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RESUMO

O presente estudo apresenta um panorama das estratégias de comunicagdo do rugbi brasilei-
ro a partir do momento em que a modalidade esportiva teve a confirmac¢ao da sua volta aos
Jogos Olimpicos, na Olimpiada do Rio de Janeiro de 2016. Para tanto, iniciamos com um
breve relato sobre a origem do esporte, e em seguida relatamos as agdes estratégicas de co-
municacdo ¢ de gestdo realizada pela Confederacdo Brasileira de Rugbi desde 2010, em
parceria com os patrocinadores e a crescente presenga do esporte nos canais de televisdo
por assinatura. Por fim, levantamos algumas reflexdes referentes ao humor autodepreciativo
utilizado inicialmente para popularizar o ragbi e do trabalho de marketing e gestdo esporti-
va da modalidade no Brasil.
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INTRODUCAO

Com a confirmagdo da volta do rugbi aos Jogos Olimpicos, na Olimpiada do Rio de
Janeiro em 2016, o Brasil, pelo fato de sediar a competi¢do, passou a ter vaga garantida
nessa modalidade com as equipes masculina e feminina, e assim disputara medalha olimpi-
ca junto a outras doze selecdes participantes. Por esse motivo, o esporte comegou a passar
por um momento de transformagao no pais nos tltimos anos.

A Confederacao Brasileira de Rugby (CBRu) elaborou um planejamento estratégico
que visava o crescimento e o desenvolvimento do rigbi no Brasil. O trabalhado iniciado em
2010 envolveu um planejamento de longo prazo, com o objetivo de contribuir com a popu-
larizagdo do esporte. Em parceria com a patrocinadora Topper, apresentou a modalidade a
toda populacao brasileira, através de filmes publicitdrios com um humor autodepreciativo e

aproximagao com o futebol.

! Trabalho apresentado no GP Comunicagio e Esporte - XIII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagio, evento
componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Mestranda do Programa de Po6s-Graduagdo em Comunica¢do da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo da
Universidade Estadual Paulista (UNESP, campus de Bauru — SP). Email: martacafeo@grafitti.com.br.

* Doutor em Ciéncias da Comunicagdo pela Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo. Docente do
Programa de Mestrado em Comunicagdo da Faculdade de Arquitetura, Artes ¢ Comunicagdo da Universidade Estadual
Paulista (UNESP, campus de Bauru — SP). E-mail: zeca.marques@faac.unesp.br.



mailto:martacafeo@grafitti.com.br
mailto:zeca.marques@faac.unesp.br

§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

O esporte hoje no Brasil, conforme dados da Confederacdo Brasileira de Rugby
(2012), ¢ praticado em 22 estados, tem mais de 115 clubes e mais de 30.000 atletas, sendo
10 mil registrados, com uma grande presen¢a no meio universitario. A meta da CBRu ¢
que, em 2015, o nimero de jogadores aumente para 15 mil e até 2019 chegue préximo dos
40 mil. A projecao ¢ ter 500 mil praticantes até¢ 2030, nimeros similares a paises de expres-
sdo nessa modalidade, como a ex-camped mundial Africa do Sul (CBRu 2012).

A proposta deste artigo ¢ descrever o processo que foi estudado e acompanhado em
relagdo ao desenvolvimento do ragbi no Brasil desde 2010, durante o trabalho de mestrado
e levantar algumas reflexdes que ao final das pesquisas ainda permeiam o tema, referente as
estratégias utilizadas pela Confederacao para popularizar o ragbi, em especial do humor

autodepreciativo utilizado no inicio, e da seriedade da atual gestdo esportiva da modalidade.

O RUGBI NO BRASIL

Para Wisnik (2008, p.141-142), “o futebol e o rugbi nasceram juntos, como gémeos
ndo idénticos, nas escolas inglesas, sendo praticado inicialmente nos colégios britanicos do
Século XIX”. Chegou ao Brasil, praticamente junto com o futebol, de acordo com Paulo
Varzea, pelas maos de Charles Miller, porém ambos tiveram desenvolvimentos diferentes; o
futebol caiu no gosto dos brasileiros e se tornou parte da cultura nacional, ja o rugbi ficou
restrito a pequeno grupo de praticantes de adoradores, mas desconhecido para a maioria da
populacao.

Com confirmagao da volta da modalidade na versdo Rugby Seven nos Jogos Olimpi-
cos do Rio de Janeiro em 2016, iniciou-se um amplo trabalho de planejamento e de gestao
esportiva pela a Confederagdo Brasileira de Rugbi para disseminar a pratica da modalidade
no pais. A International Rugby Board (IRB), ao lado do Comité Olimpico Internacional,
também tem esse desafio, ja4 que ambas elegeram o Brasil como prioridade estratégica de
desenvolvimento da modalidade esportiva, e vem contribuindo financeiramente com o es-
porte no Brasil.

