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RESUMO

A presente dissertacdo tem como objetivo a analise de seis filmes publicitarios da
fabricante de material esportivo Topper, realizados em parceria com a Confederacao
Brasileira de Rugby (CBRu) e veiculados em emissoras de TV aberta e fechada
durante os anos de 2010 e 2011 para a divulgacao e popularizacdo do rugbi no pais. O
ragbi € considerado irmdo do futebol, muito popular nos paises de colonizacdo
britAnica, mas ainda com pouca visibilidade no cenario esportivo nacional. A CBRu esta
empenhada em efetivar o planejamento estratégico elaborado e pretende, através da
melhoria no desempenho da selecao brasileira, levar o pais a elite do ragbi, com o
apoio de patrocinadores e incentivadores na divulgacdo da modalidade esportiva nos
meios de comunicacdo. Uma das metas da entidade € tornar o esporte mais conhecido
entre o publico brasileiro, tendo em vista a inclusdo da modalidade Rugby Seven nas
Olimpiadas do Rio de Janeiro em 2016. Diante desse cenario, a proposta deste estudo
€ identificar os elementos aplicados nos argumentos das mensagens dos filmes
publicitarios, desenvolver uma reflexdo sobre a influéncia dos aspectos sociolégicos do
esporte e do marketing esportivo. A dissertacdo esta dividida em trés capitulos:
inicialmente, trazemos uma reflexdo contextualizada dos aspectos sociolégicos do jogo
como esporte e cultura e, ainda, um breve histérico sobre o surgimento do rugbi no
mundo e no Brasil. Em seguida, serdo abordadas questdes relacionadas ao marketing
e gestdo esportiva do rugbi no Brasil e as diversas ferramentas comunicacionais que
vém sendo utilizadas para disseminar a modalidade. No segundo capitulo, apresentar-
se-a0 os conceitos referentes a retérica, sofistica e comicidade, baseados nos estudos
de Chaim Perelman, Dante Trinaglli, Henri Bergson e Vladimir Propp que s&o bases
conceituais das analises realizadas. Por fim, no terceiro capitulo, sdo apresentadas as
analises dos seis filmes publicitarios da Topper/Confederacdo, baseadas na
metodologia de Francis Vanoye, em cruzamento com 0S conceitos tedricos e com 0s
aspectos sociologicos do esporte. Dessa forma foi possivel identificar que os filmes
publicitarios utilizaram estratégias comunicacionais que envolvem mensagens com
sofismas, aproximag&do com o futebol e humor autodepreciativo, como elementos para
atrair a atencao dos telespectadores.

Palavras-chave: Esporte, Rugbi, Comunicacdo; CBRu; Topper.
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ABSTRACT

This dissertation aims to analyze six advertisement films of Topper (manufacturer of
sport equipment) in association with the Brazilian Confederation of Rugby, used for
propagation and popularization of rugby in the country. Rugby is considered a brother of
soccer, popular in countries which have been colonized by Great Britain, but still with
low visibility in national sport scene. CBRU is committed to accomplish the strategic
plan settled and intends, through improvements in Brazilian team development, to take
the country to rugby elite, with the support of sponsors and encouragers in propagating
the sport by means of communication. One of the goals of the entity is to make the sport
better known for Brazilian public, considering the inclusion of Rugby Seven modality to
Olympic Games in Rio de Janeiro 2016. Based on this cenario, the purpose of this
study is to identify the elements used in the arguments of the advertise films messages,
developing a thought about the influence of sport & sporting marketing aspects in a
sociologic view, and debate if the current moment lived by rugby in Brazil can contribute
to its development in the country. This study is divided in three chapters, initially with a
contextualized analysis of sociological aspects of the game as sport and culture. Then,
there will be an approach related to marketing and rugby sport management in Brazil
and the diverse communication tools which have been used to propagate the sport.
Hereafter, the concepts related to rhetoric, sophistry and comicality will be presented,
based on studies of Chaim Perelman, Dante Tringalli, Henri Bergson and Vladimir
Propp, which are conceptual basis for the analysis made. Lastly, the analysis of six
Topper/Confederation advertisement films are presented based on Francis Vanoye
methodology, crossed with the theoretical concepts and sociologic aspects of the sport.
This way it was possible to identify that advertise films used communicational strategies
that involve messages with sophistry, soccer relation and self-depreciatory humor as
elements to have TV viewers attention.

Key-words: Sport, Rugby, Communication; CBRu; Topper.
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INTRODUCAO

Este estudo analisa os filmes publicitarios veiculados para apresentar e
popularizar o ragbi no Brasil, numa parceria entre a Topper e a Confederacdo Brasileira
de Rugby. O rugbi é um esporte de origem inglesa, considerado irmao do futebol, mas
gue, no cenario brasileiro, ainda busca um lugar de destaque. No pais, varios esportes
estdo presentes nos intervalos comerciais € ha programacao televisiva, na transmissao
de jogos ou no enredo de filmes publicitarios, tendo, como grande destaque, quase que
invariavelmente, o futebol. J& o ragbi é um esporte ainda desconhecido para a maioria
da populagdo, com poucos adeptos e com resultados de pouca expressdo. A proposta
da atual diretoria da Confederacéo Brasileira de Rugby é que, até 2030, o rugbi seja o
segundo esporte mais praticado no Brasil ficando atras somente do futebol. Diante
desse contexto, 0 jogo e 0 esporte sdo objetos presentes neste estudo, pois oferecem
diversas possibilidades de discussdo e de entendimento do porque determinadas
modalidades esportivas se destacam no pais em detrimento de outras, como no caso

do futebol que possui uma estreita ligacdo com a cultura brasileira.

O historiador holandés Johan Huizinga, considerado um dos precursores dos
estudos sobre jogos com a obra “Homo ludens” (1955, p.3), afirma “que o jogo é mais
antigo que a cultura, pois esta, mesmo em suas definicdes menos rigorosas, pressupde
sempre a sociedade humana”. O au tor dedica-se assim aos estudos do jogo como
“forma significante”, isto é, como uma funcao social. A partir disso, Huizinga procurou
verificar como 0 jogo pode basear-se na manipulacdo de certas imagens, numa certa
“imaginacdo” da realidade, captando o val or e o significado destas acdes no proprio
jogo, para entdo compreendé-lo como fator cultural da vida. Para o socidlogo francés
Roger Caillois (1979) em “Os jogos e os homens”, com a andlise da histdria, é possivel
demonstrar que um grande numero de jogos estiveram sempre presentes no interior da
nossa sociedade que, de certa forma, criou uma oposi¢cao entre jogo e vida real, o que
contribuiu para muitos acreditarem que o esporte é somente lazer e/ou diversdo e nao

algo sério dentro do contexto social. J& o semiblogo francés Roland Barthes, no ensaio

13



“O que é o esporte” (2010), analisa algumas praticas esportivas (a tourada, o

automobilismo, o ciclismo, o hoquei no gelo e o futebol) e destaca que os esportes
retratam um contrato entre o homem e a natureza. Com base nesses autores, comeca-
se analisando os conceitos de jogos e esportes para melhor entendimento da
importancia desses elementos dentro da sociedade para, depois, estendé-los na
compreenséo das dificuldades de popularizacdo do rugbi no Brasil, o qual ainda hoje é
considerado como elitizado, mas que vem reestruturando-se para o0 crescimento no

pais.

Os estudos sobre o esporte na academia brasileira tém, como principal
destaque, inicialmente, o sociélogo Roberto Damatta (1982) que se dedicou, a partir da
década de 1970, a retratar a dimenséo social do fenbmeno esportivo, em especial 0
futebol, dentro de uma perspectiva antropologica da cultura. Ja para o historiador
Hilario Franco Junior (2007), € impossivel ndo reconhecer o lugar de destaque que o
esporte futebol ocupa no mundo contemporaneo, ja que mobiliza milhdes de pessoas.
Assim é possivel destacar que o esporte hoje é considerado uma ferramenta poderosa,
para o fortalecimento do comportamento civico e do sentimento de pertencimento a
sociedade, jA que une as pessoas fisica e emocionalmente ao criar sentimentos de
identidade e nacionalismo. Esses estudos formam o cenario contextual para discusséo
do rugbi no Brasil, um esporte que busca a sua ascensdao, tendo, como desafio, tornar-
se um elemento da cultura, criando uma identidade e proximidade com a populacdo
brasileira. Ha varios trabalhos que lidam com a questdo da comunicacdo esportiva,
entretanto nenhum deles enfocou, até o momento, a problemética da divulgagdo de um
esporte pouco conhecido no Brasil como o rlgbi, que tem como caracteristicas
diferenciadoras em relacao ao futebol, o jogar com as méaos, a bola oval, ser truncado
em muitos momentos e, ainda, ser considerado por muitos como uma modalidade

esportiva agressiva e de alto contato.

O Brasil ira sediar os dois maiores eventos esportivos mundiais desta década: a
Copa do Mundo de Futebol em 2014 e as Olimpiadas em 2016, o que, de certa forma,
contribui com as pesquisas da area de comunicacdo e esporte. Em 2012, o XXXV

Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do - Intercom Nacional - teve, como
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tema, “Esportes na Idade Midia: Diversao, Informacao, Educacdo”, apresentando as

possibilidades de estudos interdisciplinares relacionados aos esportes e a
comunicacdo, demonstrando sua importancia na atualidade. Com esse cenario de
megaeventos esportivos, o rigbi - um esporte tdo antigo como futebol, porém de
pouco conhecimento do publico brasileiro - tera sua reestreia como modalidade
olimpica nos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016 e, por esse motivo, passa por

um momento de reestruturacdo, visando a sua popularizacéo no pais.

Em 2010, a Confederacdo Brasileira de Rugby elaborou um planejamento
estratégico e, em parceria com a marca de material esportivo Topper, langcou uma
campanha publicitaria para divulgar e fomentar o esporte no Brasil, visando a
apresenta-lo para a populacdo, aumentar o nimero de novos atletas e praticantes,
melhorar a performance da selecéo brasileira e, também, atrair novos investimentos. O
planejamento de longo prazo tem, como objetivo, levar o pais a elite do rugbi, através
da pratica e da divulgacdo nos meios de comunicagéo, buscando a classificacdo da
selecdo brasileira para o Campeonato Mundial de Rugbi em 2019. A Internacional
Rugby Board, entidade méxima responsavel pelo rugbi mundial, também elegeu o

Brasil como um dos paises prioritarios no desenvolvimento da modalidade esportiva.

O corpus desta pesquisa € a campanha publicitaria televisiva da Confederagéo
Brasileira de Rugby e da Topper Fabricante de Material de esportivo, composta de seis
filmes publicitarios: “Autografo”, “Coletiva”, “ Fatos - Argentina”, “Fatos - Uruguai”, “Fatos
- Chile” (veiculados em 2010) e “Maria Chuteira”, veiculado em 2011 nos intervalos de
Jogos de Futebol e programas esportivos, nas emissoras de canal aberto Rede Globo,
Record e Bandeirantes e canais por assinatura na Sportv, ESPN e ESPN Brasil. A
escolha dos filmes publicitarios para andlise foi intencional e estratégica, pois
apresenta a primeira campanha de comunicacdo de massa, utilizando a televisédo para
popularizar o ragbi no Brasil e se justifica pelo fato do pais estar vivenciando um
momento especial em relacdo a eventos esportivos e, também, pelo ragbi ser
considerado o segundo esporte mais praticado no mundo, porém aqui, N0 NOSSO pais,
ainda ser um esporte considerado elitizado e desconhecido da maioria da populacéo.

Na hipotese, parte-se da ideia de que as estratégias de comunicacao utilizadas foram
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ousadas e tiveram, como foco, o riso e o humor autodepreciativo, sofismas e a
aproximacao com o futebol, como os elementos centrais para chamar a atengao da
populacdo brasileira. A partir disso busca-se verificar se a comunicagdo de um esporte
pouco conhecido como o rigbi, através de uma mensagem de humor, com elementos
que relacionem ao futebol, contribuiu para disseminar a modalidade esportiva,
aumentar o numero de praticantes, conquistar novos patrocinadores e espacos nas

midias.

Assim, partindo de discussbes relacionadas ao jogo, esporte, -cultura,
argumentacao, retorica e humor, este trabalho analisa as estratégias de comunicagao
utilizadas pela Topper e da Confederacdo Brasileira de Rugby e a sua contribuicdo
para o fomento do rugbi no Brasil. Os objetivos especificos séo identificar os elementos
utilizados nos discursos das mensagens dos filmes publicitarios; desenvolver uma
reflexdo contextualizada dos aspectos sociolégicos do esporte e das questdes do
marketing esportivo, em modalidades pouco conhecidas e divulgadas; e refletir de que
forma o atual momento esportivo vivido pelo Brasil pode contribuir com o
desenvolvimento do ragbi no pais. Considera-se que o Brasil € dominado pelo futebol,
onde a maioria dos outros esportes possuem grandes dificuldades para conquistar
espacos na midia, conseguir apoiadores e investidores, acima de tudo criar uma
identidade com os brasileiros. Os meios de comunicacéo terdao um papel central para

ajudar na disseminacao das tradi¢cdes e dos valores culturais do rugbi.

Para melhor reflexdo sobre as questbes expostas o trabalho esta divido em trés
capitulos: “O Rugbi”; “Retdrica, Sofistica e Comicidade” e “Andlise da Argumentacao,
Narracdo e Seducédo-Fascinio. No primeiro capitulo, “O Rugbi”, sdo apresentados
conceitos de jogos, esporte e cultura, baseados nos estudos de Huizinga, Calillois,
Damatta, Wisnik, Franco Junior e Barthes, destacando a importancia desses elementos
para a compreensao da sociedade em que vivemos, aprofundando as pesquisas na
histéria do surgimento do Rugbi, tido como um esporte irméo do futebol, amplamente
praticado em paises de colonizacdo inglesa, mas que apresenta caracteristicas
proprias, sendo considerado um jogo de alto contato fisico. E retratada ainda a historia

do ragbi no Brasil desde a sua chegada, no século XIX, importado da Inglaterra
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juntamente com o futebol, e as dificuldades que o esporte enfrentou, j& que néo
conquistou visibilidade no pais, chegando aos dias de hoje com a nova gestdo
estratégica da Confederacdo Brasileira de Rugbi que vem desenvolvendo um trabalho
para popularizar a modalidade esportiva, e criar uma identidade com a populacéo
brasileira através do simbolo “Os Tupis”. E ainda apresentada a histéria da Topper,
fabricante de material esportivo e principal patrocinadora da campanha publicitaria
utilizada para divulgagédo do rugbi no pais. Para ampliar as discussdes referentes as
questbes de marketing e comunicacdo, neste capitulo € ainda abordado o tema
“Marketing e Gestdo esportiva do rugbi no Brasil”, apresentando conceitos de
marketing esportivo, uma estratégia de gestdo que vem crescendo juntamente com a
espetacularizacdo do esporte. Apresentam-se as suas diversas ferramentas de
comunicacgao utilizadas pelas entidades e organizacdes que possuem alguma ligagéo
com a pratica de esportes, de lazer ou de atividades esportivas, baseando-se em
autores como Melissa Johson Morgan e Jane Summers; Philip Kotler, Ary José Rocco
Jr., entre outros. Sdo destacadas, ainda, as acdes estratégicas realizadas pela

Confederacao Brasileira de Rugbi em parceria com os patrocinadores.

No segundo capitulo, “Retdrica, Sofistica e Comic idade”, sao discutidos os
conceitos baseados principalmente nos estudos de Chaim Perelman, Dante Trinaglli,
Henri Bergson e Vladimir Propp, trazendo uma compreensédo aprofundada das
estratégias discursivas da argumentacdo que busca a adesdo dos espiritos para um
comportamento favoravel ou desfavoravel relacionado a uma causa; dos sofismas que
trabalham a persuasdo com um raciocinio aparentemente correto, mas que leva a
falsos conhecimentos; e da comicidade que costuma estar associada ao
desnudamento de defeitos, manifestos ou secretos, daquele ou daquilo que suscita o
riso e que possibilita criar uma cumplicidade com quem ri; todos esses recursos sS&o
encontrados na campanha publicitaria do ragbi. Assim, os conhecimentos detalhados
nessa reflexdo sdo a base para as analises dos elementos presentes e dos conteudos

argumentativos utilizados pelos filmes publicitarios.

No terceiro capitulo intitulado “Analise da Argumentacao, Narracao e Seducao -

Fascinio”, é apresentado o método, baseado na obra de Francis Vanoye “ Ensaio sobre
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andlise filmica” (1994), o qual propde que, para analisar um texto filmico, é preciso

desmonta-lo em fragmentos e reconstrui-lo, para melhor compreensdao dos
personagens, da retorica e dos elementos presentes. Para andlise dos filmes
publicitarios da Topper/Rugbi, foram realizadas diversas tarefas de acordo com o
roteiro metodolégico de Vayone. A descricao dos filmes esta contida no trabalho, em
forma de decupagem de imagens e da transcricao de textos. Apos a descricdo dos seis
filmes publicitarios, foi realizada a andlise, baseada nas categorias de Argumentacao
Direta, onde sdo observados personagens, cenarios, objetos, retdrica e sofismas. A
Narracédo tem, como foco, verificar os tipos de narrativas que, nesse caso, demonstram
uma aproximagao com o futebol como um elemento presente em praticamente todos os
filmes publicitarios. Por ultimo, em a Seducgéo-Fascinio é considerado o elemento de
encantamento e de repeticdo que possibilita a melhor compreensédo da mensagem. No
caso dos filmes, sao apontados o riso e o humor autodepreciativo como a estratégia
utilizada para apresentar um esporte carente de conhecimento e de informacgao, pois,
com o uso da comicidade, foi possivel atrair os olhares para o rugbi que conseguiu rir
de sim mesmo, das suas dificuldades e da falta de expressédo do cenéario nacional.
Ainda assim, planeja seu crescimento e pretende tornar-se a segunda modalidade

esportiva mais praticada no pais.

Dessa forma, ao final da analise do corpus desta pesquisa, foi possivel destacar
as estratégias utilizadas e as interpretacdes levando em consideragédo tudo que foi
estudado e, nas “Consideracbes finais”, sdo apresentados os pontos favordveis e
desfavoraveis do plano de comunicagédo que vem sendo realizado pela Confederagéo
Brasileira de Rugby e a patrocinadora Topper, evidenciando os argumentos utilizados
nos discursos e as possiveis contribuicdes para ampliar o debate referente ao desafio

do crescimento de novas modalidades esportivas no Brasil, especialmente do rugbi.
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CAPITULO | - O RUGBI

“E inacreditavel o quanto vocé nao sabe do jogo que tem jogado a vida toda”
(Moneyball)

1.1 Jogos, esportes e cultura

Os jogos sao considerados fenbmenos culturais e ndo apenas biologicos e,
desse modo, devem ser estudados sob uma perspectiva histérica. Na obra “ Homo
Ludens”, Huizinga (2010, p. 5) afirma que “o jogo é um fato mais antigo que a cultura,
pois esta, mesmo em suas definicdes menos rigorosas, pressupde sempre a sociedade
humana”. Por isso a grande importancia dos estudos relacionados aos esportes, pois
através deles € possivel conhecer e compreender muitos aspectos da sociedade. Para
0 autor, 0s animais se anteciparam e criaram a atividade ludica antes dos homens.
Destaca que os “animais brincam tal como os homens” , na concepc¢do do jogo como
divertimento e entretenimento e, ainda, que a “civilizacdo humana nédo acrescentou
caracteristica essencial alguma a ideia geral do jogo”. Assim, os principios do jogo
constatados no comportamento dos animais estdo presentes no jogo humano, de cuja
forma de brincar e jogar o homem também se apropriou sem, basicamente, acrescentar
novos elementos. Vale destacar que o jogo aqui esta relacionado com as atividades
pertinentes ao lazer, entretenimento e ndo no sentido do esporte institucionalizado

conforme conhecemos.

Desse modo, o jogo ultrapassa os limites de ser considerado apenas um
fendmeno biolégico ou um reflexo psicolégico, pois “é uma funcao significante” e, por si
s6, dentro do seu contexto, tem um determinado sentido préprio que, muitas vezes, so
se mostra real para aqueles que estdo envolvidos. Segundo Huizinga (2010, p. 4), “no

jogo existe alguma coisa ‘em jogo’ que transcende as necessidades imediatas da vida
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e confere um sentido a a¢dao”. O ambiente do jogo é um momento onde muitas acdes

realizadas s6 se justificam dentro daquele espaco, isto é, s6 tém um sentido ali,
naquele contexto. O autor busca a compreensédo do jogo como fator cultural da vida. O
jogo, como fungéo da cultura, apesar de praticado pelos humanos, possui elementos
nao essenciais a vida, mas que se mostram importantes no tempo (do jogo) e no
espaco proprio (o espetaculo), os quais, fora desse contexto, podem ser considerados
insanos. Portanto, este € todo o mistério que envolve a atmosfera criada nos jogos nos
estadios, principalmente de futebol, onde muitas pessoas tém comportamentos e
realizam atos que, em outros lugares jamais fariam, pois s6 fazem sentido naquele

espaco e naquele tempo.

Para Caillois (1990, p. 11), qualquer jogo humano “é um sistema de regras que
definem o0 que é e 0 que ndo é do jogo, ou seja, o permitido e o proibido”. Nesse
contexto, h4 uma dicotomia entre a ideia de Huizinga de que o homem nao
acrescentou elementos significativos para os jogos. O jogo, para o0 homem, possui
limites e regras, apesar de o jogador ter liberdade de criagdo. Assim, o sistema de
regras estabelecido no jogo, de acordo com Caillois, pode ser compreendido como um
agente disciplinador que contribui com a sociedade, pois promove a transformacao
social, cultural, psicoldgica, entre outras. Portanto, o sistema disciplinador do jogo
deve ser visto como um elemento criado e estabelecido pelo homem que faz a
diferenca independente do tipo de jogo praticado, isto €, no lazer, na recriagdo ou no
jogo profissional. Acredita-se que o homem criou sim um elemento novo, “as normas e
as regras”, visando a padronizar o jogo, para que este também dispusesse de uma

linguagem Unica para ser jogado de forma universal.

Segundo Huizinga (2010, p. 10-16), o jogo em geral poderia ser definido de
acordo com algumas caracteristicas. A primeira é que ele € uma atividade voluntaria,
portanto a participagdo ndo pode ser forcada, deve haver o fator liberdade para o
jogador que, em qualquer momento, possa adiar ou suspender sua participacdo. Além
disso, o0 jogo, para o homem adulto, é “algo supérfluo”, ndo representa a vida “real”,
mas se trata de uma evasdo do seu cotidiano, sendo, por isso, uma atividade

temporaria desinteressada, ja que a satisfacdo estd na propria realizacao, isto é, no
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jogo. Dessa forma, 0 jogo se apresenta como um intervalo no cotidiano da vida das
pessoas em que o jogador pode ser absorvido de maneira intensa e total, vivenciando
experiéncias Unicas. A terceira caracteristica destaca que o jogo tem um caminho e
sentido proprio, possuindo um limite de tempo e de espacgo. O jogo possui um tempo
pré-determinado em forma de regra de duragdo, mesmo que, apds o seu término fique
na lembranga dos jogadores. Para o autor “todo jogo se procede e existe no interior de

um campo, previamente delimitado, de maneira material ou imaginaria, deliberada ou
espontanea”. Esse é 0 sentido proprio do jogo, que s6 quem estd jogando ou
participando como torcedor e/ou possui algum outro tipo de envolvimento compreende,
pois ha um mistério: € como se aquele momento e local fossem sagrados, em que, em
seu interior, respeitam-se regras especificas e se vivenciam momentos Unicos. A ultima
caracteristica do jogo apontada € que ele cria ordem e € a ordem que supbe a
existéncia de regras. Ordens e normas dentro do jogo que devem ser obedecidas pelos
participantes e, muitas vezes, s6 fazem sentido nesse espa¢o. Conhecer as regras €
extremamente importante para poder participar do jogo uma vez que elas delimitam o
gue € certo e errado, bem como criam linguagens e elementos de reconhecimento

universal.

Para Caillois (1990) existe uma classificacdo da natureza social dos jogos, em
gue € possivel se encontrar elementos-chave: Agén - presente nas competicdes
esportivas o0 qual mostra que o vencedor € o melhor preparado; Alea - ndo ha
qualificacdo profissional, o que predomina € o destino, a sorte. Esse elemento € proprio
do ser humano, tendo em vista que o animal jamais imaginaria a forca do acaso, mas
sim dos seus impulsos; Mimicry - jogos ficticios que se apropriam de outra realidade,
onde os participantes agem com papéis de determinados personagens e por ultimo
llinx — jogos que buscam tirar o corpo humano da estabilidade em busca de vertigem.
Pelo menos uma das caracteristicas gerais é sempre encontrada nos jogos,
independente da sociedade e da cultura. O autor destaca, também, de forma critica, a
capacidade das nossas sociedades de desenvolverem a alienacéo dos individuos, que

pode ocorrer nas quatro categorias de jogos, deixando claro que o jogo ndo é uma
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atividade banal, desvinculada da sociedade, mas que esta inserida no contexto social e

exerce influéncia no modo de vida das pessoas.

O espirito de competi¢ao ludica, enquanto impulso social, € mais antigo
gue a cultura, e a propria vida esta toda penetrada por ele, como por um
verdadeiro fermento. O ritual teve origem no jogo sagrado, a poesia
nasceu do jogo e dele se nutriu, a misica e a danga eram puro jogo. O
saber e a filosofia encontraram expresséo em palavras e formas
derivadas das competicOes religiosas. As regras da guerra e as
convengbes da vida aristocratica eram baseadas em modelos ludicos.
Dai se conclui necessariamente que em suas fases primitivas a cultura é
um jogo. Nao quer isto dizer que ela nas¢a do jogo, como um recém-
nascido se separa do corpo da méae. Ela surge no jogo, e enquanto jogo,
para nunca mais perder esse carater (HUIZINGA, 2010).

Nesse contexto, Caillois e Huizinza veem que a sociedade busca formas de viver
sua dindmica como um jogo. Mais antigo que a prépria cultura, o jogo tem regras assim
como na sociedade, mostrando a existéncia de uma interrelacédo entre eles. Ha muito
tempo que a vida em sociedade pode ser vista como um jogo de poder, influéncia e de
busca de vitorias e sucesso. As diversas divisdes existentes na sociedade demonstram
a existéncia de um jogo de opressores e oprimidos. Para Huizinga (2010, p. 16), a
funcdo do jogo pode ser definida como “uma luta  por alguma coisa ou a representacao
de alguma coisa”, sendo que essas duas funcdes podem confundir -se, porque, em
determinados momentos, 0 jogo representa a luta em busca de algo ou, ainda, torne-se

a prépria luta visando a representar alguma coisa.

Segundo Huizinza (2010, p. 218), muitas formas de competicbes se tornaram
“esportes”, sujeitas a um sistema de regras, como é o caso dos jogos de bola. Com
esta sistematizacdo e regulamentacdo, perdeu-se uma parte da caracteristica ludica

dos jogos.

Para uma definicdo de esportes, segundo Barbanti (1994), devem-se considerar
trés fatores: 1 - Esporte refere-se a tipos especificos de atividades; 2 - Esporte
depende das condi¢Bes sob as quais as atividades acontecem; 3 — Esporte depende da
orientacdo subjetiva dos participantes envolvidos nas atividades. Conforme a ideia do
autor, os jogos de rugbi ou de futebol sé podem ser considerados esportes a partir do

momento da sua regulamentagdo com normas e regras.
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Esporte € uma atividade competitiva institucionalizada que envolve
esforco fisico vigoroso ou o uso de habilidades motoras relativamente
complexas, por individuos, cuja participagdo € motivada por uma
combinagdo de fatores intrinsecos e extrinsecos (BARBANTI, 1994, p.
109).

Para o autor ha uma diferenca entre jogos e esporte. O jogo ou uma atividade
esportiva € descompromissado, sem grande padronizacdo e estaria mais ligado ao
lazer e a atividade recreativa. Ja 0 esporte passa por uma institucionalizacédo, torna-se
padronizado e regularizado, exigindo habilidades diferenciadas dos participantes.
Possui, geralmente, uma entidade responsavel pela normatizacdo e organizacdo dos
eventos esportivos, com regras e normas bem estabelecidas, as quais todos os
envolvidos devem cumprir e respeitar. A motivacdo intrinseca estd relacionada as
necessidades basicas dos seres humanos e a extrinseca aos salarios, contratos, midia,
enfim, todos os mecanismos que envolvem o0 meio esportivo utilizado para motivar

atletas.

De acordo com BARTHES (2009), o esporte € feito para relatar o contrato
humano com o0s outros homens, com 0s objetos e com a propria natureza. A
humanidade, ao longo da sua existéncia, tem buscado criar formas (contratos) para
uma relacdo com o ambiente, com outras sociedades e com as diferencas. Em
determinados momentos, essa relacdo se mostra no sentido da superacéo, da sorte, do
vitorioso, do mais preparado, caracteristicas presentes nos jogos. Ao longo do
processo de desenvolvimento da humanidade, diversos estilos de jogos e praticas
esportivas foram surgindo, sendo que cada nacao era representada por uma pratica
diferente relacionada ao seu contexto social e cultural, determinando o tipo de esporte

a ser praticado.

Para Lindenberg (1976), os persas focavam o preparo fisico e 0s japoneses 0
desenvolvimento do jiu-jitsu e da esgrima. No Egito, as modalidades mais praticadas
eram as corridas, saltos e lutas. Foi a Grécia Antiga, no entanto, que teve um papel de

destague no desenvolvimento dos esportes.
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Foi, porém, na Grécia que os exercicios fisicos e atléticos se tornaram prética
permanente, adquirindo importancia superior, tanto de ordem educativa como
estética, moral e religiosa. Se, para os espartanos, os desportos eram fator
primordial de educacgdo, foram, todavia os atenienses que os dignificaram,
elevando-os ao mais alto nivel. De tal forma a beleza e a forga fisica foram
destacadas, que se viram irmanadas num Unico e nobre objetivo - a educacéo
harmdnica e completa de corpo e espirito [...] (LINDENBERG, 1976, p. 17).

Nesse contexto, a Grécia foi fundamental para a criagdo do espirito esportivo e
pela prépria histéria de diversos esportes. Inicialmente, os jogos de destaque, pela
cultura dos gregos, eram os individuais, mas, com o passar dos tempos, foram sendo
superados pela preocupacdo em desenvolver esportes coletivos. Surgiram entdo 0s
ginasios, hipédromos e teatros abertos com uma arquitetura muito bem elaborada, com

espaco amplo e decoracao natural com jardins.

Os esportes sempre tiveram grande importancia no contexto social desde as
antigas civilizagdes, que ja se preocupavam com as constru¢des para sua pratica e
exibicdo. De acordo com Bordieu (1983), a passagem dos jogos antigos para a forma
de esporte, como vista atualmente, foi realizada em grande parte nas grandes escolas
reservadas as “elites” da sociedade burguesa, isto é nas public shools inglesas, sendo
gue os filhos das familias da aristocracia ou da grande burguesia acabaram retomando
alguns jogos populares, tidos como vulgares, mudando o seu significado e a sua
propria funcdo. O esporte é, pois, uma pratica moderna, sendo que a maioria originou-
se na Inglaterra do século XVIII, mas claramente sistematizado nas escolas publicas
inglesas no século XIX. Os esportes de hoje, por conseguinte, teriam uma ligagdo com
0 berco da Revolucdo Industrial que buscou padronizar e criar métodos para 0s
processos produtivos, assim como estabelecer regras e normas para 0s esportes. As
escolas inglesas utilizavam o esporte como elemento de diversdao e também de
educacdo e, em muitos momentos, como oportunidade de reunir muitos jovens em um

Unico espaco, facilitando o controle dos professores.

Para Barthes (2009), cada esporte nacional “brota da prépria matéria de uma
nacao”, isto é, de seu solo e de seu clima, assim como o hoquei no Canada, que possui

uma relacao fisica com seus habitantes. Dessa forma, o esporte € um veiculo de
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expressdao de cultura e também de definicAo de determinada cultura. O esporte
nacional teria, entdo, um vinculo com as raizes da sociedade que o criou, levando em
consideracdo os fatores ambientais e sécio-culturais da nacdo. Por isso o fato de que
determinados esportes sdo muito conhecidos em alguns paises e em outros sao
praticamente anénimos, como é o caso do rugbi no Brasil, tendo em vista que os
fatores culturais podem ser determinantes para o desenvolvimento e reconhecimento

do esporte, assim como a musica, a arte, a dancga etc.

O jogo e a sociedade conservam caracteristicas muito semelhantes em razéo de
possuirem regras para serem cumpridas, buscando, de certa forma, normatizar o
comportamento dos individuos para atingir um determinado objetivo. Segundo Damatta
(1982, p. 17), “a sociedade moderna institui, com o liberalismo positivo, a possibil idade
de viver sua dinamica como um jogo”, pois  que, mesmo todos passando pelo campo,
“ninguém pode modificar as normas” que sao o que ha de mais basico na sociedade.
Dessarte, o jogo apresenta, na dinamica do esporte, o que € certo ou errado a as
formas corretas de se jogar e de se relacionar com os outros envolvidos. O jogador
precisa conhecer as regras para entrar no jogo, caso contrario podera ser mal sucedido
e incompreendido pelos envolvidos. Na sociedade, as normas também buscam
direcionar o comportamento dos individuos para que as pessoas possam viver em
harmonia, cientes de que, para se relacionarem adequadamente, devem cumprir

determinadas regras impostas.

O esporte é considerado um fendmeno cultural assim como a musica e a arte,
estando presente em todas as culturas do mundo e destacando-se como veiculo de
expressdo e de identidade. Para Morgan; Summers (2008, p. 64), “pessoas e
comunidades podem definir e expressar sua propria identidade e raizes comuns por
meio do esporte e dos rituais a eles associados”. A cultura é estabelecida socialmente,
acumulada no decorrer da histéria, herdada e transmitida de forma simbdlica entre
geracOes e permite ao ser humano definir o seu mundo, a sua forma de expressar
sentimentos, os sentidos e julgamentos, contribuindo muito com seus componentes
para a formacdo das atitudes e da identidade do individuo. Desse modo, o esporte

predileto de cada nacdo estaria ligado a elementos culturais e marca presenca de
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destaque no cotidiano e imaginario das pessoas. Mesmo o esporte sendo considerado
um instrumento de definicdo de determinada cultura, com a globalizacdo muito do ritual
e do espirito esportivo pode ser impresso em outra cultura, com assimilacéo,
adaptacdo ou pequenas modificacdes, mas trazendo alguma transferéncia cultural a
partir da cultura de origem da modalidade esportiva. Por conseguinte, a cultura pode
ser pensada como um instrumento simbdlico, mas que pode ser alterada pela cultura
do outro. Hoje, com o crescimento das exportacdes e dos negdécios globais, os
esportes ndo ficam mais confinados a sua heranca cultural e acabam migrando para
novos paises (MORGAN; SUMMERS, 2008).

O Brasil, conhecido como o “pais do futebol”, é o Unico que part icipou de todas
as Copas de Mundo e tem cinco titulos mundiais, sendo esse um dos elementos de
maior identidade nacional. Para Damatta (1982, p. 16), “cada sociedade tem o futebol
gue merece, pois ela 0 molda e projeta nele um conjunto de temas que lhe séo
basicos”. A esséncia do futebol possibilitou que diversas nacdes pudessem projetar e
criar variagbes do esporte, inserindo elementos importantes e diferenciados da cultura
do pais, como, por exemplo, o futebol da forma que se conhece, o rugbi, o futebol
americano, futebol de saldo e outros. O futebol, considerado no Brasil paixdo nacional,
faz parte da vida e da identidade dos brasileiros, ja o rugbi no pais € um esporte com
baixa visibilidade, poucos adeptos e com resultados de pouca expressao. O futebol,
afirma Damatta (1982, p. 29), “é um objeto social complexo e que pode ser socialmente
apropriado de varios modos em diferentes sociedades.” Cada pais se apropriou de
alguns elementos do futebol e, com os aspectos sociais, desenvolveu suas proéprias
modalidades esportivas, como os Estados Unidos que criaram o futebol americano a
partir de elementos retirados do rugbi e a Australia que tem como icones culturais o

criguete e o futebol australiano.

Para Wisnik (2008), o futebol e o rugbi nasceram juntos na Inglaterra e foram
sendo popularizados para diversos territorios, porém o futebol se destacou em
praticamente todos os continentes. Ja o rugbi tem grande popularidade na Europa,
América do Sul meridional (Argentina, Uruguai e Chile) e em paises de colonizacao

britanica como o Canada, Nova Zelandia, Australia e Africa do Sul. Embora fossem
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ambos esportes, o rugbi e futebol, muito praticados nos colégios britanicos, acabaram

conquistando diferentes praticantes e seguidores no mundo todo.

O rugbi hoje € um esporte muito popular na Nova Zelandia, e o uso esportivo do
Haka®, lancado pelo time All Blacks, transformou-se em simbolo esportivo do pais em
ambito mundial, sendo que o ritual € amplamente divulgado e venerado pelos
apaixonados pelo esporte no mundo inteiro. Segundo Artigo de Ary Rocco (2012),“ O
Determinismo Cultural na Préatica Esportiva”, o rugbi encontrou fortes elementos de
aproximagao com a cultura neozelandesa, que possui influéncia da agressividade da
cultura Maiori, os primeiros habitantes na Nova Zelandia que resistiram fortemente a
colonizacao britanica, travando muitas batalhas sangrentas. O rugbi tem na sintaxe de

jogo o ganho de territdrio, alto contato fisico, choques intensos e jogada de muita forca.

Para Morgan; Summers (2008, p. 188), “conhecer rituais, cancdes, dangas ou
tradicbes é também um ingrediente importante do senso de comunidade e
envolvimento para o beneficio do consumo esportivo a muitos consumidores”. Muitos
esportes buscam elementos de diferenciagdo como forma de preservar a identidade e
de criar vinculos com a sociedade, e a Nova Zelandia, através de uma danca (Haka),
conseguiu criar um elemento nacionalista para o rugbi, que, até entdo, era um esporte

importado de outra cultura.

Haka € o nome que se da a todo tipo de danca tipica Maori, da populacdo
polinésia da Nova Zelandia. O ritmo das dancas € marcado pela batida dos pés e ela é
composta de movimentos firmes e vigorosos. Hoje, porém, o Haka € mais conhecido
como a danca introdutéria realizada pela selecdo neozelandesa de rugbi que, com
semblantes sérios, tem o0s jogadores cantando e dancando para intimidar os

adversarios, em forma de ritual, como se fosse para uma batalha. (Figura 01).

! E uma celebracdo (danca) esportiva que confere aos guerreiros esportivos da atualidade o mesmo
sentimento de unidade e coragem vivenciado pelos membros das antigas tribos; € um grito de guerra
esportivo.



Figura 01. A Danca do Haka.
Fonte: <http://blogs.estadao.com.br/try-rugby/muito-alem-do-haka/>.

Acesso em: 08 jun. 2012.

Para Morgan; Summers (2008, p. 70), “o rugbi foi levado para a Nova Zelandia

com a reputacdo de jogo violento e de contato fisico que surgiu nos campos das
escolas publicas inglesas”. Com a danca, criou-se um elemento nacionalista, que
juntamente com a formacdao social e politica do pais tornou-se algo importante para que
0 esporte pudesse ser amplamente difundido e aceito pela sociedade. Estudiosos
acreditam que a popularidade do esporte esta aliada ao fato de o ragbi hoje figurar
como parte da estrutura social e identidade nacional, fruto do papel desempenhado
pelo esporte na unificacdo da coldnia. Apesar de o rugbi ser importado de outra cultura,
0 esporte conseguiu ajudar na unido da colbnia e, além disso, criar uma identidade com
a populacdo, destacando-se como um elemento nacional, com diversos centros de
treinamento, grandes competicdes locais, como a modalidade mais praticada nas
escolas primarias e com uma das melhores e mais temidas sele¢cfes de ragbi do
mundo. Hoje o rugbi € um dos principais esportes da Nova Zelandia, e a selecéo dos
All Blacks é considerada um dos maiores patrimoénios culturais do pais (CAFEO;
MARQUES, 2012).

Na Copa do Mundo da Africa do Sul, em 1995, o rigbi entrou para a “era

profissional” com atle tas vivendo do esporte, isto €, recebendo salarios. Até entéo, o
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esporte era praticado de forma amadora, sendo que os jogadores que buscavam a
profissionalizagdo eram mal vistos. Por um longo tempo, esse foi um fator amplamente
defendido como elemento de diferenciacdo entre o futebol e o ragbi, ou seja, os
“boleiros” buscam altos salarios, ja os praticantes do rigbi o fazem por amor, lealdade
e companheirismo. A competicdo marcou também a estratégia do entao presidente da
Africa do Sul, Nelson Mandela, de utilizar o esporte como fator decisivo para unir o
pais, dividido pelo apartheid, com vitoria inédita dos sul-africanos, com a primeira
equipe representada por um time misto de negros e brancos, sendo, atualmente, um
esporte muito praticado no pais. Este fato foi retrato no filme Invictus, lancado em 2009,

dirigido por Clint Eastwood, estrelado por Morgan Freeman e Matt Damon.

O futebol inglés e o rugbi sdo, no campo da cultura de massas, o canto do cisne
do Império britanico. Separaram-se em duas correntes com contrapontos: o futebol
norte-americano que comporta o imaginario dominante do novo império, e o ragbi que

se espalhou pelo mundo inteiro fazendo emergir e desvelar os perfis de outras culturas.

Para Wisnik (2008, p.144), esses esportes encontram 0S seus pontos extremos
nos Estados Unidos e no Brasil: o futebol americano injetou no rigbi um maximo de
rendimento programado mensuravel e o futebol brasileiro extraiu do futebol inglés um
maximo de gratuidade e “diferenca”. Assim , 0s elementos centrais do futebol e do ragbi
sdo muito diferentes. O ragbi pode ser considerado um esporte relacionado com a
conquista de territorios através da forca e da unido da equipe, caracteristicas
marcantes da Inglaterra nas conquistas de novos paises que foram colonizados, e
também da colonizacdo neozelandesa, em que os nativos Maori, primeiros povos da
Nova Zelandia, resistiram bravamente a colonizacdo inglesa, tentando proteger os seus

territorios.

De acordo com Morgan; Summers (2008, p. 65), as pessoas absorvem padrdes
de pensamento e comportamento aceitdveis ou normais de outros membros da
sociedade em que estdo inseridas, 0s quais sd0 expressos por meio de elementos
como escola, governos, leis, religido, esportes, danca, masica e mesmo espetaculos

teatrais. Nesse contexto, a cultura é vista como algo que pode ser aprendido,

socialmente transmitido e hoje construido, possuindo varias caracteristicas que
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contribuem para muitos esportes tornarem-se identidade cultural, apesar de serem
importados de outras culturas. A cultura pode ser aprendida porque as pessoas
conhecem os valores e normas da sua sociedade, mas aprendem o que € aceitavel
para a familia, amigos, professores etc. A cultura pode ainda ser funcional, isto &,
regula a interagdo humana produzindo valores e determinando comportamentos
aceitaveis para cada cultura. E dinamica, pois se adapta as necessidades de
mudancas e a um ambiente em desenvolvimento. Por final, a cultura se difunde ao
abranger tudo aquilo que os consumidores fazem sem uma escolha consciente, pois
seus valores culturais, costumes e rituais estdo arraigados em seus habitos diarios. O
esporte para se tornar parte de uma cultura, um icone ou fenbmeno cultural ndo
necessita ter surgido na regido ou pais onde esta sendo praticado, porém é preciso
criar elementos de identidade com o pais, sendo este um dos desafios do rugbi no

Brasil.

