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ANEXOS



1. INTRODUCAO

Desporto na Universidade. Por que ndo Desporto Universitario?

Primeiramente, ¢ Interessante que fique clara a diferenga entre as duas expressdes.
A primeira refere-se ao desporto realizado na Universidade, mas ndo necessariamente
com académicos ou com a comunidade e sim, com atletas de alto nivel, em condi¢des de
competir nacional e internacionalmente, representando a Universidade, naquele tipo de
desporto denominado desporto de rendimento. J4 a segunda expressdo pode referir-se
tanto ao desporto de participacio, oferecido aos académicos e a comunidade, como forma
de atividade fisica e/ou ludica, quanto ao desporto universitario de rendimento, que se
caracteriza por um tipo de desporto oferecido aos académicos, como forma de
treinamento e participagdo interna ou externa a Universidade, em competi¢des
Universitarias. Como sera visto, este ultimo tipo de desporto apresenta-se falho,
desatualizado ¢ sem apelo a expectadores e, por isso, obriga que o desporto de alto
rendimento nas Universidades (quando este existe) seja realizado fora do ambito
universitario.

Outra terminologia que, desde ja, deve ficar clara, ¢ a das palavras desporto e
esporte. Embora alguns autores apresentem diferenciacdes entre tais palavras, elas serdo
entendidas aqui, com conceituacdo idéntica. Ora sera utilizada uma, ora a outra, afim de
que sempre estejam em acordo com a plasticidade do contexto aonde estdo inseridas, ou
seja, afim de que soem melhor em cada frase, de acordo com aquilo que as pessoas estdo
costumadas a ouvir. P(;r exemplo, ¢ de senso comum, a expressio “inddstria do esporte”
assim como ¢ de senso comum a expressdo “treinamento desportivo”. Apenas por uma
questdo de consondncia ¢ que palavras diferentes (esporte e desporto) serdo utilizadas,
mesmo que representem a mesma conceituagdo.

Mas, voltando a questio que deve nortear este Trabatho — o Desporto na
Universidade, deve-se ficar claro que havera uma abordagem de temas que vdo além deste

tipo de desporto, mas em que 0 mesmo se insere.
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Questdes pertinentes ao tdo badalado e, ainda que pareca estranho, desconhecido

por muitos, marketing desportivo, seus recursos promocionais € beneficios destes.

Questdes sobre a caraéterizagﬁo do desporto moderno, sobre sua conceituagdo em
carater sociolégico desportivo e mesmo, constitucional e/ou legislativo. O que ¢ o
desporto perante a Lei1? Como ele ¢ dividido? O que € “essa tal de” sociologia do esporte?
O que ela diz sobre o desporto?

Além disso, muito importante para o presente Trabalho, sera realizada uma
abordagem sobre a industria do esporte, indlstria esta, que, ja em 1987, era classificada
em termos financeiros, como a vigésima terceira colocada, nos Estados Unidos, segundo
Pitts e Stotlar (2002). Infelizmente, ndo foram encontrados estudos semelhantes no Brasil.
Além disso, se j& naquela época, a industria esportiva ocupava tal colocacdo, hoje,
provavelmente, ja est4d mais acima. E esta afirmacdo pode ser feita, sem medo de erro,
pelo fato de ser uma das indastria que mais cresce em todo o mundo, gragas a uma
administracdo cada vez mais profissional de entidades desportivas e a percepgio por parte
de politicos e governantes, de que o desporto €, hoje, uma atividade que mexe com boa
parte da economia de uma regido, movimentando turismo, comércio, atragio de novas
empresas, bem como aumentando a notoriedade da regido perante o pais ou o mundo.
Este aumento de notoriedade eleva, sem davida, mesmo sem o acontecimento posterior
esportivo, a economia local, pois a regido deixa de ser desconhecida e torna-se visitada
e/ou mais visitada.

Esta grande repercussdo demandada pelo esporte, possibilitou que entidades
desportivas a.dquiriséeni novos meios de se auto-sustentar e lucrar, deixando um pouco de-
lado a necessidade de recursos governamentais, que vinham sendo cada vez mais escassos
para o esporte. Esta escassez devida ao fato de existirem necessidades sociais
consideradas mais importantes que o esporte e merecedoras de mais atengdo por parte do
Estado.

Se as entidades desportivas ainda quisessem ou precisassem depender de recursos

governamentais, dificilmente a pratica desportiva hoje, seria viavel. Pra que ndo



precisassem desses tipos de recursos, varias iniciativas foram tomadas. Primeiramente, a
mudanca de politicas publicas que, em vez de destinar dinheiro ao esporte, criaram Leis
de incentivos fiscais, que isentariam parcial ou totalmente empresas que investissem no
desporto, de algum de seus impostos. Com iss0, 0 governo incentivaria indiretamente o
fomento de atividades esportivas e ndo correria risco de corrup¢do e/ou desvio de verbas.
Além disso, ndo teria como o0s recursos para o esporte serem destinados a outra atividade
social, mesmo que em casos extremos.

Outra iniciativa foi a constatagdo de que, além dos recursos governamentais
tradicionais, as entidades desportivas poderiam beneficiar-se de outras atitudes para
captacdo de recursos, que serdo aqui denominados “recursos alternativos”. Estes recursos
podem ser provenientes de doagdes, mecenato, investimentos na industria esportiva, bem
como de incentivos fiscais, além daquele que pode ser considerado o mais importante
atualmente: o patrocinio.

Originario com a proibi¢do da propaganda direta da indGstria do fumo e alcool,
aonde tais indiistrias perceberam que, como uma grande quantidade de espectadores ¢
telespectadores assistiam 4 eventos esportivos, podiam pagar pra colocar suas marcas
nesses eventos, que seriam vistas € bem vistas. Acertaram, ganharam grande riotoriedade
e, a partir dai, passou a existir o patrocinio desportivo que, atualmente ja abrange a cultura
e projetos sociais, dada a sua grande utilidade tanto para empresas patrocinadoras quanto
para entidades patrocinadas. E quem ganha, com isso, sem sombra de duvida, ¢ o publico
em geral e as pessoas que realmente fazem com que tudo isso aconteca: os atletas € a
equipe técnica. " |

Sem duvida, com um bom programa que envolva esta série de recursos, uma
Universidade pode consolidar-se ndo so pela sua tradi¢do (se a possuir) e seu ensino de
qualidade, e sim, pelo belo trabalho desportivo que desenvolve. Como sera visto durante o
decorrer do trabalho, nada melhor do que se investir no esporte para se firmar como

instituicdo nacional e/ou internacionalmente reconhecida.



Tudo isto pela grande e boa repercussdo causada pelo esporte, que pode e deve ser

utilizado como um diferencial positivo na preferéncia, busca e aquisi¢cdo de novos alunos.

1.1 JUSTIFICATIVA

A Universidade ou Instituicdo de Ensino Superior (IES) hoje, no Brasil caracteriza-
se como um local com estrutura adequada a préatica desportiva, seja esta pratica inserida
em qual manifestacdo for, ou seja, esporte educacional, esporte participa¢do e esporte
rendimento.

Isto porque ndo faltam as IES, estruturas fisica, material ¢ humana, devidamente
qualificadas para que se possa utilizar o esporte como composto promocional para este
tipo de instituicio.

Infelizmente, apesar de haver esta estrutura adequada, existe pouco interesse por
parte destas instituigdes, seja por possuirem outras prioridades, seja por desconhecer os
beneficios proporcionados pelo esporte, quer beneficios promocionais para a institui¢3o,
quer beneficios de carater fisiologico e psicologicos para académicos, atletas, corpo
funcional e comunidade em geral, além, ainda, dos beneficios institucionais que a IES
pode adquirtr, tendo académicos e comunidade mais participativos e integrados com a
propria instituicfo, por entenderem que esta faz algo por eles, de que gostam e adquirem
bem-estar.