No inicio do ano de 2010 foi criado um site oficial da entidade

<http://www.brasilrugby.com.br/>, uma conta no 7witter e uma pagina na rede social Fa-

cebook < https://www.facebook.com/BrasilRugby>, implementando o planejamento elabo-

rado pela CBRu (2010) que possui como principais objetivos em curto prazo:


http://www.brasilrugby.com.br/
https://www.facebook.com/BrasilRugby
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* Aumentar a divulgagdo do esporte ¢ das competigdes nacionais ¢ interna-
cionais através de meios convencionais em 2.0 para que, nos proximos a-
nos, 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 participa¢do no maior nimero
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 posi-
cionard como rival potencial para os seus concorrentes diretos para a classi-
ficagdo em uma Copa do Mundo (Chile, Uruguai, Cazaquistdo e Roménia).

O planejamento elaborado contou com diversas estratégias, como a busca de patro-
cinadores, melhoria da infraestrutura necessaria para o esporte, conquista de espacos nos
veiculos de comunicagdo, capacitacdo e treinamento de dirigentes, gestores, arbitros e joga-
dores, entre outras, além de agdes de marketing esportivo que incluiram uma campanha

publicitaria em parceria com a marca Topper.

A Topper, em abril de 2010 langou dois filmes publicitarios, “Autdgrafo” e “Coleti-
va”, que utilizavam o humor autodepreciativo para introduzir o ragbi na midia televisiva.
Para Tringali (1998), o riso possui for¢a persuasiva, concilia os dnimos, descontrai e, quan-
do apresenta uma mensagem inteligente, atrai a admiracao do telespectador sobre o orador.
Assim o humor na publicidade utilizado de forma inteligente proporciona a mensagem um
elemento diferencial Em setembro do mesmo ano veiculou novos filmes publicitarios; “Fa-
tos-Argentina”, “Fatos-Uruguai” e “Fatos-Chile” novamente com humor, sofismas e apro-
ximag¢do com o futebol. O slogan “Rugby. Isso ainda vai ser grande no Brasil” demonstrava
a promessa € o compromisso assumido com a modalidade. No mesmo ano foram realizados
anuncios no jornal “O Estado de Sao Paulo”, destacando o projeto, as parceiras e a serieda-

de da proposta de gestdo esportiva da CBRu.

No final de 2010, a equipe masculina brasileira de Rugby Seven derrotou, pela pri-
meira vez na historia, a equipe Argentina no Campeonato Sul-Americano de Rugby Seven ¢
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 Confederacao Brasileira de Rugby langcou em 2011 uma nova identidade

para a modalidade esportiva, um novo escudo para o rugbi brasileiro, com as cores idénticas
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as utilizadas pelo futebol, e vem trabalhando com essa logomarca em todos os seus materi-

ais publicitarios e de comunicagdo, bem como nos uniformes das sele¢cdes nacionais.

[...] a empresa tem um componente visivel chamado de identidade
(composto por um logo, uma marca, um nome ¢ um slogan) que
gera percepgdes nos seus diferentes publicos. Essas percepcgoes ge-
ram imagens positivas ou negativas que se acumulam para moldar a
reputacdo da companhia. Ter reputacdo favoravel ¢ uma vantagem
competitiva de valor e de acesso, além de proporcionar protegao no
caso de crises. (SILVA NETO, 2010, p. 8)

Ao utilizar na logomarca as cores (verde e amarelo) de identidade presente no ima-
ginario dos brasileiros, a Confederacdo agrega percepcao positiva de diferentes publicos e

aproxima a modalidade do futebol.

Visando a melhoria de infraestrutura, foi inaugurado também em 2011 um Centro
de Treinamento (CT) oficial da entidade para as sele¢des nacionais, localizado em Sdo José
dos Campos (SP). O Centro de Treinamento conta com 69 mil m?, por meio de uma parce-
ria entre a Confederacao e a BR Properties, garantindo a utilizagdo da éarea e edificagdes em
regime de comodato por um periodo inicial de trés anos. De acordo com a CBRu, o novo
CT conta com alojamento, refeitorio, dois campos, academia, auditério para palestras e cur-
sos, sala de arbitros, enfermaria, depdsito e churrasqueira. O local ¢ utilizado para os trei-
namentos de todas as categorias das selecdes brasileiras masculinas e femininas, jogos ofi-
ciais e partidas amistosas, além de clinicas e workshops, recepgao de delegacdes estrangei-

ras, campeonatos de categorias de base e, ainda, realiza¢do de projetos sociais.

