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A VEICULA(;AO DE MARCAS E PATROCINADORES NO FUTEBOL
DURANTE A OLIMPIADA DE 2008 EM SITES DE NOTICIAS

Marcia Morel
Doiara Silva dos Santos

RESUMO

Atualmente a internet vem se consolidando como o rdeios de comunicagéo e

informac&o mais utilizados na sociedade contempgara@s principais sites de noticias
do pais preparam o seu conteldo agregando um lay@ente e funcional com o uso

cada vez maior de recursos multimidia. Desse moestudo investigou quais marcas
que aparecem associadas a selecao brasileira maseufeminina de futebol e as

estratégias utilizadas pelos sites de noticias pareular essas marcas durante a
Olimpiada de 2008. Os sites de noticias se esamtaom informagdes em tempo real,
diversas imagens, interatividade e versédo on-len@ihais impressos.

Palavras-chave: Sites de Noticias. Olimpiadasbeutdasculino. Futebol Feminino.

ABSTRACT

The internet has been consolidated as one of tis¢ used ways of communication and
information in the contemporary society. The maiassof news in the country prepare
their content joining an atractive and functionaldut with the growthy use of
multimedia resources. Thus, the study investigateath spots appear associated with
the brazilian male and female soccer teams antegies used by the sites of news to
diffuse these spots during the Olympics of 2008e Tites of news structured
themselves with information in real time, sevenalages, interactivity and online
versions of printed newspapers.

Key words: Sites of News. Olympics. Male SoccemEBlke soccer.

RESUMEN

La Internet viene se consolidando como un medigafaunicacién y informacion de
uso mas frecuente en la sociedad contemporanegrimaspales sitios de noticias del
pais prepararasu contenido afiadiendo un atractivo y funcionatfitiscon el aumento
del uso de los recursos multimedia. Asi, el estudiestigé cuales marcas que aparecen
vinculadas a la seleccidon brasilefia de fatbol nlamxly femenino y las estrategias
utilizadas por sitios de noticias al servicio deagsnarcas durante los Juegos Olimpicos
de 2008. Los sitios de noticias estan estructuradoslas fuentes de informacion en
tiempo real, varias imagenes, interactividad y igéersen linea de los periddicos
impresos.

Palavras-clave: Sitios de Noticias. Juegos OlingpicButbol Masculino. Futbol
Feminino.



INTRODUCAO

A cada ciclo de quatro anos as Olimpiadas despeuta interesse recorrente
sobre o fendbmeno esportivo. A consolidacdo com@comtecimento mundial em torno
do ideal olimpico de superacdo por meio do espi@ne sido acompanhado pelas
diversas midias. Nesse sentido, optamos por imast material de divulgacédo da
Agéncia Infoglobo esites de noticias na internet durante o periodo de Qulbde a 18
de setembro de 2008, época que precedeu as Olaspdd Pequim, durante a sua
realizacdo e apds a mesma.

Utilizamos como perspectiva metodolégica a Analge Conteudo (AC),
entretanto para acompanhamento e posterior ardiselados elaboramos uma Ficha
de Observacdo (FO) contendo cinco itens, a sabgrEgportes; (2) Patrocinadores
veiculados; (3) Reportagens relevantes; (4) Dedurile fotos; e (5) Comentarios sobre
0 ambiente virtual. Antes da utilizagéo da FO, rfips uma testagem e ambientagao
para posterior refinamento do instrumento.

A insercdo na internet ocorreu trés vezes por s@meom no minimo trinta
minutos em cadaite. A escolha dos sites de noticias “O Globo Onliee"Extra
Online” foi devido a Infoglobb oferecer no seu material publicitario para possive
patrocinadores a ‘garantia’ de grande visibilidadgatégica, atingindo 4,8 milhdes de
leitores.