1.2 A histoéria do rugbi

Para Caillois (1990), é possivel definir épocas pelos jogos praticados, posto que
seu desenrolar apresenta as linhas de forga sobre as principais caracteristicas da
sociedade. A origem dos jogos praticados tem, entdo, uma grande relacdo com a
histéria da sociedade, com 0s pensamentos da época, assim como com a estruturacao
politica e social. Com esse pensamento, o rugbi e o futebol de hoje, de acordo com
Franco Junior (2007), séo resultado de um conjunto de fatores presentes na Inglaterra
do século XIX e surgiram juntos com o Império Britanico. O rugbi é considerado por
muitos como “irmdo” do futebol, do qual, por circun stancias histéricas, foi separado

ainda na infancia.

Os jogos com bola sempre estiveram presentes na sociedade, desde as mais
antigas e primitivas civilizagdes. Para chegar ao que conhecemos hoje, como esportes
ou préticas esportivas, esses jogos passaram por profundas transformacgfes, com a
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criacdo de regras, normas e regulamentos para atender as demandas sociais. Muitos
esportes de hoje tém uma raiz e/ou sua esséncia em atividades esportivas ou jogos
praticados em sociedades primitivas, por esse motivo a grande dificuldade de se

estabelecer exatamente a época de origem de muitos, inclusive do rugbi.

Ha vérias versbes sobre a origem do rugbi, segundo Franco Junior (2007).
Alguns creditam o surgimento do esporte a partir de jogos realizados na antiga Roma e
Grécia, como o Harpastum ? e o “Episkyros 3. O harpastum romano era um jogo cuja
bola (haspasta) seria recheada de areia e, possivelmente, mais jogada com as maos
do que com os pés. Ainda, segundo o autor, 0 epyskiros grego, assim como outros
jogos com bola, era visto apenas como diversdo, sem 0 estatuto esportivo e civico da
corrida, do salto, do arremesso de disco, do arremesso de dardo, da luta, do boxe e do
pancracio®. O fato é que, na época, o individualismo da sociedade valorizava 0s
esportes individuais e excluia jogos coletivos dos grandes concursos atléticos, inclusive
das Olimpiadas.

A versdo mais divulgada para o surgimento do rugbi e difundida pelos
apaixonados do esporte. Trata-se de uma lenda de 1823 a qual relata uma partida de
futebol realizada na Rugby School - Inglaterra, na qual o estudante londrino William
Webb Ellis, irritado em um jogo de futebol (Football Association), em uma jogada
irregular teria agarrado a bola nos bracos e corrido o campo todo com ela até a linha de
fundo adverséria, provocando a ira dos outros jogadores, que tentaram para-lo e

agarraram-no pelo corpo. Assim teria nascido o jogo de rugbi (GUIA, 2011).

Ainda hoje a French Rugby Federation (Federacdo Francesa de Rugbi) conserva
o tumulo de Ellis como patrimdnio do esporte e simbolo do surgimento do ragbi. William
Webb Ellis viveu como pastor e foi sepultado no cemitério maritimo em Menton, na
Franca. A Figura 2 apresenta a estatua de William Webb Ellise, atrds dele a Rugby

School localizada na cidade de Rugby, Warwickshire.

ZA palavra harpastum, em latim, significa "lagrima" ou "rasgado a forca".

8 Jogado na Grécia Antiga, permitia o uso das méaos e homens e mulheres podiam jogar juntos. Consistia de duas
equipes com cerca de 12-14 jogadores cada e uma Unica bola.

* Antiga arte marcial e antigo desporto de combate sem armas.
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Figura 2. Estatua em homenagem a Ellis Web
Fonte: Disponivel em: <http://www.south-africa-tours-and-travel.com/history-of-rugby.

htm!>. Acesso em: 12 set. 2012.

Para Franco Junior (2007, p. 20), “jogos com bolas sao manifestacdes
antropoldgicas, ndo especificas de determinado povo e determinada época, enquanto o
futebol tal qual o conhecemos hoje resultou de um conjunto de fatores presentes na
Inglaterra do século XIX". Portanto a sua origem é repleta de versdes, mas se pode
destacar que o rugbi e o futebol nasceram praticamente na mesma época, sendo que o
ragbi se espalhou pelas colbnias britanicas, tornando-se popular. De acordo com a
International Rugby Board - IRB (2012), entidade maxima responsavel pela
modalidade, hoje o rugbi é praticado em mais de 120 paises e considerado o segundo

esporte mais popular no mundo, perdendo apenas para o futebol.

O Rugby (rugbi) e o association soccer (futebol) foram esportes utilizados para
demonstrar a divisdo social presente na Inglaterra nos tempos da Revolucdo Industrial,
promovendo o distanciamento cada vez maior entre o topo e a base da sociedade.
Para os “de cima” importava preservar seus valores, movimento ao qual o aristocratico

rugbi se adequava perfeitamente; ja para os “de baixo”, tratava-se de reconstruir ou
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recriar suas referéncias socioculturais num mundo instavel, e o futebol se tornou um
poderoso aliado (DEL PRIORE, MELO, 2009).

Do mesmo modo, Wisnik (2008, p.141-142) afirma que “o futebol e o0 ragbi
nasceram juntos, como gémeos nao idénticos, nas escolas inglesas”. A partir da
Inglaterra, esses esportes foram sendo popularizados para diversos territorios, sendo
que o futebol se destacou em praticamente todos 0s continentes. Ambos esportes,
contudo, séo resultado de um conjunto de fatores presentes na Inglaterra do século
XIX, os quais foram separados pela necessidade de se regulamentar a pratica corporal
numa sociedade de massa urbana advinda da Revolucgéo Industrial. O futebol moderno
visava a forjar elites aptas a governar, pois 0s esportes eram vistos como elemento
fundamental para dar vigor ao corpo, fibra ao espirito, rapidez ao raciocinio. Para
Caillois (1990), alguns jogos exercem uma funcéo disciplinadora na sociedade, sendo
considerados potentes elementos civilizacionais, o que, de certa forma, contribuia com

0s objetivos da elite londrina ligada a Revolugéo Industrial.

De acordo com Franco Junior (2007, p. 26), “as r egras esportivas do ragbi foram
criadas em 1846 e as do futebol, em 1863". A fundacéo da Football Association deu-se
em 26 de outubro de 1863, com 21 clubes, unificando as regras das principais
vertentes do futebol da Inglaterra como as de Cambridge, as de Sheffield e as do
Rugbi, pois, durante quase uma década o futebol e o ragbi foram considerados o
mesmo esporte. A primeira associacao responsavel pela préatica do rugbi foi a Rugby
Union, criada em 1871, em Londres. No ano de 1877 houve uma mudanga nas regras
e as equipes internacionais reduziram o numero de jogadores para 15. A partir dai, o
esporte se espalhou rapidamente pela Europa e depois para as colonias da Inglaterra:
Australia, Nova Zelandia e Canada. Em 1882, houve um movimento para novas
mudancas na arbitragem e comecaram a designar arbitros neutros para as partidas
internacionais. Em 1890, formou-se a International Rugby Football Board, integrada por
Inglaterra, Irlanda, Escécia e Gales com o propdsito de assegurar um cdodigo de leis.
Em 1893, houve um grande movimento para que o esporte se profissionalizasse, visto
gue até o momento os jogadores ndo eram considerados profissionais e, por isso, nao

recebiam salarios. Assim, os partidarios do pagamento de um salario aos jogadores
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romperam e formaram a Northern Union que, com o tempo, converter-se-ia na liga
Profissional. Em 1998 a entidade passou a se chamar apenas International Rugby
Board (IRB), sendo considerada a entidade maxima do esporte até os dias atuais,
responsavel pela realizacdo das Copas do Mundo de Rugbi e pelo fomento do esporte

em todos os continentes.

O ragbi hoje é disputado em um campo gramado de 100 metros com dois postes
(traves) em forma de “H". O objetivo é chegar com a bola oval a linha de in-goal do
adversario e marcar o try (encostar a bola no chao). Ha varias regras especificas do

esporte, muito diferentes do futebol, conforme a Figura 3.

l ENTENDA 0 JOGO
Algumas regras da versdo XV do rigbi, criado na Inglaterra no infcio do século XIX
Objetivo: fazer a bola cruzar a linha de PONTlMCﬂO
fundo do campo adversario
Try - 5 pontos

Interrupgdes: ao contrario do futebol
americano, o righi ndo para quanda o
jogador que carrega a bola & derrubado,
mas apenas quando ocome alguma falta,
ingada irregular ou lateral

Espécie de touchdown
do 1iighi, ocorre quando
0 jogadar encosta a bola
no chao com uma das
Maos no ponto extremo
do campo adversario
Passes: devem ser feitos
sempre para 0 lado
U para irds |  Drop goal - 3 pontos
i Chute que pode ser dado
“durante a partida, no qual
0 jogador tenta fazer a bola
passar por cima da trave,

entre as duas hastes em

formato de “H"

Conversao - 2 pontos
Apds o try, a equipe pode L‘

Forwards  chutar a bola em diregao as

Backwards 03
Jogadores que vestem as Jogadores com  baras que formam um "H'.
camisas de 9 a 15. Sao mais camisas numeradas de 1 a 8, 08 pontos serdo ganhos se
magros e baixgs, pois precisam ter agilidade Mais fortes, eles precisam impediro @ bola passar por cima da

para correr, fazer passes e chutar avango do time adversario  fave, entre os dois postes

Figura 3. Regras do jogo.
Fonte: Disponivel em: <http://vejasp.abril.com.br/materia/rugbi-sao-paulo>.

Acesso em: 14 set. 2012.

A pontuacdo é basicamente o try (5 pontos), colocando-se a bola na area
chamada in-goal - 4rea de 10 metros aproximadamente atras da linha de fundo do
campo. Depois de obtido um try, a equipe beneficiada com os 5 pontos tem o direito de
chutar a bola para a area superior do poste em forma de “H”; se a bola passar por esse

espaco, ha o que se chama de conversao, o que rende mais 2 pontos para a equipe.
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Na converséo a bola deve ser colocada a qualquer distancia de onde o try foi marcado,
respeitando a regra de que esteja na mesma direcdo (perpendicular a linha de fundo)

de onde a bola foi “cravada” no momento do  try.

O objetivo do jogo é marcar o maior nimero de pontos, através da conquista de
territério do adversario. Quando a bola sai pela lateral do campo, € cobrado um line-
out, onde os dois times se alinham perpendicularmente a linha de touch (toque) e
disputam a bola no alto, que deve ser arremessada em linha reta entra as duas
formacoes, para que a disputa seja justa, com a chance de os dois times pegarem a
bola. S6 é possivel passar a bola com as maos para tras ou para o lado; para lancar a
bola para frente é possivel somente por meio de um chute com os pés. SO se pode
tacklear (derrubar) o adversario se ele estiver com a posse de bola e é proibido desferir

SOcCos e rasteiras, mesmo contra o jogador que estd com a posse da bola.
No esporte profissional ha duas modalidades:

X Union, com quinze jogadores com posi¢cles, fungbes e caracteristicas fisicas
diferentes. Os jogadores séo classificados de acordo com o tipo fisico predominante: os
Forwards (defesa) séo geralmente mais pesados e fortes e os Backwords (atague) sao
mais leves e velozes. O jogo tem dois tempos de 40 minutos e scrum com oito

jogadores por equipe. Modalidade utilizada na Copa do Mundo de Rugbi.

X Seven a side - com sete jogadores, com dois tempos de sete minutos e scrum
com trés jogadores por equipe. Esta modalidade retornara a Olimpiada em 2016. E um

jogo curto, agil e que possui um maior numero de paises com equilibrio técnico.

Os equipamentos utilizados no esporte sado: Chuteira (Shoulder pad); Colete com
partes amaciadas que protegem os ombros, o abdémen, o peitoral, as costas e 0s
biceps; Boqueira - protecdo para os dentes; Scrum cap - capacete com partes
amaciadas para proteger o cranio de impactos de pequena e média forca, utilizado

apenas por alguns jogadores.

O esporte apresenta, também, outras variagbes com relacdo as jogadas e
nameros de participantes tendo como as principais a: Ten-a-Side, modalidade pouco

difundida, praticada com 10 jogadores de cada lado, com dois tempos de 10 minutos;
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Rugby League praticada com 13 jogadores para cada lado; Beach Rugby, praticada na
areia, com cinco jogadores de cada lado em dois tempos de cinco minutos; Touch
Rugby, modalidade utilizada nos treinos e na inicializacdo de adultos e criangas no
rugbi, pois apresenta auséncia de tackles (ndo derruba o adversario no chdo), assim
diminui o contato muito forte entre os jogadores; Quad Rugby, modalidade para
cadeirantes em que a bola pode ser passada para frente e € praticado na categoria
mista, ou seja, podem jogar, a0 mesmo tempo, jogadores do sexo masculino e

feminino.

A maior competicdo da modalidade esportiva profissional Union € a Rugby World
Cup (RWC) - Copa do Mundo de Rugbi que é realizada de quatro em quatro anos,
organizada pela International Rugby Board (IRB), tendo a primeira edicdo em 1987
quando reuniu 16 selecdes - sediada pela Australia e Nova Zelandia. Consagrou a
Franca como vice e a Nova Zelandia como a grande camped. O Quadro 1 apresenta
um resumo de todas as Copas do Mundo de Rugbi, destacando o ano, pais sede, o
campedo e 0 vice-campedo, sendo que a equipe da Nova Zelandia, em 2011,

conquistou o bicampeonato Mundial, igualando-se a Australia e & Africa do Sul.

Ano Sede Campedo Vice

1987 Australia e Nova Nova Zelandia Franca
Zelandia

1991 Inglaterra Austrélia Inglaterra

1995 Africa do Sul Africa do Sul Nova Zelandia

1999 Pais de Gales Austrélia Franca

2003 Austrélia Inglaterra Austrélia

2007 Franca Africa do Sul Inglaterra
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2011 Nova Zelandia Nova Zelandia Franca

Quadro 1. Copa do Mundo de Rugbi.
Fonte: Adaptado da IRB (2012)

Segundo a IRB (2012), o rugbi, hoje no mundo, ja possui mais de 5 milhdes de
praticantes ligados a Entidade, sendo considerado o segundo esporte mais popular no
mundo, perdendo apenas para o futebol. A Copa do Mundo de Rugbi é disputada de
quatro em quatro anos por 20 paises, sempre no ano subsequente a Copa do Mundo
de Futebol da FIFA. As selecdes sao divididas em quatro grupos de cinco e as duas
melhores se classificam para as quartas de final. Conforme dados da Internacional
Rugby Board, a Copa do Mundo de Rugbi de 2007, realizada na Franca, teve audiéncia
de quatro bilhdes de espectadores, demonstrando a forca desse esporte em todo o
mundo. De acordo com dados da IRB, a Copa do Mundo de Rugbi é o terceiro maior
evento esportivo do planeta, ficando atrds apenas da Copa do Mundo de Futebol e das
Olimpiadas. A Figura 4 apresenta a Taca Webb Ellis, que tem 38 centimetros e 4,5

quilos, concedida ao Campeéo da Copa do Mundo de Rugbi.

Figura 4. Taca Webb Ellis.
Fonte: Disponivel em: <http://www.lancenet.com.br/minuto/Brasil-recebera-trofeu-

campeao-mundial 0 794320751.html>. Acesso em: 19 out. 2012.
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A Taca foi batizada de Webb Ellis em homenagem ao estudante reconhecido
como um dos pioneiros do esporte no mundo. A proxima Copa do Mundo de Rugbi
sera realizada em 2015, na Inglaterra, sendo a oitava edi¢do do torneio

Outro importante torneio desportivo de rugbi € a Copa das 6 Nacdes (Six Nations
ou RBS 6 Nations) realizada entre as sele¢cdes mais antigas do mundo. Esse torneio é
muito antigo e, em 1910, com a entrada da Franca, que antes participava apenas como
convidada, passou a se chamar Copa das 5 Nacdes. J& em 2000, com a entrada da
Italia, oficialmente passou a denominar-se Copa das 6 Nac¢des. Atualmente fazem parte
deste torneio as seis maiores poténcias europeias de rugbi: Inglaterra, Pais de Gales,

Irlanda, Escécia, Franca e Italia.

O The Rugby Championship, chamado até 2011 de Copa das 3 Nacdes, € um
torneio internacional anual disputado em jogos de turno e returno e realizado
atualmente entre as selecbes da Nova Zelandia, Australia, Africa do Sul e a Argentina,

convidada em 2009 para fazer parte do campeonato a partir de 2012.

Ha ainda o Super Rugby, considerado o maior campeonato de rugbi do
hemisfério sul e disputado por 15 times da Australia, Nova Zelandia e Africa do Sul.
Fundado em 1996 e organizado pela SANZAR, o campeonato atualmente é transmitido
para 41 paises pela ESPN (Entertainment and Sports Programming Network). Além
desses campeonatos, sdo varias as competicbes entre clubes, formando inimeras
ligas nacionais de rugbi profissional. E muito comum também serem realizados entre as
principais selecbes anualmente uma série de amistosos, denominados Tests, 0s quais
sdo muito valorizados no mundo do rugbi pela oportunidade de realizar jogos entre

selecdes mundiais.

O Quadro 02 apresenta as datas mais importantes do ragbi relacionadas aos

Jogos Olimpicos.
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DATAS IMPORTANTES DO RUGBI

X Em 1900 o esporte participou pela primeira vez das Olimpiadas.
X Em 1920 é esporte olimpico pela segunda vez.
X Em 1924, para seguir defendendo o antigo ideal olimpico, participa das Olimpiadas

pela terceira e Ultima vez.

X Em 1939 é jogado o primeiro torneio de rigbi com sete jogadores.

X Em 1987 é celebrada em conjunto, na Nova Zelandia e na Australia, a primeira Copa
do Mundo de Rugbi

X Em 1992-93 foi realizada a maior revisdo de regras desde que se publicou o

regulamento de jogo moderno.

X Em 1993 se disputou na Escécia o primeiro Campeonato do mundo de Seven.

X Em 2016 h& o retorno da modalidade nas Olimpiadas no Rio de Janeiro.

Quadro 02. Rugbi e as Olimpiadas.
Fonte: Adaptado da IRB.

Em relacdo as Olimpiadas, o esporte foi disputado em quatro das sete primeiras
edi¢cbes. Sua primeira aparicao foi durante os Jogos de 1900, em Paris, voltando a ser
disputado nos Jogos de Londres em 1908, Antuérpia em 1920 e novamente em Paris
em 1924. Apos essa edicdo, o Comité Olimpico Internacional retirou o esporte do
programa olimpico. Nove décadas depois de sua exclusdo das Olimpiadas, isto é,
depois de estar 92 anos afastado, o mesmo Comité decidiu em 2009 que o rugbi, em
sua versao Rugby Sevens (disputada por times com sete atletas cada um), voltaria a
participar dos Jogos de 2016, no Rio de Janeiro. Com 0 anuncio da volta do rugbi aos
Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016, a IRB iniciou um projeto de investimento
na modalidade esportiva, buscando a sua popularizacdo em paises onde 0 esporte

possui pouca visibilidade como no Brasil.

39



1.3 O ragbi no Brasil

O rugbi chegou ao Brasil no século XIX, segundo o historiador Paulo Varzea,
pelas méos de Charles Miller, que teria trazido dois livros de regras (um de ragbi e
outro de futebol) e bolas para as duas modalidades esportivas (CBRU, 2010). Para Del
Priore; Melo (2009, p. 45), “a influéncia dos estrangeiros é um fator de importancia a
ser considerado no desenvolvimento do campo esportivo no pais.” Tanto o futebol
como o0 rugbi sdo esportes importados de outra cultura que apresentaram

desenvolvimento diferente no Brasil.

De acordo com a Associacao Brasileira de Rugby - ABR, Charles Miller teria
organizado, no ano de 1895 em S&o Paulo, o primeiro time de rugbi brasileiro,
composto na sua maioria por estrangeiros. O primeiro clube a praticar o esporte foi o
Clube Brasileiro de Futebol Rugbi, fundado em 1891, mas somente em 1925 comecou
a ser jogado regularmente no Brasil, no Campo dos Ingleses em Pirituba, Sdo Paulo,
pertencente ao atual Clube Atlético Sao Paulo - SPAC -, que possui um dos melhores
times brasileiros da atualidade. Nos registros da entidade constam jogos interestaduais
realizados entre o periodo de 1926 a 1950 entre as equipes paulistas e cariocas e
também jogos internacionais, como contra os Springboks (Equipe da Africa do Sul) em
1932 e contra a selecao Britanica em 1936. Segundo Del Priore; Melo (2009, p. 45), “os
europeus trouxeram o habito e o desejo de estruturar clubes, organizar competicdes
esportivas e, até mesmo, ensinar praticas ligadas as atividades fisico-esportivas”. Esse
envolvimento dos estrangeiros € muito presente no desenvolvimento do ragbi no Brasil,
sendo que os primeiros praticantes eram, na sua grande maioria, de outra

nacionalidade.

No periodo compreendido entre os anos de 1941 a 1946, houve interrupcédo do
esporte em razdo da Segunda Guerra Mundial; os jogos s6 foram retomados em 1947.
A partir de 1960 foi formada a Alianca Rugby Footbal Club, com jogadores ingleses,
franceses, argentinos e brasileiros do Club Atlético Sdo Paulo. Em 1961, é formada, em
Sdo Paulo, a Rugby Football Club, uma nova equipe com membros da colonia
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japonesa. Ainda, segundo a ABR, somente em 06 de outubro de 1963 foi fundada, com
sede em S&o Paulo, a Unido de Rugbi do Brasil, com a finalidade de organizar e dirigir
esse esporte no pais. Ja no ano de 1964, a Unido Rugbi patrocinou o Ill Campeonato
Sul-Americano de Rugbi e o Brasil sagrou-se vice-campedo. A partir dai o esporte
comecou a ser praticado cada vez mais em escolas de ensino superior e, em 1966, foi
realizada uma partida entre as equipes de Oswaldo Cruz - Faculdade de Medicina da
Universidade de S&o Paulo e Horacio Lane - Escola de Engenharia da Universidade
Mackenzie.

A Associacdo Brasileira de Rugby (ABR) foi fundada em 20 de Dezembro de
1972, substituindo a antiga Unido de Rugbi do Brasil, reconhecida pelo Conselho
Nacional de Desportos como a entidade maxima responsavel pelo ragbi no Brasil até
meados de 2009. O escudo da ABR, conforme Figura 5, foi utilizado nos uniformes das

equipes brasileiras até 2010 e apresenta as cores da bandeira brasileira.

°F

Figura 5. Escudo da ABR.
Fonte: ABR (2011).

A ABR foi também uma das fundadoras da CONSUR - Confederacédo Sul-
americana de Rugby , em 1989. A afiliagdo a IRB - International Rugby Boar - ,
entidade maxima que administra esse esporte no mundo, s6 aconteceu em 1999.
Dados da ABR (2010) demonstram que de 2004 a 2009 o rugbi brasileiro passou por

um momento de crescimento:
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X De 40 para 230 equipes;

X De 9 estados praticando para 22 estados;

X De 5 estados com mais de um clube, para 19 estados com mais de um
clube;

X De 1 estado com campeonato de clubes (S&o Paulo), para 10 estados;

X De 5 mil para 30.000 praticantes.

Até o ano de 2009, o rugbi brasileiro enfrentava problemas de recursos
financeiros, pois ndo possuia patrocinadores. Para participar da Copa do Mundo de
2009, a selecao brasileira feminina produziu um calendario sensual para arrecadar
recursos, pois precisava de dinheiro para as despesas de viagem, 0 que demonstra

gue até ha poucos anos, o rugbi brasileiro carecia de investimentos e de apoiadores.

A selecdo brasileira feminina é heptacamped sul-americana de rugbi e 102
colocada no ultimo mundial de 2009, melhor posi¢do ja alcancada por uma equipe
brasileira. A sele¢cdo masculina até 2009 ocupava o 47° lugar no ranking mundial do
esporte da International Rugby Board (IRB).

Em 2009 foi criado o Grupo de Apoio ao Rugbi Brasileiro (GRAB), composto de
empresarios de destaque e, em sua maioria, de jogadores decididos a estimular o
crescimento do esporte no Brasil. O GRAB é uma entidade sem fins lucrativos e
representa a unido dos jogadores, uma das bases do sucesso do rugbi no mundo
(ROMANO, 2011). Esse grupo trabalha atualmente em parceria com a Confederacao
em busca de apoio e patrocinadores para o esporte. Em 2010, para adequar a
estrutura administrativa da entidade ao desenvolvimento do esporte, visando a obter
apoio do Comité Olimpico Brasileiro, a Associagao Brasileira de Rugby foi transformada

na Confederacéo Brasileira de Rugby.
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1.3.1 Confederacao Brasileira de Rugby

A Confederacdo Brasileira de Rugby - CBRu foi criada em 2010 para
representar a modalidade perante o Ministério do Esporte e o Comité Olimpico
Brasileiro. A nova diretoria elaborou um planejamento denominado “Projeto 2016 - Eu
Acredito” (Figura 6) que busca estruturar o rugbi no Brasil através da captacdo de
recursos de patrocinadores, de projetos e de apoiadores para o fomento do esporte no
Brasil (BRASIL RUGBY, 2011).

PROJETO 2016

ACREDIT

Figura 6. Logomarca do Projeto 2016.
Fonte: CBRu. Disponivel em:< http://www.brasilrugby.com.br/>.
Acesso em: 12 nov. 2012.

O “Projeto 2016", de acordo com a CBRu (2011), tem como visdo estratégica,
que:

Em 2016 as selecdes brasileiras, masculina e feminina, serdo
reconhecidas como a segunda poténcia do Rugby no continente
americano e uma das maiores sele¢cdes do mundo inspirando pessoas
em torno a uma comunidade que aproveite todas as oportunidades que
0 esporte apresenta (BRASIL RUGBY, 2011).

Os Principais objetivos da CBRu (2011), em curto prazo, sao:
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« Aumentar a divulgacdo do esporte e das competicbes nacionais e
internacionais, através de meios convencionais e 2.0° para que, nos préximos anos, o
produto “rugby” possa estar inserido em todos os meios de cobertura esportiva,

divulgando a modalidade, criando idolos e chamando a atencdo do publico em geral.

- Ampliar a capacidade técnica e tatica com a participacdo no maior numero
possivel de torneios e amistosos internacionais, como forma de auferir seu

desempenho e crescimento continuado;

- Perpetuar torneios de categorias de base e universitarios. O Brasil se
posicionara como rival potencial para seus concorrentes diretos para a classificacdo em

uma Copa do Mundo (Chile, Uruguai, Cazaquistdo e Roménia).

A Confederacgéo tem realizado diversas acdes para cumprir seus objetivos e esta
utilizando as midias sociais para ajudar a chamar a atencao ao produto “ruagbi”. Em
relacdo a capacidade técnica, foram firmadas parcerias com clubes e profissionais do
esporte da Nova Zelandia para troca de experiéncias e desenvolvimento de novas

técnicas de treinamento para a sele¢éo brasileira.

O desafio é grande, pois o pais é dominado pelo futebol, mas a CBRu aposta na
profissionalizacdo e na gestdo do esporte, utilizada em outras modalidades como o
vblei, com uma proposta de trabalho para que o rugbi, o esporte da bola oval, se torne
conhecido e conquiste varios seguidores, principalmente motivados pela volta da
modalidade nas Olimpiadas. A International Rugby Board - IRB também elegeu o
Brasil como prioridade estratégica de desenvolvimento do esporte, pois o rugbi, com a
modalidade de sete atletas, estara presente nos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em
2016 e o pais tem vaga garantida por sediar o evento. Com isso, tem realizado
investimentos financeiros no ragbi que contribuem para tornar a modalidade conhecida
no Brasil (CBRu 2011).

Em entrevista ao jornal “Meio e Mensagem” (2011), o presidente da

Confederacao, Sami Arap Sobrinho, afirma que até o ano de 2010 o rugbi era motivo

® Refere-se ao termo Web 2.0 - tendéncia que reforca o conceito de troca de informacdes e colaboracéo
dos internautas com sites e servigos virtuais.
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de chacota no Brasil, mas, com a entrada da Empresa de Material Esportivo Topper
como patrocinadora oficial do ragbi e os recursos de outras cotas de patrocinios, as
selecbes masculina e feminina estdo conseguindo se estruturar e participar de varias
competi¢cdes. A entidade saiu de um saldo financeiro negativo de R$ 30 mil para R$
990 mil positivos, contribuindo para que o esporte comegasse a ter visibilidade na midia

esportiva.

A Topper foi a primeira empresa a entrar como patrocinadora oficial do ragbi
brasileiro e, em abril de 2010, seu patrocinio foi muito importante, pois, além de
contribuir financeiramente com a CBRu, demonstrou acreditar no planejamento
elaborado. De acordo com Ricardo Matera, diretor de Marketing da Topper, a empresa
buscava um esporte com os valores da marca, de garra e perseveranga, encontrados
no ruagbi (ROMANO, 2011).

A CBRu, em parceria com a Topper, veiculou em abril de 2010 uma campanha
publicitaria inédita para o esporte no Brasil. Criada pela Agéncia Talent de Propaganda,
dois filmes publicitarios (Autografo e Coletiva) mostravam, de forma bem-humorada,
COmo O esporte era pequeno € sem repercussdo no pais, e terminavam com a
promessa: “ Rugby. Isso ainda vai ser grande no Brasil”. A ¢ ampanha foi tdo bem
sucedida que ficou entre os seis comerciais brasileiros no shortlist de Film do Festival
de Cannes 2010 (MEIO E MENSAGEM, 2011).

Em setembro de 2010, foram veiculados mais trés filmes publicitarios referentes
a segunda fase da campanha publicitaria da Topper com a Confederagéo Brasileira de
Rugbi, os quais tiveram a veiculacdo iniciada em abril de 2010 (primeira fase) para
comemorar a renovacao até 2013 do patrocinio da empresa. Os filmes publicitarios se
utilizam da narrativa para comparar os numeros do esporte brasileiro com a Argentina,
uma das grandes poténcias do rugbi, com o Uruguai e com o Chile. Esses paises sul-
americanos estdo a frente do Brasil no ranking mundial do rugbi, de acordo com a

Internacional Rugby Board.

No final de 2010, a equipe masculina brasileira de Rugby Seven derrotou, pela

primeira vez na historia, a equipe Argentina no Campeonato Sul-Americano de Rugby
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Seven e conseguiu a classificacdo para o Pan-Americano em Guadalajara no México
em 2011. A partida foi considerada um marco, pois, pela primeira vez no Brasil, um
torneio de rugbi teve jogos transmitidos ao vivo pela SporTV (canal de assinatura).

Em 2011, a Confederacéo Brasileira de Rugby lancou uma nova identidade para
a modalidade esportiva, um novo escudo para o rugbi brasileiro, conforme Figura 7,
com as cores idénticas as utilizadas pelo futebol.

Figura 7. Nova Logomarca da CBRu (2011)
Fonte: <http://www.brasilrugby.com.br/>. Acesso em: 14 out. 2012.

Em 2011, na estreia do Rugby Seven no Programa dos Jogos Americanos, o
Brasil conquistou a sétima colocacdo na competicdo com duas vitdrias, um empate e
trés derrotas (ESTADAO, 2011).

Visando a melhoria de infraestrutura, foi inaugurada, em outubro de 2011, a
Aldeia Tupi, o Centro de Treinamento - CT - oficial da CBRu para as selecdes
nacionais, localizado em Sao José dos Campos (SP). O Centro de Treinamento conta
com 69 mil m2, por meio de uma parceria entre a Confederacdo e a BR Properties,
garantindo a utilizacdo da area e edificagbes em regime de comodato por um periodo
inicial de trés anos. De acordo com a CBRu, o novo CT conta com alojamento,

refeitdrio, dois campos, academia, auditério para palestras e cursos, sala de arbitros,
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enfermaria, depdsito e churrasqueira. O local € utilizado para os treinamentos de todas
as categorias das selecdes brasileiras masculinas e femininas, jogos oficiais e partidas
amistosas, além de clinicas e workshops, recepcdo de delegacbes estrangeiras,

campeonatos de categorias de base e, ainda, realizagéo de projetos sociais.

No inicio de 2012, a Confederacdo juntou-se a um conselho de importantes
executivos brasileiros apaixonados pelo esporte para ajudar no desenvolvimento do
rugbi no pais. O conselho formado por profissionais de diferentes segmentos foi
dividido em grupos de atuacdo que apadrinham projetos pré-estabelecidos e
acompanham o seu desenvolvimento até a conclusédo, visando a criar varias frentes de
trabalho para o fomento do rugbi. Em 2012, a Confederacédo preparou projetos de Lei
de Incentivo ao Esporte para as selecOes brasileiras e para o Super 10 - principal

campeonato brasileiro da modalidade esportiva.

O esporte hoje no Brasil, conforme dados da Confederacdo Brasileira de Rugby
(2013), é praticado em 23 estados, tem mais de 230 clubes e mais de 30.000 atletas,
sendo 10 mil federados e uma grande presenca no meio universitario. A meta da CBRu
€ que, em 2015, o numero de jogadores aumente para 15 mil e até 2019 chegue
proximo dos 40 mil. A projegéo é ter 500 mil praticantes até 2030, numeros similares a

paises de expressdo como a ex-camped mundial Africa do Sul.

De acordo com material enviado por e-mail pelo Gerente de Comunicacdo da
CBRu, Virgilio Franceschi Neto, em 2011, o rugbi tem como publico, praticantes e
adoradores do esportes, ambos 0s sexos, das classes sociais A, B e C que buscam
saude e qualidade de vida. Como praticantes fiéis, o esporte tem adolescentes e
universitarios, homens e mulheres entre 16 e 30 anos das classes A e B. Como
seguidores, o publico é composto por homens e mulheres entre 16 e 60 anos das
classes A e B, que, de alguma forma, estiveram em contato com o esporte e que

adotaram o rugbi como estilo de vida.

Os principais torneios do pais, o Super 10 e a Copa do Brasil, tiveram as finais

da edicdo de 2011 transmitidas ao vivo pela televisdo a cabo Sportv pela primeira vez.
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O Campeonato Brasileiro de Rugby - Super 10, de 2012, realizou sua 492 Edicdo e o

Quadro 03 apresenta os Clubes Campedes.

Clubes Titulos - Campeonato Brasileiro de Rugbi

SPAC 12 Titulos (1964, 1965, 1966, 1967, 1968, 1969, 1974,
1975, 1976, 1977, 1978 e 1999).

S&o José Rugby | 8 Titulos (2002, 2003, 2004, 2007, 2008, 2010, 2011 e

Clube 2012).

Alphaville 7 Titulos (1980, 1982, 1983, 1985, 1989, 1991 e 1992).
Niteroi 6 Titulos (1976, 1979, 1983, 1984, 1986 e 1990).
Bandeirantes 4 Titulos (1988, 1995, 2001 e 2009).

Rio Branco 4 Titulos (1993, 1997, 1998 e 2006).

Desterro 3 Titulos (1996, 2000 e 2005).

Medicina Rughy 2 Titulos (1973 e 1981).

Pasteur 2 Titulos (1987 e 1994).

S. Paulo Barbarians | 2 Titulos (1970 e 1971).
(Extinto)

FUPE (Extinto) 1 Titulo (1972).

Quadro 3. Clubes Campedes do Campeonato Brasileiro de Rugbi.
Fonte: Super 10 Campeonato. Disponivel em: <http://www.rugbysuperl0.com.br/) >.
Acesso: 10 nov. 2012.

O canal Sportv transmitiu ao vivo as semifinais e finais do campeonato Super 10
de 2012 - Campeonato Brasileiro de Rugbi, organizado pela CBRu, disputado pelas
dez melhores equipes de rugbi do Brasil. O vencedor foi o Sdo José Rugby Clube, do

Vale do Paraiba, sendo este o 8° titulo do Clube.

A partida final contou com o Television Match Official - (TMO), recurso utilizado

em partidas internacionais, permitindo que lances polémicos sejam conferidos em
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video. H& um arbitro de video, que fica na cabina de transmissdo com um monitor a
sua disposi¢do para auxiliar o arbitro principal em campo no caso de duvida de try ou
de alguma jogada das equipes. Outro recurso utilizado na modalidade esportiva no
mundo inteiro e adotado nas transmissdes do rugbi no Brasil € o microfone aberto em

gue todos os jogadores e a torcida podem ouvir o que € falado pelo arbitro principal.

A Confederacao e a Sportv celebraram um contrato de transmissao de jogos de
rugbi até os Jogos Olimpicos do Rio em 2016. De acordo com a CBRu, o esporte esta
tornando-se cada vez mais conhecido e tem-se destacado também na midia com a
transmiss@o ao vivo de jogos pelo Sportv, o qual divulgou dados sobre os niveis de
audiéncia superando as meédias de modalidades como natacdo e atletismo, ficando

proximo a média do basquete (NBB).
Segundo Betti (1997, p.39):

A transmisséo televisiva prop6e uma nova visao do evento esportivo: a
repeticdo obsessiva dos lances mais violentos ou espetaculares, o
fanatismo da torcida, a euforia da vitéria, etc. Isso facilita muito a
comercializacdo do esporte, pois permite a énfase em tudo o que mais
interessa aos investidores, e produz uma visao artificial do esporte, em
combinacdo com uma linguagem "guerreira”, amplificando o falso drama
que se vive no campo e nas quadras.

A proposta € popularizar o esporte e para que isso aconteca, a populacdo
precisa ter contato com jogos da modalidade, jogadas e terminologias do esporte. De
acordo com pesquisas da Delloite (2011), o rugbi juntamente com as Artes Marciais
Mistas - MMA s&o apontados como 0s esportes que mais irdo crescer nos proximos
anos. O rugbi porgue voltara nas Olimpiadas de 2016, no Rio de Janeiro, a integrar o
guadro de modalidades oficiais da competicdo - fato que ndo acontece desde 1928; e
o MMA pelo grande apelo e envolvimento dos veiculos de comunicacdo na divulgacao
do Ultimate Fighting Championship - UFC, que desde 2011 passou a ser exibido

também em TV aberta no Brasil pela Rede Globo.

Em outubro de 2012, a selec&o brasileira masculina de ragbi venceu o Paraguai,
no Estadio do Nacional em Sao Paulo, por 35 a 22 e com isso permaneceu no grupo de

elite do rugbi sul-americano de 2013, o chamado Consur "A", juntamente com
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Argentina, Uruguai e Chile, seguindo com chance de classificacédo para a Copa do
Mundo da modalidade que serd em 2015 na Inglaterra. A partida foi transmitida ao vivo
pela Sportv, o que j& demonstra uma evolucdo para o0 esporte, que, até ha pouco

tempo, nunca tinha tido um jogo brasileiro televisionado.

Juntamente com a conquista nos espacos televisivos esportivos, a CBRu esta
buscando implementar no curriculo escolar da rede publica de ensino a pratica do
rugbi. Assim como ja acontece em algumas escolas das cidades de Jacarei (SP) e Sao
José dos Campos (SP) com o apoio da entidade e de times locais, estdo ensinando o
Tag Rugby nas aulas de Educacado Fisica. O Tag Rugby € uma variante do jogo em
que ndo ha o contato fisico. Os jogadores participam da partida com bandeiras
penduradas ao cal¢do e a posse de bola depende do adverséario conseguir arrancar ou

nao a bandeira, evitando o contato entre os adversarios.

Em Jaragua do Sul/SC, o Servico Social da Industria (SESI) implementou, em
conjunto com Federacao Catarinense de Rugbi (FECARU), um projeto de Tag Rugby
para cerca de 23 mil criangcas comecarem a praticar a modalidade. Projetos como
esses sao destacados pela Confederacdo como uma Otima oportunidade para
apresentar o rugbi para os mais novos, transmitindo os valores do esporte: disciplina,

coragem, camaradagem, lealdade, ética, controle e jogo limpo.

1.3.2 A busca de identidade do ragbi no Brasil

Todas as grandes poténcias do rugbi possuem apelidos e simbolos pelos quais
sao facilmente reconhecidos por seus fas, como é o caso da sele¢do da Nova Zelandia,
chamada de All Blacks (todos de preto), da Argentina de Pumas e do Uruguai de Los
Teros. Esses apelidos e simbolos servem para criar a identidade do esporte junto a

populacao do pais que passa a apoiar e se identificar com a selecéo.

O Brasil buscou sua identidade h& alguns anos, ainda na gestdo da ABR, e

apelidou-se de “Vitéria Régia”, mas a escolha nunca atingiu popularidade e néao
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contribuiu com o fomento do esporte. Em 2010, a CBRu iniciou um processo para
escolher novo simbolo para a selecao nacional que teve cerca de duzentas propostas
analisadas através de um juri da Confederacdo. Foram selecionadas trés propostas e

uma empresa parceira desenvolveu a criagcdo e conceituagédo dos simbolos escolhidos.

No inicio de 2012, a CBRu realizou a ultima etapa do processo de escolha
publica do simbolo do rugbi brasileiro através de uma votagédo popular na internet em
gue era possivel escolher entre “  Os Araras”;“ Os Tupis” e “ As Sucuris”, como o simbolo
do rugbi brasileiro. No inicio do més de marco foi finalizada a votagdo que contou com
pouco mais de 9000 votos, sendo que “  Os Tupis” receberam quase a metade dos votos

(47,16%), de acordo com informacdes no site da CBRu.

A logomarca “Os Tupis” (Figura 8) foi criada pela empresa parceira Skark&Lion
Media Group e de acordo com Sami Arap Sobrinho, presidente da CBRu, “representa a
esséncia de nosso pais, remetendo a garra, perseveranca, lealdade e ao espirito de
equipe” (PORTAL DO RUGBY, 2012).

05 TUPIS
virtude, forca, Cofiges, respeiln @
™ hemiicede .. valores comus o0 pove T,

nﬂl e Braxilelre & 45 Aghiss. 0o Tupls &
oo posss dpico e Gongabws Dias evtlo
proniod fora Woltar 3 repretenisr o @recil

> strasis de uma nova Uribo de guerrelros!

Figura 8. Simbolo “Os Tupis” .

Fonte: Portal do Rugby (2012). Disponivel em:
<http://www.portaldorugby.com.br/noticia/25-brasil/4038-noticia-4138>. Acesso em 30
mar. 2012.
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Os indios de lingua tupi habitavam quase todo o litoral brasileiro na época do
descobrimento e foram os primeiros a estabelecer contato com os colonizadores
europeus. Também, por essa época, ocupavam grandes extensdes de terra na
Argentina, Paraguai, Bolivia, Peru, Equador e Guianas. A lingua tupi foi falada no Brasil
até o séc. XIX pelos indios do litoral, e hoje, ainda é encontrada na regido amazodnica e

a palavra "Tupi" significa "o grande pai" ou "lider”.