A Delloite*, organizagdo 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 informagdes importantes para a analise situacional da modalidade no Brasil, inclu-
sive apontando que o rugbi era o esporte menos conhecido, mas que juntamente com o rig-
bi com as Artes Marciais Mistas — MMA sdo apontados como os esportes que mais irdo
crescer nos proximos anos. O rugbi porque voltara nas Olimpiadas de 2016, no Rio de Ja-
neiro, a integrar o quadro de modalidades oficiais da competicdo — fato que ndo acontece
desde 1928; ¢ 0 MMA pelo grande apelo e envolvimento dos veiculos de comunicagio na
divulgacdo do Ultimate Fighting Championship — UFC, que desde 2011 passou a ser exibi-
do também em TV aberta no Brasil pela Rede Globo.

4 Disponivel em: http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
brazil/Local%20Assets/Documents/Estudos%20e%20pesquisas/PesquisaMuitoAlemFutebol.pdf
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Em 2011 foi veiculado um novo filme publicitario da parceria Topper/CBRu onde ¢

. . . . 5 ..
apresentada a primeira “Maria chuteira” ~ do esporte, a Karen Cristina, destacando a nova
fase da modalidade esportiva e o seu crescimento. O humor ¢ utilizado novamente, ja que a
“Maria Chuteira” pronuncia a frase “Eu sempre adorei o rdbigui”, causando espanto do

personagem principal, ja utilizado nos filmes anteriores.

Com a proposta de criar um elemento de identificagdo para selegdo brasileira de
rugbi, em 2012 foi finalizado o processo de escolha, sendo eleito o simbolo “Os Tupis”. A
proposta € vincular o esporte a adjetivos como virtude, forga, coragem, respeito e humilda-

de, valores que sao disseminados pela modalidade.

A CBRU (2012) realizou projetos de desenvolvimento do esporte via Lei de Incen-
tivo ao Esporte com apoio do Grupo CCR, bem como uma competi¢ao nacional de selegdes
infanto-juvenis com patrocinio da Cultura Inglesa. A Entidade implementou ainda um pro-
grama de alto rendimento, que ganhou dois aliados de peso: o Crusaders (uma das princi-
pais equipes do ragbi mundial) e a Federacao de Rugby Canterbury, ambos da Nova Zelan-
dia. Trata-se do time mais vitorioso da historia 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 selegdo da Nova Zelandia). Os neozelandeses comandardo as sele-
¢Oes nacionais, no minimo, até¢ 2017. Os atletas ja sentiram grande impacto na mudanca de

treinamento, ficando impressionados com a experiéncia da comissdo técnica neozelandesa.

Em 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 acdes no
Quiosque Globo Rio. O evento contou com uma estrutura inflavel, com demonstragao de
jogos entre clubes de rigbi do estado e de projetos sociais da cidade, e também com a parti-
cipagdo do publico presente. 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.

A Confederagao vem utilizando diversas ferramentas de comunicagdo, ligadas as
midias interativas, entre elas a Newsletter Brasil Rugby, enviada por e-mail aos interessados

pelo esporte através de um cadastro realizado no site da Confederacdo e também aos veicu-

> 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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los de comunicacao. Segundo Morgan; Summers (2008, p. 237), a internet permite custo-
mizar a oferta a seus publicos e direcionar-se a pessoas interessadas sem intermediarios. A
internet revolucionou também a forma como os publicos processam informagdes esportivas,
pois trouxe a facilidade do acesso constante aos dados dos jogos, estatisticas e replay de

jogadas. A Figura 1 apresenta parte da Newsletter Brasil Rugby do més de Junho de 2013.

Rugby R

Conf. Brasileira de Rugby. N° XXIV, Junho dc 2013
(CBRU)

Figura 1. Newsletter- Junho de 2013.
Fonte: Rugby Report: Conf. Brasileira de Rugby. N° XXIV
Adaptado pela autora. E-mail Pessoal (2013)

O ragbi hoje cresceu muito dentro do contexto da internet: sdo diversos sites e
blogs, como o blog “Rugby Clube™, que esta vinculado ao site do Globo Esporte ¢ apresen-
ta noticias da modalidade, o “Portal do Rugby™’, site que divulga informagdes sobre o es-
porte e campeonatos. Ha também tem muitos blogs e sites amadores, como “Rugby Femini-
no Brasil™®, que apresenta informagdes do rugbi, em especial da selegdo feminina, de clubes

”9, do Clube Corinthians, que montou um time de rugbi e de

como o site “Loucos por Rughy
federacdes, envolvidas com a modalidade, apresentando a historia do esporte, os seus valo-
res, bem como as informagdes do processo de transformacao de sua gestdo no pais. A Top-

per aproveitando também o bom momento langou um blog denominado “Mundo do

% Disponivel em:< http://globoesporte.globo.com/outros-esportes/rugby-clube/platb/>.
7 Disponivel em: < http://www.portaldorugby.com.br/>.