A visibilidade que o futebol de campo despertdBrasil em boa parte é devido
a outra competicdo, a Copa do Mundo. Detentor miendiitulos mundiais e a memoéria
historica do futebol arte no futebol masculinoglegéo brasileira ndo possui a mesma
tradicdo em competicbes olimpicas. Apesar de sgratinho feio” da Confederacao
Brasileira de Futebol, o futebol feminino, quasmpgee na sombra do masculino e com
poucos investimentos, vem se destacando desdenspi@iia de Atlanta (1996) e
Sydney (2000) ficando entre as quatro equipesifiaal na sequéncia conquistou o
segundo lugar em Atenas (2004) e primeiro lugaPao de Santo Domingo (2003) e do
Rio de janeiro (2007).

Mesmo com pouco prestigio nas Olimpiadas em rela@ds leitores e
internautas, o futebol masculino convocou jogaddeesiestaque da selecéo principal
com a promessa do primeiro titulo olimpico. Quase direcdo oposta, as midias
anunciavam o futebol feminino como provavel meddhe finalista da competicdo sob
o comando da melhor jogadora do mundo (2006/2@0Gasileira Marta.

CARACTERISTICAS DOSSTESDE NOTICIAS

A cobertura olimpica e o atual esporte competigstéio totalmente imbricados,
0 que significa para os meios de comunicacdo uneddo adequado e valioso, uma
programacao atraente, diferenciada, ou um ambiemntsal (LOVISOLO, 1999). Nesta
tessitura a mensagem publicitaria veicula um mudeal, perfeito e completo na esfera
midiatica (CARVALHO, 2000).

Os sites de noticias criam um ambiente préprio, diferentmm credibilidade
junto aos usuarios a partir de um panorama ordeealsejado. Este ambiente especial

! Assim chamada a cobertura que teve como ponte &owhido dos mais expressivos veiculos de
comunicacao do pais — os jornais O Globo, Extréaedde Sao Paulo e os sites de noticias O Globo
Online e Extra Online.

2 Fonte: Marplan, 2° trimestre de 2007 (wipg0s.com.b+ The Media, Content and Technology
Research Specialists).
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constituiu uma interatividade ampla utilizando &extura de jogos e provas em tempo
real, atualizacdo do quadro de medalhas, curiosgjadedalhistas, infograficddogs,
entrevistas com audio, depoimentos com videosythide, slide show com sequéncia
de fotos, hews alert’®, fotogaleria da competicdo, enquetes, comentédosternauta,
versaoon line do jornal impressdinks, ‘e-mail olimpico®.

Essa interatividade nos leva ao que Zylberberg 32@053) conota em seu
estudo sobre a Internet, de que “As grandes jogaddgitos herdicos, os recordes, sdo
valorizados por equipamentos, roupas, cores, fenbandeiras, lagrimas derramadas,
sorrisos, gestos de gloria ou desespero, a exal@dgdonquista suada ou a chegada
tardia por milésimos de segundo [...]", 0 que lmsiente consistiu na cobertura dos
jogos em tempo real, a busca do ideal olimpicouperscédo por meio do esporte, de
feitio plastico, parecendo de certa forma ‘encehgdoa a construgdo do imaginario
esportivo.

Este ambiente especial torna-se préximo do quesaces em outrastes, nao
necessariamente como pesquisadores s@s de informacdo, mas de vendas,
entretenimento, conhecimento e de exploracdo pum@meuriosa, pois apresenta as
mesmas caracteristicas de interatividade que d¢ansta no “Globo Online” e “Extra
Online”.

VEICULACAO DE MARCAS

Ossites Globo Online e Extra Online criaram uma série ¢filea estratégias para
marcar a cobertura das Olimpiadas ao longo do ar®®@d3 com uma marca adaptada a
cada uma das midias, que esteve presente em tedagdas na internet antes (1),
durante (2) e depois dos jogos (3).

Respectivamente, (1)soiperbanner randéomico no ambiente, logomarca em selo
randdémico no ambiente, logomarcasuperbanner randémico divulgando o ambiente,
nahome e na editoria de esportes; &jperbanner randémico no ambiente, logomarca
em selo randémico no ambiente, logomarcasuperbanner randémico divulgando o
ambiente, ndome e na editoria de esportes, logomarca em acdes amews letter, 0
news alert e nos infograficos; (3) o ambiente das acdes ianésrpermanecendo no ar
até o dia 30/09/2008.