Segundo Roland Barthes (1990), as imagens e as palavras sdo signos que tém
uma forma fisica ou imagem acustica, o significante, transportando consigo um sentido,
um conceito mental, denominado de significado. No caso do simbolo “Os Tupis”, como
a propria Figura 08 apresenta, a proposta € vincular o esporte a adjetivos como virtude,

forca, coragem, respeito e humildade, valores que sao disseminados pelo ragbi.

(...) em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente, intencional:
sdo certos atributos do produto que formam a priori os significados da
mensagem publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos t&o
claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos
certeza que, em publicidade esses signos sao plenos, formados com
vistas a uma melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo
menos enfatica (BARTHES, 1990, p. 28).

A entidade trabalha com a proposta de criar um elemento de diferenciacao para
0 ruagbi, que ainda é carente de identificacdo, ndo esta presente na cultura e, até por
isso, ainda ndo conseguiu uma ascensao no pais. Para Cuche (1999, p. 176), a cultura
pode existir sem consciéncia de identidade, ao passo que as estratégias de identidade
podem manipular e até modificar uma cultura que nao tera, entdo, quase nada em
comum com o0 que era anteriormente. No caso dos esportes no Brasil, muitos vém
buscando estratégias de comunicacao e de popularizacao, e o rugbi, para crescer e se

tornar popular, precisa encontrar a sua identidade.

Os simbolos/marca segundo Kotler (2007) podem transmitir até seis niveis de
significados: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e o usuario. Esses
significados criam a ligacdo entre o simbolo/marca e os consumidores, justamente a
proposta da CBRu ao utilizar “ Os Tupis” como elemento nacionalista, embutido de

valores e presente na cultura brasileira. Resta saber se conseguira realmente difundir
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esse simbolo e agregar valor, torcedores, apoiadores e praticantes ao esporte. E ainda

mais se “ Os Tupis” conseguira criar uma identidade com os brasileiros.

Alguns simbolos sdo reconhecidos internacionalmente, mas outros somente
serdo compreendidos e reconhecidos dentro de um determinado grupo ou contexto.
Para a grande maioria da populacédo do Brasil, “Os Tupis” era uma das principais tribos
de indigenas brasileiros que tiveram contato com os colonizadores e eram guerreiros. A
imagem do Brasil transmitida para outros paises utiliza-se dos elementos como samba,

futebol, Amazobnia e indios.

Até o momento o simbolo tem sido utilizado nos releases da Confederacgéo, que
sempre denomina a selecao nacional feminina ou masculina de “Tupis” e em placas
nos estadios onde sao realizados jogos e faixas nos eventos promovidos. Apesar da
definicdo do simbolo “Os Tupis” ter sido realizada em 2012, a CB Ru ainda nao esta
empregando a estratégia de exploracdo da marca comercialmente, por meio de

licenciamentos de produtos.

Nas midias sociais, o simbolo, “ Os Tupis” também esta sendo amplamente
utilizado para a divulgagéo de noticias do esporte, e para criar o vinculo do signo com o
rugbi simbolo. Para Cuche (1999), a identidade € uma construcao social que se faz no
interior de contextos sociais, dependendo da subjetividade dos agentes sociais e, por
iISSO mesmo, orientam suas representacdes e escolhas. O ragbi precisa encontrar
formas de comunicacdo adequadas para despertar a atencdo e atrair novos atletas e
torcedores para um esporte que ndo apresenta, até o0 momento, elementos
nacionalistas, exceto as cores do escudo e do uniforme. Buscar esse elemento com
“Os Tupis” pode ter uma dificuldade j& que no Brasil a populacdo nao possui

identificacdo com os grupos tribais que habitavam o pais na época do descobrimento.

Diversos projetos sociais com criangas, visando a popularizar o esporte estao
sendo desenvolvidos no Brasil. Vinculada a cidadania, a proposta apresenta os valores
pregados pelo rugbi como disciplina, coragem, camaradagem, lealdade, ética, controle
e jogo limpo. Iniciativas como essa foram utilizadas também por outros esportes como

o vOlei na busca pelo fomento e crescimento no cenério nacional.
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Para a CBRu a escolha do simbolo “Os Tupis” ajudara tanto no relacionamento
com a torcida e fas do esporte como para trabalhar a identidade da marca do esporte
com licenciamentos, confec¢cbes de materiais esportivos, entre outras de propriedade
da entidade nacional (BRASIL RUGBY, 2012).

1.4 A marca Topper

A marca Topper € uma linha de material esportivo pertencente ao grupo S&o
Paulo Alpargatas que possui fortes vinculos com o esporte no Brasil. A Fabrica
Brasileira de Alpargatas e Calgcados S.A. foi fundada em 1907 com a chegada ao Brasil
do escocés Roberto Fraser. Dois anos ap0s sua abertura, a empresa passa a se
chamar S&o Paulo Alpargatas Company S.A. e inicia a producdo da Alpargatas Roda e
do Encerado Locomotiva, na féabrica situada na Mooca, em S&o Paulo. A Alpargatas
Roda era um calcado popular feito de lona nas cores azul, marrom e vermelho e com
sola de corda (cizal). Fez muito sucesso com os trabalhadores das lavouras de café no
Brasil, pois era um calcado de baixo custo, podendo ser utilizado por homens,
mulheres e criancas, 0 que impulsionou 0s negdécios da companhia, e na década de
1910, a empresa colocou suas a¢des na Bolsa de Valores de S&o Paulo. Devido ao
comprometimento dos gestores e colaboradores brasileiros, a Alpargatas enfrentou e
superou diversas dificuldades como a falta de matéria-prima em funcdo da Primeira
Guerra Mundial e a gripe espanhola, que assolou o0 mundo e deixou metade dos

funcionarios enfermos.

De acordo com o site da Alpargatas, a empresa exibiu seu talento na Exposi¢ao
Internacional do Rio de Janeiro, em 1922, com uma mostra completa de seus produtos,
porém, no final da década, a crise econébmica provada pela superproducédo de café e
pela quebra da Bolsa de Nova York, a Alpargatas para com a fabricacdo do calcado
mais popular do Brasil. J& nos anos 1930, retoma a producdo das Alpargatas Roda,

langcando no Brasil os primeiros calgados de couro. Durante a Revolugcdo de 1932,
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torna-se responsavel por abastecer os combatentes de mochilas, barracas e fardas. A
empresa Sao Paulo Alpargatas foi uma das pioneiras no Brasil em se preocupar com
os colaboradores e, nos anos 1940, langcou um programa social que incluia: abono de
Natal, pagamento dos domingos e feriados n&o trabalhados, mesmo sem existirem o0s
direitos trabalhistas atuais. Nessa época, o Brasil entrou na Segunda Grande Guerra
Mundial e houve escassez de alimentos e combustivel, mas a empresa conseguiu

sustentar o ritmo de crescimento.

Nos anos 1950, lancou o ténis Conga, feito com lona dupla e anunciado pela
empresa como resistente e esportivo, voltado para a ginastica, o ténis e esporte em
geral. Lancou também o modelo “Bamba Basquete” , com solado antiderrapante e
palmilha amortecedora, tendo como publico alvo praticantes de “bola ao cesto”, volei e
ginastica. Esses langcamentos contribuiram muito para o desenvolvimento de uma nova
era em calcados no Brasil, com foco nos esportes. Ainda na década de 1950, Juscelino
Kubistchek inicia a construcdo de Brasilia, nova capital do Pais; os trabalhadores das
obras calgavam “Sete vidas”, um calcado da Alpargatas, feito de lona e sola de
borracha, com cores modernas e modelos variados que, de acordo com a propaganda

da empresa, durava sete vezes mais.

Na Suécia, em 1958, os jogadores da selecdo de futebol conquistaram pela
primeira vez a Copa do Mundo de Futebol. As transmissdes pioneiras dos Jogos da
Copa, realizadas pela Radio Bandeirantes, tiveram o patrocinio da Alpargatas. A
empresa utilizou “Garrincha” como garoto propaganda do calcado “  Sete vidas” em uma
espécie de telenovela, explorando o fato de o craque ser “o niUmero sete” da selecao e
também possuir sete filhas (CASTRO, 1995).

Nos anos 1960, a Alpargatas lancou as sandélias Havainas que fizeram um
enorme sucesso, inspiradas nos tradicionais chinelos japoneses feitos de palha de
arroz. Em 1962, no Chile, o Brasil € bicampe&o mundial de futebol. O estilo hippie era
vivenciado por milhares de jovens que pregavam paz e amor e, assim como 0S

brasileiros, acabaram incorporando as Havaianas ao seu dia-a-dia.
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Na década de 1970, a Alpargatas lancou uma campanha, pioneira no Brasil, com
o lema “Crianca Calcada, Criang¢ a Sadia”. O pais vivia um bom momento no
desenvolvimento chamado de “Milagre Econémico”, despertando a atencao do mundo.
A selecéo brasileira de futebol conquistou o tricampeonato da Copa do Mundo de
Futebol, realizada no México em 1970. A empresa lancou no mercado o Kichute e a

Linha Topper, além de concretizar a aquisicao da marca Rainha.

A marca de material esportivo Topper foi lancada em 1975 pela S&o Paulo
Alpargatas, aproveitando o bom momento do esporte brasileiro, especialmente no
futebol, automobilismo e atletismo. O sucesso da marca no segmento de cal¢cados
esportivos no inicio tem também uma grande ligacdo com a campanha desenvolvida
pela empresa e pela preocupacao dos brasileiros com a saude corporal. Com a boa
aceitacdo da marca Topper, ampliou a linha de produtos e passou a fabricar bolas
voltadas para as praticas de futebol, basquete e voleibol e, ja no ano de 1979, comecou
também a produzir chuteiras. De acordo com o site da empresa, nos anos 1980, a
Alpargatas continuou langcando no mercado produtos inovadores, mas teve como
destaque a sua gestdo. Recebeu o Prémio Maua, promovido pela Bolsa de Valores de
Sao Paulo e pelo “Jornal do Brasil”, por seu relacionamento com o mercado acionario.
A empresa € eleita a melhor do setor pela revista Exame. Mesmo com o Brasil
enfrentando problemas na economia com as altas taxas de inflacdo, a Alpargatas
inaugurou novas fabricas em Campina Grande e Santa Rita, na Paraiba. Em 1985,
lancou a lona Nigth&Day, o primeiro laminado poliéster/PVC translicido para ser

utilizado em luminosos durante o primeiro Rock in Rio.

Na década de 1980, a Marca Topper exibiu um bom periodo de crescimento. Foi
a patrocinadora das transmissdes das Olimpiadas de Moscou em 1980 e tornou-se a
marca oficial da Selecdo Brasileira de Futebol de 1980 a 1991, estando presente em
trés copas do mundo: na Espanha em 1982, quando a selecéo foi eliminada na
segunda fase do torneio; no México em 1986, sendo o Brasil eliminado nas quartas de
final pela Franca, e na Italia sendo eliminada pela selecdo Argentina. Mesmo o Brasil
ndo conseguindo ganhar nenhum titulo mundial, as competicbes trouxeram

prosperidade para a marca, uma vez que investiu, também, em patrocinios esportivos
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nos craques da época: Socrates, Zico, Falcdo e Junior, e nos diversos clubes de
futebol brasileiro como Corinthians, Botafogo, S&o Paulo, Internacional, Cruzeiro, Sport,
Vitoria, Goias, entre outros. Com todo envolvimento através dos patrocinios esportivos,
a Topper alcangou reconhecimento, credibilidade e confianca do publico no meio
esportivo, com os slogans: “A marca que o Brasil convocou” e  “A marca oficial do

brasileiro”.

Nos anos 1990, a Séo Paulo Alpargatas langou as Havainas Top e as marcas
internacionais Mizuno e Timberland no mercado brasileiro e ainda inaugurou uma nova

fabrica em Jodo Pessoa (PB).

No Brasil, o sucesso do “Plano Real” proporciona estabilidade econémica, dando
fim & hiperinflacdo. Na Copa do Mundo de 1994, realizada nos Estados Unidos, a
selecao brasileira conquista o tetracampeonato. A marca ganhou visibilidade e trouxe
para o mercado novas tecnologias em artigos esportivos para a pratica de futebol com
o slogan “Futebol é coisa séria”. Na década de 1990, ampliou a linha de produtos para
o Futsal e passou a patrocinar atletas de destaque na categoria, marcando assim o
inicio de sua ligacdo com essa modalidade esportiva. A Topper enfrentou problemas no
final do século XX e inicio do século XXI devido a fortes rivalidades de grandes grifes
esportivas globais e também pelas marcas esportivas brasileiras mais agressivas,

mesmo tendo sua trajetéria relacionada as glorias do futebol brasileiro.

A partir de 2005, em busca novamente de um posicionamento de destaque, a
Topper lancou a tecnologia Dynatecho Visible (o mais avancado sistema de anti-
impacto em calcados para a pratica de futebol); a bola KV Carbon, a primeira com um
substrato de microfibras de kevlar e carbono perfeitamente entrelagados, uma mistura
gue resultou na redonda mais resistente, estavel e precisa do planeta e o tecido Maxi
Dry, que possui a mais alta tecnologia em microfibra, proporcionando melhor controle
da umidade produzida pelo suor, mantendo assim o0 corpo mais seco e a temperatura

estavel.

No século XXI, a Alpargatas conquistou as vitrines do mundo todo com as

Havaianas, e a Camargo Corréa torna-se a principal acionista da empresa, que adere
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ao Nivel de Governanca Corporativa da BM&FBovespa com a fundacdo do Instituto
Alpargatas de Responsabilidade Social. Em 2007 é eleita a empresa do ano por
Maiores e Melhores da Revisa Exame e faz a aquisicdo da Companhia Brasileira de
Sanddlias, detentora da marca Dupé. Visando ao crescimento da internacionalizacao
da Havaianas e a meta de transformar a marca Topper em um ativo global, a
Alpargatas adquire participacdo relevante no capital da Alpargatas Argentina e abre
operacdes proprias nos Estados Unidos e na Europa. A Topper, para conquistar
novamente o posicionamento de destaque no mercado nacional, reforcou sua
estratégia ao lancar produtos que associavam moda com tecnologia, designs arrojados
e diferenciais tecnoldgicos voltados para melhorar a performance dos atletas nos
campos e nas quadras de society e futsal.

A partir de 2009, a Topper iniciou uma fase nova na sua histéria com um
contemporaneo posicionamento de mercado, deixando de ser uma marca segmentada
para o futebol, para torna-se poliesportiva e unissex, trazendo junto a mudanca de
identidade visual. A modernizagdo da logomarca tem como objetivo criar uma marca
global com atuacdo na América Latina, gerida a partir do Brasil; por isso, essa nova
identidade foi também incorporada na Argentina. A Topper lancou, igualmente, novos
produtos tecnoldgicos, como a chuteira One Professional, feita de couro de canguru, e
0 ténis Royal, voltando a investir em patrocinios esportivos de visibilidade como o
torneio de ténis Brasil Open e diversificando os patrocinios para esportes como
basquete, ténis e ragbi. Inaugurou em S&o Paulo sua primeira loja propria onde

comercializa roupas para ginastica e ténis femininos.

Em 2011, a Topper inovou e lancou o filme publicitdrio “Casamento”, primeiro
filme da campanha institucional "Ganha quem ama”, veiculado nas emissoras de
televisdo do Brasil e com uma verséo para a Argentina. A campanha tem como objetivo
evidenciar a paixao e a emocao, tanto nos atletas amadores como nos profissionais
dos mais variados esportes e reposicionar a imagem da Topper perante seus
consumidores, apresentando diversas imagens da pratica de ragbi, conforme Figura
09.
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Figura 09. Filme Institucional da Topper.
Fonte: Adaptado. Disponivel em: <http://topper.com.br/blog/futebol/casamento-e-o-
tema-da-nova-campanha-da-topper/>. Acesso em 30 abr. 2012.

O filme tem forte apelo emocional, apresentando diversas imagens de forma
intercalada do cotidiano de atletas em treinos de futebol e de ragbi, nas mais variadas
situacdes, como, por exemplo, treinos de forgca sob chuva - tudo ao som da marcha
nupcial de autoria de Jakob Ludwing Felix Mendelssohn Bartholdy, musico e
compositor alemédo, que tem, como uma de suas obras mais conhecidas, a suite
“Sonho de uma Noite de Verao”, a qual inclui a famosa marcha nupcial. As imagens
dos atletas sdo apresentadas em cenas que representam a jura de amor feita durante o
sacramento do casamento com caracteres inseridos nas imagens do juramento
matrimonial “na alegria e na tristeza, na saude e na doenca, amando -te e respeitando-
te todos os dias da minha vida”. O filme relaciona o casamento ao amor pelo esporte e
demonstra o comprometimento da Topper para o desenvolvimento do esporte no Brasil

com énfase para o rugbi.
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1.5 A Gestéo Estratégica e o Marketing esportivo do Rugbi no Brasil

1.5.1. Gestao estratégica do Rugbi

Desde o inicio da sua fundagdo em 2010, a Confederacgdo Brasileira de Rugby
visualizou a necessidade de uma gestao profissional e elaborou um planejamento
estratégico para fomentar o crescimento do ragbi no Brasil. O planejamento elaborado
conta com diversas estratégias como a busca de patrocinadores; melhoria da
infraestrutura necesséaria para o esporte; conquista de espagos nos veiculos de
comunicacgao; capacitacdo e treinamento de dirigentes, gestores, arbitros e jogadores,
entre outras, além de ac¢des de marketing esportivo que incluem uma campanha

publicitaria em parceria com a marca Topper.

Segundo Rocco Jr (2012, p. 12), “para elaborar um planejamento estratégico
que atenda as necessidades dos clubes esportivos, € preciso uma investigacao
completa, séria e detalhada de todo ambiente interno”. Essa investigacdo busca
conhecer todas as informagées do clube, no caso riugbi, e da modalidade esportiva. E
preciso detalhar os objetivos, os desafios, 0s processos gerenciais e a necessidade de
informacdes do esporte, para que o planejamento seja elaborado de maneira que utilize
0s recursos da corporacdo de forma assertiva. Para Sami Arap Sobrinho, presidente
da Confederacao, o planejamento estratégico elaborado visa ao crescimento do ragbi

em todo territério nacional.

Queremos que o rugby seja amplamente praticado em todos Estados da
Federacdo. A intencdo é que a modalidade alcance o0 mesmo sucesso
que o vélei, atualmente uma poténcia no alto rendimento e com uma
grande aceitabilidade do torcedor brasileiro, mas com uma diferenca:
gueremos também inserir o rugby nas escolas publicas e privadas, nos
clubes sociais e vamos trabalhar para que as equipes nacionais se
estruturem cada vez mais, para que a pratica cresga, para que
tenhamos fortes campeonatos locais e para que ampliemos cada vez
mais 0 numero de atletas (CBRu, 2012).
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Para Morgan; Summers (2008, p. 30) o planejamento estratégico tem varias
etapas, entre elas: (1) Esclarecer e definir os objetivos organizacionais e de marketing;
(2) Analise situacional, detalhando as forcas internas e externas que exercem
influéncia; (3) Identificar e descrever os mercados-alvo; (4) Desenvolver um mix de
marketing segmentado; (5) Implementar e coordenar planos de marketing e (6)

Controlar e avaliar as estratégias e o desempenho.

Para Rocco Jr (2012), com o atual cenario de crescimento dos empreendimentos
e do mercado relacionados ao esporte, h4 necessidade de profissionalizacdo da
administracdo dos clubes, entidades, agremiacdes e federacdes esportivas, por iSso a

demanda por esses profissionais esta em alta.

Com o crescimento dos negocios relacionados ao esporte, a
necessidade de profissionalizagdo da administragdo das agremiacgdes e
federacdes esportivas passou a demandar profissionais capazes de
encarar os desafios de atuar em um mercado cada vez mais
competitivo, em que a ateng&o ao torcedor-consumidor é disputada por
variadas possibilidades de entretenimento e lazer. Conhecer esse
mercado, e para ele criar estratégias de atuacdo, passou a ser para
cada uma dessas organizagdes esportivas, uma vantagem competitiva
(ROCCO JUNIOR, 2012, p. 30).

A CBRu, ao planejar uma gestdo estratégica, demonstrou ter uma visdo e
objetivos claros para a modalidade como classificar o pais para a Copa do Mundo de
2019, ser medalhista olimpico j& em 2016 com a selecdo feminina de Rugby Sevens
(octocamped sul-americana e invicta no continente), ganhar o Circuito Mundial e

conquistar medalhas com ambas as selecdes nos Jogos Olimpicos até 2030.

A Delloite, organizagéo de consultoria e auditoria parceira da CBRu, realizou em
2011 uma pesquisa “Muito Além do Futebol - Estudo sobre esportes no Brasil”  que
trouxe dados e informacdes importantes para a andlise situacional da modalidade no
Brasil, inclusive apontando que o rugbi era o esporte menos conhecido, conforme
Figura 10.

61



Esportes menos conhecidos

26%

20% 20% ;

Rugby Beisebol Golfe Polo Aquatico  Futebol Americano

2011 Deloitte Touche Tohmatsu. Todos os direitos reservados

Figura 11. Esportes menos conhecidos.

Fonte: Delloite Disponivel em: http://www.deloitte.com/ assets/Dcom-
Brazil/Local%20Assets/Documents/Estudos%20e%20pesquisas/Pesqui
saMuitoAlemFutebol.pdf> Acesso em: 01 mar.2012.

A gestdo da entidade segue um modelo que se assemelha a uma empresa
listada na Bolsa de Valores. Conta com um presidente, Sami Arap Sobrinho, um vice e
um Conselho de administracdo com 11 integrantes, sendo que cinco deles séo
independentes, ou seja, empresarios de diversos ramos como a ex-jogadora de
basquete Magic Paula. Outros cinco membros fazem parte de clubes e federagtes e o
ultimo é o Presidente do Conselho, Eduardo Mufarej, sécio do fundo de investimento
Tarpon. Os integrantes do Conselho ndao podem ser eleitos por mais de dois mandatos
e nao possuem remuneracao. A entidade possui ainda um Conselho Consultivo, sem
salario, composto por membros influentes em diversas areas que se rednem com
menor regularidade, em que cada um contribui com o esporte dentro da sua esfera de
trabalho profissional (CBRu, 2013).

A entidade conta com uma estrutura administrativa de gestdo do esporte, além
do Presidente e Vice-Presidente, composta por trés Diretorias: uma Diretoria de

Projetos, uma Diretoria Técnica e uma Diretoria de Arbitragem, conforme Figura 11.
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Figura 11. Organograma CBRu - 2013.

Fonte: Disponivel em:
<http://www.sharklion.com/proyectos/cbru/main/Download/ ORGANOGRAMA CBRuU%?2
Ovl.pdf>. Acesso em: 05 mar. 2013.

A Diretoria de Projetos envolve a Gestao de Marketing e Comunicacéo, Gestéao
de Torneios e Eventos, as areas Administrativa, de Compras e Prestacao de Contas; ja
a Diretoria Técnica € responsavel pela Gestdo das Sele¢cbes Masculinas das
Modalidade Rugbi 15 (Union) e 7 (Seven), da Selecdo Feminina, da Categoria de Base
e do Desenvolvimento do esporte; e por ultimo uma Diretoria de Arbitragem, cujo foco é

a Gestao de Desenvolvimento.

O planejamento estratégico da CBRu teve também um processo de captacdo de
patrocinadores, assinando contratos de longo prazo - até 2016 - com diversas
empresas, entre elas, a Topper, Bradesco, JAC Motors e Heineken, sendo que até

junho de 2013 a entidade tem a garantia de 17 patrocinadores, conforme Figura 12.
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Figura 12. Patrocinadores e Parceiros da CBRu - 2013
Fonte: Disponivel em: < http://www.brasilrugby.com.br/> Acesso em: 17 jun. 2013.

Segundo a Confederacdo, o mercado do marketing esportivo nacional ja vé o
rugbi como uma alternativa sélida. De acordo com matéria e entrevista com Sami Arap
Sobrinho, Presidente da CBRu, publicada no site <www.ahebrasil.com.br>°, a entidade

vem realizando um trabalho com responsabilidade, para que o ragbi cres¢a no Brasil.

Para alcancar nossas metas, temos de planejar com conhecimento e
responsabilidade. Estamos trabalhando com as melhores pessoas e
instituicdes, visando a assegurar a elaboragéo e execucao de um planejamento
de longo prazo através do qual o rugby evolua e perpetue-se no Brasil. Agora,
basta dar tempo ao tempo. Paciéncia, sinergia e responsabilidade: esses sdo
os pilares de nosso trabalho (AHEBRASIL, 2012).

De acordo com a CBRu (2012), o planejamento estratégico elaborado caminha a
passos largos, e o rugbi brasileiro, com a garantia de disputar os Jogos Olimpicos no
Rio em 2016, passa por um Otimo momento, pois a modalidade est4d sendo
reconhecida como uma das mais promissoras em crescimento no Pais. Segundo a
Revista Istoé 2016 (2013), as receitas da Confederacdo duplicaram, saindo de 3

milhdes em 2011, para 6 milhdes em 2012, e até abril de 2013, ja foram arrecadados

® Disponivel em:
<http://www.ahebrasil.com.br/noticias/2012/05/07/rugby/confederacao+criat+estrutura+de+gestao+inovad
ora+para+modalidade+crescer+no+brasil.html>. Acesso em: 15 jun 2012.
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12 milhdes. Os recursos sao oriundos de: 40% do Ministério do Esporte, 20% dos
Patrocinadores, 20% do Comité Olimpico Brasileiro, 18% dos Incentivos Fiscais e 2%
da IRB. A lider em valores e quantidade de patrocinadores no Brasil € a Confederacao
Brasileira de Futebol (CBF) que conta com 12 cotas diretas, porém ha que se destacar
gue o futebol é a maior modalidade esportiva do pais, inclusive elemento da cultura

local.

Em 2011 foi inaugurado o Centro de Treinamento em Sao José dos Campos -
SP, uma das metas da Confederacdo, ou seja, ter um local apropriado para o
treinamento e desenvolvimento do rugbi. A Confederacdo realiza ainda projetos de
desenvolvimento do esporte via Lei de Incentivo ao Esporte com apoio do Grupo CCR,
bem como uma competicdo nacional de sele¢cBes infanto-juvenis com patrocinio da
Cultura Inglesa (CBRu, 2012).

O programa de alto rendimento brasileiro ganhou dois aliados de peso: o
Crusaders (uma das principais equipes do rugbi mundial) e a Federacdo de Rugby
Canterbury, ambos da Nova Zelandia. Trata-se do time mais vitorioso da histéria do
Super Rugby, do maior campeonato do hemisfério sul da modalidade, e a provincia que
mais fornece jogadores para os temidos All-Blacks (apelido da selecdo da Nova
Zelandia). Os neozelandeses comandarao as sele¢des nacionais, no minimo, até 2017.
Os atletas ja sentiram grande impacto na mudanca de treinamento, todos ficaram

impressionados com a experiéncia da comisséo técnica neozelandesa (CBRu, 2012).

De acordo com Ramiro Mina, o Mocho, capitdo da selecéo brasileira masculina

de 2008 a 2012, os novos treinos estdo motivando os jogadores.

Nunca tinhamos visto uma metodologia de treino como essa. Eles trabalham
muito mais o psicologico do que o fisico. Todos estdo muito empolgados e
estdo abrindo mao de finais de semana, feriados, atividades de lazer para estar
no Centro de Treinamento da CBRu, em Sao José dos Campos, pois 0 projeto
atual nos faz acreditar que o sonho de chegar a uma Copa do Mundo e ganhar
uma Olimpiada é possivel (CBRu, 2012).
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Com a realizacdo das Olimpiadas do Rio de Janeiro e com projeto do rugbi, as
empresas patrocinadoras investem, pois acreditam que haverd um retorno positivo,
tanto de vendas como de valorizacdo da marca. Outro ponto importante é a questéo da
Lei de Incentivo aos Esportes, jA que a Confederacdo tem buscado desenvolver
projetos que possam ser enquadrados na Lei e autorizados pelo Ministério do Esporte.
Dessa forma, as empresas e também pessoas fisicas podem destinar uma parcela do

imposto de renda devido para projetos do rugbi.

1.5.2 Marketing esportivo

Para Morgan; Summers (2008, p. 6) apud Shank (2002, p.2), marketing esportivo
é “a aplica¢ 4o especifica dos principios e processos de marketing aos produtos
esportivos e ao marketing de produtos nédo esportivos por meio da associacdo com o
esporte”. E evidente que as organizacdes diretamente ligadas aos esportes como
entidades, confederacdes, clubes e instituicbes podem utilizar-se das ferramentas
mercadoldgicas para profissionalizacdo da gestdo e, para tornar a modalidade
esportiva e/ou time mais reconhecido, captar patrocinadores e torcedores. Por outro
lado, qualquer tipo de organizacdo também pode utilizar-se do marketing esportivo a
partir do momento em que associa 0 seu produto e/ou servico a uma modalidade

esportiva, visando a agregar valor para sua marca.

O marketing esportivo é baseado nos mesmos principios do marketing
tradicional, visto como acdes para direcionar a empresa pelo mercado e ser dirigida
para o mercado, atraveés do conhecimento das necessidades e desejos dos clientes. No
mercado esportivo, 0os beneficios para as associacdes responsaveis pelo esporte sdo
destacados como apoiadores, patrocinadores, socios leais e uma abordagem
organizacional dindmica e relevante (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 6).
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Para a CBRu, utilizar-se dos conceitos e propostas do marketing esportivo é
uma oportunidade que favorece o crescimento e o desenvolvimento do ragbi no Brasil.
Com uma gestao profissional e pensando no esporte de forma estratégica foi possivel
atrair investidores e parceiros para dar dignidade a modalidade esportiva e para que o
planejamento pudesse ser implementado. A entidade tem trabalhado com essa visao
estratégica para disseminar o rugbi e conquistar novos jogadores, espaco na midia,

torcedores, apoiadores e patrocinadores.

De acordo com Morgan; Summers (2008), utilizar o marketing esportivo nao é
um processo simples, apesar de, nos ultimos anos, ter conquistado grande espaco no
mercado empresarial, € complexo, pois envolve pessoas, jogadores, clubes,
investidores e torcedores. Outro elemento importante sdo os meios de comunicacgéo
vistos como agentes do esporte, pois S80 0s responsaveis em transmitir a mensagem
para os consumidores, clientes ou torcedores. Com a nova proposta de gestdo do
rugbi, a CBRu conseguiu atrair investidores e, consequentemente, melhorou a parceria
com 0s meios de comunicacao, tendo hoje, inclusive, um contrato firmado com a Sportv
para transmissdo das partidas finais dos principais campeonatos do Brasil. Ainda
assim, possui limitacbes na sua atuacdo, uma vez que as partidas de rugbi sdo
transmitidas somente para telespectadores que possuem televisdo por assinatura, o

gque acaba corroborando a imagem elitista do esporte.

O marketing esportivo, segundo Afif (2000), € um nicho de mercado que possui
agéncias especializadas e profissionais capacitados para orientar empresas que
possam utilizar estratégias através do esporte com a finalidade de se obter retorno
financeiro ou valorizagdo da marca. Ndao ha uma regra nem limite para os tipos de
organizacdes que podem utilizar o esporte dentro da sua estratégia de marketing e
comunicacgao. Produtos e servigos podem utilizar o esporte como veiculo promocional e
também como estratégia para valorizacao das marcas. Ao se reestruturar e apresentar
uma gestdo profissional, o ragbi atraiu, como patrocinadoras, varias empresas
detentoras de marcas reconhecidas como a Topper, o Bradesco, a JAC Motors, a
Heineken e Delloite, entre outros apoiadores. A partir do momento em que grandes

marcas comecam a apoiar a modalidade esportiva, esta tende também a chamar a
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atencdo dos veiculos de comunicacdo. Esse ponto é essencial para o rugbi, que, por
ser um esporte desconhecido, ndo possibilita o contato presencial da maioria da
populagcdo no campo ou no estadio. Assim, a transmissdo dos jogos e matérias
esportivas é importante para a melhor compreenséo das jogadas e entendimento da
dindmica do jogo. Vale destacar que o rugbi, até pouco tempo no Brasil, era visto como
um esporte de elite ou mesmo ligado aos universitarios, tendo em vista que em
diversas universidades a sua pratica € algo comum. Apesar de ser considerado irmao
do futebol, € muito diferente e, para sua compreensédo, € preciso estar familiarizado

com os estilos de jogadas e de posicionamento dos jogadores.

A utilizacdo de planejamento focado no marketing esportivo é adequada, pois é
visto como uma estratégia promocional que, na visdo de Pozzi (1998), reverte-se numa
arma poderosa para ser utilizada na promocdo de produtos e servicos de forma
planejada, em que as empresas buscam aproveitar o esporte como meio de obter
retorno positivo. Nesse caso, as empresas parceiras e, em especial, a Topper que
realizou a campanha publicitaria em conjunto com a CBRu para apresentar o rugbi
como um esporte com potencial de crescimento no pais, aproveitaram-se da
oportunidade do retorno do esporte as Olimpiadas do Rio de Janeiro em 2016 para

criarem um laco com ele, tornando-se, a Topper, a principal patrocinadora.

Ha diversas industrias de materiais esportivos que buscam realizar as vendas
para 0os consumidores potenciais, utilizando a segmentacdo de mercado, visando a
atender as necessidades e desejos dos consumidores em relacdo ao esporte praticado
OouU ao que possui algum vinculo. A Topper € uma industria de material esportivo que
comercializa produtos para diversos esportes e que viu no rugbi um potencial para
contribuir com a consolidagdo de sua marca no Brasil. Vale destacar que a Topper
também investe em outros esportes como Futebol de Saldo, Ténis e, até mesmo, o
Futebol, e busca atualmente um reposicionamento da marca, visando torna-la mais

atrativa aos olhos dos consumidores (EXAME, 2010).

Para Morgan; Summers (2008) ha um mix do marketing esportivo que contribui

para identificar e organizar o segmento de atuacéo, incluindo o produto esportivo, o

68



preco do esporte, a promocao e distribuicao esportiva, que foram inspirados nos 4'Ps

do marketing tradicional.

Para Cardia (2004), é preciso acrescentar outro “P” no mix do marketing
esportivo, é o “P" da paixao que move torcedores e proporciona para o segmento
vantagens e diferenciais no mercado empresarial. O esporte € um dos poucos
segmentos que possibilitam esse real envolvimento de torcedores, em que a paixao e a
lealdade s&o demonstradas tanto por consumidores como por torcedores. Essa paixao
gue move os torcedores é responsavel, em grande parte, pelo crescimento do futebol
no Brasil, que se tornou um elemento representativo da cultura e o esporte mais

praticado.

De acordo com Pitts; Stotlar (2002, p. 276), existem também as “Relacdes de
Midia no Esporte”, responsaveis por promover informagcdes precisas para todas as
fontes de midia como o jornal, radio, televisdo, revistas e a midia eletrénica, que devem
ser disseminadas de maneira profissional. A CBRu vem trabalhando para conquistar
espaco na midia e credibilidade para o ragbi, que ainda precisa crescer muito nesse

quesito.

Para Morgan; Summers (2008), a utilizagdo do mix do marketing proporciona
organizar qualquer “produto esportivo” de forma adequada e profissional, visando a
incorporar as praticas mercadoldgicas dos produtos de consumo. O mix de marketing
esportivo tem como elemento central o cliente do servico de esporte que engloba
individuos, torcedores, empresas, corporacfes, jogadores e investidores que, de
alguma forma, estdo ligados ou possuem interesses no segmento esportivo. Com a
atual estrutura montada pela CBRu, € possivel identificar os elementos do mix do
marketing esportivo do ragbi no Brasil. Outros esportes, como o vélei, também
utilizaram um planejamento de longo prazo para crescerem e tornarem-se modalidades
esportivas reconhecidas e apoiadas por torcedores. A necessidade de
profissionalizacdo e de uma gestdo estratégica é latente em muitos esportes, como era

no caso do rugbi até 2009.
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1.5.2.1 O produto esportivo

Segundo Morgan; Summers (2008), o esporte esta presente no cotidiano das
pessoas, envolvendo todas as idades, sexo, niveis econdmicos, profissdes e religides,
sendo geralmente associado a lazer e a motivagdo, portanto esta ligado as
necessidades basicas de quase todo grupo social. Por isso, 0 produto esportivo €
complexo e diversificado, abrangendo diversos tipos de produtos e servi¢os. O produto
se refere a bens tangiveis ou a servigcos intangiveis ou ideias que possuem, de alguma

forma, um vinculo com o esporte.

O rughi foi visto pela Confederagdo como um produto esportivo que necessitava
de um planejamento adequado e de uma reestruturagdo para que pudesse conquistar
espaco no pais. Para Pitts; Stotlar (2002, p. 160), “produto esportivo é qualquer bem,
servi¢o, pessoas, lugar ou ideia com atributos tangiveis e intangiveis, que satisfaz
necessidades ou desejos do consumidor quanto a esporte, ginastica ou recreagao”. O
segmento esportivo € muito abrangente, por isso a complexidade na gestao do produto,
visto que pode ser a propria modalidade, os atletas envolvidos, os eventos
organizados, os produtos derivados desse processo etc. Ndo se pode mais pensar no
crescimento de uma modalidade esportiva, sem atrelar a ela uma visdo estratégica,

focada como um negocio que precisa de recursos para se desenvolver e crescer.

O produto esportivo pode ser um equipamento esportivo ou roupas esportivas
gue sdo bem tangiveis, ou um evento esportivo ou ingresso comprado que Ss&o
servicos, sendo que a experiéncia do jogo, as emocdes sao algo intangivel (MORGAN;
SUMMERS, 2008). A classificacdo de servigos relacionados ao marketing esportivo nos
remete as caracteristicas do jogo de Huizinga, que destaca a questdo do tempo e do
espaco que, nesse contexto, estaria associado ndo somente ao jogador, mas também
aos torcedores e telespectadores, pois a emocdo de um jogo, as experiéncias
vivenciais, principalmente pela questédo da imprevisibilidade do resultado, sdo emocdes

Unicas que somente 0 esporte pode proporcionar.

O esporte como servigo possui componentes exclusivos, como a intangibilidade,
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inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade, que podem ter uma relagdo com o

produto esportivo, conforme Quadro 04.

Intangibilidade Muitos produtos esportivos possuem elementos intangiveis, e um
evento ou jogo esportivo é intangivel em todos os seus aspectos.
N&do ha qualquer direito de propriedade sobre um servico apos a
sua aquisicdo, o que aumenta os niveis de percepcdo de risco

por parte dos consumidores.

Esse aspecto do servico diz respeito ao fato de que o consumo
. r na r vincul r ao. Por
Inseparabilidade do produto ndo pode ser desvinculado de sua producdo 0
exemplo, um espectador em um evento esportivo (consumo) esta
consumindo o evento (assistindo) enquanto ele estd sendo

jogado ou exibido (producéo da mercadoria).

Cada situacdo de servicos € diferente, pois a producdo e
: nsum n m simultaneamente a entr r

Heterogeneidade consumo acontecem simultaneamente a entrega do produto e
envolve pessoas. A incerteza do final dos eventos esportivos e
emocdo das expectativas do desconhecido sao partes dos

principais atrativos do esporte.

Um evento esportivo pode apenas vender entradas para o
Perecebilidade numero de cadeiras do estadio, ndo pode estocar cadeiras e
também n&o podem vender ap6s o término do evento, ou mesmo
dos jogos. A transmissdo dos jogos traz um beneficio adicional ao
prolongar a vida dos eventos e das partidas e aumenta a
audiéncia potencial para além da capacidade suportada pelo

estadio.

Quadro 04: Componentes de servico do esporte
Fonte: Morgan; Summers (2008, p. 180-183)

Os servicos do esporte envolvem os beneficios realizados que podem ser lazer,



entretenimento, socializacdo, diversdo, emocgao e outras satisfacbes pessoais. Os
eventos esportivos se encaixam em todas as caracteristicas apresentadas no Quadro
04, desse modo a grande importancia do “Projeto Eu Acredito” da CBRu visando, até
2016, transformar o rugbi brasileiro em uma poténcia. As Olimpiadas do Rio de Janeiro
serdo um momento Unico para o0 esporte e, em especial, para a selecdo de rugbi
brasileira que, pela primeira vez, disputara um evento mundial. O sucesso ou até
mesmo uma boa colocac¢do dara forca e demonstrarda que a gestdo atual estd no
caminho correto.

Para Morgan; Summers (2008, p. 187) ha diversos fatores que tornam os
produtos esportivos singulares, entre eles, o de maior destaque, sédo os altos niveis de
identificacdo pessoal com o esporte e a importancia da satisfacdo na qualidade da
interacdo entre consumidores esportivos e funcionarios/jogadores das organizacdes
esportivas. Dessa forma, o esporte com o envolvimento da midia e de outras formas de
comunicacdo produz uma interface “virtual” visando a criar, no consumidor, a
impressdo de que este “conhece” os jogadores, dirigentes esportivos, criando a
identificacdo pessoal com o esporte, permitindo ao consumidor a sensacao de ser um
perito tanto no jogo, em relacdo as habilidades dos jogadores, como nas estratégias

utilizadas para vencer a competicao.

Ha, além disso, a influéncia e o papel da midia, em razdo de o esporte ter um
apelo universal em todas as classes sociais, despertando interesse crescente como
veiculo de geracdo de lucros. Os veiculos de comunicacdo utilizam em sua
programacao diaria, no jornalismo ou em programas de entretenimento e variedades,
muitas vezes, essa paixao pelo esporte dos torcedores, buscando alavancar os indices
de audiéncia. Para isso € preciso ter idolos da modalidade esportiva, reconhecidos pela
maioria da populacdo. O ragbi tem idolos como Fernando Portugal e Lucas Duque,
porém sdo atletas reconhecidos dentro do contexto desse esporte e ndo em nivel
nacional. Dessa forma, o esporte oferece aos consumidores a oportunidade de forjar
relacionamentos apaixonados com times do coracao, atletas, eventos esportivos etc.
Essa paixdo € amplamente explorada pelos veiculos de comunicacdo, anunciantes e

patrocinadores, uma vez que representa um grande potencial de geracéo de lucros.
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Nesse sentido, a midia tem colaborado com o desenvolvimento esportivo, porém
exerce cada vez mais influéncia sobre determinados aspectos do produto dos esportes,
para satisfazer aos seus interesses e as exigéncias das partes interessadas
(MORGAN; SUMMERS, 2008).

As emocbes envolvidas no consumo esportivo, de acordo com Morgan;
Summers, como alegria, emoc¢ao e adrenalina da vitoria, aliadas ao contraste do vazio
da derrota, contribuem para produzir no consumidor sentimentos e emocoes efémeras,

gue nao podem ser repetidas.

Alguns esportes sao inerentemente violentos atraindo certos praticantes e
espectadores, enquanto outros sdo mais pacificos. A natureza, o esporte e 0s
niveis de aceitacdo de agressao e contato, o desempenho real dos jogadores e
a participacdo do publico - todos esses fatores se combinam para colocar o
consumidor esportivo diante de um ambiente carregado de emocéo, esteja ele
assistindo ao jogo ao vivo ou consumindo-o indiretamente pela midia.
Raramente as pessoas se mantém neutras diante do desempenho do time ou
do resultado do jogo e, com frequéncia, essa emocédo pode induzir a uma séria
rivalidade ou comportamento inaceitavel (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 194).