¥ Disponivel em: <http:/rugbyfemininobrasil.com/>.
? Disponivel em: <http://www.loucosporrugby.com/>.
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Rugby ", que esta dentro do site oficial da marca, onde disponibiliza diversas informacdes

do esporte e comercializa os produtos da linha rugbi.

Para Henry Jenkis (2008, p. 27), vivencia-se, hoje, a cultura da convergéncia em que
a midia corporativa e alternativa se cruzam; e¢ o poder do produtor de midia ¢ o do consu-
midor interagem de maneiras imprevisiveis. Nesse sentido, as organizagdes esportivas pre-
cisam ficar atentas as vantagens e desvantagens que a tecnologia impde, pois hoje o consu-
midor também produz mensagens e informagdes relacionadas a modalidade esportiva, ao
time de preferéncia ou adversario, as celebridades esportivas bem como aos produtos utili-
zados.

A Confederagao desde o inicio do planejamento tem investido na comunicagao atra-
vés dos meios digitais, onde sdo realizadas atualiza¢des didrias das noticias relacionadas ao
esporte, em especial as selecdes brasileiras; t€ém ainda dicas e documentos para a formagao
de clubes de rugbi, Calendarios dos Campeonatos e Torneios, agendas dos treinamentos
realizados, os videos da campanha publicitaria e diversos outros materiais relacionados com
o esporte, em especial muito contetidos com detalhamento das agdes que estdo sendo reali-
zadas pela entidade para gestdo e crescimento da modalidade esportiva.

Em 2011 a Entidade langou uma campanha na rede para chegar a ter 15.000 assi-
nantes, posto que, na época, era o total de seguidores da pagina do rugbi do Chile. No inicio
da gestao 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 2013, sendo que hoje a rede social ¢ canal mais utilizado pela entidade para dissemi-

nar informagdes se relacionar com o publico. (Figura 2).

Aos 20 mil seguidores
Muito Obrigado!

Esperamos que, agorg, o rugby esteja
ainda mais presente & sua volta e
possamos juntos mostrar porque &€ um
esporte tdo popular no mundo e
porque serd tdo grande no Brasil.

Figura 2. Cartdo Comemorativa 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.

' Disponivel em: <http://www.topper.com.br/mundo-rugby/>.
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No cartdo comemorativo consta o novo slogan que a Confederagao Brasileira de
Rugby vem utilizando; “O impossivel ja estd acontecendo”, o qual faz alusdo ao crescimen-

to do esporte no pais, através de uma gestdo moderna.

Com o apoio das Entidades, juntamente com o planejamento estratégico elaborado
pela CBRu o rigbi, vem realizando diversas a¢des visando melhorar o desempenho da sele-
¢do, conquistar novos praticantes e apoiadores, e para isso conta hoje com varios contratos
de patrocinadores de longo prazo — até 2016, sendo que até junho de 2013 a entidade conta-

va com 17 patrocinadores, conforme Figura 3.

PATROCINADORES E PARCEIROS

Main Sponsor Major Sponsors

> x D
Bradesco  'OPPET  Heineken JAC
Official Sponsors

@ Apar OIWG YSpm Brooied e GUTAREK

Official Suppliers & Supporters

a Esnmi Deloitte. Cremer d

travel ace JExperts

Figura 3. Patrocinadores e Parceiros da CBRu - 2013
Fonte: Disponivel em: < http://www.brasilrugby.com.br/> Acesso em: 17 jun. 2013.

Para Rocco Junior (2012, p. 23), “a utilizacdo estratégica do patrocinio esportivo
colabora para que a empresa adquira ¢ mantenha uma boa reputagdo, funcionando, assim,
como uma agao consistente de relacdes publicas”. Segundo Confederagao, o mercado do
marketing esportivo nacional ja v€ o rigbi como uma alternativa s6lida. De acordo com
entrevista com Sami Arap Sobrinho, Presidente da CBRu'', 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 res-
ponsabilidade. Estamos trabalhando com as melhores pessoas e institui-
¢oes, visando a assegurar a elaboracdo e execucdo de um planejamento de
longo prazo através do qual o rugby evolua e perpetue-se no Brasil. Ago-
ra, basta dar tempo ao tempo. Paciéncia, sinergia e responsabilidade: esses
sdo os pilares de nosso trabalho (SAMIR ARAP, 2013).