Porém, apesar desta falta de cultura desportiva apresentada pela grande maioria das
IES, algumas institui¢des ja vem realizando trabalhos dentro da é4rea desportiva e
mérecem, neste estudo, atencdo especial, com o intuito de se verificar o porqué e o como
isto vem sendo feito, afim de produzir um material que sirva de apoio para outras

institui¢des que visem futuramente realizar trabalhos semelhantes, no setor desportivo.



1.2. PROBLEMA

Falta de cultura esportiva dentro das IES nacionais e a falta de estrutura fisica, -
material, humana e financeira em instituigdes esportivas independentes (clubes,
associagdes, centros de treinamento, etc.), além do desconhecimento por parte de ambas,
de meios efetivamente sérios e profissionais de arrecadag@o financeira para o fomento da

pratica desportiva.

1.3 OBJETIVOS

- Conhecer o funcionamento do esporte moderno, da industria desportiva e os
diferentes meios responsaveis pela sua manutencdo e crescimento; |

- Encontrar meios para tornar viavel a execucfio de um trabalho desportivo dentro
das IES, considerando-se as dificuldades existentes em fazé-lo em instituicdes desportivas
independentes, no contexto nacional;

- Conhecer como funcionam IES que j4 desenvolvem ou ja desenvolveram

atividades de qualidade no setor desportivo, de maneira vidvel e satisfatéria.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. CAPTACAO DE RECURSOS PARA O ESPORTE — APRESENTACAO

Muito se comenta que a qualidade de vida € hoje, um fator de primeira necessidade
humana ¢ ai, nesta qualidade de vida, encontram-se a atividade fisica. a alimentacgdo, o
lazer ativo € mesmo o inativo, a inclusio social, entre outros.

Efetivamente, nada mais completo neste sentido, do que o Esporte. Sua pratica
regular engloba o lazer ativo, a inclusdo social, a atividade fisica, entre outros aspectos,
fisiologicos e psicologicos. No seu aspecto de espetaculo, propicia um lazer, mesmo que
0c10s0, também uma inclusdo social, além do sentimento de euforia emocional e, também,
outros aspectos, principalmente de carater psico e sociologico.

De qualquer maneira, ndo se discute mais sua utilidade social, principalmente
quando, além de trazer consigo aspectos como qualidade de vida e inclusdo social, traz
também caracteristicas culturais e a possibilidade de incentivo turistico para uma
determinada regido, bem como a possibilidade de fazer parte do composto de marketing
de empresas privadas ¢ estatais.

Acrescentando, ainda, consideracdes de Tubino (1987, p. 64-65), a respeito da
fungdo do Esporte ¢ do Estado como entidade mantenedora deste, entende-se que o ser
humano ¢ detentor de certas necessidades individuais e, dentre estas necessidades,

encontram-se as atividades desportivas,

que devem receber pelo menos condigdes minimas, o que explica a presenc¢a do Estado como protagonista
¢ o crescente papel dos poderes pablicos no esporte. Prieto propde:

a) os poderes publicos tém que apolar tanto econdmica como politica e socialmente o esporte popular,
comge valor que deve ser colocado a disposicio e com facilidade a todos os cidadios:

b) a educagio fisica, como mstrumento a servigo da formagdo do homem e do desenvolvimento integral da
personalidade humana, € outra das manifesta¢Ses que mntegram com as atividades esporttivas, e que devem
ser protegidas por todos os pontos de vista, pelo Estado Contemporaneo,

¢) o esporte de alta competigfo, por nfo apresentar, em principio, as mesmas virtudes que o esporte
popular, deve ser considerado um instrumento indireto de popularizagio do esporte, e por 1sto os poderes



publicos devem protege-lo. Ao mesmo tempo, esse esporte de rendimento promove co freqiiéncia as
representacdes esportivas nacionais, o que impede que ¢ Estado se desinteresse pelo seu desenvolvimento
e aperfeigcoamento; (...)

O fato ¢ que, mesmo carregando tantos aspectos positivos consigo, o Esporte ndo ¢
considerado um produto de primeira necessidade social. Nesta “categoria” de produtos,
que, normalmente, sdo subsidiados pelo Estado, encontram-se principalmente a Educagio,
a Segurancga e a Saude. Nao que o Desporto ¢ outras areas também ndo sejam subsidiadas
pelo Estado, mas, normalmente, este subsidio ndo ¢ suficiente. Tem-se ainda, o fato de
que o Estado hoje, ja ndo € mais o protagonista da manutengdo do desporto nacional,
como o era tempos atras, segundo a citagdo de Tubino (1987).

Além disso, ndo existe divida que, quando se fala em Sautde, dentro da cultura
brasileira, estd se falando, na verdade, em Doenga, ou seja, os recursos ndo sdo investidos
em prevengdo € sim no tratamento. E, sem davida alguma, a pratica esportiva regular e
todas as outras atividades fisicas estdo inclusas nesse contexto de prevencio, que.
segundo alguns estudos internacionais, ¢ dentre eles, da Organiza¢io Mundial da Satde,
a0 se investir em prevengdo, economiza-se, € muito, no tratamento.

Mas nZo € neste mérito de Saude ou “Doencga” que este trabalho visa adentrar e
sim, no fato de que, certo ou errado, o esporte nio estd entre as prioridades de
investimento publico, quer seja no ambito nacional, estadual ou municipal e, como
consequiéncia, ndo dispde de recursos suficientes para manter uma estrutura adequada,
seja em qual manifestagdo esportiva for: educacional, de participacio ou de rendimento,
profissional ou ndo-profissional (Lei n® 9.615/98 (Lei Pelé), Capitulo [1I).

Por esse motivo e pelo fato de o Esporte ser uma atividade de mercado que ndo
gera para a entidade esportiva, lucro direto e/ou indireto sobre o mvestimento feito, € que
o Esporte deve buscar alternativas ou formas de adquirir recursos para se manter e
crescer. A estes recursos, chama-se “Recursos Alternativos”, complementares e adjuntos
aos “Recursos Tradicionais” (verbas governamentais), no desenvolvimento do Desporto

Nacional (ambos o0s tipos de recursos serdo vistos a seguir).



Por exemplo, uma equipe de Futebol ndo consegue manter-se vencendo apenas
com a venda de ingressos para o espetaculo que oferece; uma ONG ndo consegue oferecer
esporte e alimentacdo & criangas carentes sem a ajuda de outra entidade ou de doagdes;
uma escola ou uma IES nfio ganha a mais para oferecer atividades desportivas de um
nivel elevado e, pior ainda, acabam tendo prejuizo, porque ndo ha duvidas de que o
esporte demande material, mdo-de-obra qualificada, estrutura, etc..

Estes casos, citados apenas como forma de ilustragdo pratica da situacio, ¢
inimeros outros, € que fizeram com que o esporte perdesse todo aquele carater roméantico
(em que o atleta pratica o esporte por amor que possui ao esporte e aos seus torcedores),
que a cultura e principalmente a midia brasileira tanto valorizam. O que ndo entendem ¢
gue, assim como eles recebem seus salarios e gratificacdes todo final do més, o esportista
também precisa sobreviver e, em tempos atuais, com a evolugdo tecnoldgica-desportiva, a
demanda por treinamentos e dedicacfio ja ndo permitem mais que o atletas tenha outros
tipos de compromissos profissionais, que nio a sua pratica esportiva. Ou seja, ndo se pode
simplesmente falar que o atleta € corrompido pelo dmheiro € que o sistema desportivo
hoje ¢ corrompido pelo mercado capitalista; deve-se levar em consideracio que todos os
profissionais ligados ao esporte sdo seres-humanos e precisam tanto quanto outro ser-
humano, adquirir sus sobrevivéncia financeira de alguma maneira. Esta maneira, devido a
demanda altamente competitiva do esporte moderno, obrigatoriamente deve ser o ganho
financeiro pela pratica desportiva de rendimento ou alto nivel. Este ganho, como em
qualquer questio que inclua vinculo empregaticio, deve ser financiado por alguém. E para

| que alguém queira investir no Desporto, € necessario que existam consumidores deste.