Para IRB (2012), o rugbi € um esporte praticado por todos os biétipos, idades e
géneros, com caracteristicas unicas, dentro e fora do campo. Porém o rugbi € visto, por
muitas pessoas, como um esporte violento, pela forma como se desenvolvem as
jogadas, e a CBRu tem trabalhado para mudar essa imagem, destacando sempre, em
suas mensagens, que é uma modalidade de forca e ndo de brutalidade, mas sim de
alto contato. De acordo com a IRB (2012), o rugbi baseia-se numa ética, que vem de
longo tempo, atraves da disciplina, controle, respeito matuo e camaradagem entre as

equipes.

As emocdes envolvidas no segmento esportivo podem ser sentimentos plenos
de satisfacdo e alegria, dai a necessidade de identificacdo dos torcedores com o
esporte e com os atletas e/ou, ainda, de agressividade e violéncia, pois existe uma
grande rivalidade entre os clubes e provocacdes entre torcedores que fazem parte do

contexto esportivo. Esse € um dos grandes desafios relacionado ao esporte como um
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todo: despertar a paixao dos torcedores, mas fazer com que estes sejam pacificos em

relacdo aos torcedores concorrentes e acabar com a violéncia nos estadios.

No rugbi ha uma pratica denominada de “Terceiro Tempo”, em que as equipes
se reunem apos 0 jogo para um reencontro, com bebidas, comidas e um relaxamento
apos a partida. E um momento de descontracéo, para fazer amigos, conversar sobre o
jogo, enfim uma oportunidade para criar, compartilhar o espirito de lealdade e

camaradagem do esporte.

1.5.2.2 O prec¢o do esporte

No esporte, o preco geralmente é o dinheiro trocado pelos produtos esportivos
que podem ser diversificados e incluir a diversdo vivenciada ao comparecer
pessoalmente a um jogo, produtos de merchandising, equipamentos esportivos,
treinamento sobre um esporte etc. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 257).

Na industria do esporte, ha diversas formas do elemento preco ser
compreendido, pois, como existem diversos tipos de produtos esportivos, deve haver,
também, uma adequacdo da questdo monetaria, que pode assumir diversos nomes,
conforme destacado no Quadro 05.

Taxas de | Preco que uma empresa de acessOrios esportivos paga ao
time/ clube pelo direito de vender camisetas com estampa da

Licenciamento T
logomarca da instituigao.

Ingresso Preco pago para se adentrar a uma instalacdo e assistir a um
evento ou uma partida.

Matricula Preco que se paga para usar as instalacdes e/ou para fazer
uma aula/treinamento.

Entrada Preco que se paga para entrar num parque de esportes
aquaticos.
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Aluguel Preco pago para usar um equipamento esportivo (Ex: Boia,
lancha, Jet ski).

Taxa de liga Preco que uma equipe paga para ser filiada a liga desportiva.

Taxa de | Preco que uma empresa paga para ser o patrocinador oficial

patrocinio de um clube e/ou de um evento esportivo.

Salério Preco que uma equipe paga pelos servigcos dos jogadores,
técnicos e funcionérios.

Comisséao Preco extra, pago a titulo de bonus.

Prémio Preco pago a um time e comisséo técnica pela vitéria em um
campeonato.

Taxa de | Pregco pago para um fabricante esportivo para um atleta

endosso endossar e demonstrar crenca, preferéncia e apoio a seus
produtos.

Taxa de | Preco que um veiculo de comunicacao paga para transmitir um

. evento esportivo e/ou uma partida.
direito de
transmissao

Quadro 05. Diversas formas de preco no marketing esportivo.
Fonte: Adaptado Pitts; Stotlar (2002, p. 192-192)

A variacao das formas de preco no marketing esportivo esta relacionada com os
diversos tipos de organiza¢des que possuem vinculos com o esporte, assim como com
as acOes que serdo realizadas. Para a Confederacdo Brasileira de Rugbi, muitas
dessas formas de preco estdo incluidas nas despesas da entidade como as taxas de
liga, salarios, comissdo e prémios, e outras estdo relacionadas com as possibilidades
de captacdo de recursos monetarios como taxa de licenciamento, ingresso, taxa de
patrocinio e endosso e ainda taxa de direito de transmisséo de jogos. Para Pitts; Stotlar
(2002), na elaboracédo do preco do esporte, diversos fatores devem ser levados em
consideragcdo entre eles: o consumidor - que considera fatores como qualidade,
garantias, imagem, reputacao, valor etc.; a concorréncia — € preciso considerar o preco

no mercado, praticado pelos concorrentes; a empresa — que tipo de empresa e o clima
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- gue inclui os fatores externos que nao podem ser controlados diretamente, mas

devem ser acompanhados e estdo muito relacionados ao desenvolvimento econdémico.

1.5.2.3 A distribuicao esportiva

A empresa esportiva tem diversas maneiras de levar seu produto ao consumidor
ou o consumidor até o produto. Assim a distribui¢cdo esportiva refere-se ao processo de
levar o produto ao consumidor e o ponto € o local onde o consumidor pode ter acesso
ao produto. O sistema de distribuicdo sera definido de acordo com o tipo de produto,
consumidor e outros fatores impactantes na industria do esporte. Como o produto
esportivo € multifacetado, possuindo desde jogos, produtos e praticas esportivas, as
decisbes de distribuicdo sdo mais complexas e levam em consideracdo o produto, a
instalagdo esportiva e a midia que também contribui para tal fim (PITTS; STOTLAR,
2002).

O rugbi no Brasil, apesar de estar presente em 23 estados, possuir 120 equipes
e 10.000 atletas federados, tem somente oito campos oficiais em todo o territorio
nacional, conforme dados da Revista Istoé 2016 (2013). Ainda assim, tem, como um
dos pontos fracos, a questdo da acessibilidade do esporte a populacdo. Poucas
cidades possuem uma equipe de ragbi e ainda ha uma grande dificuldade para a
populacdo em geral que poderia interessar-se pelo esporte e/ou tornar-se torcedora e
ter contato com a modalidade esportiva. Até 0 momento, poucos jogos da selecao
brasileira de rugbi e dos campeonatos nacionais foram transmitidos e todos eles em
canais de televisédo por assinatura, que atualmente passaram a transmitir campeonatos
internacionais com maior frequéncia na grade de programacdo, fato que pode ser

considerado um ponto positivo.

Para Morgan; Summers (2008, p. 273), a instalacao esportiva em si € uma parte
muito importante da experiéncia de consumo no esporte e € um dos elementos mais
tangiveis dessa experiéncia. Quando bem projetados, os estadios esportivos podem

aumentar a satisfacdo fisica e emocional dos espectadores, criando dedicacdo e
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fidelidade dos torcedores, assim como 0s pontos de venda de produtos esportivos

influenciam os consumidores.

Com o novo Centro de Treinamento de Rugbi, inaugurado pela CBRu em 2011,
em S&o José dos Campos, a modalidade tem hoje um espaco especifico para
treinamento de atletas de alto rendimento, concentragcdo num ambiente adequado,
favoravel para o desenvolvimento do esporte. Conforme o planejamento da
Confederacéo, o local tem como objetivo abrigar treinamento para todas as categorias
das SelecOes Brasileiras Masculina e Feminina, jogos oficiais e partidas amistosas,
além de clinicas e workshops, recepcdo de delegacdes estrangeiras, campeonatos da
categoria de base e ainda sera utilizado para a realizacdo de projetos sociais. Vale
destacar que a cidade de Séao José dos Campos possui um dos times de rugbi mais
importante do Brasil, ganhador de véarios titulos. De forma geral, o ragbi hoje, na
maioria dos estados brasileiros, utiliza para treinamento e jogos os estadios de futebol,

0 que, de certa forma, proporciona uma emocao vinculada a esse esporte.

A midia tem um papel de destaque na distribuicdo do produto esportivo; é
fundamental na massificacdo do esporte, pois possibilita que milhares de pessoas que
ndo estdo presentes para assistir pessoalmente a um evento ou a uma partida
esportiva possam através da televisdo, do radio, da internet e dos jornais, obter
informacgBes e vivenciar experiéncias dentro de suas préprias residéncias e, ainda
assim, ter emocdo, e um envolvimento com a modalidade esportiva (MORGAN;
SUMMERS, 2008).

A Confederacdo tem realizado diversos Cursos, Workshops e Clinicas para
jogadores, treinadores e arbitros em varios estados como Séo Paulo, Rio de Janeiro,
Cuiaba, Parana, Manaus, Recife, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, entre outros,
visando propiciar oportunidades para o envolvimento com o esporte. Tem também
utilizado a midia eletrbnica através do site <http://www.brasilrugby.com.br/>, e das

midias sociais, como facebook e twitter, para fomentar informac6es do esporte, através
de noticias e do detalhamento das a¢des realizadas pela Confederagéo, dos jogos das
selecdes brasileiras e do Campeonato Brasileiro.
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A CBRu, apesar de todo avanco que conseguiu nestes ultimos trés anos, ainda
carece de diversos esforcos para tornar o rugbi conhecido e amplamente praticado no
pais. A transmissado de jogos apenas em canais de Televisdo por assinatura dificulta o
acesso para uma grande camada da populagdo. Em relagcdo a midia em geral e aos
programas esportivos em particular, o ragbi praticamente ndo aparece, pois sao
pouquissimas as pautas destinadas a modalidade. Essa dificuldade é também
encontrada por diversos outros esportes no Brasil, afinal o futebol acaba agregando a

maioria dos espacos nos veiculos de comunicacéo.

1.5.2.4 A promocao esportiva

Atividades promocionais sao ferramentas utilizadas para estabelecer uma
imagem da empresa, reafirmar essa imagem ou marca, criar conscientizacdo sobre os
produtos e servicos, alertar clientes quanto aos produtos, promover mudancas,
oferecer informacgBes relevantes, bem como informar a outros publicos e partes

interessadas sobre a operagéo ou desempenho dos negécios.

Para Morgan; Summer (2008, p. 217), “a promocao esportiva é uma a céo
empreendida para estabelecer comunicacdo com as partes interessadas de uma
empresa”. No caso do esporte, para levar uma mensagem até o publico -alvo, pode-se,
em determinadas situacbes, associar o produto ou a empresa a celebridades,
jogadores ou a eventos esportivos de renome. As empresas e/ou entidades esportivas
precisam elaborar um mix de comunicacdo capaz de envolver os torcedores e

apoiadores.

Ao analisar a proposta da Confederagéo Brasileira de Rugbi, verifica-se que ela
tem buscado utilizar as diversas ferramentas do marketing esportivo e do mix
promocional, utilizando mudltiplas formas de comunicacdo com seu publico-alvo,
visando a atrai-lo, conquista-lo e fideliza-lo. Entre as estratégias de comunicacgédo, €
possivel destacar: filmes publicitarios, anancios em jornal, cartazes, spots em radio,

marketing digital, entre outras.
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Para Rein; Kotler; Shields (2008, p. 213), “uma das principais tarefas da
comunicagdo com o torcedor € coloca-lo no centro da mensagem, incentivando e
entusiasmando o publico, criando uma identificagdo e envolvendo-o com a marca
esportiva”. Para que esse processo aconteca, é preciso levar em consideragao trés

elementos fundamentais na comunicacao centrada nos torcedores:

« Acessibilidade - possibilitar ao torcedor o acesso a marca, dando condi¢cbes

para ele viver uma experiéncia completa com o esporte que ela representa.

- Interatividade - o torcedor pode ter um papel participativo e interessado na

experiéncia esportiva.

- Responsividade - a marca deve estar atenta ao feedback de sua base de

torcedores e disposta a fazer mudancas decorrentes do retorno e da interacao.

A Confederacao tem procurado utilizar diversos meios de comunicacéo a fim de
proporcionar aos interessados pela modalidade esportiva oportunidades de contato, de
acesso as informagbes dos jogos, dos campeonatos locais e, ainda, criando
mensagens com elementos que demonstrem os valores do rugbi, para conquistar
novos torcedores. A Topper, ao apoiar um esporte que estd em busca de crescimento,
torna-se “grande”, ganha a simpatia do publico, pois demonstra ndo sé investir em
esportes ja reconhecidos, mas que também exerce uma fungéo social ao proporcionar

recursos para o desenvolvimento da modalidade.

As ferramentas do mix promocional esportivo, de acordo com Morgan; Summers
(2008), visam a ndo utilizar somente uma comunicacdo de massa, mas sim diversas
ferramentas, isto € um mix promocional esportivo que possa estabelecer uma
comunicagcdo com o0s consumidores e/ou partes interessadas, com mensagens
consistentes e adequadas aos diversos publicos-alvo relacionados as organizacfes
esportivas. Assim, a promocao esportiva abrange o uso das diversas ferramentas
promocionais de forma interrelacionada e diferenciada, buscando estabelecer uma
comunicacdo com 0s consumidores e/ou partes interessadas para obter um efeito

coordenado e sinergético. O mix promocional esportivo engloba diversos elementos
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como a publicidade, a venda pessoal, promoc¢des de vendas, relacées publicas, midias

virtuais, marketing direto e patrocinio, conceituados a seguir.

1.5.2.4.1 Publicidade

E o elemento do mix promocional mais conhecido e, segundo Belch (2004) apud
Morgan; Summers (2008), pode ser definido como qualquer forma paga de
comunicacao ndo pessoal relativa a uma organizacdo, um produto, servico ou uma
ideia concebida por um patrocinador. A publicidade no esporte pode ser de artigos
esportivos, de eventos como campeonatos, Jogos Olimpicos, Copa do Mundo etc.,
e/ou, além disso, através de eventos esportivos, em que empresas se utilizam da
oportunidade para anunciar produtos e servigos, ja que O esporte apresenta uma
imagem saudavel e que pode contribuir para alavancar os negécios e agregar valor a

marca.

Para Morgan; Summers (2008, p. 222), “a publicidade é um a ferramenta de uso
mais intenso entre investidores esportivos na comunicagdo de seu envolvimento em
uma modalidade esportiva ou na venda de produtos e servicos relacionados ao
esporte”. As organizagdes esportivas promovem a publicidade de seus produtos, dos
eventos, dos jogadores em diversas midias como radio, televisao, jornais, buscando
aumento da audiéncia e incentivando a pratica do esporte, bem como estimulando o

apoio e a lealdade dos consumidores e torcedores.

A CBRu, no inicio da sua gestdo, apresentou uma campanha com filmes
publicitarios, no primeiro momento veiculados nos canais de televisdo com a finalidade
de apresentar o ragbi para a populacéo brasileira e no segundo, através de anuncios
no jornal “O Estado de Sao Paulo” para apresentar o projeto e captar novos apoiadores
e patrocinadores. No Brasil, ndo é muito comum as entidades realizarem campanhas
publicitarios das modalidades, sendo que, na maioria das vezes, a divulgacao fica por
conta dos veiculos de comunicacdo que possuem o direito de transmissdo e, em

alguns casos, dos patrocinadores. Utilizar, portanto, veiculos de comunicacdo de
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massa para apresentar o rugbi em nivel nacional, em especial filmes publicitarios com
humor autodepreciativo foi uma estratégia ousada, ja 0s anuncios no jornal traziam
uma mensagem clara e séria dos objetivos da Confederacdo. De certo modo, as
organizacdes esportivas demonstram uma tendéncia maior no uso de midias
segmentadas, patrocinio, rela¢des publicas e da venda pessoal como uma estratégia

para conquistar apoiadores e fomentadores para a modalidade esportiva.

Na primeira fase da Campanha da Topper-Rugby foram veiculados dois filmes
publicitarios, no primeiro semestre de 2010, intitulados “Autdgrafo” e “Coletiva”, que
tinham como objetivo despertar a curiosidade e atrair atengdo para o esporte, com
exibicdo nos intervalos de Jogos de Futebol e programas esportivos, nas emissoras de
canal aberto Rede Globo, Record e Bandeirantes e canais por assinatura na Sportv,
ESPN e ESPN Brasil. Apresentou o0 slogan “Rugby. Isso ainda vai ser grande no
Brasil!” . O periodo da veiculacédo antecedeu a Copa do Mundo de 2010 e se estendeu
até o Mundial, especificamente nos jogos da sele¢éo brasileira de futebol e pode ser
considerado estratégico, pois a populacdo brasileira se mobiliza pelo futebol. Para
Sant’anna (200 2, p. 171), o slogan “deve expressar algo de especifico e concreto, e
nao simples generalidades ou abstragdes”. A utilizacdo do slogan contribuiu para a
efetivacdo e disseminacdo da mensagem, pois mostrou o posicionamento da Topper
como apoiadora de uma modalidade esportiva que pretende crescer no pais, dando

credibilidade ao esporte e ao projeto.

Em setembro de 2010 teve inicio a segunda fase da campanha e foram
veiculados mais trés filmes publicitarios, de 30 segundos, da Topper com a
Confederacéo Brasileira de Rugbi, intitulados : “Fatos - Argentina”, “Fatos - Uruguai” e
“Fatos - Chile”. Mais uma vez foram veiculados nos intervalos de Jogos de Futebol e
programas esportivos nas emissoras de canal aberto Rede Globo, Record e

Bandeirantes e canais por assinatura na Sportv, Espn e ESPN Brasil.

O jornal “Meio e Mensagem” on-line realizou, em dezembro de 2010, um
concurso para eleger as dez campanhas mais comentadas na internet, no twitter, em
blogs e sites especializados. Ap6s uma andlise editorial, foi avaliada a criatividade das

campanhas, bem como a repercussao, lembranca e conceitos utilizados e a Campanha
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da Topper /Rugby ficou entre as dez finalistas de Melhor Campanha do Ano de 2010 e,
em votacao realizada no site, ficou em terceiro lugar. O Filme “Fatos - Uruguai” foi
ainda Shortlist em Cannes 2011, o que foi favoravel para o ragbi e para a Topper, pois

gerou diversas noticias no meio digital.

No inicio de 2011, na semana em que o Brasil conquistou a primeira colocacao
do Grupo A do Campeonato Sul - Americano, a CBRu veiculou no jornal “O Estado de
Sdo Paulo”, uma série de cinco anuncios em parceria com a fabricante de material
esportivo “Topper”, mostrando os investimentos da IRB no esporte no Brasil e o inicio

da conquista de espaco nos veiculos de comunicacédo, conforme Figura 13.
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Figura 13. Anuncios da CBRu 01 e 02.

Fonte: Meio e Mensagem (2011). Disponivel em: <http://grupomm.mmonline.com.br/
noticias.mm?url=Topper_e Bradesco _investem no_potencial do rugby brasileiro#>.
Acesso em 20 out. 2012.

Os anuncios apresentaram também dados relevantes relacionados ao aumento
do numero de praticantes, da conquista de novos patrocinadores, demonstrando o

trabalho realizado pela Confederacéo, conforme Figura 14.
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Figura 14. Antncios da CBRu 03 e 04.
Fonte: Meio e Mensagem (2011). Disponivel em: <http://mmimg.meioemensagem.

com.br/galeria/gr_rugby 4 G.jpg>. Acesso em: 20 out. 2012.

A aprovacdo de projetos junto ao Ministério do Esporte também foi apresentada
através dos anuncios, tendo em vista a captacao de recursos junto a Lei de Incentivo

Fiscal os quais visam ao desenvolvimento do ragbi no Brasil, conforme Figura 15.
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Figura 15. AnGncios da CBRu 05

Fonte: Meio e Mensagem (2011). Disponivel em: <http://grupomm.mmonline.com.br/
noticias.mm?url=Topper_e_Bradesco_investem_no_potencial_do_rugby_brasileiro#>.
Acesso em 20 out. 2012.



No jornal “O Estado de Sao Paulo” , 0s anuncios trouxeram nas mensagens
informacdes referentes a seriedade do planejamento estratégico da Confederacao
Brasileira de Rugby, que tem como meta transformar o rugbi brasileiro até 2030,
colocando o pais entre as 20 melhores equipes do mundo e elevando a modalidade

como a segunda mais praticada no Brasil, ficando atras somente do futebol.

Ainda, no primeiro semestre de 2011, foi veiculado o filme “Maria Chuteira” que
integra a terceira fase da campanha publicitaria da Topper e da Confederacdo
Brasileira de RUgbi. E o sexto filme da campanha “Topper -Rugby” e foi veiculado nas
emissoras de TV aberta Rede Globo, Record e Bandeirantes, e nos canais por
assinatura SporTV, ESPN e ESPN Brasil, inclusive nos intervalos dos jogos de

transmissédo da Copa do Mundo de Rugby, realizada na Nova Zelandia.

1.5.2.4.2 Venda pessoal

E uma ferramenta de comunicacéo direta que utiliza a persuaséo e a influéncia.
Para Morgan; Summers (2008), nas organizacdes esportivas, a venda pessoal é util
para garantir patrocinadores corporativos, associacdes temporarias ou de longo prazo
com clubes, ou mesmo, para a venda de produtos esportivos. A venda pessoal € uma
estratégia que deve ser utilizada como um componente de campanha integrada e,

raramente, de forma isolada de outros elementos.

A CBRu possui um grupo de empresarios e jogadores, denominados de Grupo
de Apoio ao Rugbi Brasileiro (GRAB), que nasceu em 2009 como uma iniciativa para
arrecadar recursos entre empresarios e executivos visando subsidiar os custos de
preparacdo da selecdo nacional de rugbi. O GRAB é um grupo sem fins lucrativos, que
hoje contribui também na gestdo da Confederagcédo e que tem como objetivo auxiliar o
crescimento do ruagbi brasileiro na busca de uma posi¢cédo de maior destaque no cenario
mundial. Trabalham de forma estratégica em busca de parcerias e apoiadores para o
rugbi no Brasil, inclusive identificando oportunidades com empresas para a criagdo de

projetos sociais que objetivam o desenvolvimento da modalidade nas escolas.
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Para Pitts; Stotlar (2008, p. 254), “a ven da pessoal define-se como apresentacao
oral a potenciais consumidores com o propésito de efetuar uma venda”. A proposta é
que a venda pessoal possa contribuir com a comunicacao integrada e que ainda seja
uma valiosa fonte de informacdes para a organizacdo esportiva. Na venda pessoal, a
organizacdo tem a oportunidade de estar em contato direto com as partes
interessadas, por isso é considerada uma fonte de informacdes, pois torna possivel
identificar e coletar dados e informac¢Bes de como o produto e/ou modalidade esta
sendo avaliado no mercado.

No caso do rugbi no Brasil, os ex-jogadores, atuais dirigentes e apaixonados
pelo esporte, de certa forma, tém executado essa acdo de venda pessoal, buscando
criar diferenciais para a modalidade e atrair, cada vez mais, novos apoiadores e
patrocinadores, o que vem contribuindo para 0 aumento dos recursos e com as novas
oportunidades de crescimento e promocéo do esporte. Nos dias 16 e 17 de Fevereiro
de 2013, a CBRu promoveu o Rio Sevens - Campeonato Sul-Americano de Rugbi na
praia de Copacabana, no Rio de Janeiro, com uma série de a¢des no Quiosque Globo
Rio. O evento contou com uma estrutura inflavel, onde aconteceram jogos entre clubes
de rugbi do estado e de projetos sociais da cidade, e também a participagédo do publico
presente (Figura 16).

Figura 16. Acdao realizada na Praia de Copacabana - RJ.
Fonte: Disponivel em <
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152173438529298&set=a.1015217343778

4298.500428.300305904297 &type=1&theater>. Acesso em 15 jun. 2013.
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Na ocasido, jogadores e integrantes da comissdo técnica da selecdo nacional
tiveram contato com o publico, conversando e explicando os fundamentos do esporte,
as regras do jogo, exibindo videos e mostrando materiais tipicos do esporte, em
especial a bola oval.

1.5.2.4.3 Promocéao de vendas

7

Para Kotler (2007), a promocdo de vendas € um conjunto diversificado de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, utilizadas para estimular a
experimentacdo ou a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos e
servicos. E uma ferramenta de comunicagdo que tem como foco estimular e incentivar
a compra ou a participagcédo rapidamente. De acordo com Morgan; Summers (2008)
podem incluir amostras, cupons, prémios, concursos, descontos, bonus, liquidacoes,
programas de fidelidade e participacdo em eventos.

Em 2011, a Topper, patrocinadora oficial da Confederacao Brasileira de Rugby,
realizou em parceria com a ESPN e a Heineken uma promocé&o cultural para levar fas
do rugbi para assistir a Copa do Mundo da modalidade (Figura 17). O evento, realizado

na Nova Zelandia, teve no Brasil cobertura exclusiva dos canais ESPN.

Figura 17. Concurso cultural Fonte: Disponivel
em:<http://www.portaldorugby.com.br/noticia/27-fora-de-campo/2875-noticia-2975>.

Acesso em 14 maio de 2013.

86



A CBRu e a Topper tém-se utilizado dessa ferramenta promocional para
estimular os torcedores a comparecerem aos jogos, distribuindo brindes nos estadios
durante os campeonatos nacionais e, em parceria com as emissoras de televisao,
realizando concursos e promogdes para os telespectadores do ragbi, assim como nas

paginas de midia sociais, para incentivar e apresentar a pratica da modalidade.

A Figura 18 apresenta material de divulgacdao do concurso cultural “Foto dos
Guerreiros” realizada pelo  comité Olimpico Brasileiro (COB), em parceria com a CBRu,

em maio de 2013.

Figura 18. Promogé&o Rugbi.
Fonte: Disponivel em:
<http://www.facebook.com/photo.php?fbid=524016654300433&set=a.13514180985458

8.12135.124991240869645&type=1&theater>. Acesso em: 18 jun. 2013.

A Confederacdo Brasileira de Rugby também realizou, em parceria com o
Projeto Animal Rugby, um evento em 12 maio de 2013, que teve como objetivo
envolver as criancas com a modalidade esportiva. O Rugby Animal € um projeto de

inclusdo social que busca através da figura de animais e de forma ludica atrair a
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simpatia das criancas, animadores e apoiadores para a divulgacdo da modalidade
esportiva, destacando que o ragbi € um esporte democratico. A proposta do projeto é
mais que formar atletas, visa formar cidadaos.

A Figura 19 é o post utilizado nas redes sociais para divulgacdo do evento
realizado no Parque da Juventude em Sao Paulo, em uma parceria entre a CBRu e o
Projeto Animal Rugby. Vale destacar que a figura mostra “O Tupi”, simbolo escolhido

para o rugbi, em forma de crianca, tendo em seu short a logomarca da Confederacéo.

No Rugby nao importa qual,
mas seja um animal.

Figura 19. Rugby Animal.

Fonte: Disponivel em:
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152321329119298&set=a.1015008961154
4298.280145.300305904297 &type=1&theater

A promocéao de vendas normalmente € utilizada por um periodo curto para atingir
um objetivo especifico de comunicacdo. Na industria do esporte € utilizada com
anuncios nos pontos de vendas, demonstracdo de produtos em feiras, apresentacédo de

uma celebridade do esporte em um ponto de compra etc. (PITTS; STOTLAR, 2008).
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A Confederacdo, em relacdo a promoc¢do de vendas, tem direcionado o foco
neste momento em fomentar nas redes sociais a modalidade esportiva, visando a atrair
a atencdo do publico e consequentemente conquistar novos adeptos, assim como
valorizar os atletas que possuem um envolvimento com a modalidade através da

oportunidade de participar de sorteios e concurso cultural.

1.5.2.4.4 Relacbes publicas

Para Morgan; Summers (2008, p. 236), relacdes publicas é definida como “uma
funcdo de gerenciamento para avaliacao de atitudes publicas, identificacdo de politicas
e procedimentos de uma organizacdo quanto ao interesse publico e execucdo de
programas de acdo elaborados para conquistar a aceitacdao do publico”. As relagdes
publicas contribuem com a comunicagéo corporativa, tanto interna como externamente,
visando a construir uma imagem e uma marca valorizada perante o0s clientes,
colaboradores, fornecedores, distribuidores, midia, enfim com os diversos tipos de
interesse publico.

Pode ser considerado um elemento ativo e importante, dentro do contexto de
comunicacéao integrada, o qual da suporte aos outros elementos do mix, principalmente
para organizacdes esportivas e modalidades pouco divulgadas nos meios de
comunicacao. De acordo com Morgan; Summers (2008), as organizagOes esportivas
utilizam como um recurso, isto €, como ferramenta de desenvolvimento de marca ou,
ainda, para atacar adversarios e/ou defender-se de possiveis incidentes negativos que

possam trazer danos a marca do time ou de celebridades esportivas.

A CBRu também se utiliza dessa ferramenta estratégica. Possui profissionais de
assessoria de imprensa que oferecem suporte na comunicacao organizacional e uma
agéncia de comunicacdo que contribui com o desenvolvimento de diversos materiais

publicitarios para divulgacéo do esporte.
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Mensalmente é elaborada uma Newsletter pela Agéncia Skark&Lion Media
Group, uma empresa de marketing especializada em esporte e entretenimento, que
tem como clientes no Brasil a Confederacéo Brasileira de Rugby, Federacdo Paulista
de Rugby, Corinthians Rugby, Confederacdo Brasileira de Tiro com Arco, Federacao

Paulista de Golfe, Asics, Amarribo, atletas como Diego Lopez, Fernando Portugal etc.

A Newsletter Brasil Rugby é enviada por e-mail aos interessados pelo esporte
através de um cadastro realizado no site da Confederacéo e também aos veiculos de
comunicacao. A Figura 20 apresenta uma parte da Newsletter Brasil Rugby do més de
Junho de 2013.
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Figura 20. Newsletter CBRu- Junho de 2013.
Fonte: Rugby Report: Conf. Brasileira de Rugby. N° XXIV - Adaptado pela autora.
(2013)
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Outra funcdo importante do Rela¢des Publicas, segundo Pitts; Stotlar (2002),
inclui desenvolver relacdo e competéncias de midia. Essas acdes sdo a base das
estratégias promocionais e de marketing esportivo, porque, através delas é possivel
criar noticias que se destaguem na midia. A midia precisa de noticias, portanto as
organizagOes esportivas devem realizar coletivas de imprensa e enviar releases a ela.
As coletivas de imprensa devem ser realizadas quando ha algo realmente importante
para ser comunicado e que sua realizacao justifique o deslocamento da midia. O envio
de releases a imprensa € amplamente utilizado pelas organizacdes esportivas,
comerciais, profissionais e amadoras, sendo destacado como a forma de comunicacao
mais comum na indastria do esporte. Para modalidades esportivas pouco conhecidas,
como no caso do rugbi, simplesmente enviar release ndo garante espaco na midia,
uma vez que, como ainda ndo é um esporte amplamente conhecido pela populacéo,
pode ndo despertar o interesse. Dai a importancia da Rela¢bes Publicas realizar um
processo mais envolvente com os meios de comunicacdo, pensando de forma
estratégica sobre quais noticias e elementos realmente despertardo a atencdo do

publico em geral e dos veiculos de comunicacéo.

1.5.2.4.5 Midia interativa

As possibilidades, hoje, de utilizac&o da internet em uma comunicacgao integrada
€ bastante diversificada e inclui website estatico, e-marketing, Newsletter (folheto
eletrénico), redes sociais, blog etc. As organizacdes esportivas estdo atentas a essas
transformacdes e, cada vez mais, integrando ao seu mix de comunicacdo esportiva, 0
uso da internet e das midias digitais. Segundo Morgan; Summers (2008, p. 237), a
internet permite customizar a oferta ao seu publico e direcionar-se a pessoas
interessadas sem intermediarios, revolucionando também a forma como o publico
processa informacgfes esportivas, pois trouxe a facilidade do acesso constante aos

dados dos jogos, estatisticas, replay de jogadas etc.
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A CBRu também tem utilizado as midias digitais como um canal de comunicacao
com times, jogadores, praticantes e apoiadores do ragbi. Para isso, criou um sitio
(Figura 21), com atualizagOes diarias, onde constam todas as informacdes do esporte,
noticias diarias das selecdes e dos campeonatos do Brasil com dicas e documentos
para a formacao de clubes de rugbi, bem como de treinamentos, campanha publicitaria,
enfim um canal de comunicacao que oferece grande quantidade de conteudo util, e em
especial todas as acbOes que estdo sendo realizadas pela entidade para gestéo e
crescimento da modalidade esportiva.

LA ™ G o — B ——

Deloitte e

IR <.

Figura 21. Sitio da CBRu
Fonte: Disponivel em: <http://www.brasilrugby.com.br/> Acesso em: 20 dez. 2012.

A entidade possui também uma pagina em uma rede social disponivel em:

<http://www.facebook.com/Brasilrugby?fref=ts>, com informac¢des do rugbi no Brasil e no

mundo, utilizada para a realizacdo de promoc¢des e maior contato com o0s praticantes
do esporte.

O uso da midia interativa € de extrema importdncia no suporte aos outros
elementos do mix promocional e também para prolongar a longevidade das mensagens
e informacdes, bem como possibilitar uma interatividade com os consumidores. Para o

professor e pesquisador de novas tecnologias, Henry Jenkis (2008, p. 27), vivencia-se,
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hoje, a cultura da convergéncia em que a midia corporativa e alternativa se cruzam, e o
poder do produtor de midia e o do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.
Nesse sentido, as organizacfes esportivas precisam ficar atentas as vantagens e
desvantagens que a tecnologia impde, pois hoje o consumidor também produz
mensagens e informacdes relacionadas a modalidade esportiva, ao time de preferéncia

ou adversario, as celebridades esportivas bem como aos produtos utilizados.

O Comité Olimpico Brasileiro em parceria com CBRu realizou de 20 a 27 de
maio de 2013 a acdo denominada “Campanha Modalidade da Semana do Rugbi”,
divulgando nas redes sociais uma série de conteudos, informagfes e curiosidades
sobre a modalidade (Figura 22). A acdo faz parte de um trabalho que vem sendo
realizado pelo COB, e visa dar destaque ao rugbi em funcédo da presenca do esporte

nos Jogos Olimpicos do Rio em 2016.

Figura 22. Semana do Rugbi.
Fonte: Disponivel em:
<http://www.facebook.com/photo.php?fbid=523254594376639&set=a.13514180985458

8.12135.124991240869645&type=1&theater>. Acesso em: 17 jun. 2013

Para Morgan; Summers (2008), a interatividade de algumas midias digitais &

favoravel ao esporte e contribui para 0 aumento de interesses e, consequentemente,
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para o aumento das visitas aos blogs, midias sociais, jogos etc., que podem construir e
beneficiar a lealdade e envolvimento com a modalidade esportiva e/ou time/clube e
também com as marcas patrocinadoras e/ou apoiadoras. Dai a importancia das midias
digitais inseridas no contexto esportivo, principalmente para modalidades com pouco
espaco nos veiculos de comunicacdo de massa. Com as novas tecnologias, é possivel
comunicar-se com torcedores, apoiadores, enfim, estar mais proximo deles para gerar
a lealdade.

A Topper, aproveitando também o crescente uso da internet no Brasil, lancou,

" T onde apresenta informacées

em 2011, um hot site denominado o “Mundo do Rugby
sobre o esporte, atletas, a campanha publicitaria, realiza promocdes, criando
oportunidade de interacdo e de vinculos fortes com a modalidade esportiva, conforme

Figura 23.
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Figura 23. Hot site da Topper - Mundo Rugby
Fonte. Disponivel em: http://www.topper.com.br/mundorugby/?qclid=CNn9pf2Lr7QCF
QsGnQod4gMA20Q>. Acesso em: 20 dez. 2012.

! Disponivel em: <www.topper.com.br/mundorugby>. Acesso em: 12 ago. 2012.
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A Topper, além de patrocinar a CBRu, € também patrocinadora dos atletas da
selecdo de rugbi Fernando Portugal e de Lucas Duque. Esses jogadores sdo o0s
destaques do esporte no Brasil. A marca, ainda, via Lei de Incentivo ao Esporte, apoia
o Bandeirantes Rugby Club e o Projeto “ Rugby para Todos”, uma acdo que contempla

centenas de criangas na comunidade de Paraisépolis, em Sao Paulo.

1.5.2.4.6 Marketing direto

Segundo Kotler (2007, p. 358), “o marketing direto consiste no uso de canais
diretos com o consumidor para atingi-lo e entregar-lhe bens e servicos sem contar com
a ajuda de intermedidrios”. Existem diversos canais de comunicacdo que a empresa
pode utilizar para atingir o publico alvo como venda pessoal, mala direta, marketing de

catalogo, telemarketing, televisdo, internet com e-marketing, Newsletter e redes sociais.

A CBRu, além de elaborar uma Newsletter mensamente, tem uma pagina na
rede social facebook, onde diariamente publica diversos posts e fotografias
relacionadas ao rugbi, em especial com noticias de campeonatos e jogadores do Brasil.
Em 2011 fez uma campanha na rede para chegar a ter 15.000 assinantes, posto que,
na época, era o total de seguidores da pagina do rugbi do Chile. No inicio da gestdo do
rugbi, foi utilizado o Chile como parametro, por estar a frente e ser o primeiro pais sul-
americano que o Brasil precisava superar. Possui hoje 20.145 seguidores, dados de
junho de 2013, e utiliza a rede social para realizar diversas promoc¢des em parceria
com os patrocinadores, bem como divulgar todas as acdes da entidade, jogos das
selecbes e campeonatos realizados. A Figura 24 apresenta um cartdo comemorativo

da CBRu por ter atingido a marca de 20 mil seguidores.
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Aos 20 mil seguidores
Muito Obrigadol!

Esperamos que, agorg, o rugby esteja
ginda mais presente & sua volta e
possamos juntos mestrar porque € um
esporta ifo popular no mundo e
porque serd tfo grande no Brasil.

RS T :
©

Figura 24. Cartdo comemorativo da CBRu.

Fonte: Disponivel em:
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152377884409298&set=pb.300305904297.
-2207520000.1371476497.&type=3&theater>. Acesso em: 13 jun. 2013.

No cartdo comemorativo consta o novo slogan que a Confederacédo Brasileira de
Rugby vem utilizando, “O impossivel ja estda acontecendo”, o qual faz alusao ao

crescimento do esporte no pais, atraves de uma gestdo moderna.

Para Morgan; Summers (2008), o marketing direto pode ser usado no contexto
esportivo para estimular vendas no curto prazo, desenvolver relacdes de longo prazo
com os clientes, criar clubes de vantagens para associados dos clubes esportivos etc.
O marketing direto, utilizado de forma integrada as outras agdes do mix promocional
contribui para melhorar a efetivagdo das mensagens e alcancar 0s objetivos

estabelecidos.

1.5.2.4.7 Os patrocinios esportivos

Para Morgan; Summers (2008, p. 290), desde a Antiguidade as pessoas usam o
esporte para promover sua reputacdo e demonstrar poder e sucesso. Muitos
gladiadores recebiam apoio da aristocracia romana, ou mesmo, eram de sua

propriedade, porque isso lhes oferecia um grau de fidelidade, status e apoio da
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populacdo. O envolvimento de empresas com 0 esporte, através do patrocinio, passou
por trés fases, que se diferenciam e demonstram a importancia hoje do esporte como

elemento estratégico.

A primeira fase comecou nos anos de 1960 a 1970, quando o0s patrocinios
aconteciam, em grande parte, somente como doacdes, como filantropia das
organizacdes para os clubes ou associacdes esportivas. Os 6rgaos esportivos, na sua
maioria, eram compostos por voluntarios, ex-jogadores e amigos de parentes de
praticantes que buscavam organizacbes para apoiar financeiramente. ISso acontece,
ainda hoje, nas ligas de campeonatos amadores, onde muitos times ndo possuem uma
gestdo de negocios profissional. Muitos times de ragbi no Brasil, ainda hoje, estdo
organizados dessa forma e, pela falta de reconhecimento da modalidade, carecem de
investimentos e de patrocinadores. As proprias selecdes feminina e masculina, até

2010, encontravam essas dificuldades para atrair empresas.

A partir dos anos de 1980, conforme Morgan; Summers (2008), comeca a
segunda fase evolutiva. A organizacdo que se afiliava a um esporte, time ou evento
esperava que essa influéncia da associacdo ao esporte gerasse alguma exposicao
positiva e, até mesmo, publicidade, demonstrando que a organizacdo apoiava a
comunidade esportiva nacional ou local. Nesse contexto, as organizagdes geralmente
buscavam apoiar esportes com cujo presidente ou diretoria tivesse alguma ligacéo e

preferéncia.

A terceira fase mostra o ambiente atual de negdcios relacionado ao esporte, em
que, praticamente, a maioria dos patrocinios esportivos sdo tratados como
investimentos, com expectativa de que haja um retorno positivo para a organizacao.
Hoje o marketing esportivo evoluiu e amadureceu, transformando-se em um elemento

estratégico, fazendo parte da gestédo do esporte.

O patrocinio, como alternativa de comunicacdo, cresceu muito mais rapido do
gue os gastos de comunicacdo com propaganda e promocéo de vendas. Acredita-se
gue hoje, ao patrocinar um esporte, um time e/ou um atleta, a organizacdo maximiza o

seu potencial de comunicacéo, pois foca no publico alvo desejado, por isso 0 patrocinio
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€ visualizado como uma estratégia de comunicacdo em crescimento, em detrimento a
outras formas de comunicacdo de massa. Muitos fatores sdo apontados como
responsaveis pelo crescimento dos patrocinios esportivos, entre eles:

[...] restricBes governamentais com relacdo a propaganda de cigarro e de
bebida alcodlica; alto custo das midias tradicionais de propaganda,;
oportunidades adicionais resultantes de diversas atividades de lazer, assim
como a exibicao crescente de eventos esportivos apresentados na televisao,
em jornais, e revistas; maior cobertura da midia de eventos patrocinados
melhoram o retorno do investimento; reconhecimento que o patrocinio € um
meio eficaz para alcangar um publico internacional de uma forma que a
comunicac@o seja universalmente compreendida e, por Ultimo, a eficacia
comprovada de que um patrocinio planejado pode gerar resultados para a
empresa (BOONE; KURTZ, 2009, p. 539).

A marca Topper foi a primeira empresa a negociar o patrocinio esportivo com a
Confederacdo Brasileira de Rugbi, em 2009. Ap6s o primeiro ano de patrocinio,
renovou o contrato até 2016, ano dos Jogos Olimpicos no Brasil, tendo em vista que a
selecdo Brasileira de Rugby Sevens ja tem a vaga garantida nas Olimpiadas do Rio, e

uma boa performance da equipe pode contribuir para o fomento do esporte.

A parceria da Alpargatas e da CBRu para o desenvolvimento do rugbi no Brasil
faz parte do planejamento estratégico das duas organizacfes e através da unido a
Topper busca um reposicionamento da marca para torna-la umas das grandes
empresas multiesportiva da América - Latina. Como a Confederacao Brasileira de
Rugbi trabalha para o fomento da modalidade, a parceria foi uma oportunidade porque
a marca vem investindo e apoiando financeiramente o ragbi, inclusive nas estratégias

de comunicacgdo para apresentar o esporte a populacéo brasileira.