! Disponivel em:
<http://www.ahebrasil.com.br/noticias/2013/03/12/rugby/cbft+perde+de+goleada+parata+confederacao+de+r
ugby+na+quantidade+de+tpatrocinadores.html>. Acesso em: 18 maio 2013.



http://www.brasilrugby.com.br/
http://www.ahebrasil.com.br/noticias/2013/03/12/rugby/cbf+perde+de+goleada+para+a+confederacao+de+rugby+na+quantidade+de+patrocinadores.html
http://www.ahebrasil.com.br/noticias/2013/03/12/rugby/cbf+perde+de+goleada+para+a+confederacao+de+rugby+na+quantidade+de+patrocinadores.html
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Segundo a Revista Istoé¢ 2016 (2013), as receitas da Confederagdao duplicaram, sain-
do de 3 milhdes em 2011, para 6 milhdes em 2012, e até abril de 2013, j& foram arrecada-
dos 12 milhdes. Os recursos sao oriundos de: 40% do Ministério do Esporte, 20% dos Pa-
trocinadores, 20% do Comité Olimpico Brasileiro, 18% dos Incentivos Fiscais ¢ 2% da
IRB. No Brasil a lider em valores e quantidade de patrocinadores ¢ a Confederacao Brasi-
leira de Futebol (CBF) que conta com 12 cotas diretas, porém ha que se destacar que o fu-
tebol ¢ modalidade com o maior espago dos meios de comunicagdo, ja que ¢ maior modali-

dade esportiva no pais.

De acordo com Morgan; Summers (2008), utilizar o marketing esportivo ndo ¢ um
processo simples, apesar de, nos Ultimos anos, ter conquistado grande espago no mercado
empresarial; € complexo, pois envolve pessoas, jogadores, clubes, investidores e torcedores.
Outro elemento importante sdo os meios de comunicagdo vistos como agentes do esporte,
pois sdo 0s responsaveis em transmitir a mensagem para os consumidores, clientes ou tor-
cedores. Neste momento esta crescendo o interesse dos veiculos de comunicagdo pelo rag-
bi, mas na maioria em publica¢des segmentadas ou de midias interativas.

A gestao da entidade segue um modelo que se assemelha a uma empresa listada na
Bolsa de Valores. Conta com um presidente, Sami Arap, um vice € um Conselho de admi-
nistracdo com 11 integrantes, sendo que cinco deles sdo independentes, ou seja, empresarios
de diversos ramos como a ex-jogadora de basquete Magic Paula. Outros cinco membros
fazem parte de clubes e federagdes e o ultimo € o Presidente do Conselho, Eduardo Mufa-
rej, socio do fundo de investimento Tarpon. Os integrantes do Conselho ndo podem ser elei-
tos por mais de dois mandatos e ndo possuem remuneragdo. Conta com uma estrutura ad-
ministrativa 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 Arbitra-
gem. (CBRu, 2013). A Diretoria de Projetos envolve a Gestao de Marketing e Comunica-
cdo, Gestdao de Torneios e Eventos e as areas Administrativa, de Compras e Prestacdo de
Contas; ja a Diretoria Técnica ¢ responsavel pela Gestdo das Selecdes Masculinas das Mo-
dalidade Rugbi 15 (Union) e 7 (Seven), da Selecdo Feminina, da Categoria de Base e do
Desenvolvimento do esporte; e por tltimo uma Diretoria de Arbitragem, cujo foco ¢ a Ges-

tdo de Desenvolvimento.

O RUGBI BRASILEIRO NA TELEVISAO
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Em 2010, a equipe masculina brasileira de Rugby Seven derrotou, pela primeira vez
na histéria, a equipe Argentina no Campeonato Sul-Americano de Rugby Seven e conseguiu
a classificagdo 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 riigbi, com a parti-
cipacgdo da sele¢ao nacional teve jogos transmitidos ao vivo pela Sportv (canal de assinatu-
ra). E preciso destacar que a ESPN Brasil desde 1999 transmite jogos internacionais de riig-
bi, inicialmente em forma de VT, e partir de 2005 ao vivo, na Copa Europeia de Rugby —
Copa Heineken. Em 2007 a ESPN transmitiu também pela primeira vez para o Brasil a Co-
pa do Mundo de Rugby. Mas até 2010, nenhum jogo da selecdo brasileira de ragbi havia
sido transmitido por um canal de televisao para o Brasil.