Dessa forma, observamos que a consolidacdo doudunteossites de noticias
seguiu uma ordem evolutiva de informacdes. Proaaraveicular patrocinadores e
marcas cristalizadas no mercado, dispostas a assmsultados e perspectivas de
possiveis medalhas na mensagem persuasiva puidiciédb receptor ideal da
informagao.

Conforme os Quadros 1, 2 e 3 a analise torna-se térale quando séo lancadas
as informacdes de mercado para ratificar a abramgéa Infoglobo.

Quadro 1 — Informacgdes de Mercado do jornal impréssslobo.

No Globo vocé fala com 1.514.000 pessoas
O mais lido entre os formadores de opinido no Rio
» Leitores com alto poder de consumo, 76% nas classes

® Espécie de minuto olimpico, onde minuto a minusite alimentava informagdes diversas sobre as
Olimpiadas.
* O internauta cadastrado recebia Uxeavs letter especial com um resumo do site.
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* Possui 374.490 exemplares aos domingos e 256.870 no
dias Uteis
* O Jornal com a maior circulagdo, no Rio
* O Jornal com maior circulagdo aos domingos, noiBra
» 1 milh&o de leitores possuem interesse em esporte
» 818 mil costumam praticar esportes
Fonte: O Globo e Extra — Ipsos Marplai 2m/07 — Mercado RJ.

°A

Quadro 2 — Informacgdes de Mercado do jornal impré&sdra.

No Extra vocé fala com 3.213.000 pessoas
O Jornal com maior numero de leitores, no Brasil
* 76% dos leitores pertencem as classes B e C
* Possui 370.496 exemplares aos domingos e 239.456 no
dias uteis
* 2,1 milhdes de leitores possuem interesse em esport
» 2,2 milhdes costumam praticar esportes
Fonte: O Globo e Extra — Ipsos Marplai 2m/07 — Mercado RJ.

Quadro 3 — Informacgdes de Mercadostte Globo Online.

No Globo OnLine vocé fala com 363.000 pessoas
Visibilidade nacional

» Stede jornal mais lido no Rio e SP

* Leitores com alto poder de consumo, 91% nas classes

eB

» 3,2 milhdes de pessoas cadastradas

* Media de Page views nos dias uteis € de 3,5 milhdes

» 286 mil leitores possuem interesse em esporte

» 313 mil costumam praticar esportes

Fonte: Globo OnLine — Web Trends julho/07.

Podemos observar com a analise do conteudo dakogugue o alcance e a
credibilidade da Infoglobo cobrem as classes ACE D. Existe uma maior énfase na
classe A e B por ser considerado, em sua granderimafleitores de alto poder
aquisitivo e formadores de opinido”, o que é refdo;pela empresa.

Este diferencial foi acompanhado dois anos anteswn correspondente para
as distintas midias ligadas a Infoglobo, e a pdsijaneiro de 2008 com uma coluna
semanal do correspondehtgie enviava informacées do pais-sede das Olimgiada

Por meio desse acontecimento mundial contando cov@arsds midias, o
patrocinador encontrou um ambiente atrativo parai@ulacdo da sua marca ao utilizar
anuncios balizados por imagens e retéricas esitatgle um momento muito

® Gilberto Scofield.
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aguardado pela sociedade. Se a primeira funcdoadean@ particularizar o produto; a
segunda seria mobilizar conotacdes afetivas, reslona linguagem de consumo e a
apresentacao (CARVALHO, 2000).

Encontramos nosites de noticias pesquisados a veiculagdo dos patdmies e
suas marcas com a imagem de idolos do esportdéeb@s analogias com o sucesso,
superacao e jogos olimpicos. O destaque da Goldess @ra o ginasta Diego Hypalito
se sustentando nas argolas com os dizeres: “Assigtdédica da Delegacao Brasileira
nos Jogos Olimpicos de Pequim; Gracas a GoldensCtoscer virou modalidade
olimpica”. No Bradesco, o nadador Thiago Pereirareépa com o texto: “Para ser
completo um banco precisa se superar todos osRliadesco Completo como o maior
evento esportivo do mundo”.