A parceria Topper/CBRu é uma acao estratégica importante para ambas as
organizacdes, pois o rugbi para a Topper possibilita a entrada em um novo segmento
gue tem potencial de crescimento e ainda demonstra como a empresa apoia e investe
no pais em modalidades esportivas que ainda ndo possuem grande representatividade,
cumprindo também o seu papel social. Ja para a CBRu, através do patrocinio, foi
possivel levantar recursos para reestruturar a modalidade esportiva no Brasil e planejar

0 Seu crescimento.
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Destaca-se que a marca Topper desempenha papel importante na estratégia de
internacionalizacdo da Alpargatas, especialmente o de aumentar a participacdo no
mercado latinoamericano de artigos esportivos. A marca é lider na Argentina, onde
51% dos lares possuem pelo menos um par de calcados da Topper. Tem grande
atuacao também no rugbi argentino, com patrocinio das equipes CASI, Hindu e URBA
e também de Lucas Gonzélez Amorosino, jogador da selecdo argentina, uma das
principais no cenario mundial (ALPARGATAS, 2011).

A Companhia Alpargatas buscar fazer da Topper uma das grandes marcas
esportivas do Brasil, status ja alcancado na Argentina. A sua posicdo no segmento do
futebol foi fortalecida por meio do lancamento de produtos como a chuteira The One
Professional e os calcados, bolas e camisas de sele¢cdes que participaram da Copa do
Mundo de 2010. A empresa possui hoje uma linha de produtos diversificados para
diversos esportes que incluem o futebol com: uniformes, chuteiras, bolas, luvas,
caneleiras, joelheiras, tornozeleiras, cotoveleiras, entre outros artigos. Ja no futsal,
basquete, voleibol, ténis e roupas casuais apresenta uma linha de produtos composta
de camisas, camisetas, regatas, sungas, shorts, bermudas, bonés, moletons,
agasalhos e jaquetas acolchoadas. A marca, além de presente fortemente no Brasil,
atualmente esta presente em outros 10 paises sul-americanos com destaque para a
Argentina (ALPARGATAS, 2010).

Para crescimento e consolidacdo da marca Topper, foi elaborado um
planejamento de longo prazo que envolve a qualidade dos produtos e a criacdo de uma
imagem institucional que alie respeito aos cidadaos, demonstre 0 comprometimento da
empresa com o0 desenvolvimento dos esportes e com questdes sociais e aspectos
éticos. O patrocinio da Topper, uma empresa de material esportivo, na divulgagcéo e
popularizacdo do rugbi contribui de forma positiva para o seu crescimento e na busca
desse novo posicionamento. De acordo com Morgan; Summers (2008, p. 291), “no
ambiente atual de negécios, quase todos os patrocinios esportivos sédo tratados como
investimentos com uma expectativa de que haja um retorno positivo”. E evidente que o
patrocinio da Topper para o rugbi € uma acao estratégica, com a perspectiva de colher

resultados na valorizacdo e no crescimento da marca no pais.
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Com a parceria da Topper junto a CBRu, patrocinando as sele¢cdes masculina e
feminina, foram realizadas campanhas publicitarias para alavancar a visibilidade do
ragbi no cenario esportivo brasileiro. A campanha publicitaria foi um marco na historia
do ruagbi no Brasil, pois, a partir dela, novos apoiadores e patrocinadores aderiram ao
projeto e compreenderam a seriedade com que a CBRu estava trabalhando para
disseminar a modalidade esportiva, visando a torna-lo um esporte de reconhecimento e

com identidade nacional.

A Topper tem utilizado de forma estratégica o patrocinio ao rugbi em suas acdes
de comunicacdo, lancando o blog criado especificamente para a modalidade,
veiculando filmes publicitarios e em diversas ac¢des como sorteios, distribuicdo de
brindes no Campeonato Super 10, assim como em diversos posts em sua rede social,

conforme Figura 25.
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Figura 25. Acdo da Topper.

Fonte: Disponivel em:
<http://www.facebook.com/photo.php?fbid=535324866509146&set=a.12576497746513
9.8433.115254081849562&type=1&theater>. Acesso em: 18 jun. 2013.

A Alpargatas investe atualmente na Topper para torna-la uma das grandes
marcas esportivas do Brasil, status ja alcancado na Argentina. Para Branddo (2009,

p.3), @ comunicagdo organizacional tem como “objetivo atingir os diversos publicos das
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corporacgdes com o intuito de vender - seja uma imagem, seja um produto, seja uma
ideia, seja uma fé - e obter lucro financeiro, pessoal, em status ou poder”. Para isso,

deve-se utilizar das diversas ferramentas e das tecnologias diversificadas das areas de
marketing e comunicagdo organizacional. Assim, se a empresa busca criar uma
consciéncia da marca e conquistar um espaco de destaque no mercado de produtos
esportivos, a associagdo com o ruagbi € vista como uma O6tima oportunidade,

considerando-se que o esporte tem valores que a empresa também incorpora.

Para Rocco Junior (2012, p. 23), “a utilizacdo estratégica do patrocinio esportivo
colabora para que a empresa adquira e mantenha uma boa reputacdo, funcionando,
assim, como uma acgao consistente de relacdes publicas”. Sequndo a Confederagao
(2013), o mercado do marketing esportivo nacional j4 vé o ragbi como uma alternativa
sélida. Acredita-se que hoje, ao patrocinar um esporte, um time e/ou um atleta, a
organizacdo maximiza o seu potencial de comunicacdo, pois foca no publico alvo
desejado, por isso 0 patrocinio € visualizado como uma estratégia de comunicagdo em

crescimento.
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CAPITULO Il RETORICA, SOFISTICA E COMICIDADE

Em vez de fundamentar nossa filosofia em verdades definitivas e indiscutiveis, partiremos do fato
de que homens e grupos de homens aderem a toda espécie de opinides com uma intensidade variavel,
que s6 é conhecida quando posta a prova.

Perelman, 2000.

Para andlise dos filmes publicitarios, objetivo deste trabalho, é necessario
explicitar os trés recursos encontrados na campanha, os quais serdo a base para
melhor compreensdo dos discursos da Topper/CBRu. S&o conceitos polémicos e
abrangentes que se multiplicam e se atualizam ao longo da histéria da humanidade.
N&o é intengdo esgotar todos os conceitos e discussdes dessa multiplicidade, mas sim,
de forma modesta e sintética, apresentar os principais pontos, preparando um cenario

conceitual que contribuird com o trabalho interpretativo nas anélises.

2.1 Retorica

A retdrica antiga tem Aristdteles como um dos principais pensadores, o qual
buscava identificar a teoria e a pratica do discurso retdrico. Essa pesquisa procurava
explicar os problemas referentes a elaboracédo, producédo e efeitos do discurso, tendo
como objetivo ensinar a arte de se fazer discursos persuasivos muito bem
(estruturados). Conforme Tringali (1988, p. 17), “a palavra discurso deriva de dis +
currere = percorrer em diferentes direcdes, discorrer. Dai, discursar = percorrer um
tema através de varios angulos”. O discurso teria entao uma ligacao com a acao, com o
ato de discursar sobre um tema, discorrendo com amplo conhecimento sobre o assunto

de modo a persuadir o ouvinte.

Para Tringali (1998, p. 17-18), a palavra discurso nos remete a varios sentidos:

“fala”, isto é, qualquer exercicio da lingua; “texto” que é um discurso, uma fala
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completa, pois contém comeco, meio e fim, e o “discurso retérico” que é um texto que

agrega os outros dois sentidos, € uma fala e uma fala completa. O autor destaca ainda
que, na sua Vvisao, o discurso € sempre um discurso retorico, pois tem um emissor (um
orador) que discorre sobre um tema diante de um receptor (um auditério), condicao

béasica da retérica.

Segundo o autor, Aristételes “definiu que discurso retérico é um texto persuasivo
e dialético”. Persuasivo, pois visa a convencer, persuadir sobre uma questao; dialético
porque a questdo € discutivel, controversa, da qual ndo se chega a certezas, mas a
probabilidades. A persuasédo é o trago especifico e marcante que indica a finalidade

essencial da Retoérica de Aristoteles.

Persuadir € um género e se utiliza de trés niveis para ser efetivada: convencer
(vencer o opositor com sua participacao); comover (persuadir através do coracao) e
agradar (seduzir, encantar). Para Aristoteles haveria trés areas de conhecimento:
conhecimento cientifico (Analitica), conhecimentos falsos (Sofismas) e conhecimentos
dialéticos (Raciocinios Provaveis - chegam ao estado de opinido). Somente os dois
altimos estariam relacionados a Retérica, assim, discurso retérico € sempre uma
guestéo dialética ou provavel (TRINGALI, 1998).

A teoria da argumentagdao conhecida como a “Nova Retérica” foi desenvolvida
por Chaim Perelman & Olbrechts-Tyteca. Perelman possuia uma formacgéo juridica e se
dedicava a reflexdo das questdes relacionadas a pratica e a teoria juridica, posto que
acreditasse ser importante o papel do juiz na interpretacao da lei, em casos especificos
de ambiguidade. Apds abandonar os estudos referentes a logica especifica dos juizos
de valor, concluindo pela sua inexisténcia, dedicou-se ao estudo das técnicas de
argumentacdo e persuasdo ja estudadas pelos antigos, em especial por Aristoteles.
Perelman e Olbrechts-Tyteca apresentaram como resultados dos estudos e da nova
reflexdo duas obras: Retorica e Filosofia (Rhétorique e Philosophie) de 1952 e Tratado
de Argumentacgdo: A nova retorica (Traité de I'’Argumentation: La nouvelle rétorique ) de

1958. Perelman; Olbrechts-Tyteca, nos estudos, conservaram, do que chamam de
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retérica tradicional, a ideia de auditério® e, quando utilizam termos como “discurso”,
“orador” e “auditério”, entendem com isso a argumentacao, isto é, aquele que a
apresenta e aqueles a quem € enderecada, tanto para uma apresentacdo pela palavra
(oral) como pela escrita (texto). Perelman, apds nova observacgéo e reflexao dos textos
de Aristételes referentes a retérica e a dialética, retrata que a tradicdo filoséfica
ocidental diminuiu a no¢édo de razdo na modernidade, preservando apenas sua légica
formal e proporcionou uma revalorizacao da retérica, chamada de “nova retérica”, que

visa ampliar as possibilidades do uso da razao, permitindo ao homem ser “racional” em
outros dominios, ampliando as discussdes para o universo dos discursos persuasivos,

o direito, a moral e, inclusive, o discurso cientifico (ALVES, 2009).

Segundo Perelman (2000, p. 12), a teoria da argumentacao “é o estudo das
técnicas discursivas, permitindo provocar ou aumentar a adesao dos espiritos as teses
que se apresentam ao seu assentimento”. A argumentacao estaria intimamente ligada
a adesado, que pode ter intensidades variadas desde que possua liberdade, o que
supde a existéncia de um contato intelectual. A concepcéo da teoria de Perelman foca
0 auditério, j& que este seria 0 responsavel pela argumentacdo, por iSSO expressou
uma aproximacdo com a Retdrica. Porém faz algumas ressalvas em relacdo aos
conceitos da Antiga Retorica, pois 0os estudos ndo se limitam somente a discursos
falados, mas também a textos impressos, preocupando-se ainda com a estrutura da
argumentacao e ndo somente com a maneira como se efetua a comunicagéo. Para o
autor, argumentacgéo e demonstragdo sdo coisas opostas, posto que, para demonstrar,
€ preciso indicar quais os procedimentos, em uma sequéncia dedutiva, sem que
necessariamente se tenha uma ligagdo entre o orador e o auditério. Argumentar é
conquistar a adesdo do auditério através de um discurso em que as condicbes
psiquicas e sociais influenciam, sendo preciso criar uma comunidade intelectual
“porque toda a argumentacao visa a adesao dos espiritos e por isso mesmo, supde a
existéncia de um contacto intelectual”. Nesse sentido, para a adesao, é preciso que o}

publico esteja disposto a se conectar com o discurso (PERELMAN, 2000, p. 22).

8 Conjunto daqueles sobre quem o orador quer influir através da argumentacéo. (Perelman; Olbrechts-
Tyteca, 2000, p. 27)
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O autor apresenta pontos que chama de “os quadros da argumentacao”,
destacando-os como fatores importantes e necessarios para que a argumentacao se
desenvolva. Deste modo, sdo apresentados 0s principais elementos dos quadros de
argumentacao, sendo que alguns deles serdo utilizados como base para a analise dos

filmes publicitarios.

X O contato dos espiritos

O contato dos espiritos € destacado como fator essencial para a argumentacao.
“Para argumentar é preciso dar algum valor a adesao do interlocutor, isto é, ao seu
consentimento, a sua colaboracao mental” (Perelman, 2000, p. 24). Para a
argumentacao acontecer, € necessaria a disponibilidade do auditorio para a realizacédo
do contato dos espiritos, € preciso que alguém esteja disposto a ouvir, a ler. Varios
aspectos podem contribuir como: fazer parte do meio social, conviver e manter
relacionamentos. Para o autor, a argumentacdo s6 se desenvolve quando conta com a

participacao mental do outro, isto é, o contato dos espiritos.

X O orador e o seu auditério

Para Perelman (2000, p. 27), “a argumentacao visa a obter a adesdao daqueles a
quem se dirige, é toda ela relativa ao auditério que procura influenciar”. Para que a
argumentacao seja realizada, é preciso que o publico a quem ela acha-se direcionada
esteja conectado com o orador, que preste alguma atencdo e que o discurso faca
sentido, pois visa a adesdo de um comportamento que pode ser positivo ou de
abstencdo. Assim, para o auditorio conectar-se, o discurso do orador deve ter algo que
chame a atencdo e que desperte o interesse, buscando influenciar, isto € a adeséo.
Para o autor, a publicidade e a propaganda se preocupam bastante com essa questéo,
pois possuem 0 objetivo de, muitas vezes, cativar um publico indiferente. O orador
deve preocupar-se com o nivel de conhecimento do seu auditorio, bem como com as

teses ja aceitas por ele, objetivando criar uma ligacao entre o auditorio e o orador.
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X O auditério como construcédo do orador

O auditério dara a medida para que a argumentacdo adequada aconteca; por
isso é importante o prévio conhecimento do orador do publico a quem ele pretende
persuadir, para que 0 processo nao seja uma experiéncia inadequada. A adesédo dos
espiritos destacados (o auditério) para quem a argumentacdo se destina, quando em
consonancia, cria uma comunidade. Segundo Perelman (2000), a argumentacdo é
baseada em acordos, relacionados a ligacdo entre o orador e os membros que
compdem o auditorio. Dai a importancia das crengas, pois, para o autor, na linguagem
esta a base de todas as crencas, e o orador precisa utiliza-la adequadamente para
construir acordos baseados em fatos ou verdades, considerando-se que seu objetivo é
a aceitacdo do conteudo do seu discurso e um assentimento do auditério em relacéo a
verdade ou falsidade da sua fala. Este € outro ponto muito presente nas publicidades e
propagandas, tendo em vista que as crencas, valores e presungdes possuem uma

ligacdo direta com a identidade dos individuos.

Para Perelman (2000, p. 79), “fala  -se de fatos para designar objetos de acordos
precisos, limitados; pelo contrario, designar-se-a4, de preferéncia com o nome de
verdades sistemas mais complexos, relativos a ligagfes entre os fatos, quer se trate de
teorias cientificas, concepcoes filosoficas ou religiosas”. Ainda dentro desses acordos
estabelecidos entre o orador e o auditorio, as presuncdes, os valores, as hierarquias e
os lugares séo fatores importantes na argumentacdo que influenciam na forma dos
discursos bem como nos conteddos argumentativos utilizados, sempre visando a

conquistar a adesao do auditério.

X Adaptacédo do orador ao auditério

O orador precisa compreender o seu auditério e adaptar-se para efetivar a
argumentacéo. Para Perelman (2000, p. 32), “o importante, na argumentagdo, nao é
saber o que o préprio orador considera como verdadeiro ou como probatério, mas qual
é a opinido daqueles a quem se dirige”. Para ter influéncia, é preciso conhecer a

opinido do publico para que o discurso pareca razoavel e faca sentido, pois é do
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auditério que vira o parecer a tese apresentada, isto €, a adesao ou refutacdo. Para o
autor, ao falar para alguém é preciso preocupar-se com o interlocutor e com a recepcao
da mensagem. Por isso a argumentacdo esta sempre condicionada aos membros do
auditério e deve ser adaptada através dos recursos linguisticos para transformar o
comportamento do orador durante todo o processo da fala a partir da observagéo das
reacdes do auditorio. Neste sentido, o orador deve estar aberto para receber o
feedback do auditorio, e ajustar seu discurso de acordo com essas informacfes para

melhorar a adesao.

X Persuadir e convencer

Para Perelman, persuadir e convencer séo formas diferentes de argumentacéo.
Chama de “ persuasiva uma argumentacao que pretende ser valida somente para um
auditoério em particular”, e de “ convincente aguela que se espera que obtenha a adesao
de todo o ser dotado de razdo”. Destaca ainda que a diferenca entre os dois termos
seja, muitas vezes, dificil de ser sentida pelo proprio orador, que a gradacao entre eles
é sempre imprecisa e que, na pratica, assim deve permanecer. E a natureza do
auditério que determina os argumentos utilizados tanto no carater como no alcance.
Segundo o autor ha trés espécies de auditdrio: o primeiro, chamado de auditério
universal, é “constituido pela humanidade e na sua totalidade, ou pelo menos po r todos
os homens adultos e normais”; o segundo “formado no didlogo pelo Unico interlocutor”
a quem é dirigida a argumentacao; e o terceiro “constituido pelo préprio sujeito, quando

delibera ou imagina as razdes dos seus atos" (PERELMAN 2000, p. 38).

X Auditério Universal

Para Perelman (2000, p. 40), uma argumentacdo dirigida a um auditério
universal deve convencer o leitor do carater compulsivo das razdes fornecidas, da
evidéncia delas, da sua validade intemporal e absoluta, independente de variaveis
locais, sociais ou historicas. A argumentacdo para o auditério universal é pensada a

partir do que se conhece dos semelhantes, buscando um discurso que possa
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ultrapassar barreiras e transcender oposi¢oes identificadas, porque, de certa forma, um
auditério e o interlocutor se julgam durante o discurso. A busca do auditério universal,
isto € a universalidade e a unanimidade esta baseada na compreenséo do orador, por
isso ndo ha uma definicao de “auditério real, verdadeiro e objetivamente valido” para

todas as ocasides, para qualquer situagcéo ou cultura, sem nenhuma restricdo, pois se
deve levar em conta que os individuos sédo diferentes e interpretam a realidade
baseados em suas culturas e convicgdes. Assim, cada orador podera definir e/ou

interpretar o que considera um auditorio universal ou ideal (PERELMAN, 2000).

X A argumentacédo perante um unico auditor

Nesse ponto, o autor faz uma ampla reflexdo referente a discursos e dialogos,
pois, no caso de haver um Unico ouvinte, ha uma possibilidade maior de interacdo entre
as partes. O discurso perante um Gnico auditor se torna um didlogo, em que as
declaracoes do interlocutor podem ser debatidas, contestadas ou ndo pelo auditor. A
escolha do auditor Unico no discurso, para Perelman (2000), justifica-se a partir do
momento em que ele represente um auditorio universal, dando énfase a que a
argumentacao so tera significado filosofico se for valida a todos os individuos. Para o
autor “a escolha do auditor Unico que encarnara o auditéorio é determinada pelos
objetivos que o orador se atribui, mas também pela ideia que tem da maneira como um
grupo deve ser caracterizado” (PERELMAN, 2000, p. 48).

X A deliberacdo consigo mesmo

No fundamento da delibera¢@o consigo mesmao, isto €, o do falar solitario, esta a
do conteudo da argumentacéo, ja que o orador deve estar convencido daquilo que ira
dizer aos outros. Para Perelman (2000), o ato de o sujeito deliberar consigo mesmo é
considerado como uma encarnacao do auditério universal. Esse ato pode ser
considerado como um momento em que o auditor busca identificar elementos e
argumentos que seriam validos para um auditorio, que pudessem trazer a convicgcao

para reforcar o discurso, mesmo que este sofresse algum ataque. Para o autor “é a
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analise da argumentacdo dirigida a outrem que nos fard compreender melhor a

deliberacdo consigo préprio e ndo o inverso.” (PERELMAN, 2000, p. 50)

No geral, a teoria da argumentacdo de Perelman (2000) esta baseada nos
acordos realizados a partir dos contatos estabelecidos entre o orador e seu auditério
com o proposito de conhecer para quem fala e identificar argumentos adequados de
como falar; procurando criar uma comunh&o, isto €, uma comunidade dos espiritos,
antes mesmo de o discurso acontecer. Os acordos sdo baseados em crengas, valores,

presuncdes, que tém como finalidade conquistar a adeséo.

2.2 Sofistica

A sofistica esta presente ha muitos anos na histéria do homem, sendo que a
palavra sofista é derivada do grego sophistés, com o sentido original de habilidade
especifica em algum setor, ou homem que detém determinado saber (do grego sophos
“saber, sabedoria”). No inicio, varios profissionais eram considerados sofistas:
carpinteiros, charreteiros, oleiros e poetas. A partir do momento em que o dominio de
uma técnica era reconhecido, o profissional era tido como sofista, e incluia desde as
atividades artesanais até os trabalhos de criacdo artistica. Nesse contexto, o termo era
considerado um elogio. Segundo Fraille (1986), um jesuita ligado a renovacdo da
filosofia e teologia escolastica, autor da obra Historia de la Fisolofia, os sofistas do
século V. se apresentavam como educadores, professores e herdeiros da sabedoria

tradicional.

Os sofistas foram mestres na arte da persuaséo, considerados por diversos
autores como os primeiros filosofos do periodo socratico. Eram professores que iam de
cidade em cidade ensinando gramatica e oratoOria, duas matérias vitais nas antigas
democracias, como Atenas. Consideravam a educacao tradicional insuficiente para

preparar as pessoas que queriam intervir de maneira eficaz na politica, advindo a
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necessidade de uma formacédo mais ampla acompanhada de um dominio da linguagem
e de uma retorica flexivel que pudesse derrotar os adversarios. Buscaram modificar o
objeto de reflexdo da filosofia pré-socratica que era a “natureza do un iverso fisico”, pois

acreditavam que esses ensinamentos eram contraditérios e ndo proporcionavam
utilidades para as polis (cidades). Os sofistas criticavam a moral convencional e a
religido e consideravam que a virtude era a capacidade de ter sucesso no mundo.
Foram amplamente combatidos pelos grandes filésofos partidarios do antigo regime
conservador e aristocratico que viam, na sua préatica, uma forma de disseminar
conhecimentos falsos (FRAILE, 1986).

Os sofistas que mais se destacaram foram Protdgoras, Gorgias, Critias e
Antifonte. Todos eles ensinavam a arte de se fazer belos discursos sobre qualquer
assunto, ndo importando o tema e ainda defendendo qualquer um dos lados, ja que
consideravam a verdade relativa. Os alunos eram treinados para conseguirem ter
eloquéncia, deveriam ter habilidades para converter uma causa fraca em forte; era
preciso aprender a defender um dos lados, independente se estava certo ou errado. O
importante era ganhar a causa, sem levar em conta 0s aspectos éticos das discussoes

e sem pensar no que era justo ou injusto (TRINGALI, 1998).

Protagoras foi considerado por Platdo “o pai da sofistica” . Possuia uma
gramatica sutil e era considerado um orador brilhante. Iniciou o estudo cientifico e
sistematico da palavra para distinguir o masculino, feminino e o neutro; e ainda as
partes do discurso como adjetivo, substantivo e verbo. J4 na Retérica dividiu um
discurso em partes distintas: prélogo, preambulo, disponiveis, exposi¢céo, discusséao,
refutacdo e conclusédo. Tornou-se rico, ensinando por aproximadamente 40 anos e
cobrando pelos cursos (FRAILE, 1986, p. 230).

Ainda segundo Fraille (1986, p. 225), foi a partir da Guerra do Peloponeso® que
a sofistica adquiriu um sentido pejorativo e desfavoravel. Os sofistas eram vistos como

pessoas com habilidade para pronunciar um discurso justo e outro injusto sobre o

° Conflito armado entre Atenas (centro politico e civilizacional por exceléncia do mundo do século V a.C.)
e Esparta (cidade de tradicdo militarista e costumes austeros), de 431 a 404 a.C

110



mesmo tema. ApOs a guerra encontraram um ambiente adequado para desenvolver o

relativismo, que é em grande parte o fundamento da sofistica.

Ja Platdo (1991, p. 18), “ao examinar as bases da distin¢do entre verdade e erro,
apresenta aguda critica da atividade docente dos sofistas, acusados de criar e difundir
imagens falsas, simulacros da verdade.” Para ele, a atividade sofistica estava
relacionada a troca comercial, & importacdo espiritual, pois os discursos e 0 ensino
relativos a virtude eram negociados. A arte de falar e o conhecimento eram vistos como
virtude, sendo “inconcebivel que um orador fale sobre tudo, sobre o que sabe e 0 que

nao sabe, ocupando lugar dos entendidos.” (TRINGAL 1, 1998, p. 39).

Para Platdo (1991 p. 223 - 236), o sofista era reduzido a um comerciante do
saber, mercenario, sem conhecimento, que buscava ocupar lugar dos entendidos.
Poderia ser considerado um ilusionista sem conteudo, portanto foi critico ao combater

essa prética.

De acordo com Tringali (1998, p. 24), “sofistica é a parte da l6gica de Aristételes
que estuda os raciocinios sofisticos por meio dos quais se chega a falsos
conhecimentos, mas que simulam ser verdadeiros e, com aparéncia de verdadeiros,
visam a enganar.” O raciocinio sofistico estd, muitas vezes, baseado em fatos, porém
nao é baseado na certeza, na evidéncia e, por isso, hdo é considerado conhecimento
cientifico. Muitos filésofos creditam aos raciocinios sofisticos a criacdo do relativismo e
subjetivismo, jA que os sofistas visavam ao desenvolvimento do espirito critico e da
capacidade de expresséo, isto é da persuasdo. Nesse sentido, a utilizacdo de sofismas
busca enganar através de um raciocinio que parece estar correto, mas que, na
verdade, leva a concepcdes erradas. Pode ser visto como a arte de persuadir sobre
gualquer causa, mas especificamente com o objetivo de induzir a um raciocinio sem a

devida compreenséo das coisas, portanto conduzindo ao erro.

Para Platdo (1991, p. 330), essa arte de contradicdo que, pelo aspecto irbnico de
uma arte esta fundamentada apenas sobre a opinido, faz parte da mimética e, pelo
género que produz os simulacros, prende-se a arte de criar imagens, uma por¢ao néao

divina, mas humana da arte de producdo que, possuindo o discurso por dominio
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préprio, através dele produz suas ilusdes. Eis aquilo de que se pode dizer "que € a raca

e 0 sangue" do auténtico sofista, afirmando, ao que parece, a pura verdade.

Aristoteles acreditava que os conhecimentos falsos eram obtidos através dos

raciocinios sofisticos.

Ha muita sabedoria por parte de Aristételes em isolar no mundo da cultura,
uma regido de falso saber, saber aparentemente enganador. Realmente existe.
A ideologia enquanto visdo do mundo de classe dominadora se alimenta de
sofismas, diz-se ao pobre trabalhador que sua verdadeira recompensa o
aguarda nos céus (TRINGALI, 1998, p. 24).

De acordo com o autor, Aristételes buscava separar um falso saber, um saber
aparentemente enganador de outras formas de discurso. Avistava nos sofismas uma
forma de se enganar e ludibriar as pessoas. Portanto, o espirito critico deveria ser
capaz de desmascarar os sofismas. Para os sofistas, ndo existem verdades universais,
como o destacado pelo pensamento de Aristételes, mas sim uma possibilidade de
construcdo de verdades através do l6gos (motivo). Observava nesse mecanismo de
comunicagdo uma ideologia relacionada a visdo do mundo, de classe dominadora, ou
seja, a sofistica era utilizada para algo que ndo se tinha certeza, para as questdes

dialéticas e, muitas vezes, para oprimir e manipular pessoas.

Para Fraile (1986, p. 226), a sofistica representa uma crise na ciéncia que sente
estar em perigo, correndo risco de se tornar petrificada e esvaziada no utilitarismo e na
retorica vazia. A caracteristica principal € que a sofistica ndo representa uma escola
filoséfica, ao contrario, as instru¢cdes eram variadas e até mesmo opostas, no entanto
possuiam afinidades suficientes para agrupar pessoas sobre um tema em comum e
representavam um movimento com caracteristicas proprias diferente dos outros

fildsofos.

Os sofistas questionaram diversos conceitos e trouxeram varias questdes para

os debates, conforme destacado no Quadro 06.
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Quadro 06. Questbes debatidas pela sofistica

Relativismo Tudo que existe € impermanente, mutavel e plural. Tudo muda, as
esséncias das coisas sdo variaveis e contingentes.

Subjetivismo N&o existe verdade objetiva. As coisas sdo como aparecem a cada
um. “O homem é a medida de todas as coisas.” (Protagoras).

Ceticismo N&o é possivel conhecer coisa alguma com certeza absoluta. O

conhecimento humano é limitado as aparéncias.

Indiferentismo

moral e religioso

Se as coisas sdo como parecem a cada um, ndo ha nada que seja
bom ou mau em si mesmo, pois ndo existe uma norma
transcendente de conduta. Em matéria de crenca religiosa,
devemos ser indiferentes, isto é, tanto faz acatar estes ou aqueles
deuses. Alguns sofistas foram acusados, em consequéncia desta

postura, de ateismo.

Convencionalismo

juridico

Acentuam a contraposicdo entre lei e natureza (ndmos -physis).
N&o existem leis imutaveis, pois ndo possuem qualquer fundamento
na natureza e nem foram estabelecida pelos deuses, mas séo

simples convencgdes dos homens para poderem viver em sociedade.

Oportunismo

politico

Se ndo ha nada justo e injusto em si mesmo, todos 0s meios séo
bons para se atingir os fins a que cada um se propde. O bom
resultado justifica 0s meios empregados para conseguir. A

eloquéncia € a arte da persuasdo e pode ser empregada
indistintamente para o bem e o mal.

Utilitarismo

Mais do que servir ao Estado, os sofistas ensinavam a empregar as
habilidades retéricas a servico dos interesses particulares,

manipulando, se necessario, 0s sentimentos e as paixoes.

Frivolidade

intelectual

Mais do que auténticos fildsofos, os sofistas eram prestidigitadores
intelectuais que encobriam o vazio do seu pensamento com uma
«pirotecnia verbal» fascinante. Tinham uma confian¢a ilimitada no

poder da palavra, na capacidade do discurso.

Venalidade

Ao cobrarem por suas licdes, os sofistas sofreram a critica mais

severa por parte dos atenienses, que nao aceitavam fazer da
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atividade intelectual uma forma de negdcio. Platdo qualificava os

sofistas de “mercadores ambulantes de guloseimas da alma

(Protagoras, 313c).

Humanismo Ao centrar seus interesses nos problemas humanos, os sofistas
podem ser comparados aos humanistas da renascenca (século XV),
preocupados com os problemas praticos do homem politico, da

natureza humana inserida na poélis e na vida do Estado.

Fonte: Adaptado Fraille (1986, p. 226-227).

Para Fraile (1986), a sofistica ndo possuia um propésito especulativo, mas sim
pratico, tendo como foco educar a juventude para fins politicos, formar estadistas para
terem sucesso em suas posicdes e nos negocios. Os sofistas trouxeram para a
educacdo um ideal pedagdgico mais abrangente, embora os fundamentos fossem
pouco filosoficos. Ajudaram a ampliar o conceito do Direito, desenvolvendo o conceito
de justica, e os conceitos defendidos de natureza comum a todos os homens serviram

para dar a lei um carater mais universalista.

2.3 Comicidade

Para o filésofo Henry Bergson, a comicidade, o riso e o risivel'® foram objetos de
estudo de diversos fildsofos, entre eles Aristoteles foi quem mais se dedicou a pensar
sobre essas questfes, afirmando “que o homem é o Unico animal que ri”. O autor
afirma que h& muitos problemas para se chegar a uma simples definicdo sobre essas
guestdes, pois séo algo vivo, que cresce e desabrocha, sdo oriundas da vida real e
estdo dentro da imaginacéo social, coletiva e popular. Para Bergson (2007, p. 2), “nao
h& comicidade fora daquilo que é propriamente humano”. Assim uma paisagem jamais
seria risivel, mas um animal, ou outro objeto inanimado sé consegue fazer rir, “quando

possui alguma semelhanca com o homem, a marca que o homem |lhe imprime ou ao

1% Objeto do riso em geral - aquele de que se ri - seja a brincadeira, a piada, o0 jogo, a sétira etc.
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uso que o homem lhe da”. A comicidade, o riso e o risivel, de acordo com esse

pensamento, estdo ligados ao contexto humano, essencial para sua efetivacéo.

Para Propp (1992), tido como um filésofo, folclorista e antropdlogo, € possivel rir
do homem praticamente em todas as suas manifestacdes: fisica, moral ou intelectual,
tendo apenas o sofrimento como excecao, fato esse ja destacado anteriormente por

Aristoteles.

Podem ser ridiculos o aspecto da pessoa, seu rosto, sua silhueta, seus
movimentos. Podem ser cdmicos 0s raciocinios em que a pessoa aparenta
pouco senso comum; um campo especial de escérnio € constituido pelo carater
do homem, pelo &mbito de sua vida moral, de suas aspiracdes, de seus
desejos e de seus objetivos. Pode ser ridiculo o que o homem diz como
manifestacdo daquelas caracteristicas que ndo eram notadas enquanto ele
permanecia calado. Em poucas palavras, tanto a vida fisica quanto a vida
moral e intelectual do homem podem tornar-se objeto de riso (PROPP, 1992,
p.29).

Desta forma, o riso estd amplamente ligado ao humano, as suas manifestacoes
e ao ridiculo. O ridiculo pode estar na aparéncia, nas ideias e/ou nas atitudes dos
individuos. Ha pessoas que revelam seu lado comico na prépria maneira de ser e de se
relacionar com o mundo. Assim, segundo o autor, o cOmico esta sempre, direta ou
indiretamente, ligado ao homem, sendo que a natureza inorganica nao pode ser
ridicula por que ndo tem nada em comum com ele. O cémico sé pode acontecer a partir
de acdes absurdas, e o ridiculo das coisas estd ligado necessariamente a alguma

manifestacdo da atividade espiritual do homem.

Conforme Tringali (1988, p, 78), “o riso se enraiza no que tem efeito ‘ridiculo’.
‘Ridiculus’, no sentido latino, é o que faz rir. Ora, 0 que faz rir é cdmico”. O cOmico seria
entdo determinado pela presenca de algo menor e defeituoso e ainda como forma de o
homem que ri sentir-se enaltecido, pela consciéncia de que ndo possui o defeito que
provoca o riso. Este, porém, surge diante dos defeitos alheios desde que ndo sejam
excessivos, a ponto de causar repugnancia, perturbagdo ou indignagdo. Esse
pensamento de Tringali corrobora Bergson, pois, se o riso é provocado no homem a

partir da sua consciéncia de que n&o possui um problema ou defeito e sente-se
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envaidecido, pressupfe-se que isso s6 acontece dentro do contexto humano, pois é
necessario ao homem utilizar sua inteligéncia para fazer a comparacao, para eleger o

defeito, enfim para rir da situacao.

Mas Propp (1992, p.39) ressalta que ha também comicidade nos animais,
reforcada com as aproximacdes, semelhancas fisicas e comportamentais com o
homem. “A comicidade no ambito da vida intelectual é possivel apenas para o homem,
mas a comicidade nas manifestages de vida emocional € volitiva e possivel também
no mundo dos animais”. O animal, como um ser vivo , pode também provocar o riso,
principalmente quando se aproxima do universo humano, com seus gestos mesmo que

involuntarios. Essa definicdo contradiz a ideia de Bergson de que o animal n&o é risivel.

Para Verena Alberti (2011, p. 45), doutora em literatura, Aristoteles trouxe uma
importante definicato do cdmico “como uma deformidade que nao implica dor nem
destruicao”, que pode ser relacionado novamente com o fator humano. J4 Platao teria
uma concepcdo negativa do riso e do risivel, vistos como prazeres falsos,
experimentados pela multiddo mediocre de homens privados pela razdo, sendo,
portanto, contrario a concepcado da filosofia tida como prazer puro e Unica forma de
apreenséo da verdade. Nessa visdo de Platdo, o riso e o risivel eram condenados, pois

traziam ilusdes aos homens.

Bergson (2007, p. 3) ressalta ainda outro sintoma muito importante para a
compreensédo do comico, a insensibilidade, pois a comicidade s6 produzird comocao se
cair em uma superficie da alma serena e tranquila. O homem precisa estar preparado
para a comicidade, no sentido de ndo ter sentimentos pelo risivel. Nesse contexto,
aponta que o maior inimigo do riso € a emocao, e a indiferenca € o seu meio natural,
onde a comicidade encontra oportunidade. Se o individuo tiver uma ligacdo de
sentimentos ou simpatia com o risivel, dificimente a comicidade sera plena; € preciso
gue o humano esteja naquele momento insensivel a causa risivel. Para produzir efeito
pleno, a comicidade precisa de uma “anestesia momentanea do coracdo”, ela é dirigida

a inteligéncia pura e ndo aos sentimentos humanos.
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Para Propp (1992, p. 35), “ha individuos mais propensos ao riso e outros que
nao sao”. O riso é visto como algo positivo, uma manifestacao de amo r a vida e, para
muitas pessoas, a comicidade inerente a vida ja estimula o riso. A incapacidade de rir
pode ser explicada como sinal de obtusidade e de insensibilidade. Ha pessoas,
segundo o autor, que ndo sao propensas ao riso, pelo cargo ou profissdo ocupada e/ou

pela propria natureza elevada de seu espirito ou de seus pensamentos.

Por que somente o homem pode rir, né6s ndo vamos explicar
detalhadamente agora. O animal pode alegrar-se, regozijar-se, até
mesmo manifestar sua alegria com bastante impetuosidade, mas ele
ndo pode rir. Para rir € preciso saber ver o ridiculo; em outros casos é
preciso atribuir as a¢des algum valor moral (a comicidade da avareza,
da covardia etc.). Finalmente, para apreciar um trocadilho ou uma
anedota, € preciso realizar alguma operagdo mental. De tudo isso 0s
animais ndo séo capazes, e todas as tentativas (dos apreciadores dos
cdes, por exemplo) de demonstrar o contrario estdo de anteméo
condenadas ao fracasso (PROPP, p. 39, grifo nosso)

De acordo com o autor, somente o homem ou aquilo que o lembra podem ser
ridiculos, e ainda ha um fator mais importante, pois “apenas o homem pode rir”,
mostrando o quanto o riso e a comicidade dependem do elemento humano para que

sejam efetivados.

O terceiro fato que deve ser observado, segundo Bergson (2007, p. 4), € que a
inteligéncia pura, que é dirigida a comicidade, deve manter-se em contato com outras
inteligéncias, pois de forma isolada, é dificil saborear o riso; ele precisa de eco. Assim,
0 riso precisa do entendimento de varias pessoas, de uma cumplicidade coletiva ligada
as inteligéncias. Para o autor, o “nosso riso é sempre o riso de um grupo”; ele precisa
ter uma ligagdo com outros seres vivos, com 0S costumes e com as ideias de uma

sociedade, possuindo ainda uma fungéo social, de agregar as pessoas.

Para Propp (1992, p. 181), contagiante sdo somente os risos de alegria e de
zombaria, pois o riso cinico, individual, demonstra o sucesso de apenas um homem e,
dessa forma, ndo remete ao coletivo. Segundo o pesquisador, o0 riso acontece quando

sdo revelados os defeitos de alguém observado, isto €, “nds rimos no momento em que
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transferimos nossa inteligéncia ou nossa atencdo dos fendbmenos de carater espiritual

para as formas exteriores de sua manifestacao”.

O riso € visto, ainda, como oportunidade de explicar o mundo, através da
comicidade. Conforme Alberti (2011, p. 12), “o riso estd diretamente ligado aos
caminhos seguidos pelo homem para encontrar e explicar o mundo: ele tem a
faculdade de nos fazer reconhecer, ver e apreender a realidade que a razao séria nao
atingiu”. Nesse sentido, muitos autores destacam que o coémico e o tragico caminham
juntos e, muitas vezes, utilizam explicacbes do que seria tragico para definir a

comicidade.

O sentido do humor, assim como as formas utilizadas para expressa-lo, é
diferente dentro de uma mesma cultura e deve ser adaptado levando-se em conta
fatores sociais e comportamentais. Para Propp (1992, p. 32) “é evidente que no ambito
de cada cultura nacional, diferentes camadas sociais possuirdo um sentido diferente de
humor; e diferentes meios para expressa-lo”. O humor precisa ter coeréncia com o
contexto para fazer sentido, tendo em vista que os fatores culturais podem influenciar

na compreensao da mensagem que leva ao riso.

O exagero comico € outro ponto que chama a atencao de Propp (1992, p. 88), “o
exagero € cOmico apenas quando desnuda um defeito. Se este ndo existe, 0 exagero ja
nao se enquadra no dominio da comicidade.” Nesse sentido, o exagero é uma das
caracteristicas marcantes da comicidade, que o utiliza como uma forma de destacar um
defeito que leva ao riso. Para o estudioso, 0 exagero comico utiliza-se de trés formas

para se destacar: a caricatura, a hipérbole e o grotesco:

X A Caricatura - utiliza um detalhe para atrair a atencdo. Pode ser de ordem
fisica ou espiritual e tem como foco tomar particularidade de qualquer pessoa e
representa-la como Unica, ou seja, em exagero. Segundo Propp (1992, p. 89), “a
caricatura sempre deforma um pouco (e, as vezes, de modo substancial) o que é
representado”. A caricatura utiliza-se de um aspecto que pode ser fisico ou intelectual
para criar o elemento de destaque da mensagem.
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X A hipérbole - teria uma ligacdo com a caricatura, porém para dar énfase no
todo. Para Propp (1992, p. 90), “na caricatura ocorre o exage ro de um pormenor, na
hipérbole, do todo. A hipérbole é ridicula somente quando ressalta as caracteristicas
negativas e nao as positivas”. A hipérbole nao seleciona uma caracteristica Unica, mas

utiliza o contexto todo para exagerar e pode ser heroizante ou depreciativa.

X O grotesco - seria 0 grau mais elevado do exagero e da énfase cOmica.
Segundo Propp (1992, p. 91), “no grotesco o exagero atinge tais dimensdes que aquilo
que é aumentado ja se transforma em monstruoso. Ele extrapola completamente os
limites da realidade e penetra no dominio do fantastico.” Para alguns autores, o
grotesco € algo artificial e fantastico, que se utiliza de combina¢des ndo encontradas na
natureza e na sociedade. Para o autor, o grotesco € cédmico quando encobre o principio

espiritual e revela os defeitos, por isso seria aceitavel somente na arte e ndo vida real.