Mas, antes de adentrar diretamente no que diz respeito aos fundos desportivos, se
faz necessaria uma analise correspondente ao “Esporte Moderno” e a chamada “Indastria
do Esporte”, o que sdo, por que precisam de recursos, o que oferecem para as pessoas, de
onde surgiram, como funcionam, entre outras perguntas, para s6 entdo, buscar saber como

funciona e quais 0s mecanismos necessarios para a captagdo de recursos para o esporte.



2.2. ESPORTE MODERNO

O estudo do tema deste capitulo (esporte moderno) se faz necessario porque, ao se
falar em industria do esporte e meios para captacdo de recursos para o esporte, precisa-se
saber o que ¢ este esporte, de onde surgir, por que surgiu e como evoluiu. E o meio de
entender os mecanismos que norteiam o esporte atual, tornando-o uma atividade de
extrema repercussio social e alvo de investimentos e grande movimentacio financeira.

O fato de ser estudado o “esporte moderno” e ndo simplesmente 0 “esporte”, se
deve porque este, ao longo dos anos, sofreu uma evolucdo, como a sociedade em geral,
sendo influenciado por sistemas politicos, econdmicos, psicossociais e pela evolugdo ou
mudanca social em geral. O esporte moderno difere-se do esporte antigo ou cléssico,
como alguns chamam, tanto a nivel ideoldgico, como estrutural e funcional. Objetivos
mudaram, assim como regras, veiculagéo, repercussdo social, numero de praticantes, entre
outros. Novas manifestagdes desportivas foram criadas, novas perspectivas e expectativas
atingiram e ainda atingem o esporte, houve a criacfo “espontdnea”, demandada pela
sociedade, da chamada “indastria do esporte”, sendo que seu crescimento parece
interminavel, além de outros fatores, que serdo vistos a seguir, diferenciando o esporte
moderno do esporte antigo.

E ¢ nessa perspectiva que o socidlogo Allen Guttmann caracteriza o esporte
moderno, diferenciando-o do esporte antigo em suas varias caracteristicas ideologicas,
estruturais e funcionais.

- Primeira caracteristica do esporte moderno: O Secularismo ou Secularizag¢do: o
secularismo ¢ a visfo racional do mundo, contraria & visdo espiritual, ritual ou religiosa do
mesmo.

Segundo Pilatti (2002, p.67), “Hoje, entende Guttmann, o esporte ¢ um fendmeno
secular. A ligacdo entre o secular e o sagrado, entre o real e o transcendental também. O

tempo do esporte ndo € mais um tempo ritual.”
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Esta caracteristica ¢ atribuida ao fato de o esporte antigo ser realizado, segundo a
crenga dos povos antigos, por ordem dos deuses ou como oferta a estes. Hoje, por sua vez,
0 esporte objetivos em si proprio e € realizado por uma demanda social € ndo ritual.

- Segunda caracteristica do esporte modemo: A lgualdade de oportunidades de
participacio: esta caracteristica € atribuida, principalmente, a regras e as transformagdes
sofridas por estas, ao longo dos tempos. Além disso, fatores de igualdade outrora
menosprezados, sfo hoje, cruciais a pratica do esporte — a 1dade, o género, o peso, entre
outros, podendo-se incluir aqui, dentro de um contexto mais atual, o paradesporto, ou
seja, o desporto especifico para portadores de necessidades especiais.

- Terceira caracteristica do esporte moderno: A Especializacio: esta caracteristica ¢
atribuida, principalmente, as fung¢des especificas que o esporte moderno demanda, ou
seja, o atletas desenvolve apenas as qualidades fisicas, técnicas e taticas especificas a sua
fun¢do dentro da modalidade. Ao contrario de um desenvolvimento harmonioso do corpo,
buscado antigamente, hoje, cada vez mais, os atletas compartimentam suas atribuigdes
dentro de cada modalidade. Segundo o proprio Pilatti (2002), entre as caracteristicas do
esporte moderno, estdo a especializacdo de fungdes e a divisdo do trabalho.

- Quarta caracteristica do esporte moderno: A Racionalizag@o: esta caracteristica baseia-
se, principalmente, no fato de o esporte moderno apresentar uma relacdo logica entre os
meios ¢ os fins. Muito associada & secularizag@o, a racionalizac¢do apresenta-se como uma
caracteristica que atribui ao esporte, fins em si proprio e¢/ou demandados pela sociedade.
Aqui, as regras deixam de ser “instrucdes divinas”, para se tornarem um artefato cultural.

Segund(; Helal (1990, p.44-45), “a racionalizago elimina considera¢des de ordem
pessoal, afetiva ou emocional, buscando uma adaptagfo consciente, exata ¢ eficaz dos
meios aos fins pretendidos. Quando isso ocorre, a acfio social passa, entdo, a ser
governada por regras bem definidas, calculaveis e racionais, ndo dando margem aos
desenvolvimento de raciocinios misticos nem ao surgimento de relagdes e atitudes

imprevisiveis.”
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- Quinta caracteristica do esporte moderno: A Burocracia: a burocracia comeca a se fazer
presente quando o esporte passa a ser utilizado com fins ideologicos, que ndo puramente
os desportivos. Como exemplo, tem-se a representacdo nacional e politica através do
esporte, bem como a utilizacio deste pela midia.

Dentro da ideologia politica do esporte moderno, Proni (2002, p. 47), diz: “Entre as
funcdes politicas destaca-se o papel diplomatico do esporte, que se transformou no
portador da ideologia da coexisténcia pacifica entre as superpoténcias além de cumprir a
tarefa de marcar a presenc¢a de uma na¢o no cenario internacional.”

Com relacdio a midia, “Efetivamente, ¢ a instituicdo burocratica que passa a

administrar o desenvolvimento dos esportes, conferindo-thes um ‘sentido moderno, €, na
época presentes, passou a transtormar esses esportes em produto adequado a midia.”
(PILATTI, 2002, p.71)
- Sexta caracteristica do esporte moderno: A Quantificagdo: talvez uma das principais
caracteristicas do esporte moderno, a quantificacio torna este esporte diferente do esporte
antigo, pela possibilidade de mensurag¢fo do resultado esportivo. Se¢ antigamente, atletas
competiam uns contra os outros, hoje, além disso, competem consigo mesmos € com
marcas a serem atingidas e superadas — os recordes (proxima caracteristica do esporte
moderno).

A quantificacdo, atribuida a origem do crondmetro, ndo restringe-se, hoje, a
mensuragio simples de esportes ciclicos, em que atletas competem contra o tempo. Tal
caracteristica abrange também as modalidades coletivas e/ou competidas por pontos, onde
| ‘quantifica-se cada fundamento individual € coletivo e/ou a quanti’dade‘de pontos obtida. E
o registro estatistico somado & competicdo propriamente dita, levando o atleta a competir
também contra o recorde.

- Sétima caracteristica do esporte moderno: A Busca de Recordes: esta caracteristica
possui duas especificidades em relagdo as demais: primeiro, € a Unica que se apresenta
exclusivamente para o esporte moderno, considerando-se que as outras podem ser

encontradas, de alguma maneira no esporte da antiguidade. Por exemplo, o esporte em



Roma pode ser considerado como racionalizado € possuidor de burocracia; o esporte na
Grécia Antiga apresentava caracteristicas de especializagdo e racionalizagdo; entre outros
exemplos. Mas, de qualquer forma, nem gregos, nem romanos, nem primitivos, nem
medievais ou qualquer outra civilizagdo de qualquer outra €poca, até onde se sabe,
apresentavam a busca de recordes em seu sistema desporiivo.

A segunda especificidade peculiar a busca de recordes, ¢ o fato de que esta
caracteristica ¢ a Gnica que se aplica exclusivamente ao esporte, enquanto as demais
podem também ser encontradas em outras manifestagdes da sociedade.