Ja em 2011, houve um crescimento no interesse dos canais televisivos pela trans-
missdo de partidas da Selecdo Brasileira de Rugby, sendo que a Sportv transmitiu partidas
ao vivo do Torneio Sul-Americano e do Campeonato Brasileiro de Rugby Sevens, e as semi-
finais e finais do Super 10 — Campeonato Brasileiro na modalidade de 15 jogadores. Ja a
Record News exibiu em outubro os Jogos Pan-Americanos de Guadalajara, sendo que as
partidas da sele¢do brasileira masculina de rugbi foram transmitidas, dividindo o espago
com outros esportes, como o basquete e a maratona. Ainda neste ano a Band Sport, foi res-
ponsavel em transmitir o torneio com a participagdo da Selecdo Feminina de Sevens; na
primeira etapa do Circuito Mundial denominada Emirates Airlines Dubai Rugby Sevens. E
também da primeira competicdo da Sele¢do de XV masculina em um torneio internacional
fora da América do Sul, que foi convidada para participar do Emirates Airlines Cup Of Na-
tions, a emissora transmitiu os jogos ao vivo de Dubai.

A transmissao pela Sportv ao vivo das semifinais e finais do campeonato Super 10
de 2011 — Campeonato Brasileiro de Rugbi, disputado pelas dez melhores equipes de rugbi
do Brasil foi muito comentada. Ja que a partida final contou com o Television Match Olffici-
al — (TMO), recurso utilizado em partidas internacionais, permitindo que lances polémicos
sejam conferidos em video. H4 um arbitro de video, que fica na cabina de transmissao com
um monitor a sua disposicao para auxiliar o arbitro principal em campo no caso de davida
de try ou de alguma jogada das equipes. Outro recurso utilizado na modalidade esportiva no
mundo inteiro e adotado nas transmissdes do rigbi no Brasil é o microfone aberto em que

todos os jogadores ¢ a torcida podem ouvir o que ¢ falado pelo arbitro principal. Segundo

10



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

dados da SporTV'?, “a final teve uma média de 100 mil televisores ligados por minuto e o
numero estimado da audiéncia foi de um milhdo de televisores, que foram conferir o duelo
final do Super 10”.  De acordo com Dados da Informidia", o ragbi apresentou um cres-
cimento em torno de 50% de exposicao do esporte na midia de 2010 para 2011. A Figura 4
mostra os dados da Confederacdo apresentado durante o evento Troféu Brasil Rugby 2012,

premiacao anual realizada pela Entidade em fevereiro de 2011.

World

Amistoso Emirates Projegdo
Consur g Pan- Brasil Seven
Brasil x - Super10 = Cup 2012:
Sevens Edinburzh Americano N i Sevens Series W
Fevereiro Tinho Outubro oradb Dezembro Dubar - b Aumentar
; ezembro s
8 jogos 2 6 jogos 3 jogos 5 jogos Dezembro exposigio
1BEQs: 3jogos 3 jogos em 100%

RECORD

Figura 4. CBRu — Rugby brasileiro na Televisao
Fonte: Disponivel em:<http://gambiware.com/rugbynews/material/CBRu_2012.pdf>.
Acesso em: 18 jun. 2013.

Em 2012 a CBRu assinou um contrato com a Sportv filiada da Rede Globo até 2016,
firmando um acordo para a transmissdao de jogos do Campeonato Brasileiro — Super 10,
Campeonato Nacional na modalidade sevens, amistosos e eventos da seleg@o brasileira. De
acordo com monitoramento realizado pela Informidia para a CBRu em 2012, o ragbi au-
mentou sua exposi¢do no meio televisivo para 75 horas ao longo do ano, sendo que 31 par-
tidas foram transmitidas (ao vivo/VT). Setembro foi o més de maior exposi¢cdo, com logo
apos as Olimpiadas, na final do Campeonato Brasileiro de Rugby e quando a equipe mascu-
lina sub-18 foi campead invicta do Sul-Americano, sendo cerca de 36 horas de TV. Os par-
ceiros e patrocinadores da modalidade tiveram 27 horas de exposicao em TV, sendo que as
marcas Topper, Bradesco e Heineken lideram o nimero de aparigdes (ESPN, 2013). A exi-
bicdo dos jogos de rugbi pela televisdo, mesmo que na TV fechada, ¢ favoravel para a mo-
dalidade e patrocinadores, pois o publico presente nos estddios nos campeonatos € pequeno

em comparacdo com o poder de divulgacdo do meio televisivo.