Outra categoria descrita como relacionada a comicidade e riso seria “o fazer
alguém de bobo”, pois destaca que é um ato muito comum na literatura satirica e
humoristica. Esse ato ja estaria presente em diversas comédias antigas; contos,
histérias, brincadeiras, jogos e, até mesmo, no folclore cémico ou narrativo, pois o
espertalhdo e/ou gozador conquista a simpatia do ouvinte ou do leitor, que coloca de
lado quem esta sendo enganado. Ha diversas formas de utilizar esse ato, no sentido
positivo e também como humor maldoso, o que, muitas vezes acaba levando a rejeicdo
do ouvinte, por se incomodar pela pessoa ou por ter alguma simpatia por quem esta
sendo enganado (PROPP, 1992).

O alogismo, tido como o pensamento em que falta coordenacdo de sentido,
parecendo se opor a logica, também esta inserido nos estudos relacionados a
comicidade. A falta de inteligéncia ou a incapacidade de observar corretamente, de
ligar causas e efeitos que sdo conhecidas como alogismo despertam o riso. Para Propp
(1992, p. 108), “na vida, o alogismo é, quem sabe, a forma mais comum de

comicidade. A incapacidade de juntar uma consequéncia com suas causas € muito
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difundida e se encontra mais frequentemente do que se imagina.” O alogismo seria,
entdo, um mecanismo presente na comicidade, em que o pensamento ou forma de
julgamento dos fatos prevalece sobre o conteudo, levando, portanto, a conclusdes

incorretas, demonstrando uma falha ou um erro e, por isso, despertam o riso.

A mentira seria ainda outro elemento importante na comicidade e no riso,
proxima ao alogismo e a tolice, e teria uma ligacdo com os sofismas. Para Propp
(1992), existem dois tipos de mentiras comicas, sendo possivel distinguir entre a
mentira que quer enganar e a mentira que pretende divertir. A mentira enganadora nem
sempre é cOmica, precisa apresentar pequenos problemas (defeitos) que néo levem a
tragédias e precisa ser desmascarada para ser cOmica. “O riso acontece no momento
do desmascaramento, quando o oculto de repente se torna manifesto, tal como ocorre
também em outros casos de comicidade” . De acordo com Propp (1992, p, 116), é
nesse momento em que a mentira € descoberta pelo ouvinte ou leitor, que demonstra a
tolice de quem tentava enganar, que o riso acontece. Caso nao seja descoberta, ndo
tera um elemento comico e se passara por verdade. Ao mentir de uma forma ingénua e
natural como se fosse verdade, ao ser descoberto, h4 o comico. Ha ainda a mentira
interesseira que, segundo o autor, ndo seria comica, pois, para ser engracada, deve
ser gratuita e 0o mentiroso se desmascara. A mentira comica, para divertir estaria
préxima ao alogismo, muito utilizada no folclore ou pelas fabulas, que detalham

elementos e criam situacdes para despertar no ouvinte um sorriso.

Para Propp (1992), para melhor compreensao da comicidade e riso, devem-se

conhecer os diversos instrumentos linguisticos utilizados para essa finalidade.

Deles fazem parte os trocadilhos (ou calembures), os paradoxos e as
tiradas de todo tipo a eles relacionadas, bem como algumas formas de
ironia. Além disso, todas as questdes de tipo linguistico exigem um
estudo cuidadoso e especial (PROPP, 1992, p.119).

Os trocadilhos, segundo Propp (1992), sdo provenientes do termo em francés
calembour, como sendo “um jogo de palavras” ainda que se utilize o “sentido préprio e
figurado das palavras”. O sentido préprio  denota-se mais restrito e concreto, ja o

sentido figurado é amplo e, de certo modo, abstrato. E considerado um recurso
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retérico muito utilizado nos discursos e nas propagandas que apresentam um viés de

humor.

O calembur ou jogo de palavras ocorre quando um interlocutor
compreende a palavra em seu sentido amplo ou geral e substitui esse
significado por aquele mais restrito ou literal; com isso ele suscita o riso,
na medida em que anula o argumento do interlocutor e mostra sua
inconsisténcia (PROPP, 1992, p. 121).

O jogo de palavras pode ocorrer de forma proposital, isto €, planejada, ou de
forma involuntaria. Para o autor, a comicidade do jogo de palavras se diferencia de
outros aspectos da comicidade, pois requer certa astlcia, isto €, certo talento, para
fazer a aproximacdo das palavras, nos sentidos literal e amplo. Na propaganda essa
astlcia é muitas vezes reconhecida como criatividade, uma vez que através dos

trocadilhos é possivel criar um elemento de diferenciagéo.

Conforme Propp (1992, p. 124), “préximo dos trocadilhos situam -se o0s
paradoxos, isto é, aquelas sentencas em que o predicado contradiz o sujeito, ou a
definicAo o que estd para ser definido.” Muitas vezes um paradoxo na sua primeira
leitura pode parecer desprovido de sentido, mas na sua analise mais aprofundada é
possivel encontrar certo sentido. Os paradoxos podem também ser usados para
apresentar 0os pensamentos sarcasticos e de escarnio. Ha paradoxos intencionais e
também involuntérios, sendo que os dois tipos podem levar ao riso, tudo depende da
forma como for utilizado. Os paradoxos intencionais precisam apresentar uma
contraposicao inesperada para levar ao riso e os involuntarios utilizam algum tipo de

alogismo implicito que traz a comicidade.

Na compreensdo dos instrumentos linguisticos, a ironia estd proxima do

paradoxo, sendo muito expressiva na linguagem falada.

[...] na ironia, expressa-se com as palavras um conceito, mas se
subentende (sem expressa-lo por palavras) um outro, contrario. Em
palavras diz-se algo positivo, pretendendo, ao contrario, expressar algo
negativo, oposto ao que foi dito. A ironia revela assim alegoricamente os
defeitos daquele (ou daquilo) de que se fala. Ela constitui um dos
aspectos da zombaria e nisto estd sua comicidade (PROPP, 1992, p.
125).
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A ironia utiliza a lingua para expressar um conceito, mas, no fundo, deixa
subentendida outra coisa, contraria aquilo que foi realmente falado. Seria como
apresentar um defeito como uma qualidade, realcando esse defeito, deixando-o em
evidéncia para ser visto e, consequentemente, (produz/induz) o riso. Segundo o autor,
h& diversas formas de ironia tanto na vida como na literatura, entre elas: a ironia

zombadora e a ironia satirica.

Propp (1992) destaca que a comicidade dos instrumentos calembur, paradoxos
e ironia dependem em igual medida tantos dos meios propriamente linguisticos quanto
daquilo que eles exprimem, portanto, a forma de utilizagdo desses instrumentos
linguisticos é que ira determinar a comicidade na situacdo. Segundo ele, a lingua,

como estrutura fonica, também pode ser utilizada para finalidades comicas.

Com isso a lingua perde o significado. E preciso, a esse respeito,
mencionar aquele fendmeno que se poderia chamar o "procedimento da
fisiologizac@o" do discurso; ele consiste no fato de que o discurso de
quem fala é apresentado como que desprovido de sentido e constituido
apenas de sons, particulas ou palavras desarticuladas. Em si s0, este
fendbmeno de extrema pobreza do discurso ndo é cdmico, mas junto com
outros procedimentos reforca a comicidade da descricdo de
personagens isoladas. A perda de sentido do discurso realiza-se
intensificando a atengdo sobre o processo, a expensas de seu contetido
(PROPP, 1992, p. 126).

O autor afirma que mesmo quando o discurso ndo traz um contetdo cémico ou
apresenta uma fala desprovida de sentido, € possivel despertar o riso, desviando-se a
atencdo do conteudo do discurso e focando para formas exteriores de sua expressao,
gue podem ser constituidas de sons, particulas ou palavras desarticuladas, reforcadas
por outros procedimentos, podendo levar a comicidade. Ha também o oposto desse
fenbmeno, o qual seria um discurso com palavras em excesso, mas nao apresentando
um pensamento coerente, que também pode tornar-se comico dependendo da forma a

ser utilizada.

A utilizacdo de uma lingua ou mesmo de um jargdo para um ouvinte e/ou leitor
gue ndo tém o dominio ou ndo conhecem esses meios linguisticos pode soar como um

conjunto de palavras incompreensiveis e desprovidas de sentido. Muito utilizadas na
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comédia, levam ao riso pela falta de entendimento, ndo somente pela lingua, mas

também porque mostram as diferencas.

Para Propp (1992, p. 129) “os erros de lingua podem ser comicos, se eles
desnudam um defeito do pensamento”. Se ficar claro que o erro ndo é proposital, mas
que demonstra a falta de conhecimento ou de intelecto ou mesmo a de cultura, o fato
pode se tornar comico. A lingua, portanto, oferece diversas possibilidades de utilizacédo
na comicidade, tudo depende da forma utilizada e de quais instrumentos linguisticos

sao mais adequados ao contexto para despertar o riso.

Propp (1992, p. 134), em sua obra, ainda apresenta outro dominio da
comicidade, “ os caracteres coOmicos” sendo que “na descricao dos caracteres cOmicos
se escolhe uma propriedade negativa do carater e se amplifica, permitindo com isso
que a atencao principal do leitor ou do espectador seja dirigida a ela”. Os caracteres
cObmicos estdo proximos da caricatura, porém o exagerado € uma caracteristica
negativa que leva a comicidade. Deve-se tomar cuidado, pois o exagero de algo
negativo deve ter um limite e ndo despertar no publico repulsa ou sofrimento. Somente
os “pequenos defeitos seriam c6 micos”. Ainda assim, destaca que € possivel que
situacbes e personagens cOmicos aparecam nao somente com caracteristicas
negativas, mas também positivas, o que, de certa forma, contradiz que o riso é sempre

despertado pelo desnudamento de um defeito.

Para resolver esta questdo é preciso ter em mente que na vida nao
existem pessoas absolutamente negativas nem pessoas absolutamente
positivas. Mesmo nos criminosos inveterados pode haver escondidos,
no fundo, embribes de humanidade e Vvice-versa: pessoas
completamente corretas despertam muitas vezes em ndés uma antipatia
instintiva, especialmente se elas tém tendéncia a dar ligbes de moral.
Cada ser humano é produto das mais variadas caracteristicas tanto
positivas quanto negativas, em propor¢des diferentes (PROPP, 1992, p.
139).

O riso, entdo, seria despertado ndo somente por caracteristicas negativas, mas
também por tracos positivos, como as pessoas bem-humoradas que, muitas vezes,
contagiam todos ao seu redor; que podem ser cOmicas quase que sem qualquer defeito

moral. Uma pessoa otimista pode predispor ao riso, mas Sao necessarios outros
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elementos para suscita-lo. A comicidade dos caracteres positivos surge a partir do
momento em que € demonstrada alguma precariedade e insuficiéncia das qualidades.
Para Propp (1992, p. 142), “o otimismo existencial ndo é a Unica qualidade positiva que
pode ser tratada de modo cdmico”. Outras sao a engenhosidade e a esperteza, a
capacidade de adaptar-se a vida e de orientar-se em qualquer dificuldade encontrando
uma saida. Nas comédias, as pessoas com esse otimismo sempre conseguem safar-se
dos vildes, e 0 espectador tem prazer com a vitéria dos astutos, diferente do tragico em
que o publico se simpatiza com o derrotado.

Para finalizar as questdes da comicidade, vale destacar que, até o momento, 0
riso que foi estudo € aquele tem um viés de zombaria, que acontece a partir do
momento em que um defeito é desnudado, sendo o comum na vida e na arte. Porém,
ainda de acordo com estudos de Propp, ha diversos outros tipos de riso: o bom, o

maldoso e cinico, o alegre, o ritual e o imoderado.

Para Propp (1992, p. 151-152) “ha duas grandes subdivisdes de riso, ou dois
géneros. Um contém a derrisdo™!, o outro ndo. A subdivisdo é, ao mesmo tempo, uma
classificacdo conforme a presenca ou ndo de um fator”. Se o defeito for pequeno,
irrelevante, ou mesmo se estiver em uma pessoa que amamaos ou por quem sentimos
simpatia, pode reforcar o afeto e despertar um sorriso; essa seria a esséncia do riso
bom. O coémico e o humor, apesar de estarem ligados entre si, ndo possuem 0 mesmo

significado. O humor seria a capacidade de perceber e criar o comico.

O humor é aquela disposicao de espirito que em nossas relagdes com
0s outros, pela manifestacdo exterior de pequenos defeitos, nos deixa
entrever uma natureza internamente positiva. Este tipo de humor nasce
de uma inclinagéo benevolente (PROPP, 1992, p. 152).

O “Riso Bom”, na maioria das vezes, tem sempre uma ligacdo com a
afetuosidade e cordialidade e esté relacionado ao humor. O riso bom apresenta uma
caracteristica contraria a destacada por Bergson como elemento sempre presente na
comicidade e no riso, “a insensibilidade”. Para Propp, ela sé é vélida para o riso de

zombaria, mas “é falsa quanto a outros tipos de riso”. O riso bom parte do principio de

I Riso que demonstra zombaria
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que ha sensibilidade nas pessoas quando tém uma ligacdo afetiva e que essa
afetuosidade faz com que os defeitos notados nédo sejam levados em consideracgao, e o

riso seria uma forma de amenizar a situagdo (PROPP, 1992, p.156).

O “Riso Maldoso” e o riso cinico seriam contrarios ao riso bom, pois, nesse
contexto, as pessoas dao destaque para os defeitos. No riso mau, os defeitos
presentes ou imaginados sédo destacados e aumentados, despertando os sentimentos
ruins e maldosos. Geralmente ndo desperta simpatia, pelo contrario, ndo estaria ligado
a comicidade, mas sim ao tragico, mesmo que a situacdo possa despertar o riso. Esse

riso é cinico e maldoso, pois ri do sofrimento e da desgraca alheia.

O “Riso Alegre” esta ligado a questao de carater mais psicolégico do que
estético e, por isso, ndo possui ligacdo com a comicidade, jA que ndo apresenta nem
um objeto de derrisdo*. Para Propp (1992, p. 163), “desse riso sabem rir pessoas
alegres por natureza, boas, dispostas ao humorismo”. O riso alegre , entdo, esta ligado
as pessoas que tém uma personalidade com disposi¢cdo para o humor ao longo da

vida.

O “Riso Ritual” esta presente na cultura humana ha muitos anos, sendo que hoje
o0 riso intencional é visto pelos homens como algo artificial, no entanto nem sempre foi
assim, pois o riso ja foi obrigatério, assim como o choro. O riso ritual teria uma ligacao
com a natureza e a capacidade de despertar as forgas vitais, isto € de suscitar a vida,

muito ligado ao folclore e aos mitos (PROPP, 1992).

O “Riso Imoderado”, para Propp ( 1992), estaria ligado as graduacdes, que
podem ser desde um sorriso fraco até uma grande gargalhada. Estudou-o amplamente,
relacionando-o0 as questbes de estética, chegando a ser desprezado. Em algumas
épocas, em determinadas camadas sociais era valorizado, porém em outras épocas e
camadas sociais foi condenado, em razdo dos exageros fisiolégicos ndo despertarem

riso algum.

Finalizando os estudos de comicidade e riso, 0 autor aponta que o0 riso de

zombaria seria aquele que mais esta relacionado a comicidade, encontrado tanto na

non

12 wridicularizago", "escarnio™ ou "riso de zombaria". Propp (1992, p. 28)
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vida como na arte. Assim, a comicidade estaria sempre associada ao desnudamento
de um defeito aparente ou secreto da vida interior ou espiritual do homem, que
provocaria o riso ao ser notado ou descoberto, destacando ainda que o riso surge

somente quando os defeitos sdo pequenos e ndo causam perturbagéo ou indignacgao.
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CAPITULO Il ANALISE DOS FILMES PUBLICITARIOS

“Um sorriso enriquece os recebedores sem empobrecer os doadores"

Mario Quintana

Este capitulo final estd estruturado em trés partes. Inicialmente € identificada a
metodologia de analise dos filmes, baseada na obra de Francis Vanoye e Anne Goliot-
Lété. Posteriormente é apresentado o corpus da pesquisa, descrevendo os filmes
publicitarios com textos e imagens de cenas capturadas nos videos e, finalmente
encontra-se o foco central do trabalho, a andlise dos filmes publicitarios®® da
Topper/CBRu, baseada no cenario conceitual constituido com as pesquisas realizadas

e estudos demonstrados nos capitulos anteriores.

3.1 Metodologia

Para analise dos filmes publicitarios foi utilizado o roteiro metodoldgico
elaborado por Francis Vanoye e Anne Goliot-Lété na obra “Ensaio sobre analise
filmica”. Francis Vanoye €& professor emérito em estudos cinematograficos na
Universidade de Paris X. Na obra, os autores propdem que, para analisar um texto
filmico, é preciso desmonta-lo em fragmentos e reconstrui-lo. Essa acdo tem como
objetivo observar a perspectiva das estratégias utilizadas nos filmes publicitarios. Para
Vanoye (1994, p. 15), analisar um filme ou um fragmento “é despedacar, descosturar,
desunir, extrair, separar, destacar e denominar materiais que nao se percebem

isoladamente ‘a olho nu’, uma vez que o filme é tomado pela totalidade”. Um filme

B3 A terminologia “filme publicitario” é utilizada neste trabalho como sinénimo de comercial televisivo,
também chamado de VT, ou por Vanoye como spot de publicidade.
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publicitario € constituido por diversos elementos que, em conjunto, sdo a obra
veiculada, por isso a necessidade de isolar os elementos para que a analise possa
capturar a esséncia da mensagem e as formas utilizadas para sua efetivacdo. Deve-se,
portanto, partir do texto filmico para “desconstrui -lo” e obter um conjunto de elementos

distintos do proprio filme.

Na segunda etapa do processo de analise é preciso “estabelecer os elos entre
os elementos isolados, e compreender como eles se associam e se tornam cumplices
para fazer surgir um todo significante: reconstruir o filme ou o fragmento” (VANOYE,
1995, p.15). Dessa forma, analisar ndo é somente verificar os elementos
desconectados apresentados, mas sim compreender de que forma essa juncdo de
imagens, sons e mensagens se unem e criam um todo significante para o receptor.
Esse todo significante pode ser compreendido como o sentido, isto é, a reconstrugédo
corresponde a interpretacdo realizada na analise estruturada e sera guiada pelo
analista, que precisa situar o filme em um contexto histérico, que esta relacionado com
a dinamica das rela¢gbes sociais e com a cultura. Na analise do filme é necessario
cautela, ja que o proprio analista pode ser guiado pela sua compreensao do mundo e
acabar ndo encontrando a esséncia do objeto analisado. Para Vanoye ha muitos

obstaculos na andlise de filmes:

O texto filmico é impossivel de se encontrar, no sentido de que nao é
citavel. Enquanto a analise literaria explica o escrito pelo escrito, a
homogeneidade de significantes permitindo a citagdo, em suas formas
escritas, a andlise filmica s6 consegue transpor, transcodificar o que
pertence ao visual (descricdo dos objetos filmados, cores, movimentos,
luz etc.) do filmico (montagem das imagens), do sonoro (musicas,
ruidos, gréos, tons, tonalidades das vozes) e do audiovisual (relacdes
entre imagens e sons) (VANOYE, 1994, p. 10).

Na analise dos filmes publicitarios é importante compreender que a descri¢do do
texto de video também nao é um procedimento simples, pois o texto constitui também
os sentidos impressos. E preciso analisa-lo em suas partes constitutivas, tendo em
vista que o texto audiovisual € complexo e possui relacdes entre imagens e sons que,
em conjunto, formam um todo de sentido com suas interrelacbes. Portanto, a

propaganda se apropria da linguagem verbal e dos signos, estabelecendo uma relacao
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sociocultural entre o enunciador e o enunciatario, visando a tornar a mensagem de facil
compreenséo e assimilacdo, produzindo um sentido. O leitor sempre busca os sentidos
daquilo que observa ou interpreta: uma tela de pintura, uma obra de arte, um texto ou
uma publicidade. A significacdo € um referente a ser analisado até encontrar sentido
dentro da concepcao do individuo que observa, isto €, da cultura, do repertério e da
capacidade de fazer as conexdes do observador. Na sua leitura, o leitor introduz no
texto o seu mundo e produz o sentido de realidade de acordo com o que compreende e

interpreta baseado nos seus valores e crencgas.

Nesse contexto, os filmes publicitarios, vistos como texto, sdo elaborados
levando-se em considerac&o o cotidiano e as acdes rotineiras do receptor, a fim de que
ele possa, na leitura e compreensao do texto, recorrer a sua historia de vida, as suas
leituras anteriores, as experiéncias, as suas inquietacdes e seus propositos. Buscam
atrair a atencdo do receptor e transmitir uma mensagem que, muitas vezes, fazem
sentido no contexto daquele individuo. Na analise é preciso ter distanciamento do
objeto, neste caso os filmes publicitarios, e, ao mesmo tempo, aprofundar a
desconstrucéo, respeitando os elementos isolados, afinal na totalidade da obra o
sentido € encontrado, isto é, na convergéncia das diversas linguagens utilizadas para
transmitir a mensagem podem-se encontrar elementos importantes tanto para

compreenséao do discurso como dos sentidos (VANOYE, 1994).

A qualidade da analise, segundo Vanoye (1994, p. 19), “serd proporcional mais

ou menos a amplidao e a intensidade do esforco fornecido pelo analista contra o filme,
tendo em vista persegui-lo, brutaliza-lo e até rompé-lo um pouco”, o que demonstra a

complexidade do processo, uma vez que o analista deve empreender um esfor¢co maior
gue o compreender e verificar, indo além da analise dos simples elementos que
compdem o filme publicitario. Apesar de o objetivo de toda publicidade ser planejado
com metas especificas de comunicac¢do, na maioria das vezes o leitor pode produzir
um sentido imprevisto, pois o texto s6 ganha significado em funcéo de seus leitores e,
nessa compreensao, o analista € também um leitor que se aprofunda na relagdo com o

objeto ao avalia-lo.
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De acordo com Vanoye (1994, p. 108), os filmes publicitarios sdo geralmente
curtos; a maioria tem a duracao de 15” a 130” segundo s. A curta duracdo se deve ao
fato dos filmes de publicidade serem veiculados na programacdo televisiva e
obedecerem as regras da grade de programacgdo, com hordrios determinados para
inicio de cada programa, assim como duragdo permitida para veiculacdo. Os filmes
publicitarios buscam explorar a0 maximo as possibilidades, combinando sons
(palavras, ruidos, musicas), imagens (fitas animadas, fotograficas ou graficas), escrita
(legenda ou qualguer mencgéo escrita), resultando em um bombardeio de imagens,
sons, impressodes, sensacdes e significagcdes. Esse conjunto de fatores permite
observar a producdo do sentido e os efeitos do filme, ou seja, na andlise dos filmes
publicitéarios é preciso analisar o processo de producdo e levar em consideragdo os
objetivos do enunciador e a comunicagao com 0 enunciatario, que interpreta o texto de
acordo com a sua experiéncia e vivéncia. Para o autor, qualquer filme publicitario tem
como principio a mensagem informativa: transmite o nome, a imagem do produto e a
mensagem conotativa e incitativa, isto €, dirige-se ao espectador para conduzi-lo a
compra. Porém, para atingir esses objetivos, os filmes publicitarios podem recorrer a

trés tipos de estratégias de mensagens:

K A argumentacdo direta

A argumentacédo direta e explicita é essencialmente discursiva, apresentando a
descricao (produto e seus efeitos) e explicando (como o produto opera). Deve ser

observado a quem é delegada a responsabilidade do discurso:

K Personagem - a quem o0s codigos de reconhecimento sao muito
importantes: trajes, atitudes, linguagens, gestos, mimica, entonacdes,
olhares, conviccdo, seriedade etc. H4 uma grande importancia para “o
olhar para a camera”, direcionado ao  espectador-interlocutor, que busca

atestar a verdade do que é dito e mostrado.
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X Voz off - que comenta imagens descritivas, desenhos, graficos, sem
mostrar o rosto. Tida como voz do saber e do poder, na grande maioria

dos filmes publicitarios € masculina.

X A narracao

A narracdo tem uma dupla estratégia; a estrutura narrativa que desperta o
interesse e o papel do produto na historia que constitui um elemento de influéncia. A
narracdo € uma forma que pode dar lugar a uma narrativa completa ou incompleta,
entregando fragmentos do que poderia constituir uma histéria. “Qualquer narrativa
conta os problemas de um sujeito desejante com os obstaculos a realizacdo de seus
desejos”. A narrativa induz a identificacdo do espectador com um lugar, baseia-se nhum
estado de caréncia e no impulso de um sujeito em direcdo a um objeto, nos conflitos
entre o Desejo e a Lei. No filme-narrativo, a figura recorrente é a elipse, geralmente
precedida de sonho ou da lenda dourada que contribuem para criar uma atmosfera
(VANOYE, 1994, p. 110).

Para Comparato (2000, p. 474) a elipse é uma “ passagem muito rapida do
tempo”, portanto é uma figura narrativa ligad a ao tempo. Nessa perspectiva, na
construcdo da narrativa ndo € necessario mostrar tudo, € possivel suprir pontos do
percurso que sejam nulos, e confiar no entendimento do espectador e na sua
capacidade de complementar a cena. Ha uma mudanca na temporalidade, mas que é

suprida por essa figura denominada elipse.

Quem pode mais, pode menos. A elipse ndo deve castrar, mas
desbastar. Sua vocacdo ndo é tanto suprimir os tempos fracos e os
momentos vazios, mas antes sugerir o sélido e o pleno, deixando fora
de cena (fora do jogo) o que o espirito do espectador consegue
preencher sem dificuldade (MARTIN, 1990, p. 107).
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A elipse nos filmes publicitarios é por isso muito importante, pois este
recurso visa dar atencao as cenas de ligagdes suprimindo o supérfluo, mas que permite
gue o espectador compreenda o significado da narrativa. Como os filmes publicitarios
sao curtos, é preciso dar énfase ao essencial, isto € a mensagem que se pretende

comunicar.

X A seducdo-fascinio

A seducdo-fascinio esta relacionada ao conteudo do filme, é a estratégia do
sonho bom, da fantasia paradisiaca. Atualmente a argumentacdo direta esta sendo
cada vez menos utilizada, sendo que a seducgéo-fascinio é a estratégia de persuasao

do filme publicitario.

Alguns spots (sdo em numero cada vez maior) quase nada dizem
(argumentacao direta quase nula), tampouco narram. A relacdo entre o contetido
do spot, as imagens e 0s sons, e 0 produto é as vezes bem longinqua e até
quase inexistente, pelo menos aparentemente. As imagens e 0S sons
apresentam qualidades, denotadas ou conotadas, que pretensamente
pertencem ao produto ou ao sujeito-utilizador do produto. Essas qualidades séo
muitas vezes da ordem da juventude, da forca, da atividade, da seducdo, do
frescor, da resisténcia, da alegria de viver, da seguranca, etc. (VANOYE, 1994,
p.111-112).

A seducao-fascinio utiliza como artificios técnicos: a elipse; a camara lenta, a
fusdo rapida de varias imagens; a utilizacdo de filtros que permitem obter cores
pulverizadas; a musica ambiente; o jogo das alusdes, referéncias diretas ou indiretas e
a montagem rapida de imagens contrastadas (primeiro plano/ plano de conjunto) que
produzem efeitos de choque visual (VANOYE, 1994, p. 112).

De forma geral, os filmes publicitarios tém como objetivo convencer o
espectador, promovendo comportamentos positivos ou negativos em relacdo a
produtos e/ou servigos. Os filmes publicitarios da Topper/CBRu sdo uma estratégia de
comunicacao utilizada com a finalidade de atrair a atencdo para o ragbi, buscando

populariza-lo e ainda persuadir apoiadores, jogadores, torcedores e organizacdes de
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forma geral, tendo em vista o crescimento do esporte no Brasil. Nesse contexto, a
televisao € vista como um veiculo de comunicacdo de massa que permite a utilizacao
de recursos audiovisuais (texto, som e imagens) na apresentacdo da modalidade
esportiva para um grande publico, com a utilizagdo de diversos elementos na

argumentacao.

3.2 Corpus da pesquisa e descricdo dos filmes publicitarios

O corpus da pesquisa sao os filmes publicitarios da campanha Topper/CBRu
com os titulos: Autégrafo, Coletiva, Fatos - Argentina, Fatos - Uruguai, Fatos - Chile e
Maria Chuteira, todos com a duracdo de 30 segundos e veiculados entre 2010 e 2011
nos intervalos de jogos de futebol e programas esportivos, nas emissoras de canal
aberto Rede Globo, Record, Bandeirantes e canais por assinatura Sportv, ESPN e
ESPN Brasil. Os filmes foram criados pela Agéncia Talent Propaganda, que possui a

conta publicitaria da Topper e produzidos pela Toca Filmes.

A escolha dos seis filmes publicitarios para analise foi intencional e estratégica,
pois apresenta a primeira campanha de comunicagdo de massa, utilizando a televisao
para popularizar o rugbi no Brasil. Justifica-se a sele¢cdo da campanha pelo fato do
corpus da pesquisa estar voltado & comunicacdo midiatica, e o Brasil estar vivenciando
um momento especial em relacdo a eventos esportivos e, em especial, as Olimpiadas

do Rio de Janeiro em 2016, que tera o retorno do rugbi como modalidade olimpica.

A veiculacdo dos filmes foi realizada através da parceria de patrocinio esportivo
entre a Topper e a Confederacéo Brasileira de Rugby, tendo como objetivo apresentar
a modalidade esportiva para a populacdo e conquistar patrocinadores e apoiadores
para o crescimento e fomento do rugbi no pais.

Para Vanoye (1994, p. 12), “a descricao e andlise procedem de um processo de
compreensao, de (re) constituicdo de um outro objeto, o filme acabado passando pelo
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crivo da andlise, da interpretacdo.” Dessa forma, para uma melhor analise, é
recomendada a descricdo dos filmes publicitarios, tarefa esta que deve ser realizada
para desconstruir o texto, destacar os elementos e compreender os sentidos da
narrativa publicitéria, inserida numa visdo sécio-histérica do enredo e do tema

apresentado.

3.2.1 Descricao do filme publicitario “Autégrafo v 14

Plano (1) - Grande plano, visdo externa da
lateral de um carro preto estacionado em
uma rua. E dia. Ao fundo, uma paisagem
levemente desfocada com arvores e flores.
O som é ambiente externo. Imagem com
plano aberto mostra a chegada de um
personagem (atleta) apressado, com
chaves na mao e tenta abrir o carro.

Plano (2) - Plano médio, imagem fecha no
ator da cintura para cima, que é abordado
por uma moca.

' Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=f5CEKBJziCc&feature=endscreen>. Acesso
em: 15 jun. 2013.

134



Plano (3) - Enquadramento em close
superior, mostra a mocga (fd) sorridente que
tem nas maos um bloco de papel, uma
caneta e chama a atencdo (in) “Mogo?”
Nesse momento, o atleta olha para a fa com
um ar sério, meio desconfiado.

A f& pergunta com um ar sorridente, um
pouco ofegante (in) “Vocé pode me dar um
autégrafo”, ja entregando a caneta e o
bloco. O atleta responde (in) “Claro”. Pega
das méos dela a caneta e o bloco e da o
autografo.

Plano (4) - Plano médio, imagem aberta e
mostra os dois atores do lado de fora, perto
do carro.

Plano (5) - Close nas costas do atleta
dando autégrafo e mostra a fa na frente. A
fa olha enquanto o atleta da o autégrafo
com um ar de encantamento.

Plano (6) - Plano médio, imagem aberta
mostra o atleta e a fa perto do carro. O
atleta entrega para a fa o bloco e a caneta e
ela fala (in) “Obrigada” e ele responde  (in)
“De nada”. ..
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Plano (7) - Close no “atleta” que olha para o
nada com um ar pensativo, se vira em
direcdo ao carro, entrando nele.

Plano (8) - A imagem em close dentro do
carro mostra o “atleta” que acabou de entrar
com um ar “desconcertado”, colocando a
chave na ignicao e a “fa” entrando com uma
expressdo facial fechada. Ela guarda no
porta-luvas a caneta e o bloco do autografo.

Plano (9) - Plano obliquo, o atleta olha para
ela com uma expressdo sem graca e diz (in)
o i TR = “Obrigado, amor”. Ela olha para ele com
a uma expressdo de desprezo e resmunga
- . -" (in) “Uhum Uhum” e vira os olhos. Encosta -
*M‘i“ se no banco do carro e na porta, com a
AUGEY 1850 AINDA VAl SER GRANGE NO BRASIL cabeca apoiada no braco direito, suspira,
demonstrando total desconforto com a
situacdo. O atleta olha para frente também
com uma expressdo facial de incémodo.
Aparece escrito “ Rugby. Isso ainda vai ser
grande no Brasil”.

Plano (10) Fade-in da logomarca Topper,
com a inscricdo “Patrocinadora Oficial do
Rugby Brasileiro”. O som imita as batidas
de um coracéo.

Toppér

PATROCINADORA OFICIAL D0 ALIGHY NRASEERD
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3.2.2 Descricao do filme publicitario “Coletiva

» 15

Plano (1) - Plano médio, com uma
bancada preta (mesa grande), com trés
personagens masculinos sentados atras
dela. Cada personagem pertence a um
bidtipo diferente; um “esportista”, um
“treinador” e um homem de paletd, o
“assessor”. Na bancada ha garrafas de

agua, copos e um microfone fixo e, ao
fundo um painel com a logomarca da
Topper e da Associacdo Brasileira de
Rugby. O personagem assessor puxa O
microfone até a sua boca e diz: “Vamos dar
inicio & coletiva de imprensa (in) Ah!
Primeira pergunta” e aponta com o dedo.

Plano (2) - Close mostra um jovem
“jornalista” a frente da coletiva com o fundo
levemente embacado. O jovem jornalista
tem a barba rala e estd segurando uma
caneta e um bloco de notas; gesticula com
as méaos e pergunta (in): “Eu queria saber...
agora passando para a préoxima fase do
Brasileiro de Rugbi”.

Plano (3) - Close no treinador, enquanto o
jornalista continua a pergunta (in) “O time
vai sofrer alguma alteracao?”. O treinador
puxa o microfone e, segurando-o com a
mao direita, responde olhando para frente
(in) “Nao! A equipe que conseguiu a
classificacdo é a que segue até o fim da
competicao”.

> Disponivel em:< http://www.youtube.com/watch?v=t4aTsp9opDA>. Acesso em: 15 jun. 2013.
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Topper

PATROCRADDRA OFICIAL DO RUGEH Y [IIFLASIL A0

Plano (4) - Plano médio, novamente
mostrando a bancada com os trés homens.
O mediador puxa o microfone e diz (in)
“Préxima pergunta. ahhh..” E com a mao
direita faz um gesto de indicacao e diz (in)
“Vocé!”,

Plano (5) - Plano aberto, a imagem, volta
para a plateia e mostra um ambiente com
diversas cadeiras vazias enfileiradas, no
formato de plateia e apenas o0 jovem
jornalista sentado, fazendo anotacbes em
seu bloco, o qual fica um pouco atonito,
olhando para os trés homens na bancada.

Plano (6) - Plano aberto, mostra o jornalista
lentamente se virando para trds procurando
guem foi selecionado para fazer a pergunta.
O ambiente estd vazio. Nesse momento,
aparece escrito “ Rugby. Isso ainda vai ser
grande no Brasil” e o jovem vai se virando
lentamente para frente.

Plano (7) - Fade-in da logomarca da
Topper e a inscricao “Patrocinadora Oficial
do Rugby Brasileiro”. Ao fundo, um som
abafado de torcida e batidas de coracéao.
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3.2.3 Descricao do filme publicitario Fatos - Argentina” *°

Plano (1) - Enquadramento em close
médio, de um personagem homem, de
terno escuro e com gravata, sentado em
uma poltrona classica, em um campo
gramado, segurando uma caneta. E dia. Ao
fundo, uma imagem levemente desfocada
do gramado e, ao lado da poltrona, um time
de jogadores de rugbi em formacdo de
“scrum”. O som é ambiente, com ruidos da
natureza e dos jogadores. O personagem
tem uma expressado facial forte e fala (in)
“Nada detém o nosso rugbi”. Me xe as
sobrancelhas e gesticula com as maos,
apontando com a caneta a partida de ragbi
atras da poltrona.

Plano (2) - Plano de situagdo, imagem
comeca a abrir lentamente. Ele continua
falando, agora com uma expresséao facial
cinica (in) “Em 2003 ficamos em terceiro no
Sul-Americano, enquanto a Argentina em
primeiro. Neste ano ficamos em quarto,
enquanto a Argentina em primeiro”.

Plano (3) - Plano médio. Comeca a surgir
na imagem um grafico, ao lado da poltrona,
que mostra o Brasil com uma seta amarela
crescendo e a Argentina com uma reta
horizontal em azul. O dirigente continua e
aponta com a caneta que estid em suas
maos para frente e fala movimentando os
musculos faciais, a sobrancelha, a boca e
mexendo com o0 pescoco. (in) “Isso mostra
o franco progresso do Brasil, enquanto a
Argentina se mantém estagnada na mesma
posicao”.

16 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=Ca0OJZxx-DjY>. Acesso
em: 15 jun. 2013.
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Plano (4) - Plano médio, o grafico
desaparece da imagem e, ao fundo, é
possivel ver os jogadores de rugbi. O
dirigente esta com uma expressao facial
cinica e continua a falar (in) “Quer mais?” O
signo do ponta brasileiro € 0 mesmo peixe
do melhor jogador da Irlanda!” .

Plano (5) - Plano médio, o dirigente guarda
a caneta no bolso de dentro do palet6 e fala
(in) “Coincidéncia?” O dirigente faz um jogo
com a cabeca e com as sobrancelhas,
reforcando a expressao facial e termina a
fala (in) “Nao ... Nao!” A imagem congela e
surge o slogan escrito na tela “ Rugby. Isso
ainda vai ser grande no Brasil”.

Plano (6) - Close mostra a parte de tras do
calcanhar de um jogador com uma chuteira
da marca Topper. O fundo esta desfocado.
Lentamente a imagem da chuteira vai
ficando desfocada e, no fundo, vai
aparecendo um gramado e uma bola de
ragbi em posicdo para o chute inicial do
jogo e acontece o chute com um efeito
Sonoro.

Plano (7) - Plano fechado mostra um
gramado, a perna do jogador chutou a bola
e 0 suporte onde estava colocada a bola de
ragbi. No centro a logomarca da Topper
com a inscricdo “Patrocinadora Oficial do
Rugby Brasileiro” e o endereco do site:
www.topper.com.br. O som imita as batidas
de um coracéao.
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3.2.4 Descricao do filme publicitario “Fatos

- Uruguai” ¥’

Plano (1) - Plano médio, imagem de um
personagem homem de terno escuro e
gravata, sentado em uma poltrona classica,
em um campo gramado, lendo um livro. E
dia. Ao fundo, de forma levemente
desfocada, um gramado e jogadores
trocando passes de rugbi; mais ao fundo
dos jogadores, é possivel ver uma trave. O
som é ambiente, com ruidos da natureza e
dos jogadores treinando. O ator comeca a
falar e fecha o livro; a imagem vai se
aproximando (in) “O rugbi brasileiro
assombra o mundo!”

Plano (2) - Plano médio. Surge acima da
imagem um elemento gréafico (reta), e as
barras véo se construindo de acordo com a
fala do personagem, em formato de gréfico
com os anos de 2009, 2010 e 2011,
representadas com barras amarelas para os
dados do Brasil e do Uruguai com listas
azul-claras e brancas. O ator vai falando (in)
“No Sul - Americano de 2009, Brasil 3 e
Uruguai 71. No mesmo campeonato em
2010, Brasil 10 e Uruguai 26. A se manter a
tendéncia, no campeonato do ano que vem
serd... Brasil 17 e Uruguai menos 19”.

Plano (3) - Plano médio, o grafico
desaparece da tela e o personagem faz um
jogo de expressao facial com os olhos e as
sobrancelhas e fala (in) “E mais... adivinha
onde nasce o melhor jogador de rugbi no
planeta?”, com uma expressao levemente
sorridente.

v Disponivel em:< http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=FnNngOApUAOD>.

Acesso em: 20 jun. 2013.
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Plano (4) - Plano médio, neste momento
aparece ao lado da poltrona, rapidamente,
um novo personagem que cochicha algo
para o ator sentado na poltrona e sai de
forma apressada.

Plano (5) - Plano médio, o personagem
principal muda a expressao facial, fica sério
e fala (in) “Nao interessa!”. A imagem
congela e surge o Slogan escrito na tela
“Rugby. Isso ainda vai ser grande no
Brasil”.

Plano (6) - Close com uma bola de rughbi da
Topper apoiada em um gramado, com o
fundo em segundo plano desfocado e com
jogadores no campo.

Plano (7) - Em close, a bola é chutada por
um jogador com meia branca usando uma
chuteira da Topper , ha um som do chute. A
imagem congela, aparecendo a perna do
jogador, a logomarca da Topper com
inscricdo em caracteres “Patrocinadora
Oficial do Rugby Brasileiro” e o endereco do
site: www.topper.com.br. O som imita as
batidas de um coracéo.
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Plano (8) - Enquadramento num gramado
ao fundo desfocado, jogadores, no centro

1 logomarca da Topper e abaixo em
Topper caracteres escrito “Patrocinadora Oficial do
PATROCINADORA OFICIAL DO RUGHT BRASILEIRO. Rugby Brasileiro” e o endereco do site:
www.topper.com.br. O som imita as batidas
de um coracao.

3.2.5 Descricao do filme publicitério Fatos - Chile” *®

Plano (1) - Plano aberto, personagem
homem de terno e gravata, sentado em uma
poltrona classica, em um campo gramado,
olhando para tras. Ao lado da poltrona, no
fundo, um gramado e jogadores de rugbi
treinando cobranca lateral e, mais ao fundo,
uma trave.

Plano (2) - Plano aberto, o personagem olha
para frente devagar, entrelaca as maos e a
imagem vai se aproximando lentamente. Fala
(in) “O B rasil se encaminha para a elite do
mundo no rugbi.” O personagem mexe as
sobrancelhas e as méos e continua falando
(in) “Compare os dois ultimos Sul-
Americanos... Em 2009 o Brasil perdeu para o
Chile de 79 a 3, em 2010 perdeu por 31 a 8.

18 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?feature=player detailpage&v=cfRt8tE3aeY>. Acesso
em 20 jun. 2013.
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Plano (3) - Plano médio. Surge na tela um
gréfico, indicando o crescimento do Brasil
com uma seta amarela que vai subindo e
marca 70%. O personagem continua falando
(in) “O Brasil humilhou o Chile com uma
performance setenta por cento melhor que
no ano anterior.”

Plano (4) - Plano médio. O personagem
Fala (in). “Além disso..” O grafico
desaparece da imagem e o personagem
aponta com o dedo indicador, no sentido
afirmativo e continua falando (in) “Jamais
perdemos das super campeds Franga e
Nova Zelandia em um torneio Sul-
Americano”. O dirigente balanca a cabeca
afirmativamente e mexe as maos.

Plano (5) - Plano obliquo, o personagem
entrelaca as maos novamente, olha
. firmemente para a camera. A imagem
RUGEY. 1SS0 AINDA V! SER BRANS ASIL. - congela e surge o slogan em caracteres na
tela “Rugby. Isso ainda vai ser grande no
Brasil”.