A Wolksvagem, o Ponto Frio, a Oi e a Univercidad& nassociavam
diretamente a imagem de um atleta a sua marca,todaso conteudo daome. A
Univercidade apresentava o texto da seguinte fofireste de acesso direto todos os
sabados, as 9h; Venha para a Univercidade! A frdmtseu tempo; O sucesso perto de
vocé; Sempre uma unidade perto de vocé”. O Pombddirmais sucinto na linguagem:
“Tecnoshow, ofertas de ultima geracéo; Clique ewagte; PontoFrio.Com”.

Nos doissites de noticias investigados aparecem outras propagandculadas
a agéncia Infoglobo, tais como: promocdes do cadeBwa Chance (Extra);
Classificados Zap; Cole¢do no Extra; Assine O Gldb@zunic/Extra, mas somente
como logomarcas.

CONSIDERACOES FINAIS

No item ‘Esporte$ foram levantadas por meio da FO vinte e seis (26)
modalidades esportivas. Porém, as auséncias @ tamtras ndo encontradas durante o
tempo de visitagdo na internet, estdo diretameatacionadas ao calendario da
competicdo e o periodo estudado.

Em ‘Patrocinadores veiculados’, constatamos queok3Vagem (Multinacional
automotiva); a Golden Cross (Assisténcia médicdpoto Frio (Empresa varejista); o
Bradesco (Banco privado); a Oi (Empresa de telajamia Univercidade (Instituicdo de
Ensino Superior Privado) foram os patrocinadores@pmpraram as cotas oferecidas e
negociadas pela Infoglobo.

Todos apresentavam a veiculacdo da imagem e daaliegn escrita através do
superbanner randémico no ambiente, da logomarca em selo rammddno ambiente,
logomarca nauperbanner randémico divulgando o ambiente, mame e na editoria de
esportes; logomarca em agfes conmeves letter, o news alert e nos infograficos. Com
excecdo da Univercidade, que utilizou somerdgperbanner randémico no ambiente.

Os outros itens descritos na FO nos auxiliaram ethon compreensdo do
ambiente virtual, transcricAo de reportagens relega para posterior analise do
conteudo. Durante a investigacdo utilizamos assfaliwulgadas nosites como um
acessorio secundario para apreciacao critica.

O site Globo Online nos pareceu mais elaborado visuakndotque o Extra
Online. Isto foi de acordo com a verificacdo noephimento de informacdes da FO,

® Futebol masculino e feminino, basquete masculifiengnino, natacdo, vela, ténis, volei masculino e
feminino, ginastica artistica, volei de praia méiscue feminino, hipismo, atletismo, boxe, jud@ptao
arco, ténis de mestaek wondo, handebol feminino, canoagemountain bike, remo, saltos ornamentais,
héquei sobre a grama, ciclismo, nado sincronizesgrima, maratona aquatica e luta livre.
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das informacbOes estabelecidas no Quadro 3, e nemaivas de navegacdo e
interatividade. Constatamos também que na divulgalgh fotos e noticias do Extra
Online, na maioria das vezes, a informacdo erandale, em menor escala do Globo
Online.

Apesar de o estudo ter acompanhado paralelamefuemacdes da selecdo
brasileira de futebol masculino e feminino, os @atradores e suas marcas estavam
compreendidos em todas as noticias esportivassaréiente o futebol. Entretanto, havia
o cuidado da agéncia em néo divulgar fotos dosjdasydores (as), principalmente em
treinamento, com marcas concorrentes de um barrcadpr (Itall) e uma empresa de
telefonia (Vivo), em contraposi¢cdo aos patrocinadooficiais’ veiculados nostes.

Na construcdo da investigacdo, analisamos que @gltifo se baseou na
credibilidade e nos ativos de mercado dos jormagessos para direcionar e estruturar
0s patrocinadores nostes de noticias. Osites Globo Online e Extra Online se
estruturaram com informacdes em tempo real, digamagens, interatividade e versdo
on-line de jornais impressos.
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