3.

4.

5.

Cargo:

Funcéo:

Formacé&o:

Como ocorre o processo de captacdo do sinal analdgico?

O canal SporTV veicula o sinal de forma analdgica ou digital? Por qué?

QUESTIONARIO: RECURSOS HUMANOS

1.
2.

3.

Cargo:
Funcéo:

Formacgao:
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4. Com a implantacdo da televisdo digital, houve alguma mudanca no
quadro de funcionarios?

5. A empresa teve que contratar mais profissionais? Se sim, por qué?
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QUESTIONARIO: TECNOLOGIA

1.

2.

Cargo:
Funcéo:
Formacéo:

A empresa ja possui equipamentos direcionados para transmitir a
televisao digital?

Quais sao esses equipamentos?

Qual é o tipo de tecnologia?

Qual o alcance desses equipamentos?
Qual a qualidade da imagem?

O que esses novos equipamentos podem significar com relacdo a
transmissao do sinal digital?

10. Esses aparelhos ja estdo sendo utilizados?

11.Explique qual a forma de funcionamento dos equipamentos.

12. J& existem principios de gestdo que considerem ou vao considerar no

futuro, a implantacdo e geragao da televisao digital?

13. Se sim, quais sao esses principios?

QUESTIONARIO: COORDENACAO DE ESPORTE

1.

2.

Cargo:
Funcéo:

Qual ou quais mudancas vocé considera importante(s) que ja
ocorreu(ram) no jornalismo esportivo televisivo?

Quando foi criado o canal SporTV? Qual era o objetivo na época?

E o canal SporTV 2? Por que esse segundo canal foi criado?



6. Desde a criagdo, os programas tiveram muita evolugéo?
7. Quais foram essas evolucdes?

8. O que a criagdo do canal SporTV HD significa atualmente? E para o
futuro?

9. Qual a diferenca desse canal nas formas de planejamento, producéo e
difusdo das informagdes com relagdo aos outros canais do SporTV?

10.Como as equipes dos canais SporTV se preparam para eventos
importantes e de grande porte como a Copa do Mundo?

11. Ha uma preparacao diferente com relacdo a outros torneios?

12.Quando foi criado o programa “Arena SporTV"? quais as caracteristicas
desse programa?

13.Quando foi criado o programa “Redacdo SporTV’? quais as
caracteristicas desse programa?

14.Quando foi criado o programa “SporTV News"? quais as caracteristicas
desse programa?

15.Como séo produzidos esses 3 programas?
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ANEXO 5: QUESTIONARIO-PILOTO

AVA
AVAVAY  UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

u nesp ' 40LI0 DE MESQUITA FILHO”

Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacao
Campus de Bauru

TELEVISAO DIGITAL

QUESTIONARIO ABERTO:

QUESTIONARIO: PRODUCAO
01.Cargo:
02.Funcao:
03.Formacao:

04.Com a digitalizacdo, o que diferencia no modo de producdo de
programas em uma empresa de televisao?

05.0 trabalho em equipe de producédo de um canal por assinatura se difere
em relacdo a um canal aberto? Se sim, por qué?

06.Como ¢é feito o planejamento das informacdes nas diferentes
modalidades de esporte na televisdo analogica?

07.Como ocorre (ou ocorrerd) o planejamento da informacdo em relacdo a
televisdo digital por assinatura?

08. Como ocorre (ou ocorrera) a forma de producdo das informacgbes das
diferentes modalidades de esporte em relacdo a televisdo digital por
assinatura?
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QUESTIONARIO: EDICAO
09.Cargo:
10.Funcéo:
11.Formacao:
12.Quantos editores fazem parte da equipe dos programas?

13.A implantacdo da televisao digital pode ter uma mudanca significativa
com relagdo ao processo de edi¢cdo dos programas jornalisticos? Se sim,
por qué?
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QUESTIONARIO: VEICULACAO
14.Cargo:
15.Funcéo:
16.Formacao:
17.Como ocorre o processo de captagdo do sinal analégico?