2 Disponivel em: <http://topper.com.br/blog/rugby/o-primeiro-milhao-de-expectadores-do-rugby/>.
3 Empresa que realiza pesquisas na area do esporte.
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REFLEXOES FINAIS

No inicio do planejamento a parceria da CBRu com a Topper utilizou o cémico a-
través do humor autodepreciativo na sua comunicagio para apresentar o rugbi a populagdo
brasileira. Para Bergson (2007, p. 3), um sintoma muito importante para a compreensao do
comico, ¢ a insensibilidade, pois a comicidade s6 produzird comogao se cair em uma super-
ficie 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, ¢ a indiferenca € o seu meio natural, onde a comicidade encontra oportuni-
dade. Se o individuo tiver uma ligacdo de sentimentos ou simpatia com o risivel, dificil-
mente a comicidade serd plena; € preciso que o humano esteja naquele momento insensivel
a causa risivel. Para produzir efeito pleno, a comicidade precisa de uma “anestesia momen-
tanea do coragdo”, ela ¢ dirigida a inteligéncia pura e ndo aos sentimentos humanos. Assim
ao rir de si mesmo, o rugbi encontrou uma oportunidade, ja que para a maioria da popula-
¢do, trata-se de um esporte indiferente. Ja muitos envolvidos com o esporte em especial os
jogadores, tiveram receios, ja que possuem um envolvimento com a causa.

Com o lancamento dos filmes publicitarios durante a Copa do Mundo de Futebol de
2010, usar o humor como a estratégia para atrair a atencdo para o rugbi se justifica, ainda
mais pela inexpressividade do esporte no pais. Mas por outro lado parece um contra senso,
ja que a Confederacao desde o inicio tem apresentado um trabalho sério para promover va-
lores fundamentais da modalidade como: espirito de equipe, respeito pelo individuo, disci-
plina, amizade, companheirismo, cultura pela paz e integracao social.

Outro ponto esta relacionado ao filme publicitario Maria Chuteira, que brinca pelo
fato do esporte estar atraindo novos fas, seguidores e pessoas interesseiras. O filme reforga
uma postura machista. Anteriormente destacam a existéncia do ragbi apesar de ser pouco
jogado e conhecido no Brasil, agora ddo énfase como se ao vencer um jogo contra a Argen-
tina fosse desencadear um grande interesse por parte das mulheres interesseiras, evidenci-
ando ainda que ragbi ndo ¢ uma palavra facil de ser pronunciada, em especial por aqueles
que nao tém facilidade com o inglés, o que confirma o esporte como elitista.

A Selegao Brasileira Feminina em 2012 tornou-se octacampead no Sul-Americano de
Rugby Sevens. Portanto a modalidade ja possuia um time feminino competitivo antes do
inicio do planejamento da CBRu, ao apresentar a primeira Maria Chuteira do rtgbi brasilei-
ro, a modalidade se mostra machista, ¢ o humor autodepreciativo foi transferido para as

mulheres tidas como interesseiras, que mal sabem pronunciar o nome do esporte. A men-
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sagem machista pode corroborar com o senso comum, que o ragbi € um esporte de jogadas
violentas, que vai contra os valores pregados pela Confederagao.

O publico do esporte ainda hoje ¢ majoritariamente a 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 os seus pais. Diversos projetos sociais estao
sendo realizados, assim como parcerias para inclusao da modalidade nas praticas de educa-
¢do fisica nas escolas. Porém as ac¢des ainda sdo pontuais, se levarmos em conta a grandio-
sidade territorial e de municipios do Brasil, sera preciso um trabalho amplo nacional de
engajamento das criangas para a pratica do ragbi.

Outro ponto importante nas reflexdes € a aproximacao do ragbi com futebol. Para
DaMatta (1982 p. 29), o futebol “¢ um objeto social complexo e que pode ser socialmente
apropriado de varios modos em diferentes sociedades.” Para o autor o futebol, de todos os
esportes, ¢ a dimensdo mais publica, acessivel e universalizada que deu a nds, brasileiros,
orgulho do Brasil. Como o futebol ¢ o esporte de maior ascensao nacional, criar um vinculo
para ragbi pode trazer a nogdo de pertencimento, mas por outro lado pode dificultar a cons-
tru¢ao de uma identidade propria para o esporte, de identificagdo com publico brasileiro.

Em relagdo ao simbolo eleito “Os Tupis”, a CBRu, vem utilizando nas suas comuni-
cagOes internas e externas, assim como nas midia sociais, de uma forma adaptada sendo que
a selecao masculina e feminina sao chamados de “Tupis” e guerreiros, mas ainda nao possui
produtos licenciados sendo comercializados com a marca. Assim o simbolo esta restrito ao
conhecimento do publico que de certa forma j& possui uma ligacdo com a modalidade. O
rugbi precisa encontrar formas de comunicagdo adequadas para despertar a atencdo e atrair
novos atletas e torcedores para um esporte que nao apresenta, at€¢ o momento, elementos
nacionalistas, exceto as cores do escudo e do uniforme. Buscar esse elemento com “Tupis”
pode ter uma dificuldade j4 que no Brasil a populagdo ndo possui identificagdo com os gru-
pos tribais que habitavam o pais na época do descobrimento.