Mas o que ¢ essa busca de recordes? Segundo Brohm apud Proni (2002, p. 37), o
recorde pode ser entendido como “a manifestacdo abstrata do rendimento corporal”. Com
o recorde, diretamente associada a quantificacdo, o atleta passa a ter como meta, nio
apenas a vitoria na competicdo que disputar, mas sim, a vitéria na competicdo ¢ a vitoria
sobre a marca pré-estabelecida, mesmo que esta venha de outra €época, outro lugar e de
uma pessoa que talvez j& nem esteja viva naquele momento.

Embora nfo seja consenso entre os estudiosos, o modelo de caracterizagdo do
esporte moderno de Allen Guttmann ¢ uma referencia obrigatoria e, de qualquer maneira,
outros modelos ndo deixam de apresentar semelhangas a este estudado.

Tal fato pode ser percebido quando vé-se que muitos autores consideram a
invencio do crondmetro € a busca pela quantificagdo, a origem do esporte moderno.

Mas, afinal, por que ¢ que as mudancas conceituais em torno do esporte foram
ocorrendo ao longo do tempo?

" Segundo Proni (2002, p.37), o esporte moderno “i) nasce com a sociedade
industrial e € inseparavel de suas estruturas e funcionamento; i1) evolui estruturando-se e
organizando-se internamente de acordo com a evolucdo do capitalismo mundial; iii)
assume forma e contetido que refletem essencialmente a ideologia burguesa.”

O que fica claro ¢ que todas essas caracteristicas atribuidas ao esporte moderno,
referem-se ao esporte de rendimento (embora algumas delas, separadamente, podem ser

encontradas também nas outras manifestacdes desportivas). No entanto, apesar de, ser



uma atividade burguesa, economicamente elitista (no momento em que passou a
apresentar caracterfsticas modernas), o esporte, devido a alguns fatores, passa a ser
aclamado pelo restante da populag@o. Esses fatores, entre outros, podem ser citados como

responsaveis pela democratizagdo e crescimento do esporte moderno:

(a) o aumento do tempo livre o desenvolvimento do Ocio {que ocupa um lugar de destaque na
civilizacdo do lazer);

(b) a universalizacdo dos mtercdmbios mediante os transportes e os meios de comunicagdo de massa
(0 esporte converte-se em “mercadoria cultural” gragas & sua natureza cosmopolita);

(c) arevolucdo técnico-cientifica (que reflete-se na busca da eficiéncia corporal, nos novos materiais
e equipamentos, mclusive no surgimento de novas modalidades esportivas);

(d) e arevolugio democratico-burguesa e o enfrentamento das nag¢des no plano internacional (isto €, a
dmémica politico-ideologica). (PRONI, 2002, p.39)

Além disso, continuando, o mesmo autor coloca (2002, p.39): “fruto da dindmica
da sociedade moderna, o esporte reduz as distancias entre as classes, multiplica os
contatos, promete mobilidade social e vail progressivamente abolindo as discriminacdes
sociais.”

Como se ndo bastasse, devido a crescente concorréncia pela sobrevivéncia na
sociedade moderna, um fator em especial comegou a aparecer e se consolidar como
marcante nesta sociedade — o sedentarismo. Embora o tempo de lazer das pessoas tivesse
aumentado, esse mesmo lazer era um lazer inativo ou o, como dito, 6cio inativo. Em
busca do combate a este lazer inativo, que, somado a inatividade fisica ou ao elevado
numero de movimentos repetitivos durante o trabalho, comegou a se pensar em atividades
que oportunizassem ao homem, o movimento € as atividades fisicas. Ai comegou-se a

pensar no, hoje chamado, esporte de participacéo.

O sedentarismo tem levado 4 chamada doenga do século: a hipocinestesia. Esse sintoma da
sociedade moderna, ao levar os homens a uma perda da qualidade de vida, fez com que esse
homem percebesse a valorizagio da vida. E foi na busca dessa valorizag8o da vida que surgiu a
necessidade de um aproveitamento mais adequado do 6cio e do tempo livre de trabalho, surgindo,
entiio, o esporte popular, que também recebe varias denominagdes, tais como esporte-participagéo,
esporte de tempo livre, esporte-lazer, esporte comunitario, esporte para todos, etc., o que, sem
duvida, aumentou consideravelmente a dimensdo social do esporte ao introduzir-se na abrangéncia
" do novo conceito de esporte. (TUBINO, 1987, p.56)
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Além disso, pelo contato mais direto com a pratica desportiva, o interesse pelo
esporte aumenta entre a populacdo. As entidades desportivas e empresariais em geral, o
percebem € comecam a Investir em grandes eventos desportivos, ja com fins
promocionais. Quando o lazer ndo era através da pratica desportiva, era através do
acompanhamento do espetaculo desportivo, “Em outras palavras, o esporte ¢ um meio
institucionalizado e licito que permite as massas descarregar seu excesso de energia,
esvaziar seu ressentimento, suas frustragdes e suas decepcdes.” (PRONI, 2002, p48).
Segundo o proprio autor, o esporte assim, funciona como um “grande catalisador coletivo
de sentimentos”, além de favorecer, como dito, no combate a hipocinestesia, quando do
desporto de participacdo.

Dessa maneira, difundido em meio a sociedade como um todo, o esporte passa a
adquirir uma maior relevéncia social, chegando a ser considerado “notdvel” por Prieto
apud Tubino (1987, p. 57), que propde, ainda, alguns fatores preponderantes para essa

notavel relevancia social:

a) a dupla perspectiva: como fendmeno social universal e como mstrumento de equilibrio pessoal;
b) o consumismo esportivo,

c) os espetaculos esportivos;

d) os valores que o esporte leva a sociedade;

e) o impacto social do associacionismo esportivo,

) a difusdo do esporte através dos meios de comunicagdo.

Tais fatores podem ser atribuidos a questdo colocada por Helal (1990, p. 57), onde
“a secularizacdo e a racionalizacdo realmente tendem a descaracterizar elementos
~ essenciais para o desenvolvimento do prazer ludico dos atletas e dos torcedores; mas ndo
¢ menos verdade que o esporte moderno tem, fnesmo assim, resistido a essa
descaracterizacdo, assimilando estes fendmenos e os incorporando a uma forma de atuar
que recria elementos sagrados a ainda encontra um espago para o potencial criativo dos
atletas” (vale acrescentar que Helal enquadra as demais caracteristicas do esporte

moderno, dentro da caracteristica racionalizagio).



Essa ludicidade, ou seja, essa busca pelo prazer, provocada pela esséncia humana
do “brincar”, do “ser espontineo”, ¢ que pode ser considerada como fator mais do que
preponderante para a socializagdo do esporte ou para a sua difusfo em meio a sociedade.
Afinal, sé assistindo, possivelmente a sociedade ndo incorporaria o esporte como a faz,
principalmente através de sua pratica.

Essa expectativa da sociedade pela possibilidade de praticar o esporte preferido e
0s rumos pelos quais o esporte de rendimento percorria, servindo, principalmente, como
coadjuvante de ideologias politicas, fizeram com que os intelectuais ¢ a populacdo em
geral, comegassem a proliferar manifestos em favor do esporte com fins ndo-obscuros e
de participagdo ¢ sociabilizagdo.

Tanto €, que em 1964, foi assinado o “Manifesto do Desporto”, que reconhecera,
além do esporte de rendimento, o esporte escolar ¢ o dito “esporte do homem comum”.
Paralelo a 1sso, cada vez ganhava mais forca o movimento chamado “Esporte para
Todos”, que difundia-se progressivamente através do mundo, postulando a pratica
desportiva, mesmo para os menos dotados atleticamente.

Ja em 1978, foi publicada pela Unesco, a “Carta Internacional de Educacfo Fisica
¢ Esporte”, que, “no seu primeiro artigo, estabelecia que a atividade fisica ou préatica
esportiva era um direito de todos, assim como a educacédo € a saude.” (TUBINO, 1994, p.
26)

Esta prética desportiva, como direito de todos, segundo o proprio Tubino, pode ser
entendida pelas trés manifestagdes desportivas, que, ainda hoje, compdem o esporte,
dentro da Constituiéﬁo' Federal Brasileira: esporte educacdo,- esporte participacdo € -
esporte rendimento.