18.0 canal veicula o sinal de forma analégica ou digital? Por qué?
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QUESTIONARIO: RECURSOS HUMANOS
19. Cargo:
20.Funcéo:
21.Formacéo:

22.Com a implantacdo da televisdo digital, houve alguma mudanca no
quadro de funcionarios?

23.A empresa teve que contratar mais profissionais? Se sim, por qué?



109

AV,
AV#i#V UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
u nes “JULIO DE MESQUITA FILHO”
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacao
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QUESTIONARIO: TECNOLOGIA
24.Cargo:
25.Funcéo:
26.Formacéo:

27.A empresa ja possui equipamentos direcionados para transmitir a
televisao digital?

28.Quais séo esses equipamentos?
29.Qual é o tipo de tecnologia?

30.Qual o alcance desses equipamentos?
31.Qual a qualidade da imagem?

32.0 que esses novos equipamentos podem significar com relacdo a
transmissao do sinal digital?

33. Esses aparelhos ja estédo sendo utilizados?
34.Explique qual a forma de funcionamento dos equipamentos.

35. Ja existem principios de gestdo que considerem ou vao considerar no
futuro, a implantacdo e geragao da televisao digital?

36. Se sim, quais sdo esses principios?
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QUESTIONARIO: COORDENACAO DE ESPORTE
37.Cargo:
38.Funcao:

39.Qual ou quais mudangcas vocé considera importante(s) que ja
ocorreu(ram) no jornalismo esportivo televisivo?

40.Como as equipes do canalL se preparam para eventos importantes e de
grande porte como a Copa do Mundo?

41. Ha uma preparacao diferente com relacdo a outros torneios?

42.Como sao produzidos os programas relacionados a esporte?
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TERMO DE CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO NO ESTUDO

Este é um convite para vocé participar voluntariamente do estudo “CANAL SPORTV:
uma analise sobre o processo de gestdo da producdo dos programas esportivos na
digitalizacdo da televisdo por assinatura”. A pesquisa é realizada como trabalho de
conclusao de Curso de Mestrado em Televisdo Digital: informac&o e conhecimento,
area de concentracdo Comunicacao, Informacdo e Educacdo em Televisdo Digital,
linha de pesquisa Gestdo da Informacdo e Comunicacédo para Televisdo Digital, na
Universidade Estadual Paulista, pelo mestrando Guilherme Michelon Sette, com
orientacdo do Prof° Dr°. Juliano Mauricio de Carvalho.

Por favor, leia com atencédo as informacdes abaixo antes de dar seu consentimento.

Qualqguer duvida sobre o estudo ou sobre este documento pergunte ao pesquisador.

« OBJETIVO DO ESTUDO:

O presente projeto de pesquisa tem como objetivo analisar o processo de gestédo da
producdo dos programas esportivos do canal por assinatura SporTV na transi¢cdo do

sinal analdgico para o sinal digital.

* PROCEDIMENTOS:

A sua contribuicdo se dara por meio da realizacdo de um questionario, com o
objetivo de dar contribuicdes importante para essa pesquisa.

+ DESPESAS/ RESSARCIMENTO DE DESPESAS DO VOLUNTARIO:

Todos os sujeitos envolvidos nessa pesquisa serao isentos de custos.

« PARTICIPACAO VOLUNTARIA:
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A sua participagdo neste estudo é voluntaria, podendo encerrar-se por sua vontade.
E garantido seu anonimato e confidencialidade das informagdes obtidas.
Diante do exposto acima,

Eu, abaixo assinado,
declaro que fui esclarecido sobre os objetivos, procedimentos e beneficios do
presente estudo. Concedo meu acordo de participacdo de livre e espontanea
vontade. Declaro também né&o possuir nenhum grau de dependéncia profissional ou
educacional com o0s pesquisadores envolvidos no projeto, ndo me sentindo
pressionado de nenhum modo a participar. Ciente de que os resultados serdo
tornados publicos em pesquisa cientifica dessa instituicao.

S3o Paulo, de de 2010.
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