Plano (6) - Close com uma bola de ragbi
da Topper apoiada em um gramado, com o
fundo em segundo plano, desfocado, com
jogadores no campo.
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Plano (7) - Em close; a bola oval é chutada

o por um jogador com meias brancas,

\L R i usando uma chuteira da Topper, um som

opper gue representa o chute. Simultaneamente

PATROCINADORA OFICIAL DO RUSET BRASI SIRG. € inserida na imagem, em cima do
gramado, a logomarca da Topper.

T TRFRLE [ B

Plano (8) - Cena final, close na logomarca

= da  Topper com inscricgdo  abaixo

- “Patrocinadora Oficial do Rugby Brasileiro” e

Topper caracteres com o0 endereco do site:

g e e www.topper.com.br” centralizada s na tela e,

ao fundo, na imagem desfocada em que

aparecem jogadores de rugbi. O som imita a
batida de um coracéo.

3.2.6 Descricdo do filme publicitario: Maria Chuteira®

Plano (1) - Plano médio. E dia. Imagem
comeca um pouco fechada em um
personagem de terno e gravata, sentado
em uma poltrona classica, em um campo
gramado, tirando os Oculos de grau e
falando (in) “Recentemente a selecdo
brasileira de ragbi venceu a Argentina pela
primeira vez na histéria”.

19 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=04-bzm1UW5g&feature=player detailpage>.
Acesso em 21 jun. 2013.
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Plano (2) - Plano fechado. O personagem
mexe as sobrancelhas e guarda os 6culos
no bolso da frente do palet6 e fala (in): “E
classificou-se para o Pan-Americano, isso
significa duas coisas..” (aponta com o
dedo indicador para frente): “E o fim do
humor autodepreciativo desse esporte”. O
plano de imagem vai abrindo lentamente
enquanto o personagem continua falando
(in “E o comeco de um a nova
realidade”.

Plano (3) - Plano médio. A imagem se
desloca um pouco para a esquerda,
enquanto o personagem principal aponta
com a mao direita o seu lado esquerdo e
fala (in) “Essa é Karen Cristina”. A fa dd um
aceno e, balancando a cabeca de forma
afirmativa, mexe nos cabelos.

Plano (4) - Plano médio. Enquadramento de
meio corpo do personagem principal e da fa
Karen Cristina ao seu lado, uma loira com
cabelos longos, usando uma camiseta
regata branca decotada e com brincos
grandes. O personagem continua falando
(in) “A primeira Maria Chuteira do rugbi
brasileiro”. A fa acena e, balancando a
cabeca de forma afirmativa, mexe nos
cabelos. No braco direito estd usando
pulseiras douradas, no braco esquerdo tem
uma tatuagem e esta usando um bracelete
dourado. O personagem fala (in) “Entdo
Karen Cristina, vocé é uma fa?” e balanca a
cabeca de forma afirmativa. Ela responde
(in) “Ah! Eu sempre adorei o rabigui”.
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Plano (5) - Plano médio. O personagem
principal muda a expresséo facial como se
estivesse assustado com a fala, ficando
petrificado. A fa olha para o ator, que
continua petrificado e, olhando para
camera, faz um jogo de expressao facial
com as sobrancelhas, como uma
afirmagéo. A imagem congela e surge o
slogan escrito em caracteres na tela
“Rugby. Isso ainda vai ser grande no

Plano (6) - Em close mostra a parte de tras
do calcanhar de um jogador, com uma
chuteira da marca Topper, com o fundo
desfocado.

Plano (7) - Em close, o primeiro plano da
cena vai ficando desfocado e, no fundo, vai
aparecendo um gramado e uma bola de
ragbi (oval) em posi¢do para o chute que
acontece com um efeito sonoro.

Plano (8) - Close médio. A imagem final
termina mostrando um gramado e a parte
de tras do pé de um jogador - o calcanhar.
Ao lado, o suporte onde estava colocada a
bola de rughi e, no centro, a logomarca da
Topper com inscricao “Patrocinadora
Oficial do Rugby Brasileiro” e o endereco
do site: www.topper.com.br. O som imita
as batidas de um coracéo.
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3.3 Andlise dos filmes publicitarios

Os filmes publicitéarios, corpus do trabalho desta pesquisa, foram produzidos e
veiculados através do patrocinio esportivo da fabricante de material esportivo Topper,
com o aval da CBRu, portanto devem atender aos interesses e objetivos de ambas
organizacdes. A Topper, com atuacdo tradicional, busca garantir sua competitividade,
mostrando através de uma moderna identidade visual, 0 seu novo posicionamento. A
empresa aposta na expansdo da gama de calcados esportivos, equipamentos e
acessorios, ampliando ainda o portifélio de produtos para diversas modalidades, em

especial para o rugbi no Brasil.

Para o publicitario Ricardo Sampaio (2003, p. 28), a funcao principal dos filmes
publicitarios é “disseminar info rmacgfes, raciocinios, ideias que permitam aos
consumidores estarem mais informados sobre os produtos e servigcos existentes a sua
disposicao” e, ainda, contribuir com o aumento dos negécios dos anunciantes . De
forma geral, todo filme publicitario tem como objetivo informar e despertar o interesse
dos consumidores e leva-los a realizar uma acdo em beneficio de um anunciante que
pode ser uma empresa, pessoa, entidade ou uma causa. A elaboracdo do texto ou
roteiro para o filme publicitario deve ser planejada e utilizar uma linguagem
argumentativa de acordo com o0s objetivos desejados para que o retorno esperado

possa ser alcancado.

De acordo com estudos da Global Sport Network (2011), a Topper exporta para
80 paises, uniu suas operacdes ao Mercosul e vem buscando aprimorar sua area
comercial. A marca é lider na Argentina com 32% de market-share, contudo, no Brasil,
apesar de estar ha 36 anos, ndo ultrapassa 7%. Com a politica de patrocinio esportivo
e ampliagdo do portifélio de produtos tem conseguido incrementar as vendas na
América Latina em média 15% ao ano. O investimento em campanhas criativas que
buscam estabelecer conexdes emocionais com o publico, assim como a politica
agressiva de precos, sdo estratégias adotadas para enfrentar a forte concorréncia no

mercado doméstico.
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A Confederacdo Brasileira de Rugby estabeleceu como objetivos principais;
popularizar a modalidade esportiva no Brasil até 2016 e transforma-lo no segundo
esporte mais praticado no pais até 2030, portanto a veiculacdo dos filmes publicitarios

externava como proposta contribuir para apresentar o rigbi a populacgéo brasileira.

Assim a Topper e CBRu, pelo que se pode analisar, tém desafios e metas dentro
dos contextos organizacionais, expressando como ponto comum entre ambas a
contribuicdo para disseminar e fomentar o ragbi no Brasil. Para a Topper € uma
oportunidade de patrocinio a uma modalidade que, até entdo, ndo tinha uma
identificacdo com outras marcas de materiais esportivos. Nesse caso, 0 patrocinio
esportivo apresenta caracteristicas diferenciadas, pois como o esporte ainda ndo é
reconhecido, a marca pode atrair e se consolidar em um nicho de mercado,
contribuindo também para o0 seu novo posicionamento, tanto como para o incremento
de vendas, j& que a fabricante vem desenvolvendo materiais esportivos especificos
para a modalidade. Todavia, para que isso aconteca, é preciso chamar a atencao e
despertar o interesse da populacdo por seus produtos esportivos, e até mais do que
isso, é preciso convencer o “consumi dor” a prestar atencdo ao ragbi, a se interessar

por ele, a ter acesso a informacgdes do esporte.

Para a CBRu, entidade fomentadora do rugbi, a parceria é importante, pois
através das verbas de patrocinio foi possivel iniciar a reestruturacdo do esporte e
oferecer dignidade as selecdes nacionais. Aliar o rugbi & marca Topper trouxe uma
credibilidade para o projeto e contribuiu com a conquista de novos apoiadores, em
especial com a insercdo da modalidade esportiva em um veiculo de comunicacao de
massa, com a veiculagédo dos filmes publicitarios. A utilizacdo da midia televisiva para
comunicar um esporte desconhecido se justifica pela penetragdo e abrangéncia do
veiculo nos lares brasileiros. Para o professor e escritor Lopes (2002), a televisédo
comecou a se universalizar a partir da década de 1950 e pode ser considerada uma
importante tecnologia de comunicacdo no que se refere ao seu grande alcance, a
abrangéncia, bem como das diversas possibilidades de usos. Para o rugbi, a

apresentacédo através da televisédo foi uma formidavel oportunidade, porque possibilitou
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comunicar a existéncia do esporte para uma grande parcela da populacédo brasileira,

gue carece de informacao e de conhecimento sobre a modalidade esportiva.

De acordo com Sampaio (2003), um dos requisitos mais importantes para que a
mensagem publicitaria seja bem recebida pelo espectador é que ela seja atraente e
interessante. Logo, para melhor compreensdo das estratégias utilizadas nos filmes
publicitarios da Topper/CBRu, é importante uma analise aprofundada dos recursos
utilizados. Na analise dos filmes publicitarios busca-se o entendimento do texto, do
contexto e também dos sentidos contidos neles, para melhor compreender os

elementos utilizados para persuadir e convencer.

Os filmes publicitarios foram analisados através dos trés tipos de categorias
descritas por Vanoye (1994, p. 108); a argumentacédo direta, a narragéo e a seducéo-
fascinio, sendo que elas podem muito bem combinar-se entre si. Na analise, além das
categorias descritas por Vanoye, foi realizado também um cruzamento com os quadros
de argumentacdo de Perelman (2000), os conceitos de comicidade de Propp (1992) e

de outros autores, assim como outras pesquisas citadas ao longo do trabalho.

3.3.1 A argumentacao direta, personagem, cenarios e objetos

A argumentacdo, conforme visto no Capitulo Il, tem como finalidade provocar
uma adesdo. Ela é eficaz se consegue desencadear no receptor um comportamento
gue pode ser positivo, uma abstencdo ou, pelo menos, criar uma disposi¢cado para a
acdo, que sera realizada em momento oportuno. Assim, a argumentacdo busca
convencer e persuadir o receptor a uma determinada acdo. Os filmes publicitarios da
Topper/CBRu utilizam personagens, cenarios e objetos para transmitir a mensagem,
levando o espectador a tomar conhecimento da existéncia do esporte, convidando-o a
prestar mais atengéo ao rugbi, tendo em vista que a proposta é transforma-lo em algo

importante no contexto nacional.
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Para Vanoye (1994, p. 107), “os filmes publicitarios pertencem a estratégia e
argumentacao comerciais”. Dessa forma, os filmes publicitarios possuem objetivos
comerciais especificos, visando a atrair a atencdo para uma marca ou causa e, nos
flmes da Topper/CBRu a intencdo € apresentar o rugbi e demonstrar o
comprometimento da Topper com o desenvolvimento da modalidade esportiva no
Brasil. A argumentacado nao é composta somente do texto, mas de todos os elementos
presentes nos filmes que contribuem para transmitir a mensagem, como: cenario,

objetos, personagem, discursos etc.

Os filmes da primeira fase da campanha, “Autégrafo” e “Coletiva” comecaram a
ser veiculados na televiséo fechada dois meses antes da Copa do Mundo de Futebol
de 2010, realizada na Africa do Sul. Em época de Copa do Mundo de Futebol a
comunicagdo televisiva fica verde e amarela, visando criar um engajamento nos
torcedores. Segundo Lopes (2002), “A TV emociona, sensibiliza, irrita, mobiliza,
desmobiliza, assim como alegra e entristece. Participa do modo com que sentimos e
concebemos a vida”. O futebol é considerado como uma das grandes paixdes dos
brasileiros, logo o momento era propicio para o “contato dos espiritos”, isto &, para
utilizar uma mensagem que pudesse ser assimilada, contando com a participagao
mental e involuntaria dos expectadores na compreensdo do discurso, principalmente

porque o inicio da veiculagao foi nos intervalos de jogos de futebol.

Para Perelman (2000, p. 24), o orador deve admitir que precisa persuadir,
pensar nos argumentos que podem agir sobre o seu interlocutor, preocupar-se com ele,
interessar-se pelo seu estado de espirito, buscando a compreensdo, e os filmes
publicitarios Topper/CBRu demonstram essa preocupacdo pela linguagem e pela
estratégia de comunicacéo utilizadas, facilitando a compreensao do discurso. Ja para o
socidlogo Stuart Hall (1998, p. 50), “uma cultural nacional é um discurso - um modo de
construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas a¢des quanto a concepcao
que temos de n6s mesmos”. O ragbi assim como o futebol sdo esportes britanicos, mas
que tiveram no Brasil percursos muito diferentes. O futebol caiu no gosto popular e se

tornou um elemento de identidade e da cultura nacional, ja o rugbi ficou restrito a um
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grupo pequeno de praticantes, sendo praticamente uma modalidade desconhecida

para a maioria dos brasileiros.

No contexto pos-moderno, conforme Hall (1998), a cultura nacional esta
amplamente ligada a simbolos e representacdes que passam pela questdo dos bens
consumidos, considerando-se que os consumidores sdo estimulados cada vez mais ao
consumo hedonista®’, através dos conceitos de mudancas, velocidade, transformacéo,
obsolescéncia e pertencimento, criando desejos e caréncias de bens materiais e
simbolicos. Para Perelman (2000, p. 25), fazer parte do mesmo meio, manter relacdes
sociais, tudo isso facilita a realizagdo das condi¢cdes prévias ao contato dos espiritos.
Como o rugbi ndo esta presente na dimensdo simbodlica da vida da populagéo
brasileira, o futebol permitiu essa aproximacéo abrindo as portas, sendo o porta-voz da
nova modalidade para que as pessoas que gostam de esporte e assistem as

transmissfes de jogos tivessem um contato inicial com a modalidade.

No filme “Autdgrafo” a situacdo vivida pelos personagens , logo no inicio,
comunica para o0 publico a existéncia de um esporte chamado rugbi. Nesse ponto, é
possivel identificar também o quadro de argumentacao de Perelman, “o orador e o seu
auditério”, sendo a Topper/CBRu considerada o orador e a populagéo brasileira o
auditério que, na sua grande maioria, desconhece a modalidade esportiva. Para
Perelman (2000, p. 26), “a maior parte das formas de publicidade e de propaganda
preocupam-se, antes de mais, com cativar o interesse de um publico indiferente,
condicao indispensavel para por em pratica seja que tipo for de argumentacao”. Pelo
fato do esporte ndo ser amplamente divulgado no Brasil, e o “ora dor” ter o
conhecimento desta falta de informacéo, o filme publicitario cria um momento de “fama”
para um jogador de ragbi ao ser reconhecido por uma fa, buscando atrair a atencéo
para a modalidade esportiva até entdo desconhecida. O desenrolar da cena mostra
uma situacéo forjada, ja que ambos, na verdade, formam um casal. Para Lopes (2002),
“A TV reproduz varias dimensdes materiais e simbdlicas da vida, aproxima as pessoas
e as seduz com o que parece ou se acredita parecer com elas mesmas”. Os filmes

publicitarios utilizam a argumentacdo que busca conquistar a adesdo da populacao

%% Consumo que prioriza o prazer como objeto de vida.
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brasileira para uma causa, pois acredita que atraindo a atencdo para o rugbi, sera
possivel propiciar mudangas de comportamentos em relacdo a modalidade, isto €,
conquistando novos jogadores, fas, praticantes e apoiadores.

O filme publicitéario utilizou um dos problemas destacados por Perelman (2000),
da falta de ligacdo e de conhecimento prévio do auditério, como uma estratégia da
mensagem para conquistar a adesdo. Assim, o que poderia trazer um ruido na
mensagem pela falta de conhecimento da modalidade pelo auditério foi transformado
como elemento principal na estratégia comunicacional. O cenario € uma rua, com um
carro estacionado, causando a percepcao de algo comum e rotineiro. A situagéo entre
0s personagens evidencia o desejo dos jogadores de rugbi de serem reconhecidos,
adorados e assediados pelas fas em locais publicos como celebridade esportiva. O
bloco e a caneta utilizados pela fa no pedido de autégrafo criam uma autenticidade e a
imagem final mostra os personagens dentro do carro e a suposta fa contrariada,
deixando claro o pensamento do orador, que de maneira consciente quer persuadir o

auditorio a quem se dirige o seu discurso. (Figura 26).

RUGRBY. ISSO AINDA VAI SER GRANDE NO BRASIL.

Figura 26. Imagem final do filme “Autégrafo”
Disponivel em: <http://tocadosfilmes.wordpress.com/page/2/>. Acesso em: 25 jun. 2011

Pelo didlogo estabelecido entre os personagens fica evidente que ha um vinculo,

que formam um casal e que a mulher fez a cena para atender a uma solicitacdo do
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suposto marido ou namorado. Nesse contexto, € valido destacar a fragilidade do
personagem jogador de rugbi, que propde uma situacao desconfortavel para a esposa
ou namorada com um sentido de infantilidade, o qual contraria a ideia da forca e
virilidade presentes nos jogos de rugbi. O ragbi, ao expor sua fragilidade, assim como o
seu desejo de ser reconhecido por todo publico brasileiro, demonstrou ousadia e criou
um elemento de conexdo com o auditorio, que pode simpatizar-se com a causa. O
desejo do jogador de ragbi de ser reconhecido evidencia a falta de midiatizacdo do

esporte.

A midiatizagdo do esporte gerou a criagdo de personas midiaticas nessa
atividade, assim como ocorreram processos similares com atores de
telenovelas, os que atuam em programas de variedades e nos
telejornais, os politicos mais expostos as midias, os cantores e musicos
mais populares, alguns poucos intelectuais mais conhecidos etc.
(LOPES, 2004, p. 51).

Com esta visdo, a Topper/CBRu instiga também os veiculos de comunicacdo a
repensarem sua postura diante da modalidade. E como se mostrassem que a partir do
momento em que o ragbi estiver mais presente nas programacdes, com transmissdes
de jogos e matérias jornalisticas, ele também criard “personalidades midiatica s” no

Brasil, que atraem a atencdo e elevam os indices de audiéncia.

No filme “Coletiva”, os personagens sao um jogador, um treinador, um mediador
e um jornalista que vivenciam uma coletiva de imprensa, que deixa implicito um desejo
do orador da mensagem em relacdo a exposicdo midiatica do rugbi. Ainda hoje, no
Brasil, o rugbi ndo estd na pauta diaria dos grandes veiculos de comunicacdo de
massa, sendo um dos objetivos da CBRu atrair a atencdo da imprensa para contribuir
com o fomento do esporte. O cenario € uma sala preparada para uma coletiva de
imprensa. Possui cadeiras e uma bancada com garrafas e copos de agua onde estédo
sentados: um jogador com uma camisa polo de manga longa, estilo da moda de paises
europeus; um treinador com um agasalho com a marca da Topper e um assessor de
imprensa com blazer preto, tendo ao fundo um painel com as logomarcas da Topper e
ABR, elementos que contribuem para trazer veracidade a cena. Durante o filme

publicitario, h4 um diadlogo estabelecido entre o jornalista e o treinador, falando do time
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de rugbi e do campeonato. Por alguns segundos, transmite impressdo de realidade,
informando a existéncia de um time de rugbi e de um campeonato, o que demonstra
novamente que o esporte desfruta de éxitos que poderiam ser noticiados pela midia
esportiva. Com o desenrolar da cena a situagdo se modifica e torna-se comica a partir
do momento em que se verifica haver um “Unico” repérter na coletiva de imprensa e

gue todas as demais cadeiras estao vazias. As cadeiras vazias evidenciam a realidade
vivida pela modalidade esportiva no Brasil e a falta de interesse dos veiculos de
comunicacdo na divulgacdo de um esporte que ainda ndo atrai multiddes. As situacdes
experimentadas pelos personagens nos dois filmes publicitarios comunicam, de forma
clara, existir um esporte chamado rugbi, mas que & desconhecido para a maioria da
populacéo brasileira. E possivel destacar, portanto, que a argumentacdo demonstra as
dificuldades que o rugbi enfrenta no pais. O conhecimento prévio € utilizado e remete
ao “auditério como construcao do orador”, pois € preciso uma ligacao da argumentacgao

com as verdades, crencas e valores para conquistar a adesao e persuadir. Segundo
Perelman (2000, p. 28), “o conhecimento dos que nos propomos conquistar é pois uma
condicdo prévia de toda a argumentacdo eficaz”.  Assim, o conteudo argumentativo dos
filmes publicitarios “Aut Ografo” e “Coletiva” € baseado na falta de informacdes e de

representatividade da modalidade esportiva perante a populacao brasileira.

Conforme matéria da Propmark (2011) ** para a Topper, se a mensagem fosse
de modo convencional ndo teria reconhecimento, era preciso encontrar uma forma de
explicar ao povo brasileiro a existéncia de um esporte que ninguém conhece. Assim, é
possivel identificar o quadro “ adaptacao do orador ao auditério” , em que, segundo
Perelman (2000, p.33), a adaptacdo do discurso a certas circunstancias, quer seja na
forma ou nos argumentos, pode parecer ridiculo em outros contextos. Os filmes tiveram
a aprovacao da CBRu e dos atletas, que apesar do receio, acreditaram na proposta
inusitada, a qual visava tornar o esporte reconhecido. Para Perelman (2000), uma

argumentacao considerada persuasiva pode também ter um efeito repulsivo sobre um

2 Disponivel em:
<http://old.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=68423&query=simple&search by authorna
me=all&search by field=tax&search by headline=false&search by keywords=any&search by priority=all&search
by section=all&search by state=all&search_text options=all&sid=32&text=campeonato+brasileiro&tpl=printerview>.
Acesso em: 15 jun. 2012.
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auditério para o qual as razfes a favor sédo, de fato, razbes contra. Neste ponto pode-
se relacionar o efeito da argumentacao dos filmes perante os jogadores de rugbi, pois
neste primeiro momento o0 contexto demonstrava aspectos autodepreciativos da

modalidade e poderia ter um efeito repulsivo.

O slogan exibido no final dos filmes “Rugby. Isso ainda vai ser grande no Brasil!”
demonstra 0 compromisso e marca 0 posicionamento da Topper juntamente com a
CBRu. Pode, também, ser visto como algo forte e audacioso, porque em poucas
palavras consegue transmitir os objetivos da entidade e aplica a estratégia de seduzir o
auditério para a causa, uma vez que o esporte é apresentado com potencial para ser
grande e reconhecido no pais. Para Perelman (2000), hd uma interacdo entre o0s
objetivos que se persegue (fins) e 0s meios postos em acao para realiza-los. Para o
autor, as técnicas de publicidade e propaganda exploram a capacidade da natureza
humana de desenvolver novas necessidades. Assim, na argumentacdo, o apelo a uma
mudanga, pode ter qualquer coisa de generosamente revoluciondrio. Os filmes
publicitarios tém como fins contribuir para fazer o rugbi grande no Brasil. O slogan &
apresentado no final juntamente com a logomarca da Topper, concedendo credibilidade
a Confederacdo Brasileira de Rugby e ao planejamento estruturado para o esporte
ganhar visibilidade, demonstrando que a comunicacdo ousada tem como objetivo sair
do lugar comum, buscando despertar a atencéo e contribuir com a popularizacédo da
modalidade esportiva no pais. Muitos slogans acabam tendo boa aceitagdo e sendo

repetidos pelas pessoas em situacdes cotidianas, justificando a proposta utilizada.

Por outro lado, parece um contrassenso utilizar o termo rugby (em inglés) em
toda comunicacao do esporte (inclusive no proprio nome da Confederacéo Brasileira de
Rugby), demonstrando que os termos ja aportuguesados - raguebi ou rugbi —, como
utilizados pelos veiculos de comunicacao foram deixados de lado (CAFEO; MARQUES,
2011). O termo em inglés pode ser de dificil pronincia para a maioria da populacdo
brasileira, e essa vinculacdo com o elemento estrangeiro pode dar énfase ao senso
comum de que se trata de um esporte “caro” e impraticavel pelas massas, o que é
corroborado pelo perfil dos praticantes do esporte no Brasil (as classes A e B). Além

disso, no ragbi, os termos utilizados na sintaxe do jogo, nomes das jogadas, assim
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como as posi¢cdes dos jogadores sédo todos em inglés; try (gol do futebol), tacklear
(derrubar), ruck, scrum, forwards (defesa), backewards (ataque), assim como no futebol
quando chegou ao Brasil. Este fato contribui para a dificuldade de compreensao do
esporte, que tem muitas jogadas de forca e de solo, causando para 0s que assistem,
muitas vezes, estranheza e desconforto para quem esta acostumado com as partidas
de futebol. Em muitos momentos é impossivel ver a bola, objeto de adoracdo nas
partidas de futebol. Segundo Ribeiro (1998) "Nas primeiras décadas do século XX, o
futebol comecou a deixar de ser um esporte da elite e chegou as camadas populares.
Nesse momento, ocorreu um processo de aportuguesamento do futebol, que, até
entdo, usava muitos termos em inglés". Como exemplo, ha o préprio nome do esporte,
adaptado da palavra football e o goleiro, do inglés goalkeeper. Apds esse processo, 0
futebol ganha uma dimensao imensa no imaginario brasileiro. Assim, ganha um espaco
grande no dia-a-dia e faz o caminho inverso, invadindo o vocabulario das elites

também.

Para Stuart Hall (1998, p. 41), em seu trabalho associado ao Linguista Estrutural
Ferdinand de Saussure, a lingua é um sistema social e ndo um sistema individual.
“Falar uma lingua ndo significa apenas expressar nossos pensamentos mais interiores
e originais, significa também ativar a imensa gama de significados ja embutidos em
nossa lingua e em nossos sistemas culturais.” A lingua tem um papel importante na
disseminacado de informacdes e aportuguesar as terminologias do rugbi poderia facilitar
e contribuir com a disseminacdo do esporte. Para Hall (1998), o significado das
palavras surge nas relagbes de similaridade e diferengcas com outras palavras no
interior do codigo da lingua. Seria importante que a CBRu incluisse em seu
planejamento formas de aproximar as expressdes em inglés do ragbi aos codigos da

lingua portuguesa.

Os trés filmes publicitarios da segunda fase intitulados “ Fatos - Argentina”,
“Fatos - Uruguai” e “Fatos - Chile” comecaram a ser veiculados em setembro de 2010,
durante intervalos de jogos de futebol em TV aberta e fechada, utilizando o mesmo
personagem, cenario e infograficos semelhantes, apresentando argumentos sobre o

crescimento do ragbi no Brasil. A diferenca da argumentacdo é que todas as
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informacdes utilizadas para adesdo e/ou persuasdo sdo baseadas em histérias
veridicas do rugbi brasileiro. Para Vanoye (1994, p. 108), os filmes argumentativos sédo
essencialmente discursivos, tendo sempre a responsabilidade delegada a um
personagem. O personagem principal, em todos os filmes dessa fase, esta sentado em
uma poltrona classica, em um campo gramado (possivel campo de futebol), usando
terno e gravata, havendo, ainda, um elemento infografico utilizado para mostrar as
informacdes do crescimento do rugbi brasileiro sempre em comparacdo com 0S outros
paises Sul-Americanos. O personagem pode ser analisado como um suposto dirigente
esportivo em funcdo da postura, pelas vestimentas e, até mesmo, pela forma de
discurso utilizado, ou, ainda, como um lorde inglés, detentor do conhecimento da
modalidade esportiva, que se apresenta com um traje elegante, de forma educada,
com gestos fortes e olhando diretamente para a camera, envolvendo o receptor
(auditério) e transmitindo sinceridade. Segundo Vanoye (1994), a caracterizagdo do

personagem, em especial os cddigos de reconhecimento, sdo importantes.

De acordo com Del Priore; Melo (2009) o rugby (ragbi) e o association soccer
(futebol) foram esportes utilizados para demonstrar a divisdo social presente na
Inglaterra nos tempos da Revolucdo Industrial, promovendo o distanciamento cada vez
maior entre o topo e a base da sociedade. Para “os de cima” importava preservar seus
valores, movimento ao qual o aristocratico ragbi se adequava perfeitamente; ja para “os
de baixo” tratava-se de reconstruir, ou recriar suas referéncias socioculturais num
mundo instavel, e o futebol se tornou um poderoso aliado. Por conseguinte, o
personagem e sua postura reafirmam a concepc¢éo do rugbi ser ligado a aristocracia e

de ser um esporte elitizado.

Para Vanoye (1994, p. 109), o olhar para a camera, utilizado pelo personagem
principal nos filmes publicitarios “é um olhar a0 espectador-interlocutor”, visando a
dirigir-se diretamente a ele, buscando diminuir a distancia e o tempo que separam 0
enunciador e receptor. Aqui € possivel encontrar outro quadro de argumentacao “a
deliberacao consigo mesmo”, em que o sujeito precisa estar convencido daquilo que ira
dizer. Para Vanoye (1994, p. 109), “ E um pouco o mesmo olhar que o do apresentador

do jornal da televisao, olhar que atesta a verdade do que é dito e mostrado”. Ao olhar
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diretamente para a camera, o orador deve demonstrar firmeza nas suas convic¢coes
com um discurso que faca sentido. Ja& para Perelman (2000, p. 56), na pratica, a
argumentacao tem como efeito uma virada para o futuro, propde-se a provocar uma
acdo, ou preparar para ela, agindo sobre o espirito dos auditores com 0s meios
discursivos. Ao deliberar consigo mesmo, o orador se coloca na posi¢do de auditério

universal, colocando assim a prova o valor dos seus préprios argumentos.

O cenario dos trés filmes publicitarios € o mesmo: a imagem de primeiro plano é
uma poltrona classica em um campo gramado, com o personagem principal de terno e
sentado. Em segundo plano a imagem é um pouco desfocada, mas € possivel ver no
campo jogadores, porém as imagens ndo sdo nitidas, e em muitos momentos é

impossivel identificar qual modalidade esportiva esta sendo praticada pelos jogadores.

No filme “Fatos - Argentina” é utilizado um infografico com uma reta crescente na
cor amarela para indicar o crescimento do time de rugbi brasileiro. O amarelo e o verde
sdo cores presentes na bandeira do Brasil e nos uniformes das selecdes esportivas
brasileiras, buscando criar uma identificacdo. H&, além disso, uma reta horizontal
estatica azul-clara, cor da bandeira da Argentina, demonstrando o primeiro lugar do
pais no Campeonato Sul-Americano de Rugbi. Para Damatta (2001, p.35), no Brasil “o
futebol facultou a juncdo dos simbolos do Estado-nacional: a bandeira, o hino e as
cores nacionais, esses elementos que sempre foram propriedade de uma elite restrita e
dos militares, a valores sociais mais profundos”. Assim, utilizar as cores verde e
amarela no infografico foi a forma utilizada para se apropriar dos valores sociais da

populagéo, buscando criar uma ligacdo com o espectador.

Para Vanoye (1994), a maioria da argumentacao formal € sustentada por signos
visuais, neste caso com a utilizacdo do infografico, visando produzir um efeito de
objetividade e de verdade, apesar do pensamento das projecdes estar errado. Na
argumentacdo o personagem destaca “o franco progresso do Brasil, enquanto a
Argentina se mantém estagnada na mesma posicao” , dando énfase na melhoria da
selecdo brasileira e desdenhando do primeiro lugar da selecdo argentina. O
personagem tem uma caneta nas maos que utiliza para apontar o grafico, as vezes,

para frente (para a camera) e, no final, coloca-a no bolso do paletd, atribuindo o sentido
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do término da comparacdo entre Brasil e Argentina, que ocupa a 102 posi¢cdo no
ranking da IRB [dados de julho 2013].%

No filme “Fatos - Uruguai”, o personagem, durante a argumentacao, destaca que
o rugbi brasileiro assombra o mundo, acentua o possivel crescimento da modalidade
comparando os numeros da selecdo de rugbi brasileira com o Uruguai, sendo que o
infografico vai se construindo de acordo com os dados apresentados no discurso. “No
Sul-Americano de 2009, Brasil 3 e Uruguai 71. No mesmo campeonato em 2010, Brasil
10 e Uruguai 26. A se manter a tendéncia, no Campeonato do ano que vem sera...
Brasil 17 e Uruguai menos 19” .0 infogréafico apresenta barras amarelas para o Brasil e
barras listradas em azul iguais a da bandeira do Uruguai. Os dados de 2009 e 2010
sdo resultados reais de jogos entre os paises no Campeonato Sul-Americano, mas a
previsdo para 2011 utiliza-se de uma estatistica projetada, criando-se a ilusdo de que o
Uruguai teria uma participagdo com resultados negativos no préoximo campeonato
(Figura 27). O Uruguai ocupa a 212 posi¢do no ranking mundial do ragbi [dados de
julho 2013] %,

Figura 27. Imagem do filme “Fatos - Uruguai”.
Disponivel em: <http://martacafeo.files.wordpress.com/2011/06/fatos _uruguai.jpg>.

Acesso em: 11 jul. 2011

*2 |RB. Disponivel em: <http://www.irb.com/rankings/full.html>. Acesso em: 02 Jul. 2013.
% |RB. Disponivel em: <http://www.irb.com/rankings/full.html>. Acesso em: 02 Jul. 2013.
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Para Perelman (2000), o carater racional da adesdo depende dos meios
utilizados, assim sendo, neste contexto, a argumentacdo se mostra voltada a dar
destaque ao convencimento de que a modalidade esportiva esta crescendo no pais, e
nao na racionalidade dos fatos e argumentos. O personagem utiliza-se também da
entonacdo de voz, do olhar sério e direto para a camera, o movimento das
sobrancelhas para envolver o espectador e proporcionar ao discurso um sentimento de
conviccao dos argumentos. No filme “Fatos - Uruguai” € mais visivel na imagem de
segundo plano um treinamento de jogadas de rugbi, em especial de passe. Apesar de
nao estar nitida a utilizacdo de uma bola oval, € possivel ver que a bola é jogada com
as maos, uma das caracteristicas marcantes da modalidade esportiva, que se opde ao

futebol.

No Filme “Fatos - Chile” a imagem de segundo plano, apesar de desfocada,
ainda assim permite ver ao fundo jogadores treinando cobranca lateral (lineout) do
rugbi, que possui uma formacao especifica e diferenciada, chamada de elevador, em
gue é elevado um jogador de cada time, visando conquistar a bola oval durante a sua

reposicao no jogo. (Figura 28)

Figura 28. Imagem do filme “Fatos - Chile”.
Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?feature=player detailpage&v=cfRt8tE3aeY>.

Acesso em: 02 jul. 2013
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Os dados referentes ao Chile nao aparecem no grafico, apresenta apenas uma
seta amarela indicando a excelente performance dos resultados do Brasil. O Chile
ocupa hoje a 262 posicdo no ranking, sendo, dessa maneira, 0 primeiro pais Sul-
Americano que a selecdo brasileira precisa superar para melhorar a sua colocacéo, ja
gue o Brasil se encontra na 342 posi¢cdo, conforme ranking da IRB [dados de julho
2013] .

Nessa segunda fase, com a exibicao dos trés filmes publicitarios, aparecem pela
primeira vez algumas jogadas de rugbi, embora estejam em segundo plano e ndo muito
visiveis, estdo presentes, permitindo ao telespectador ter um contato inicial com o
esporte. E possivel destacar que os filmes publicitarios utilizados nessa fase exibem
uma “argumentaca o convincente”, pois buscam a adesao de  varios auditérios, isto €&,
de todo ser dotado de razdo. Nesse momento, o0 objetivo ndo € mais somente
apresentar o esporte a populacdo brasileira como na primeira fase, mas sim uma
argumentacdo voltada a confirmar a possibilidade de crescimento da modalidade
esportiva, encorajando o0s praticantes e também convencendo novos adeptos e
apoiadores a acreditarem no potencial do esporte, bem como apresentar de forma
ainda timida algumas jogadas especificas do ragbi. Os filmes utilizam também a
rivalidade existente em outros esportes com o0s paises da América Latina para
potencializar a mensagem e a adesao do auditorio, neste caso a populagéo brasileira,
gue comeca a receber informacdes de que o Brasil possui uma selecéo de rugbi e, nos

ultimos jogos realizados vem de certa forma melhorando o desempenho.

Para Perelman (2000, p. 129), a argumentacdo €é apoiada por acordos
constituidos apoiados em um dado, o qual é vasto e pode ser utilizado de varias
maneiras para se tirar partido dele. Na escolha do uso argumentativo desse dado, é
preciso previamente escolher os elementos que servirdo de ponto de partida e da sua
adaptacdo. Os dados nos trés filmes publicitarios, nimeros reais de resultados de
jogos realizados pela selecdo brasileira de rugbi, sdo verdadeiros, mas a forma de

projecdo do crescimento e os resultados para o ano seguinte séo ilusorios, utilizando-

** |RB. Disponivel em: <http://www.irb.com/rankings/full.html>. Acesso em: 02 Jul. 2013.
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se do raciocinio sofistico, que parte de fatos verdadeiros, mas que induz a uma

concluséo incorreta — quase caricatural.

A argumentacao dos filmes publicitarios da segunda fase utiliza os sofismas
como forma de envolver o espectador e conquistar sentimentos de adesdo para o
rugbi. O personagem principal comunica os resultados de jogos da selecéo brasileira, e
durante a mensagem sdo construidos os infograficos destacando a evolucdo do Rugbi
Brasil. Apesar dos resultados desfavoraveis das partidas, da-se énfase as melhorias
em relacdo ao numero de pontos marcados pelas equipes adverséarias o que leva a
comicidade, porém transcende para sofismas, pois induz o telespectador a acreditar
gue o rugbi estd estagnado nos paises vizinhos sul-americanos e que somente a
selecdo nacional de rugbi estd em plena ascensdo e com grande melhoria de
desempenho. Os infograficos contribuem para dar aos filmes publicitarios “um saber
aparente, mas enganador”’, tentando trazer uma veracidade para a argumentacao
voltada a demonstrar que a modalidade esportiva € praticada no pais e esta em
crescimento, com promessas de se tornar um esporte de grande visibilidade. Esse
raciocinio, que utiliza a légica e a deducédo, porém calcado em premissas falsas a fim
de persuadir o interlocutor por meio de um raciocinio que o induz ao erro, é o contetudo
argumentativo principal dos filmes publicitarios. Os resultados dos jogos apresentados
séo verdadeiros, mas as probabilidades sao falsas. A linguagem é bem-humorada, j4 que o
Brasil permanece como perdedor, no entanto com melhoria no desempenho em relagcéo aos

anos anteriores.

De acordo com Tringalli (1998), Platdo foi um critico das atividades dos sofistas,
pois as considerava como um saber mercenario, ilusionista. Toda publicidade utiliza-se
muito das falacias e sofismas. Para a Topper e a CBRu, com esta forma de apresentar
0 rugbi ao publico brasileiro através de sofismas, foi possivel atrair a atengdo e se
destacar perante todas as mensagens publicitarias veiculadas, gerando expectativas
positivas. Segundo Propmark (2011), com os filmes publicitarios o rugbi apareceu na
TV aberta, fechada, na internet, gerando um buzz (burburinho) no mercado, permitindo

gue hoje muitos atletas de ragbi ja sejam reconhecidos.
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Na terceira fase da campanha foi veiculado o filme publicitario “Maria Chuteira” ,
com inicio em junho em 2011, nas emissoras de canais aberto Rede Globo, Record e
Bandeirantes, ficando no ar nas emissoras de canal por assinatura Sportv, ESPN e
ESPN Brasil até a finalizacdo da sétima edicdo da copa do Mundial de Rugbi, realizada
na Nova Zelandia entre os dias 9 de setembro e 23 de outubro de 2011. As emissoras
de canal por assinatura jA possuem hoje uma ligacdo com a modalidade na
transmissdo dos Campeonatos Europeus de Rugbi e das finais do Campeonato
Brasileiro Super 10 de Rugbi e, ainda, das partidas da selecdo brasileira no Sul-
Americano e na campanha classificatoria para a Copa do Mundo de Rugbi de 2019,

entre outros.

O filme utiliza o mesmo personagem de paleté e gravata, sentado em uma
poltrona classica, em um campo gramado, celebrando a classificacdo da Selecéo
Brasileira de Rugbi para o Pan-Americano em 2011, ap0s vencer a selecdo da
Argentina pela primeira vez na histéria. Esse jogo é histérico, considerado um momento
especial, que demonstra a transicdo do esporte no pais, uma vez que pela primeira vez
no Brasil um torneio de rugbi teve jogos transmitidos ao vivo pela televisédo pelo canal a
cabo Sportv e com vitoria brasileira sobre a Argentina, que esta entre o top 10 do rugbi
no mundo, possuindo a melhor selecdo da Ameérica do Sul. A fala do personagem
destaca o fim do humor autodepreciativo do esporte e o inicio de uma nova era,
fazendo aluséo a partida ganha e ao atual momento do esporte. Nesse momento, além
da Topper, o ragbi ja tinha conquistado novos patrocinadores, tendo conseguido
despertar a atencdo através dos filmes ja veiculados na primeira e segunda fase da
campanha. Com efeito, é possivel pensar na “adaptacao do orador ao auditério”, pois o
filme leva em consideracdo o0 que estd acontecendo no momento em torno da
modalidade esportiva, isto €, a opinido do publico e o inicio do interesse da midia, para
somente entdo produzir um discurso que faga sentido neste aspecto e aumente ainda
mais a adesdo para a causa do rugbi. Para Perelman (2000), o auditério tem muitas
vezes um papel importante, pois determina a qualidade da argumentacdo e o

comportamento dos oradores. Neste filme, o argumento novamente € um fato, dado
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real, mas que € utilizado para fazer um breve relato das conquistas da modalidade

esportiva no pais.

No filme, é apresentada uma nova personagem, a fa Karen Cristina, a primeira
“Maria Chuteira” * do ragbi do Brasil, brincando com o fato de o esporte estar
despertando novos entusiastas. Ao fundo, é possivel ver uma trave no campo e placas
publicitarias da marca Topper um pouco desfocadas. O cendrio do campo gramado,
utilizado na segunda, repete-se na terceira fase da campanha e remete a um ambiente
esportivo, porém o0s outros elementos apresentados como a poltrona classica, a
caneta, livro e os 6culos demonstram certo requinte que, de certa forma, esta vinculado
a prética do rugbi, esporte que teve origem nos colégios britanicos. Assim, a poltrona
classica utilizada nos filmes anteriores, que se mostra fora do contexto esportivo e
chama a atencao pelo fato inusitado, faz lembrar os moveis utilizados pela aristocracia
britanica, relacionando o rugbi a seu pais de origem. Ja a caneta, o livro, 0os 6culos,
enguanto signos, remetem ao ambiente escolar, a intelectualidade, mais uma vez
criando a relacdo do esporte com 0 seu contexto de origem, 0s colégios britanicos.
Esses elementos reforcam aspectos da elitizacdo da modalidade e nao contribuem
para tornar o esporte mais proximo do cotidiano dos brasileiros (CAFEO; MARQUES,
2011).

O filme publicitario “Maria Chuteira”, apesar de brincar com o fato de o esporte
estar atraindo novos fas, seguidores e pessoas interessadas, ao contrario dos outros
filmes, reforca uma postura machista. Os filmes anteriores destacavam a existéncia do
rugbi, apesar de ser pouco jogado e conhecido no Brasil, brincando com a situacdo. Ja
este filme d& énfase ao fato de que vencer um jogo contra a Argentina possa
desencadear uma grande procura pelo rugbi, em especial por parte das mulheres
interesseiras. Os personagens se revelam como a representacdo de um sistema de
classificacdo social, uma forma de demonstrar as caracteristicas basicas (estereoétipos),

como uma maneira de interpretacédo do mundo.