O esporte educagido, que ndo deve ser entendido como uma vertente do esporte de
rendimento p-ara a escola (embora esta possua sim o esporte de rendimento, mas fora da
grade curricular obrigatéria e com as adequagdes necessarias a matura¢do dos alunos),
possui carater formativo e/ou socioeducativo, baseando-se em, entre outros principios, na

participacdo, cooperagio, co-educagio, integracdo e responsabilidade.
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O esporte participacdo ou esporte popular, como dito anteriormente, baseia-se no
“principio do prazer ladico, no lazer e na utilizacdo construtiva do tempo livre”
(TUBINO, 1994, p. 27), dando margem a pratica esportiva democratica, permitindo o
acesso de todos € ndo apenas daqueles que possuem talento para tal.

Por fim, o esporte rendimento, como comentado durante o capitulo, ¢ um esporte
institucionalizado, que possui a sua importancia por ser fundamental como padrio para a
manutengdo das demais manifestagdes desportivas. O esporte de rendimento forma os
idolos, torna-se o “espelho” para o interesse popular pela pratica e consumismo
desportivo.

Esse consumismo, demandado principalmente pelo “carro-chefe” esporte de
rendimento e, sem sombra de duavida, também pelas outras duas manifesta¢des
desportivas, ¢ que faz com que continue crescendo e se organizando cada vez mais, a

Indistria do Esporte.

2.3. INDUSTRIA DO ESPORTE

Primeiramente, seguindo o raciocinio de Porter apud Pitts e Stotlar (2002, p. 03),
procurar-se-a entender o significado do termo “industria”:

Indastria ¢ “um mercado que vende a consumidores produtos semelhantes ou
estritamente relacionados. Algumas inddstrias produzem um s6 produto. Mais
comumente, porém, uma indistria compreende u}na variedade de produtos, os quais
vende a muitos consumidores existentes ou potenciais, que variam demograficamente e
psicograficamente ¢ que podem se diferenciar quanto a necessidades, vontades, desejos
ou exigéncias.”

Vale acrescentar a tal definicdo, a venda de servigos também, € ndo apenas

produtos.



17

Ao buscar se entender a industria pelo lado esportivo, ou seja, ao procurar se
entender o que € a industria esportiva, alguns aspectos sociologicos e culturais tornam-se
relevantes.

Capinussu (1989), referindo-se a Maheu, identifica o desporto como um nicho da
cultura, nicho este, que caracteriza-se por um fendmeno que chega a tornar-se paralelo ao
cultural, ao se considerar o envolvimento de imensas massa populares.

Esporte e cultura sdo intimamente associados pelo fato de ambos serem
provenientes da mesma fonte: o lazer das pessoas. Ainda assim, mesmo ndo sendo um
produto de consumo de primeira necessidade, o esporte traz consigo uma gama de
benfeitorias. Dentre elas, a gera¢fio inumera de novos empregos, sejam atletas,
treinadores, professores. administradores, zeladores, operarios, entre outros, necessarios
para a construg¢do, producdo € manutencdo de centros, materiais € servigos desportivos,
cada qual, comercializavel a sua maneira.

A 1sto chama-se “industria esportiva” ou “industria do esporte”.

Pitts e Stotlar (2002, p. 05), definem Industria do esporte como “o Mercado no
qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, fitness, recreagio
ou lazer e podem incluir atividade, bens, servigos, pessoas, lugares ou idéias.”

No Brasil, esta defini¢do talvez ndo se faca onipresente, em virtude da grande
discussdo existente na area académica de Educacdo Fisica, a respeito da divisdo de
conceituagdo, atividades e objetivos relacionados ao esporte, fitness, recreagio ¢ lazer.
Entende-se que qual abrange o seu nicho de mercado, com os seus diferentes objetivos,
mesmo que, muitas vezes, possam correlacionar-se.

Neste trabalho, o esporte serd e ja estd sendo entendido como a atividade
competitiva, social, recreacional ou pedagogica [manifestagdes desportivas, segundo a lei
9.615/98 (Lei Pelé), onde o Desporto ¢ dividido em rendimento, educacional € de
participagdo], que limita-se a relagdo com as diferentes modalidades desportivas, regidas

por regras especificas, nacionais ou internacionais.
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A titulo de exemplificacdo, alguns itens podem ser relatados como pertencentes a
industria do esporte, segundo, ainda, Pitts € Stotlar (2002): esportes oferecidos como meio
de participacdo, esportes oferecidos como produtos para espectadores, equipamentos €
acessorios necessarios ou desejados na pratica de atividades desportivas, brindes
promocionais usados para promover modalidades desportivas ou eventos desportivos,
instalagdes necessarias ou desejadas para se praticar uma modalidade esportiva, servigos
diversos (lavanderia, limpeza, por exemplo), atividades recreativas, administragdo ¢
marketing, consultoria financeira, livros e revistas, etc..

Nesse contexto, “o desporto como veiculo da indastria cultural se transforma em
mercadoria. Surge entdo a publicidade com o marketing e o merchandising atuando como
elementos de ponta” (CAPINUSSU, 1989, p.11) (e entenda-se aqui, a industria cultural
em seu sentido lato, levando-se em considera¢do os habitos, a sociologia de uma
populagdo e ndo a indastria cultural entendida simplesmente como arte).

Essa possivel influéncia da publicidade instaurou aquilo que alguns consideram
como uma crise dos valores desportivos, mas que, na realidade, tornou-se o meio de
sobrevivéncia do esporte moderno (como comentado anteriormente): “a escraviddo do
atleta, a obsessdo pela vitoria a qualquer preco, a utilizacdo politica de eventos, a
prioridade para a formacdo de campedes, a comercializacdo predatoria, a influéncia
crescente da publicidade” (PRONI, 2002, p. 31) sdo exemplos de desvios ideoldgicos,
demandados pela circunstancia de sobrevivéncia do esporte moderno.

Assim, “o principio de rendimento surge como o motor do sistema esportivo, uma
espécie de centro de gravidade em torno do qual se situam os demais elementos” (PRONI,
2002, p. 35). Estes “demais elementos” configuram-se pelas ja comentadas caracteristicas
do Esporte Modemo.

O esporte de rendimento ¢ considerado peca-chave para a manutengdo e-
crescimento do sistema/inddstria esportiva como um todo, devido ao fato de encabegar a
lista de fatores que sdo determinantes para tal crescimento. Isto se deve a condigfio de

que, além de proporcionar lazer, entretenimento ¢ geragfo de diferentes tipos de emogéo,



o desporto de rendimento ¢ um “espelho” para criangas e jovens, que sonham em um dia
também poderem estar competindo em alto nivel. Funciona como um ciclo, aonde o
desporto de rendimento precisa do desporto educacional e de participacio e vice-versa —
um ndo sobrevive sem o outro, ou seja, sem rendimento, ndo ha estimulo para a
participagdo e sem participagdo, ndo ha manuten¢do do rendimento.

Além disso, varios outros fatores vém contribuido para o crescimento da induastria
do espoﬁe. A titulo de ilustracio, tem-se, por exemplo, segundo Pitts ¢ Stotlar (2002), o
aumento do nimero de novas e diferentes atividades/modalidades desportivas, aumento
da oferta desses esportes, aumento do nimero e tipos de revistas desportivas e revistas
especializadas, aumento da exposicio da midia a populagdo, aumento do namero e tipos
de instalagdes, eventos ¢ participagdo, aumento da expansdo dos bens e servigos
relacionados ao esporte para a variedade de segmentos do mercado, aumento do namero
de atividades desportivas em nivel profissional, transi¢do das instalagdes de (mico
propésito para instalacdes de multiuso, aumento de diferentes tipos de esportes para a
diversidade das populagdes, aumento da educagdo esportiva, aumento dos lucros,
aumento da tecnologia e bens, servigos € treinamento relacionados ao esporte, destaque
do esporte como produto de consumo, aumento do marketing e da orientagio da industria
do esporte para o marketing, aumento da competéncia na administracdo do esporte,
globalizacdo do esporte e aumento do niimero de patrocinios € endossos desportivos.