Em substitui¢ao ao slogan inicial “Rugby. Isso ainda vai ser grande no Brasil”, lan-
c¢ado em 2010, a CBRu atualmente utiliza um novo posicionamento “O impossivel estd a-
contecendo”, demonstrando o crescimento da modalidade. Para Sampaio (2002, p. 39), “o
posicionamento nio pode ser um exercicio de brilho estratégico feito nos escritorios de al-
tos executivos e de seus consultores, tem que atender as realidades das ruas e vielas do mer-
cado”. Com essa visdo, o slogan inicial refletia muito mais o posicionamento desejado pelo

rugbi no Brasil, assim como o trabalho que esta sendo realizado para o crescimento da mo-
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dalidade. Despertava uma curiosidade no telespectador, era quase um convite para que as
pessoas conhecessem o esporte, contribuindo com o crescimento do esporte. J4 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 estd longe de ser um dos esporte mais
popular no pais, ndo basta ter pessoas falando, € preciso conquistar novos praticantes, fas e
parceiros; o que envolve muito trabalho de base, de infraestrutura, de dissemina¢do da mo-
dalidade. Assim o slogan atual se mostra mais entusiasta com as conquistas da Confedera-
¢do, do que realmente a realidade da modalidade para os jogadores, clubes e federagdes. Ja
que maioria tem dificuldades com a falta de infraestrutura, de recursos e de reconhecimen-
to, ja que a rugbi ainda continua desconhecido. As estratégias comunicacionais e de disse-
minac¢do fora das midias sociais se mostram mais presentes no eixo Rio-Sao Paulo, portanto
o rugbi ainda esta longe de ser grande.

Desde o inicio a Confederagao apresentou um planejamento estratégico, com objeti-
vos ¢ metas para a modalidade no Brasil, demonstrando que a gestdo esportiva do rugbi se
tornou profissional. Porém no caso dos jogadores, a maioria ainda sdo amadores; ndo rece-
bem saléarios. Para Fernando Portugal, capitdo da selecdo brasileira o ragbi brasileiro deixou
de ser “um hobby amador para ser um amador de luxo”, pois antes tiravam dinheiro do pro-
prio bolso, porém agora, ha uniformes, condi¢des de treino e viagens custeadas para compe-
tigdes, mas nio recebem nenhuma ajuda financeira (REVISTA ISTOE 2016, 2013).

Ainda de acordo com a Revista Isto¢ 2016 (2013), o desejo de viver do rigbi, ja esta
presente na vida dos jogadores brasileiros, e a Confederacdo comegou em margo de 2013, a
dar os primeiros passos para tornar realidade. Montou uma sele¢do feminina permanente de
12 jogadoras com remuneragao que chegam até a R$ 2,5 mil, por més, mas a opgdo de mo-
radia (Casa do Rugby) e da Bolsa Atleta pago pelo governo federal. Porém estd longe para o
jogador de rugbi ser considerado profissional, mesmo porque hd ainda um temor de que se
perca a esséncia da modalidade, a partir do momento que os jogadores se tornem assalaria-
dos, ja que na visdao dos envolvidos o rigbi € uma paixdo. Mas para que o pais tenha um
equipe competitiva e alta performance, assim como uma categoria de base para reposi¢ao
dos jogadores, essa questdo ¢ essencial, ja que atualmente os jogadores dividem o tempo
entre o trabalho profissional e os treinamentos.

Em relagdo a transmissao dos jogos de rugbi brasileiro na televisao, ¢ notdrio que o

esporte vem em um crescimento em nimeros de horas. Com a entrada das TVs, acredita-se
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que ela pode contribuir para a massificagdo do esporte e consequentemente atrair novas
empresas e recursos financeiros para o desenvolvimento da Confederacdo, Federagdes, li-
gas, clubes e outros. Porém, estamos praticamente ha trés anos das Olimpiadas do Rio de
Janeiro, e a modalidade esté restrita a canais de TV por assinatura. A televisao ¢ um feno-
meno mididtico na contemporaneidade, e o seu papel na difusdo coletiva do esporte ¢ enor-
me, portanto a transmissao de jogos em canais de televisdo aberta ¢ essencial para tornar a
modalidade conhecida no pais e seria extremamente importante que isso acontecesse antes
dos Jogos Olimpicos de 2016. Pois apds os jogos dependendo dos resultados das selegdes
nacionais de rigbi, podera ocorrer um esvaziamento de oportunidade, de patrocinadores e

de interesse dos veiculos de comunicagdo para a modalidade esportiva.
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