% O termo refere-se de forma estereotipada e preconceituosa as mulheres que procuram relacionar-se
com jogadores de futebol em busca de vantagens financeiras.
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Cada um de nés provavelmente entende e interpreta o0 mundo de um
jeito Unico e individual. No entanto, n6s podemos nos comunicar porque
compartilhamos praticamente os mesmos mapas conceituais, e, entéo,
tomamos sentidos ou interpretamos o0 mundo de maneiras
grosseiramente iguais. Isso é, de fato, o que significa quando dizemos
que ‘pertencemos a mesma cultura’ (HALL, 1997, p.18)

O personagem principal esta elegante em seu terno e na sua postura, sentado
na poltrona classica, jA& a nova personagem Karen Cristina € uma mulher loura e
sensual, apresenta-se com uma vestimenta simples e até mesmo ousada com o
grande decote, os cabelos estdo desalinhados, esta sentada de uma forma ndo muito
confortavel, que junto aos outros elementos (brincos, pulseiras, tatuagens) destacam a

diferenciacéo das classes sociais e da cultura dos personagens.

Por outro lado, a Selecdo Brasileira Feminina, em 2012, tornou-se octacampea
no Sul-Americano de Rugby Sevens, o que indica que a modalidade j& possuia um time
feminino competitivo antes do inicio do planejamento da CBRu. Ao apresentar a
primeira “Maria Chuteira” do ragbi brasileiro, a modalidade se mostra machista,
podendo corroborar com 0 senso comum de que o rugbi é um esporte de jogadas
violentas, o que vai contra os valores do esporte. O filme publicitario “Maria Chuteira”
brinca pelo fato do esporte estar atraindo novos fas, seguidores e pessoas
interesseiras, reforcando a postura machista e elitista, que pode afastar o interesse
feminino pela modalidade. Na argumentacdo dos filmes anteriores a énfase era
mostrar a existéncia do ragbi, apesar de ser pouco jogado e conhecido no Brasil. No
ultimo filme a base dos argumentos esta préxima da arrogancia, evidenciando ainda
gue rugbi ndo seja uma palavra facil de ser pronunciada, em especial por aqueles que

nao tém facilidade com o inglés, o que confirma o esporte como elitista.

Ainda hoje no Brasil, o rugbi é visto como um esporte elitizado e que tem seu
maior desenvolvimento dentro das universidades. Segundo pesquisas realizadas pela
Delloite (2011), o ragbi é apontado como um dos esportes que mais ira crescer, dentro

de uma amostra que contém 44% dos respondentes com curso superior completo, 34%
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com curso de pos-graduacdo completo e 19% com curso superior incompleto.
Entretanto, de acordo com dados do IBGE®®, o Brasil em 2010 possuia somente 7,9%
da populacdo com ensino superior completo, assim a amostra da pesquisa realizada
nao foi probabilistica, e por isso € preciso tomar cuidado na andlise dos dados. O
universo pesquisado néo reflete a realidade da populacdo brasileira em relagdo ao
nivel de escolaridade, mas reforca o grande envolvimento do rdgbi nos grupos
universitarios. Desta forma, o nivel de escolaridade é um fator importante na analise
das perspectivas de crescimento do rugbi no Brasil, visto que ainda hoje a maioria dos
atletas ndo vive da préatica esportiva e possui outras carreiras profissionais. Isso se
deve ao fato de o esporte ainda estar estruturando-se no pais e ndo oferecer salarios
milionarios como no futebol, tendo grande parte dos jogadores ainda amadores. Para
Fernando Portugal, capitdo da selegc&o brasileira, o rugbi brasileiro deixou de ser “um
hobby amador para ser um amador de luxo”, pois antes tiravam dinheiro do préprio
bolso, porém agora ha uniforme, condi¢cdes de treino e viagens custeadas para
competicdes, mas ndo recebem nenhuma ajuda financeira (REVISTA ISTOE 2016,
2013).

O publico do esporte ainda hoje é majoritariamente formado pela classe média
do centro-sul do pais com faixa etaria entre os 15 e 25 anos. A Entidade vem
trabalhando para conquistar, sobretudo, criangas de 8 a 12 anos, assim como 0S seus
pais. Diversos projetos sociais estdo sendo realizados, assim como parcerias para
inclusdo da modalidade nas praticas de educacéao fisica nas escolas. Porém as acoes
ainda sdo pontuais, se levarmos em conta a grandiosidade territorial e de municipios do
Brasil. Ser4 preciso um trabalho amplo nacional de engajamento das criancas para a
pratica do rugbi. Os filmes publicitarios ndo criam vinculos do ragbi com o universo
infantil como pretende a CBRu, mas se mostram muito mais como um elemento

estratégico da Topper na busca do seu reposicionamento no mercado.

Em relagdo a nova retérica, é possivel destacar que os filmes publicitarios

também foram planejados pensando em um “auditério universal” , conforme Perelman

% Disponivel em:<http:/guiadoestudante.abril.com.br/vestibular-enem/censo-ibge-mostra-crescimento-
numero-brasileiro-ensino-superior-683568.shtm>. Acesso em: 20 jun. 2013.
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(2000), utilizando diversos recursos linguisticos e elementos, buscando primeiramente
apresentar a existéncia do ragbi a toda populacéo brasileira, evidenciar aos veiculos de
comunicacgao a insatisfagdo com o tratamento da modalidade esportiva no pais, depois
tratou de convencer atletas e dirigentes do ragbi quanto ao potencial de crescimento do

esporte e também de conquistar apoiadores, torcedores e patrocinadores.

Com o lancamento dos filmes publicitarios durante a Copa do Mundo de Futebol
de 2010, empregar o humor como estratégia para atrair a atencdo para o rugbi se
justifica, ainda mais pela inexpressividade do esporte no pais. No entanto, por outro
lado, parece um contrassenso, tendo em vista que a Confederacé@o desde o inicio tem
apresentado um trabalho sério para promover valores fundamentais da modalidade
como espirito de equipe, respeito pelo individuo, disciplina, amizade, companheirismo,

cultura pela paz e integracéo social.

3.3.2 A Narragéo - proximidade com o futebol

Para Vanoye (1994, p. 110), o filme publicitario “entrega fragmentos do que
poderia constituir uma histdria, parece, como um critico assinalava, um trailer de filme
que nao existe”. Os filmes publicitarios “Autégrafo” e “Coletiva” podem ser visualizados
como uma pequena historia, isto €, um trailer de filme que retrata o cotidiano que ainda
nao existe para os praticantes do rugbi no Brasil. Uma fa que assedia um atleta para
conseguir um autégrafo e uma entrevista coletiva de imprensa ap0s um jogo sao
situacdes e histdrias que podem ser concebidas como fragmentos muito reais na vida
de atletas, principalmente para jogadores de futebol, mas ainda muito distantes da
realidade do rugbi. O painel de patrocinadores ao fundo da bancada com as
logomarcas da ABR e da Topper utilizado no filme “Coletiva” é semelhante aos
adotados nas coletivas de imprensa, sendo que as de futebol sdo as mais noticiadas e
transmitidas, em especial durante a Copa do Mundo de Futebol, criando uma
aproximacdo com o universo futebolistico. O painel de patrocinadores retrata ainda

como a modalidade esportiva pode ser inserida nas propostas de comunicacdo das
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organizacdes, de grandes eventos e da pauta jornalistica de esporte dos veiculos de

comunicagao.

Com a marca Topper como patrocinadora oficial € demonstrado que ha no ragbi
diversas possibilidades de associacdo com a modalidade também para outros
segmentos de produtos. E possivel visualizar, nessas historias, o desejo dos
envolvidos com o rigbi no pais de que a modalidade esportiva seja tdo reconhecida e
valorizada quanto o futebol. E, por outro lado, também ha oportunismo da Topper, que
busca um crescimento no pais. Deste modo, atrelar a imagem da empresa com o rugbi
e aproxima-lo do futebol pode gerar uma boa visibilidade para a empresa. Para
Damatta (1982, p. 77), o Brasil € o pais do futebol, “basta andar por ai, para ver os
campos de futebol. Eles fazem parte da paisagem urbana e rural deste pais”. Para o
autor, o futebol é repleto de representacdes e simbolos, sendo tdo popular no Brasil,
porque permite expressar uma serie de problemas nacionais, assim como emocgoes e

sentimentos vividos pela sociedade.

Na segunda fase, os filmes “ Fatos - Argentina”, “Fatos - Uruguai” e “Fatos -
Chile” utilizam-se do mesmo cenario, personagem (lorde inglés) sentado em uma
poltrona classica, em um campo gramado, com a imagem de segundo plano levemente
desfocada, mostrando um campo gramado, jogadores e uma trave que,
aparentemente, poder-se-ia supor ser de um campo de futebol. A pratica do ragbi no
Brasil, na maioria das vezes, € realizada em campos de futebol, tendo em vista que
como o esporte ainda ndo € amplamente conhecido, existem poucas instalacfes
exclusivas para a pratica da modalidade, somente oito em todo territdrio nacional. Por
iSso, quase sempre 0s esportes acabam convivendo dentro do mesmo gramado e

utilizando a trave do gol do futebol com uma adaptacédo para a pratica do ragbi.

No filme “Fatos - Argentina”, aimagem de segundo plano mostra o gramado com
jogadores de ragbi treinando o scrum e ao fundo uma trave que remete imediatamente
a um campo de futebol. A formacéo dos jogadores em scrum mostra uma das jogadas
do esporte, contudo, como a imagem estad muito desfocada e a modalidade esportiva
nao é conhecida, pode-se, em alguns momentos, confundir com uma partida de futebol

(Figura 29). O infografico desperta no espectador o senso comum da rivalidade
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existente entre o Brasil e Argentina, constantemente retratada e incentivada em
diversos filmes publicitarios brasileiros e matérias jornalisticas, enfim, esta sempre

presente no cotidiano da populacéo brasileira.

Figura 29. Imagem do filme “Fatos - Argentina”.
Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?feature=player detailpage&v=CaOJZxx-

DjY>. Acesso em: 02 jul. 2013

A utilizacdo da Argentina para comparacao se justifica por ela estar entre as dez
melhores equipes de rugbi do mundo e ser atualmente o melhor time da América do
Sul. Ha uma polémica futebolistica gerada pela crénica esportiva e torcedores entre
Pelé e Maradona para saber quem foi o maior jogador de futebol de todos os tempos,
assim como a grande rivalidade existente entre as sele¢des de futebol do Brasil e da
Argentina, alimentada pelas diversas publicidades veiculadas no cenario brasileiro.
Deste modo, a comparacdo entre Brasil e Argentina contribuiu para dar énfase no
elemento da competicdo existente entre os paises, tdo presente nos esportes, porém
mais marcante nas selec¢des de futebol masculino, aproximando novamente o rugbi do

futebol.

O filme “Fatos - Uruguai” utiliza -se do mesmo conceito e cenério, porém a
imagem de fundo esta mais nitida. Mostram-se jogadores treinando passes de rugbi e,
mais ao fundo a trave, 0 que novamente pode ser interpretado como uma brincadeira

ou um treinamento de condicionamento fisico para jogadores de futebol. No futebol o
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Brasil possui também uma grande rivalidade com a selecdo do Uruguai, sendo que
uma partida entre as selecdes é sempre considerada um classico, assim como com a
Argentina. Os trés paises representam a forca do futebol sul-americano, sendo que o
Brasil possui cinco titulos e a Argentina e Uruguai, dois titulos cada. Portanto, a
comparagdo com essas sele¢cbes de rugbi por si s6 ja agrega a percepcao do senso
comum da grande rivalidade do futebol. J& no filme “Fatos - Chile”, a imagem de
segundo plano esta nitida e mostra jogadores de ragbi treinando uma cobranca de
lateral, movimento especifico do esporte. O Chile, apesar de ter o futebol como esporte
mais praticado, ndo possui uma tradicdo no cenario mundial da modalidade. Neste
ponto, acredita-se que a comparacdo foi estratégica no sentido de mostrar o
crescimento da performance nos jogos da selecé&o nacional de ragbi, deixando implicito
que esta pode se tornar muito superior a selecao do Chile, fato este que jA € uma

realidade no futebol.

O filme da terceira fase, “Maria Chuteira” , utiliza-se do mesmo personagem e
cenario: ao fundo um gramado, placas de propaganda e a primeira fa do ragbi no
Brasil, a “Maria Chuteira” Karen Cristina, uma mulher loura e sensual. Ela se mostra
displicente, mexendo nos cabelos, unhas com esmalte vermelho, brincos grandes,
tatuagem no braco, véarias pulseiras e com maquiagem comum. Pelo senso comum,
“Maria Chuteira" é o termo atribuido as mulheres interesseiras que se relacionam com
jogadores de futebol Essa narrativa brinca com a questdo do esporte ser pouco
conhecido, mas que, com as estratégias utilizadas, estd ganhando novos seguidores. A
“Maria Chuteira”, apresentada como um estereétipo, € uma figura muito presente no
universo do futebol e no imaginario popular, vista como mulheres que querem
aproveitar-se da fama dos jogadores para beneficio préprio. Assim, se 0 esporte esta

atraindo visibilidade, muitas pessoas também vao tentar se engajar e apoiar o ragbi.

A Topper/CBru, utilizando esse estereédtipo, quer afirmar que a modalidade
esportiva esta despertando o interesse das pessoas. O uso da imagem da “Maria
Chuteira”, que erra a pronuncia do ragbi, demonstra que o esporte esta atraindo a
atencao, e o fato do erro pode ter o sentido de induzir a acreditar que a fa trocou o

futebol pelo ragbi, dai, ainda, a dificuldade da pronuncia. Por outro lado, o filme
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também expde que esses novos supostos apoiadores e seguidores estdo surgindo,
mas ndo conhecem profundamente as raizes da modalidade esportiva, tendo inclusive
dificuldades na prondncia do nome do esporte ragbi, deixando implicito que
oportunistas podem estar surgindo e tentando se aproveitar desse bom momento
(CAFEO; MARQUES, 2011).

O slogan utilizado em todos os filmes publicitarios “Rugby. Isso ainda vai ser
grande no Brasil” , apresenta o objetivo da Topper de contribuir com a modalidade e
expbe a proposta da CBRu de que o rugbi, até 2030, seja o segundo esporte mais
praticado no pais, mas nos remete novamente ao futebol, que no Brasil é o0 esporte
grande, o de maior apelo, capaz de movimentar milhares de pessoas e bilhdes de
dolares e proporcionar ainda efeitos positivos na economia do pais (Morgan; Summers,
2008). Para a Topper, o rugbi ser grande € uma oportunidade de garantir visibilidade
para a marca e também de ter um crescimento em vendas da sua linha de produtos
esportivos.

A CBRu, a partir de 2012, comecou a utilizar o slogan “O impossivel esta
acontecendo”, em placas, nos jogos da selecdo brasileira de rugbi e em alguns
materiais publicitarios veiculados nas midias sociais, demonstrando o crescimento da
modalidade no pais nos ultimos anos e que o planejamento estratégico utilizado na
gestdo do esporte esta alcancando os objetivos. O slogan utilizado nos filmes
publicitarios refletia mais o posicionamento desejado pelo rugbi no Brasil, assim como o
trabalho que estd sendo realizado para o crescimento da modalidade. Despertava uma
curiosidade no telespectador, era quase um convite para que as pessoas conhecessem
0 rugbi, contribuindo para o crescimento do esporte. JA o slogan atual demonstra a
visdo da CBRu (2012), que acredita que a modalidade saiu do anonimato para a
grande midia, passando de esporte pouco conhecido para um dos mais falados do
Brasil. Apesar do crescimento do rugbi, ele ainda esta longe de ser um dos esportes
mais populares no pais. Nao basta ter pessoas falando, é preciso conquistar novos
praticantes, fas e parceiros o que envolve muito trabalho de base, de infraestrutura, de
disseminacdo da modalidade. Assim, o slogan atual se mostra mais entusiasta com as

conquistas da Confederacdo do que realmente a realidade da modalidade para os
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jogadores, clubes e federagbes, pois a maioria tem dificuldades com a falta de
infraestrutura, de recursos e de reconhecimento, jA& que o rugbi ainda continua
desconhecido. As estratégias comunicacionais e de disseminacdo fora das midias
sociais se mostram mais presentes no eixo Rio-Sao Paulo, portanto o ragbi ainda esta

longe de ser grande no Brasil, um pais continental.

A finalizacdo dos filmes publicitarios da segunda e terceira fase da campanha
mostra um chute em uma bola de ragbi e a perna de um jogador com uma chuteira da
marca esportiva Topper. O que chama a atencéo é o fato das imagens, num primeiro
momento, fazerem crer que se esta diante de um campo de futebol, procurando

aproximar o ragbi novamente do futebol (Figura 30).

WWW.TOPPER.COM.BR

Figura 30. Imagem Final - Topper Patrocinadora
Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/advertising/topper-continua-campanha-
em-favor-do-rugby-no-brasil/>. Acesso em: 11 jul. 2011

Para Damatta (2001), “ O futebol € um formidavel codigo de integragéo social. Se
uma pessoa nao tem assunto, o futebol engendra uma boa conversa. Ela faculta a
comunicacdo dentro de uma coletividade altamente dividida”. Neste sentido , é possivel
pensar que essa aproximacao com o futebol seria uma forma de iniciar uma conversa,
isto €, de apresentar, atrair os olhares e comegar o dialogo com a populacao brasileira.

Porém o futebol é um esporte jogado com os pés e, ao contrario, o ragbi utiliza muito
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mais as maos do que o0s pés, tendo ainda a bola oval como grande fator de
diferenciacdo, mas o chute e a chuteira na imagem final aproximam o ragbi do universo
do futebol.

Para Damatta (2001, p. 33), o fato de o futebol ser jogado com os pés (parte
mais humilde do corpo) pode ser um dos elementos que explica a irresistivel ado¢ao
pelo povo brasileiro. O uso dos pés ocasiona uma imprecisao tatica, exige qualidade
técnica, traz a incerteza para o jogo, porqgue mesmo uma equipe com um time superior,
pode perder de uma inferior. A imprevisibilidade € muito menor com o0s esportes
jogados com as maos, como no rughi. Neste quesito, € importante pensar na
modalidade que estara presente nos Jogos Olimpicos, o Rugby Sevens, com sete
atletas de cada equipe e com dois tempos de 7 minutos, portanto um jogo dinamico, e
de acordo com especialistas de mais facil entendimento pelo publico em geral. Por ser
um jogo muito rapido, a imprevisibilidade é apontada como um fator presente na
modalidade; um erro da melhor equipe ou da mais experiente e preparada pode ser

fatal, ocasionando a sua derrota.

No final dos filmes publicitarios, sobressai a logomarca da Topper com a
assinatura “Patrocinadora Oficial do  Rugby Brasileiro” em que a imagem congelada
deixa visivel o campo gramado, uma chuteira e perna de um jogador, demonstrando
gue uma marca esportiva reconhecida e forte esta apoiando e incentivando o esporte.
Os times brasileiros de futebol, na sua grande maioria, sdo patrocinados por marcas
esportivas de destaque. A Topper tem um papel importante no desenvolvimento do
futebol no Brasil ha véarios anos, especialmente em relacdo ao lancamento de produtos
esportivos e no apoio ao marketing esportivo para clubes e atletas, portanto o
patrocinio trouxe credibilidade para o rdgbi. Essa aproximag¢do com o futebol parece
ser muito favoravel para a Topper que ndo é uma das patrocinadoras oficiais da Copa
do Mundo de Futebol de 2014, mas possui uma grande linha de produtos para essa

pratica e esta presente patrocinando os times de futebol do Atlético e do Grémio.

A sonorizacao final de todos os filmes publicitarios com as batidas do coracéo
deixam a sensacao de impulso, de pulsacdo do esporte para um crescimento e até de

paixdo pelo esporte, de torcedores fanaticos que no Brasil s6 € representado na
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maioria das vezes pelo futebol. O efeito sonoro tem, além disso, uma ligacdo com o
atual slogan da Topper “Coracdao Manda”, ja que a empresa, apos os filmes do rugbi,
tem também utilizado o som de batidas do coracdo em seus filmes publicitarios

institucionais.

O fato de o rugbi e de o futebol serem considerados irméos estdo bem presentes
nos filmes, que a cada momento cria vinculos entre 0s esportes através de
personagens, cenarios, mensagens e sons, o que pode ser favoravel para a Topper
gue busca um reposicionamento de imagem. Para Damatta (2001), o futebol, de todos
0s esportes, é a dimensdo mais publica, acessivel e universalizada que deu a nés,
brasileiros, orgulho do Brasil. Como o futebol é o esporte de maior ascensdo nacional,
criar um vinculo, para o rugbi pode trazer a nocado de pertencimento, mas por outro

lado pode dificultar a construcédo de uma identidade prépria para o esporte.

O Brasil, conforme Damatta (1982), pode ser considerado um centro do futebol
mundial por ser o pais que mais exporta jogadores e que tem toda uma industria
futebolistica. Porém, entre uma partida de rugbi e futebol ha muitos elementos distintos.
A populacdo ainda precisa conhecer as regras do jogo consideradas por muitos como
extremamente complicadas, e ainda ha a barreira linguistica, em funcdo de o esporte
utilizar muitos termos em inglés. No rugbi, a bola oval quase ndo tem vida prépria, pois
na maior parte do tempo é carregada pelos jogadores com as maos, ficando por muito
tempo escondida em comparacdo com o futebol, além de ser baseado na
descontinuidade, porque se para a todo o momento. A metafora da guerra, com um
trabalho de equipe e muita forca visando a conquista do territorio esta muito presente.
J&a o futebol € um esporte de continuidade e habilidade, em que a bola € chutada e
permanece visivel quase todo o tempo da partida, por isso é referenciada do comeco

ao fim.
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3.3.3 A seducdao-fascinio - o humor

O humor esta presente em toda campanha publicitaria da Topper/CBru e pode
ser considerado a elipse, pois € uma figura recorrente em todos os filmes analisados.
Conforme destacado por Tringali, no Capitulo Il, o riso possui forca persuasiva, concilia
0s animos, descontrai e, quando apresenta uma mensagem inteligente, atrai a
admiracéo do telespectador sobre o orador. O humor na publicidade, quando utilizado
de forma inteligente, proporciona a mensagem um elemento diferencial, causando a

seducao-fascinacao.

No filme publicitario “Autégrafo”, a seducdo -fascinio esta no humor da
encenacdo do casal, pois que, no final, fica evidente que a acdo foi combinada e
realizada pela mulher para agradar o homem, o que leva o telespectador ao riso. No
final do filme publicitério “Coletiva” é mostrado um Unico jornalista com mu  itas cadeiras
vazias (Figura 31), utilizando um humor autodepreciativo para mostrar que o rugbi, ao
contrario do futebol, ndo atrai milhares de jornalistas (CAFEO; MARQUES, 2011). Essa
consciéncia e disponibilidade de rir de si mesmo, das dificuldades e dos desafios

podem ser considerados os elementos de seducéo.

RU‘GBYA ISSO L INDA"FGAI SER GRANDE NO BRASIL.

4 N\

Figura 31. Cena final do filme “Coletiva”.
Disponivel em: <http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Topper_aposta _no

rugby>. Acesso em: 25 jun. 2011
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Os dois filmes da primeira fase utilizaram uma linguagem bem-humorada e
autodepreciativa, sem praticamente qualquer informacé&o sobre o esporte, mas com
situacfes engracadas que procuravam despertar o interesse do publico. A proposta foi
apresentar o0 esporte ao publico brasileiro, despertando a curiosidade para a
modalidade esportiva, incentivando o telespectador a ter um “olhar” mais atento para o
ragbi, mesmo sem ainda receber uma mensagem informativa. Foi uma aposta na

retérica do humor, satirizando o esporte para seduzir o publico.

E possivel relacionar esse fato a Propp (1992), o qual afirma que a comicidade
costuma estar associada ao desnudamento de defeitos manifestos ou secretos daquele
ou daquilo que suscita o riso. O riso nasce da observacao de alguns defeitos no mundo
em que o homem vive. Nesse sentido, os defeitos apontados na primeira fase da
campanha sdo que o rugbi era totalmente desconhecido da maioria da populacdo, mas
que jogadores e dirigentes “sonhavam” com algo diferente para a modalidade
esportiva. Lancar uma campanha publicitaria com foco no humor, demonstrando que o
esporte rugbi ndo era conhecido pela maioria da populacédo, foi a estratégia utilizada
para chamar a atencéo do receptor. A racionalidade do cémico é diferente daquela que
normalmente se apresenta no mundo, pois, para conquistar o riso, sdo apontados 0s
defeitos. Ao utilizar o riso e o cbmico para apresentar um esporte carente de
conhecimento e de informacéo, possibilitou atrair os olhares para o esporte que
consegue rir de si mesmo e, ainda assim, planejar o seu crescimento no pais, criando a
seducao-fascinacdo que, segundo Vanoye (1994), é a do sonho bom, fantasia
paradisiaca, complementado pelo slogan utilizado pela CBRu “ Rugby. Isso ainda vai
ser grande no Brasil”, que demonstra o sonho desejado da modalidade esportiva no

pais.

Para Bergson (2007, p. 3), um sintoma muito importante para a compreensao
do cdomico € a insensibilidade, pois a comicidade sé produzirda comocgdo se o
espectador estiver preparado, isto €, ndo tiver sentimentos pelo risivel. Se o individuo
tiver uma ligacdo de sentimentos ou simpatia com o risivel, dificilmente a comicidade
sera plena; é preciso que o humano esteja, naquele momento, insensivel a causa

risivel. Assim, ao rir de si mesmo, o ragbi encontrou uma oportunidade de se promover
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e despertar a atencao, tendo em vista que para a maioria da populagao trata-se de um
esporte indiferente. Porém, para as pessoas envolvidas com o esporte, em especial 0s
jogadores, este é um ponto delicado, que despertou receios por possuirem vinculos e

sentimentos pela causa.

Na segunda fase da campanha, o enredo de humor utilizado na primeira fase
continua, porém passa a ser apresentado por um personagem quase caricatural, que
expde os resultados de jogos comparando a evolucdo do rugbi brasileiro diante da
Argentina, do Chile e do Uruguai, paises sul-americanos que estédo a frente do Brasil no
ranking mundial do esporte. E possivel visualizar no personagem uma caricatura,
porque exagera nas formas comicas com gestos, expressao facial, acentuando a forma
humoristica da mensagem. A forte expressao facial do personagem principal, sentado
em uma poltrona classica em um campo gramado intensifica 0 humor dos filmes, assim
como a forma de apresentar os resultados dos jogos que, apesar dos sofismas, leva ao
riso. Conforme destacado por Bergson (2007, p.5), “por mais franco que o suponham, o
riso esconde uma segunda intencédo de entendimento, eu diria quase de cumplicidade,
com outros ridentes, reais ou imagindrios”. Ao rir de si mesmo, o rugbi brasileiro
mostrou suas fraquezas, buscando criar uma cumplicidade com a populacéo brasileira
e 0 apoio para o desafio de transformar a modalidade em um esporte respeitado no

pais.

Os filmes publicitarios sdo comicos e dao énfase a um defeito ou deformidade
(falta de visibilidade e conhecimento), mas ndo implica dor nem destruicdo a maioria da
populagdo brasileira, exceto aos apaixonados e praticantes de ragbi que, num primeiro
momento, se mostraram contrarios a esse tipo de mensagem utilizada, mas depois
perceberam que a proposta de atrair a atencdo para a modalidade esportiva com o
humor autodepreciativo esta surtindo efeito. Para Bergson (2007, p. 104), “o riso é
incompativel com a emocdo” . O autor salienta que a comicidade dirige-se a inteligéncia
pura e o defeito deve ser o mais leve possivel. Se despertar simpatia, ou medo, ou

piedade, j& ndo é possivel rir dele.

A retorica do humor utilizada nas outras fases da campanha continua no filme

publicitdrio “Maria Chuteira”, onde a fa Karen Cristina é utilizada para satirizar
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novamente a falta de conhecimento do publico em relacédo ao rugbi e também mostrar
através de uma mensagem cOmica como novas pessoas comecaram a se interessar
pela modalidade esportiva, a despeito de ainda ndo saberem pronunciar corretamente
0 nome do esporte, fazendo uma aluséo divertida ao crescimento dessa modalidade no
pais. A nova personagem pronuncia a frase “Eu sempre adorei o rabigui”, causando o
espanto do suposto dirigente diante da pronuncia equivocada do préprio nome do

esporte, conforme Figura 32.

Figura 32. Imagem do filme “Maria Chuteira”
Disponivel em: <http://aalmadonegocio.files.wordpress.com/2011/06/rugby.jpg?w=584>.

Acesso em 07 out. 2011.

Para Bergson (2007, p. 70), “depois de produzida com frequéncia, uma cena
cOmica passa ao estado de ‘categoria’ ou modelo. Torna-se engracada por si mesma,
independentemente das causas pelas quais nos fez achar graca”.  Neste ultimo filme
da campanha, pelo fato da cena ser ambientada de forma idéntica aos filmes
publicitarios anteriores, com 0 mesmo personagem principal e cenario, ja remete a uma

imagem e mensagem cOmica para o espectador.

No entanto, o filme “Maria Chuteira” desloca o humor do ragbi em si,

transferindo-o para a personagem em questéo, que poderia ser considerada as novas
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pessoas interessadas no esporte. Conforme Propp (1992), “as vezes é o proprio
individuo que revela involuntariamente os lados cdmicos de sua natureza, de suas
acOes, outras, ao contrario, quem o faz propositalmente é quem zomba”. Neste caso  , 0
personagem principal pode ser considerado aquele que zomba, pela forma com que se
assusta com a pronuncia da nova fa, exagerando nas expressoes faciais. Para o autor,
os erros linguisticos podem se tornar cémicos se ficar clara a falta de intelecto, de
cultura, ou mesmo um defeito do pensamento. Neste ponto, o filme publicitario
evidencia a falta de intelecto e de cultura do publico feminino com a modalidade, que
nao pronuncia o nome do esporte corretamente. Segundo Bergson (2007, p. 101) “essa

deve ser a funcdo do riso. Sempre um pouco humilhante para quem é seu objeto, o riso
€ de fato uma espécie de trote social”. Por  outro lado, é possivel comparar que a nova
fa é também toda a populagéo brasileira que estaria come¢ando a se interessar pelo
rugbi, apesar de ainda nao ter o conhecimento adequado da modalidade e mostrar

dificuldade na pronuncia do nome do esporte.

Ademais, € possivel destacar que o humor e o riso sdo elementos centrais
utilizados em todos os filmes publicitarios da campanha da Topper em parceria com a
Confederacdo Brasileira de Rugby, e fazem parte da estratégia para atrair novos
praticantes, torcedores e para o esporte se destacar nos meios de comunicacdo. Com
o riso foi possivel criar uma empatia para a causa e chamar a atencédo do espectador,
com uma mensagem comica, que aparentemente pode parecer despretensiosa, mas

que esta repleta de simbologias e de significados, conforme detalhados nas analises.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho inicialmente buscou demonstrar a importancia do jogo no contexto
social e do esporte como um fendbmeno moderno, que mesmo tendo suas origens
ligadas a Revolucao Industrial, esta hoje muito presente na sociedade contemporanea
como um elemento cultural. O Brasil € dominado pelo futebol, esporte que esta
presente no cotidiano das pessoas, que ocupa grande espaco nos meios de
comunicacdo, gera riquezas e idolos nacionais, movimentando uma grande industria
futebolistica. Contudo, os demais esportes enfrentam grandes dificuldades para se
desenvolverem e se tornarem acessiveis a populacéo. Por isso, a tematica do trabalho
foi olhar especificamente para o rugbi, considerado como irméo do futebol e que voltara
a participar das Olimpiadas do Rio de Janeiro em 2016, mas que ainda € um esporte
desconhecido para muitos brasileiros.

Ao longo da pesquisa foram demonstradas as estratégias do planejamento da
CBRu em parceria com seus patrocinadores, em especial com a marca Topper,
descrevendo as acdes utilizadas até o momento para fomentar o ragbi no pais, que
busca torna-lo uma modalidade reconhecida pela populacéo brasileira. Foram também
evidenciados os desafios que envolvem a gestao esportiva e a comunicacdo de uma
modalidade importada de outra cultura, que ainda ndo é acessivel para o grande
publico. Em relagdo ao simbolo eleito “Os Tupis”, a CBRu vem utilizando nas suas
comunicacgdes internas e externas, assim como nas midia sociais, de uma forma
adaptada, sendo que a selecdo masculina e feminina sdao chamados de “Tupis” e
guerreiros, mas ainda n&o possuem produtos licenciados e/ou comercializados com a
marca. Assim, o simbolo esta restrito ao conhecimento do publico que de certa forma ja
possui uma ligacdo com a modalidade. O rugbi precisa encontrar outras formas de
comunicacao adequadas para despertar a atencao e atrair novos atletas e torcedores
para um esporte que ndo apresenta, até o momento, elementos nacionalistas, exceto
as cores do escudo e do uniforme. Buscar esse elemento com “Tupis” pode ter uma
dificuldade ja que no Brasil a populagdo ndo possui identificagdo com 0s grupos tribais

gue habitavam o pais na época do descobrimento.
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Retomando ao objetivo inicial de analisar os filmes publicitarios da parceria
Topper/CBRu, destaca-se que a veiculacao da primeira fase, durante a Copa do Mundo
de Futebol de 2010, usando o humor autodepreciativo como estratégia para atrair a
atencao para o rugbi foi assertiva, ainda mais pela inexpressividade do esporte no pais.
De acordo com os estudos, ao rir de si mesmo, o rugbi encontrou uma oportunidade de
Se apresentar e atrair a atengcao, posto que, para a maioria da populacéo, tratava-se de
um esporte indiferente. Portanto, a comicidade atraiu os olhares, porém muitos
envolvidos com o esporte, em especial os jogadores, tiveram receios por estarem
envolvidos com a causa. Para a Topper, os filmes publicitarios Autografo e Coletiva
evidenciam o0 momento que a marca tornou-se patrocinadora oficial do ragbi no Brasil.
Desse modo, conquistar a adesdo através do riso foi favoravel, pois com esse
elemento a mensagem se destacou dentro da programacdo dos meios televisivos
utilizados para veiculacdo. Ja para a Confederacdo, que inicialmente carecia de
patrocinadores, torcedores e investimentos, a mensagem demonstrou claramente qual
era o sonho da Entidade.

Na segunda fase, os filmes publicitarios Fatos - Argentina, Fatos - Uruguai,
Fatos - Chile apresentaram uma argumentacao mais detalhada em relagdo ao universo
do rugbi, assim como as imagens de fundo em que era possivel ver algumas jogadas,
porém os elementos utilizados nas imagens e na comunica¢édo, assim como o humor,
os sofismas, o personagem e 0s elementos realgaram a caracteristica elitista do rugbi.
Neste ponto a mensagem foi muito mais favoravel para a patrocinadora Topper, que
busca um reposicionamento de imagem com atuacéo global e multiesportiva, visando
se posicionar como uma marca esportiva incentivadora de esportes como o futsal, ragbi
e o0 ténis no pais, do que para a Confederacdo Brasileira de Rugby, que tem como
objetivo popularizar o rugbi e torna-lo a segunda modalidade mais praticada no pais,
ate 2030. Os filmes comprovam pleno conhecimento da falta de informacdo da
populacdo brasileira e das dificuldades do ragbi no Brasil, e talvez até por isso
utilizassem o humor para disseminar a mensagem, mas por outro lado parece um
contrassenso, ja que a Confederacao desde o inicio tem apresentado um trabalho sério

de gestéo esportiva para crescimento do rugbi e ainda promove valores fundamentais
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da modalidade como: espirito de equipe, respeito pelo individuo, disciplina, amizade,
companheirismo, cultura pela paz e integracdo social. H4 uma dicotomia entre a
imagem criada para o ragbi pelos filmes publicitarios e a que vem sendo buscada pela
Confederagéo.

Outro ponto ainda importante para ressaltar € a aproximacdo que os filmes
publicitarios mostraram entre o ragbi e o futebol, mesmo porque as caracteristicas das
modalidades sdo diferenciadas. No rugbi a bola é oval, é um esporte de alto contato,
viril, que a principio se mostra mais demaocratico, pois é possivel de ser praticado por
todos os bidtipos fisicos, desde o mais fragil e até o mais forte. A bola é carregada
pelos jogadores com as méaos, ficando invisivel em muitos momentos, o combate fisico
é essencial no jogo e ha muitas jogadas de forca para dominio do territério. O futebol é
um jogo de “circulacao de bola”, a bola é chutada e permanece visivel quase que todo
o tempo da partida, por isso é referenciada do comeco ao fim. Conforme os estudos de
Damatta (1982), o futebol, de todos os esportes, € a dimensdo mais publica, acessivel
e universalizada que deu aos brasileiros orgulho do Brasil. Porém, como o futebol é o
esporte de maior ascensao nacional, criar um vinculo com o ragbi pode trazer a no¢ao
de pertencimento, mas por outro lado pode dificultar a construgcdo de uma identidade
prépria para o esporte, que carece de identificacdo com o publico brasileiro.

O publico do rugbi ainda hoje é majoritariamente a classe média do centro-sul
do pais, e o trabalho da Confederagcéo tem como foco conquistar sobretudo criangas de
8 a 12 anos, assim como 0s seus pais. Diversos projetos sociais estdo sendo
realizados, assim como parcerias para inclusdo da modalidade nas praticas de
educacao fisica nas escolas. No entanto, as acfes ainda sdo pontuais se levarmos em
conta a grandiosidade territorial e de municipios do Brasil. Sera preciso um trabalho
amplo, nacional, de engajamento das criancas para a pratica do rugbi.

O filme da terceira fase, Maria Chuteira, apesar de inicialmente apresentar um
contexto semelhante aos filmes anteriores, com o riso e a aproximag¢ao com o futebol, é
0 mais contraditério se considerar-se o planejamento elaborado pela CBRu e os seus
objetivos. Ao brincar com as mulheres, classificadas como interesseiras, o filme se

mostra machista e ndo levou em consideracdo que a selecao feminina de ragbi possui
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uma equipe de melhor performance do que a masculina. A equipe feminina ja
conquistou nove titulos do Campeonato Sul-Americano de Rugby Sevens Feminino e
participou da Copa do Mundo de Rugby Sevens 2009, em Dubai, j& a selecdo
masculina ainda ndo possui nenhum resultado expressivo. Portanto, as mulheres ja
possuiam um engajamento maior com a modalidade no pais. Para a Topper a
mensagem cOmica novamente ¢é favoravel, sugerindo que torcedores podem
abandonar e futebol e se interessar pelo ragbi. A marca ja teve no passado um grande
envolvimento com o futebol no Brasil, conforme retratado nesta pesquisa, porém hoje
ndo € uma das patrocinadoras oficiais. Ja para a CBRu, fica evidente a dificuldade de
pronuncia do nome do esporte, que esta sendo utilizado em inglés pela Entidade até o
momento, reafirmando a questdo elitista e antipatica da modalidade para aqueles que
ainda ndo conhecem profundamente o rugbi.

Em relacdo ao slogan inicial “Rugby. Isso ainda vai ser grande no Brasil”,
lancado em 2010 nos filmes publicitarios, a CBRu atualmente ja vem utilizando um
novo posicionamento: “O impossivel estda acontecendo”. O slogan inicial refletia muito
mais o0 posicionamento desejado pelo rugbi no Brasil, assim como o trabalho que esta
sendo realizado para o crescimento da modalidade. Despertava uma curiosidade no
telespectador, era quase um convite para que as pessoas conhecessem o0 rugbi,
contribuindo com o crescimento do esporte. Ja o slogan atual demonstra a visdo da
CBRu que acredita que a modalidade saiu do anonimato para a grande midia,
passando de esporte pouco conhecido para um dos mais falados do Brasil. Apesar do
crescimento do rugbi, ele ainda esta longe de ser um dos esportes mais populares no
pais. Ndo basta ter pessoas falando, é preciso conquistar novos praticantes, fas e
parceiros, 0 que envolve muito trabalho de base, de infraestrutura, de disseminacéo da
modalidade. Desse modo, o slogan atual se mostra mais entusiasta com as conquistas
da Confederacdo do que realmente a realidade da modalidade para os jogadores,
clubes e federacdes, uma vez que a maioria tem dificuldades com a falta de
infraestrutura, de recursos e de reconhecimento, pois o rugbi ainda continua

desconhecido. As estratégias comunicacionais e de disseminagdo fora das midias
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sociais se mostram mais presentes no eixo Rio-Sao Paulo, portanto o ragbi ainda esta

longe de ser grande.

Vale ressaltar que o rugbi cresceu muito dentro do contexto da internet: sédo
diversos sites e blogs, como o blog “Rugby Clube”, vinculado ao site do Globo Esporte,
com noticias da modalidade e o “Portal do Rugby”, site que divulga informacdes sobre
0 esporte e campeonatos. Hd também muitos blogs e sites amadores como *“ Rugby
Feminino Brasil”, que apresenta informacdes do rugbi, em especial da selecdo
feminina, de clubes como o site “Loucos por Rugby” do Clube Corinthians, que montou
um time de ragbi e de federagbes envolvidas com a modalidade, apresentando a
histéria do esporte, os seus valores, bem como as informac¢Bes do processo de

transformacédo de sua gestao no pais.

Em relacédo a transmissao dos jogos de rugbi brasileiro na televisdo, conforme
noticiado pela Informidia, o esporte vem em um crescimento em numeros em 2012.
Com a veiculacdo nas TVs, acredita-se que possa contribuir para a massificagdo do
esporte e consequentemente atrair novas empresas e recursos financeiros para o
desenvolvimento da Confederagcdo, Federacfes, ligas, clubes e outros. Porém,
estamos praticamente a trés anos das Olimpiadas do Rio de Janeiro e a modalidade
esta restrita a canais de TV por assinatura. A televisdo é um fendmeno midiatico na
contemporaneidade, e o seu papel na difusdo coletiva do esporte é enorme, portanto a
transmissdo de jogos em canais de televisdo aberta é essencial para tornar a
modalidade conhecida no pais e seria extremamente importante que isso acontecesse
antes dos Jogos Olimpicos de 2016. E certo que, apds os jogos, dependendo dos
resultados das selecdes nacionais de rugbi, poderd ocorrer um esvaziamento de
oportunidades, de patrocinadores e de interesse dos veiculos de comunicagéo para a

modalidade esportiva.

Por fim, cumpre salientar que, ao iniciar essa pesquisa nos deparamos com
algumas dificuldades, entre elas, a escassez de literatura especifica sobre o tema, a
inexisténcia de artigos e estudos que tivessem o ragbi como foco e agora, no final, o

receio das partes envolvidas em compartilhar informacdes e opinides, posto que o
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cenario da modalidade ainda esta em construcdo no Brasil. Assim, a partir dessa
dissertacdo, avalia-se importante recomendar trabalhos futuros que possam

acompanhar a evolucéo e o desenvolvimento da comunicagao do rugbi no pais.
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