Embora os exemplos acompanhem o modelo industrial desportivo americano,
pioneiro na capitalizacdo do desporto, percebe-se que, aos poucos, “engatinhando”, o
Brasil caminha para o0 mesmo rumo, de acordo com a sua cultura e condi¢do socio-
econdmica. Como pode ser visto, os fatores determinantes para o crescimento da
industria do esporte abrangem trés tipos de segmentos: a pratica desportiva, o produgdo
desportiva e a promogdo desportiva. Estes segmentos, cada qual 4 sua maneira, buscam
atender as diferentes necessidades da indastria desportiva, sejam elas, econémicas,

politicas, ideologicas, pedagégicas, culturats, sociais, entre outras.



Para que tais necessidades sejam efetivamente supridas, torna-se necessario voltar
a falar de esporte de alto nivel, “espelho” para as pessoas tornarem-se consumidoras da
indastria do esporte. Este tipo de esporte, principalmente, e as manifestactes desportivas
em geral (participacdo e educacional), trazem consigo a necessidade de uma
administracio profissional e competente, ja que, como o proprio nome diz, inserem-se na
“industria” do esporte, ou seja, inserem-se em um modelo socio-politico-econdmico
capitalista. E ¢ ai que se faz relevante o estudo sobre os recursos tradicionais e
alternativos para o desporto e, dentre estes Gltimos, o patrocinio desportivo, que pode ser
considerado o meio de sobrevivéncia mais viavel para a manutencio do desporto, dado o
poder promocional que carrega consigo, quando bem trabalhado, alavancando a indastria

desportiva como um todo.

2.4. RECURSOS TRADICIONAIS

De acordo com a Lei N° 9.615/98 (Lei Pelé), Art. 56, “Os recursos necessarios ao
fomento das praticas desportivas formais e nfo-formais a que se refere o art. 217 da
Constituicdo Federal serdo assegurados em programas de trabalho especificos constantes
dos orcamentos da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, além dos
provenientes de:”

- fundos desportivos;

- receitas oriundas de concursos de prognosticos;

- doagdes, patrocinios e legados (recursos alternativos);

- prémios de concursos de prognosticos da Loteria Esportiva Federal ndo reclamados
nos prazos regulamentares;

- Incentivos fiscais previstas em lei (recursos alternativos),

- Dois por cento da arrecadagio bruta dos concursos de prognosticos e loterias

federais e similares cuja realizagio estiver sujeita a autorizacgio federal, deduzindo-



se este valor do montante destinado aos prémios [Redacdo incluida pela Lei

10.264/01 (Le1 Piva)]: deste valor, 85% devera ser destinado ao Comité Olimpico

Brasileiro € 15% ao Comité Paraolimpico Brasileiro; destes percentuais, 10% deve

ser destinado ao desporto escolar € 5% ao desporto universitario.

Infelizmente, os programas de trabalhos especificos constantes dos orgamentos da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, ndo vém sendo suficientes para
o fomento do desporto nacional. Muito pelo contrario — tais recursos praticamente
inexistem, o que obriga as entidades desportivas a procurarem os recursos citados acima.

Ainda assim, os recurso sdo insuficientes, dada a grande quantidade de entidades
desportivas, formais e ndo-formais, tais como confederagdes ¢ federacdes de desportos
olimpicos, confederagdes e federagcbes de desportos ndo-olimpicos, centros de
treinamento publicos, equipamentos (estruturas fisicas, como por exemplo, pragas
desportivas, estadios e ginasios publicos), escolas, universidades, entre outros, além das
entidades particulares. Além disso, deve-se levar em consideragdo o fato de o Desporto
nfo ser considerado como um produto de primeira necessidade social, como comentado
anteriormente, bem como a corrup¢o € o desvio de verbas, praticas que parecem comuns
€ impunes no Brasil, quando se trata de dinheiro piblico, além de intmeros motivos,
como a ma administrac¢@o das entidades desportivas, por exemplo.

Como, entdo, os recursos publicos € os recursos provenientes de concursos
prognoésticos sdo insuficientes para a pratica eficiente do desporto nacional, seja em qual
manifesta¢do sua for, torna-se novamente necessario falar dos “Recursos Alternativos™
pa;a o esporte. Além disso, o “investimento estatal, sob diversas formas, desde o repasse
direto até o estabelecimento de incentivos fiscais, torna a comunidade esportiva
dependente da ideologia politica ou do tipo de governo (...).” (TUBINO, 1997, p. 65)

Como forma de uma tentativa de “fuga” dessa dependéncia da ideologia do Estado,
que pode ter em sua politica, o0 apoio ou ndo ao esporte, ¢ que, mais ainda, o esporte € as

entidades desportivas devem buscar ao méximo, os “Recursos Alternativos™.
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2.5. RECURSOS ALTERNATIVOS

Os Recursos Alternativos, segundo o pensamento de Veloso (2003), sdo
provenientes de:
- Incentivos fiscais;
- Mecenato;
- Doagdo (pode-se incluir aqui, também o legado, que consta na Lei 9.615/98);
- Apoios;
- Recursos de Marketing;
- Investimentos.

Todos estas “modalidades” de Recursos, exceto o0 Mecenato, a Doaco ¢ o Legado,
cada qual a sua maneira, pode ser uma forma de Patrocinio. Também todos juntos, com as
mesmas excecdes, podem compor o Patrocinio.

Antes de se falar de patrocinio, principal fonte de recursos par o esporte

atualmente, sera feita uma breve explanacdo sobre cada item citado anteriormente.

2.5.1. Incentivos Fiscais

Os Incentivos fiscais sdo leis que isentam parcial ou totalmente, algum tipo de
imposto, desde que a empresa invista no desporto, cultura ou projetos sociais. Segundo
Veloso (2003), Incentivo Fiscal “¢é uma parcela adicional de recursos govemamentdis
destinada a um setor da economia, para incitar, alavancar ou estimular seu
desenvolvimento. (...) E utilizado pelos projetos com apelo ao custo zero ou reduzido da
acdo de patrocinar.”

Este tipo de lei € criado principalmente para desenvolver um setor da economia,
como foi dito, mas se deve, principalmente pelo fato de o recurso ser direcionado

diretamente para o setor econdmico em questdo, sem a possibilidade de ser desviado ou
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utilizado para outros fins, que podem ser considerados mais importantes ou urgenciais.
Ou seja, em vez do recurso entrar em forma de impostos nos caixas do governo, para
depois ser repassado para o devido setor econdmico e, conseqiientemente, correr o risco
de ndo chegar aonde deve, o recurso ¢ diretamente destinado para aquele setor, sem a
possibilidade de desvios (ou com menores possibilidades de desvios).

A principal vantagem para as empresas que usufruem deste tipo de leis, é o fato de
melhorarem sua imagem com o seu mercado-alvo, promovendo sua marca ¢ obtendo
retorno institucional e publicitario, além de realizar uma contribuigéo social.

Embora muito se reclame da nfo-existéncia de uma lei de Incentivo Fiscal de
admbito nacional, que permita dar condigdes de desenvolvimento para o Desporto em
qualquer uma de suas manifestacdes, algumas leis de &mbito estadual ou municipal dio
tais condi¢des. Mesmo no &mbito nacional, existem leis, ndo especificas para o Desporto,
mas que possibilitam a captagdo de recursos para este, em troca de beneficios fiscais. E o
caso da Lei Roaunet e da Resolucio n® 85 do Conanda, que serdo vistas mais adiante.

Além destas duas leis citadas, existe, em dmbito nacional, a Lei do audiovisual,
totalmente voltada a cultura, mas que de alguma forma, pode também ser utilizada para a
promogdo do Desporto. Esta lei propde o beneficio fiscal a pessoas/entidades que tem
como objetivo realizar a criacdo de um filme ou documentario ou algo do género, desde
que seja em forma gravacido de video. Este video pode, por exemplo, ser um video
promocional desportivo, de qualquer modalidade ou geral.

Todas as trés leis citadas possuem abrangéncia nacional e possibilitam a dedugéo
do Imposto de Renﬁa para o investidor. '

Existem também as leis de dmbito Estadual, desportivas, culturais e sociais, que
possibilitam a dedugdo do ICMS. No Estado do Parand, também néo existe lei especifica
de incentivo fiscal ao Desporto.

Além destas, existem as lei de &mbito municipal, desportivas, culturais e sociais,

que possibilitam a dedu¢io do ISSON ou do IPTU. Em Curitiba, existe a Lei
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Complementar n® 40, especifica para o Desporto, com incentivos pela dedugio do IPTU

(que sera vista adiante).

Além disso, em caso isolado, no Distrito Federal, existe a lei que possibilita a

deducio do IPVA, em troca de investimentos no Desporto.

Sdo leis de Incentivos Fiscais, Desportivas ou das quais o Desporto pode

beneficiar-se:

- Leis de Incentivos Fiscais Nacionais:

1% Lei 8.313/91 (Lei Roaunet): Embora a Lei Roaunet seja destinada & promocéo
da cultura nacional, pode ser interpretada como beneficente também ao Desporto.
Isto porque a Lei n® 9.615/98 (Lei Pelé), em seu Art. 4°, Inciso 3°, Paragrafo 2°,
diz: “ A organiza¢do desportiva do Pais, fundada na liberdade de associagdo,
integra o patrimonio cultural brasileiro € ¢ considerada de elevado interesse
social.”

O fato é: o Desporto pode sim, beneficiar-se da Lei Roaunet, mas desde que atribua
um carater cultural e/ou artistico ao projeto em questdo. Um projeto desportivo de
rendimento ou de participacdo, por exemplo, dificilmente poderia ser beneficiado
com tal Lei, a nfo ser pela possibilidade de atribuir a este projeto, um carater
cultural/artistico, o que, provavelmente, lhe privaria dos objetivos iniciais. Dada
esta “obrigatoriedade” de privagdo de objetivos realmente desportivos, parece
melhor mesmo, trabalhar pela elaboragdo e aprovagdo de uma lei de incentivo
fiscal nacional, voltada exclusivamente ao Desporto, em vez de ficar tentando
encontrar uma “brecha” que 'possibilite utilizar-se da lei Roaunet. |

2%: Resoluc@o do Conanda n° 85/03: O Conanda (Consetho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente), em parceria com o Ministério do Esporte, em 2003,
estabeleceu esta Resolucdo, que possibilita a deducfio do Imposto de Renda para
quem investir em projetos desportivos-sociais. Resumidamente, o financiamento
destes projetos funcionam da seguinte maneira: a entidade que tem o desejo de

investir em projetos esportivo-sociais, para depois deduzir os devidos valores do
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Imposto de Renda, o faz através do Fundo Nacional da Crianga e do Adolescente —
FNCA. A comissdo da chancela da projetos desportivos-sociais do Conanda
avaliara todos os projetos recebidos e, entfo, através dos recursos previamente
recebidos pelo FNCA, destinara a quantia necessaria para o financiamento de cada
projeto aprovado. Os “investidores” podem também apresentar diretamente um
projeto e solicitar que sua contribuicdo seja destinada aquele projeto, sob condicdo
de aprovagdo.

Além disso, a Resolugdo n° 85/03 do Conanda diz:

O FNCA tem dentre outras, a finalidade de financiar projetos esportivos-sociais voltados
para criangas e adolescente em situagfo de risco pessoal e social.

Uma das mais importantes fontes de recursos do FNCA corresponde as doagdes de
pessoas fisicas e juridicas, que podem deduzi-las do Imposto de Renda (Lei n° 8.069/90,
artigo 260} até os limites legalmente previstos. As pessoas fisicas podem deduzir até 6%
do Imposto de Renda devido (Le1 n° 9.532/97 artigo 22). Ja o limite de dedugfio do
Imposto de Renda devido para pessoas juridicas é de 1% (Decreto n® 794/93).

(...) Os projetos deverdo responder as necessidades sociais de criangas e adolescentes e
possibilitar o acesso dos mesmos aos produtos dele resultantes.

(...) 5.1. Os projetos podem inserir-se em uma ou mais das areas do esporte, a saber:
atividades fisicas de lazer, iniciagio esportiva, formagfo esportiva para criangas e
adolescentes, fundamentadas em principios sdcio-educativos, morais € civicos para a
mtegragdo social e a formagdo da cidadania.

{...) 6.2.2. Carater esportivo, social e educacional do prOJeto beneficios; abrangéncia de
seu interesse; efeito multiplicador; participagio da coletividade; atendimento de areas
esportivas com menores possibilidades de desenvolvimento com recursos proprios; acesso
das populagdes de baixa renda.

Perante esta Resolucfo, fica novamente claro, que os objetivos desportivos
especificos ficam em segundo plano. Primeiramente porque tal resolugdo abrange
pessoas com limite de idade; em segundo lugar, porque apenas pessoas de baixa
renda e condic¢io social podem ser beneficiadas; e, em terceiro lugar, porque, antes .
do carater desportivo, deve existir um carater social, que por sua vez, deve ser o
mais relevante do projeto. Ou seja, nesta resolugio, o desporto ¢ apenas utilizado
como ferramenta ideologica, em que se procura atingir objetivos sociats especificos
(vale lembrar que este trabalho n#o objetiva julgar cada lei e sim, comentd-las e

estabelecer sua relagdo com o Desporto).



- Leis de Incentivos Fiscais do Parana:
No Parand, como j4 foi comentado, também inexiste uma lei de incentivos fiscais
destinada especificamente para o desporto. Existe apenas a Lei n° 13133/01,
destinada a cultura e que permite utilizagdo, por parte do Desporto, de maneira
semelhante a Lei Roaunet.

- Leis de Incentivos Fiscais de Curitiba:
Lei1 Complementar n® 40/01, regulamentada pelo Decreto n © 426/02: Esta lei,
sancionada especificamente para o desporto, traz consigo a possibilidade de
mcentivo para o desporto, seja ele em qual de suas manifestacdes for. O Decreto n°
426/02, que regulamenta o Art. 87 da Lei em questdo, explica com clareza como

se da o funcionamento desta:

Art. 1° As entidades civis sem fins lucrativos, mclusive os clubes sociais, poderfio ter
reducfio até 100% (cem por cento) do Imposto Sobre a Propriedade Predial e Territorial
Urbana — IPTU, relativamente aos mmoéveis de sua propriedade, cuja utilizagdo seja
vinculada as suas atividades essenciais, a titulo de incentivo, desde que comprovado o
mvestimento em esporte e no social (...)
Art 2° O ncentivo de que trata o artigo anterior consiste na dedugéo de R$ 3,00 (trés reais)
do imposto devido para cada R$ 1,00 (um real) destinado a projetos esportivos de pessoas
fisicas ou juridicas com finalidade desportiva sem fns lucrativos, estabelecidas no
Municipio de Curitiba.
(...} Art 5° Os recursos atenderfo aos projetos apresentados por pessoas fisicas ou juridicas
de natureza esportiva, nos segmentos do esporte educacfio, esporte de rendimento e
esporte de participagio (Lei federal n° 9.615/98), destinados a:

[ — programas de tremamento de modalidades esportivas, com vistas a
competigdes oficiais;

II — aquisi¢do de equipamentos esportivos necessarios a pratica do esporte, nos
segmentos previstos no “caput” deste artigo; .

I — projetos de pesquisa cientifica para o desenvolvimento do esporte;

TV — promogdio e execucio de eventos esportivos, nos segmentos de educagio,
rendimento e participagio;

V — auxilio para o transporte, hospedagem e alimentagéo de atletas ou delegagdes
para competi¢des oficiais;

VI — capacitagio e atualizagdo de profissionais da 4rea de educagdo fisica e
desporto; '

VII - incentivo a publicacbes em que o foco central € o esporte, compreendendo
edi¢io de livros e revistas, voltados ao fomento do esporte.
(..) Art 6° Os projetos devem conter, além dos dados cadastrais do proponente, a
justificativa, objetos, prazos, estratégias de a¢fo, metas qualitativas e quantitativas,



planitha de custos, e cronograma fisico-financeiro, conforme modelos estabelecidos pela
Comiss#io de icentivo ao Esporte.

(... Art. 10 Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnicamente, durante
e ao término de sua execugdo, pela SMEL e pela Comissdo de Incentivo ao Esporte

§ 1° A avaliagdo referida neste artigo comparara os resultados esperados e atingidos, os
objetivos previstos e alcangados, 0s custos estimados e reais e a repercusso da iniciativa
na comunidade.

(L)Art. 17 () § 1° E obrigatéria a mencdo da Prefeitura Municipal de Curitiba e
Secretaria Municipal do Esporte e Lazer, nos produtos materiais resultantes dos projetos,
bem como nas atividades relacionadas a sua difusio, divulgagdo, promog&o e distribuigio,
no padrio a ser definido pela SMEL.

§ 2° As pessoas fisicas e juridicas de natureza esportiva beneficiadas nos termos deste
decreto, ficam obrigadas a uttlizar a logomarca ou brasfio da Prefeitura Municipal de
Curitiba, em todos os uniformes usados em competi¢des, € em outros materiais ou
equipamentos a serem definidos pela Comissdo de Incentivo ao Esporte.

§ 3° O Municipio de Curitiba podera utilizar as imagens das pessoas fisicas e juridicas de
natureza esportiva beneficiadas nos termos deste decreto para a promo¢do das suas
atividades nstitucionais.

Como visto, o Municipio de Curitiba, assim como alguns outros Municipios
nacionais, € pioneiro neste trabalho para o incentivo do Desporto, que tanto clama
por uma Le1 de Incentivos Fiscais de abrangéncia nacional, que fomente tanto a

pratica como a pesquisa dentro da area Desportiva.

2.5.2. Mecenato

Segundo Ferreira (1985, p. 311), mecenas € o “Protetor das letras, ciéncias ¢ artes,
ou dos artistas e s&bios.” Até muito pouco tempo atrds, 0 mecenato era uma atividade
pouco confundida com o patrocinio — este se destinava ao Desporto e aquele, as’
atividades culturais.

Atualmente, considerando-se que a atividade de patrocinar estendeu-se também ao
meio cultural, ou seja, a cultura também pode ser patrocinada, gerando retorno para quem
a financia, criou-se uma confusdo entre o mecenato € 0 patrocino.

Veloso (2003), afirma que “a relagdo com o mecenato oculta, na maior parte das

vezes, uma transa¢io com moeda de troca invisivel”, sendo que esta moeda pode ser



vaidade, fama, poder, voto ou proje¢do social. E € neste ponto principalmente que o
mecenato diferencia-se do patrocino: o mecenas normalmente € uma pessoa fisica € visa
obter algum tipo de projecdo, de status social, enquanto o patrocinador, na grande maioria
das vezes, ¢ uma pessoa juridica e visa obter algum tipo de retorno, financeiro e/ou
publicitario.

Tal afirma¢do pode ser confirmada por Caramez (2001, p.43):

As razdes e motivagdes que estio por detrds da ‘ajuda’ entregue pelo patrocinador ou pelo
mecenas sdo bem diferentes. O primeiro estabelece-o para conseguir contraprestagdo publicitaria,
que pode ser a melhoria da imagem da marca O segundo nada pede em troca, assumindo uma
atitude altruista e filantropica. (...)

QOutras diferencas assinaladas é o facto de o mecenas ser um particular e o patrocinador uma
empresa (podendo ocorrer eventualmente situagdes inversas). (...)

O que fica claro ¢ que o mecenas, além de destinar recursos somente para as
atividades culturais, nfo exige contrapartidas formalizadas em contrato. Se ele espera ou
ndo obter algum tipo de retorno, como por exemplo, a projecdo social, ¢ uma questio
pessoal, que ndo caracteriza a obrigacfio de a entidade beneficiada oferecer qualquer

contrapartida.

2.5.3. Doacdo

A doagdo, segundo Veloso (2003), “¢ utilizada, em sua forma mais ampla, no
financiamento de projetos sociais.”
| Isto pela caracteristica que possui de nfo oferecer qualquer tipo de retorno para o
doador, seja este retorno visivel, como no patrocinio ou invisivel, como no mecenato.
Como afirma Carvalho (2000, p. 160), doagdo € “o contrato em que uma pessoa, por
liberalidade, transfere do seu patrimdnio bens ou vantagens para o de outrem, que 0S
aceita”, ou seja, doar significa transmitir, dar algo gratuitamente a outrem.

A doacdio, como foi dito, costuma destinar-se a projetos sociais e, se de alguma

forma, fosse destinada ao desporto, o seria para o Desporto com fins sociais. Isto porque,



pelo fato de o ato de doar ser uma agfio gratuita, em que nfo se espera qualquer tipo de
retorno, ja € especificamente realizada para entidades que dificilmente adquiririam
recursos de outras formas e que atendem a populagdes especiais,com algum tipo de

necessidade especial.

2.54 legado

O legado, segundo Carvalho (2000, p. 160), “¢ a parte dos bens ou haveres que, por
testamento, alguém destina a outrem.” Os legados, que sé podem ser feitos mediante
testamento, sdo prerrogativas de pessoas fisicas, ou seja, apenas pessoas fisicas podem
destinar um legado.

Embora seja considerado, pela Lei 9.615/98 (Lei Pelé), uma fonte de recursos para

o Desporto, ndo sdo comuns 0s casos de legados desportivos.

2.5.5. Apoios, Recursos de Marketing, Investimentos

Os trés itens podem ser e realmente sdo explorados amplamente pela industria do
Esporte, correspondendo, cada um a sua maneira, & uma forma de patrocinio. Além disso,
os trés juntos e, ainda mais, 0s incentivos fiscais, podem mutuamente, fazer parte de um
programei de patrocinio (o patrocinio sera visto a seguir). Seguindo a linha de pensamento
de Veloso (2003), tem-se:

Os apoios sdo utilizados, normalmente, na complementacdo de financiamentos a
projetos aparecendo, na maioria das vezes, como permuta. Comumente, o “apoiador”
fornece um certo recurso, ndo muito elevado, e recebe em troca, a sua marca associada ao

evento ou entidade, referente a caracterizag@o de “apo10” mesmo.
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Os recursos de marketing sdo utilizados, normalmente, para complementar acdes
do departamento de marketing das empresas patrocinadoras, posto que diminuem gastos
de comunica¢do com o mercado. Ou seja, os recursos de marketing s3o os recursos
destinados por uma empresa a entidade desportiva (ou cultural ou social) em troca de
divulgacdo da marca daquela por esta.

Os investimentos sdo utilizados pelas entidades desportivas e patrocinadoras,
normalmente, na negociagdo de atividades e produtos desportivos. Resumidamente,

podem ser realizados através de:

renda de bilheteria de espetéculoé e/ou eventos;

- merchandising (venda de roupas, calgados, objetos em geral, todos personalizados
com a marca da entidade e/ou do patrocinador);

- venda de espagos para propaganda de empresas em ginasios, estadios, centros de
treinamento, etc.;

- venda e empréstimo de atletas;

- prémios em competi¢des;

- cotas de transmissdo televisiva,

- venda de direitos de imagem ¢ nome (como, por exemplo, a jogos eletronicos,
albuns de figurinhas, etc.);

- venda de agdes;

- aluguel de equipamentos (estrutura fisica),

- juros de dinheiro em depésito ou titulos de renda;

- entre outros.
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2.5.6. Patrocinio

Muito se fala em patrocinio nos dias de hoje. Mais do que isso, o marketing
esportivo, a administragdo esportiva e a indastria do esporte como um todo, nunca
estiveram tdo em voga.

Em uma sociedade extremamente capitalista, aonde nfo existe mais espago para o
amadorismo, a profissionalizacdo e a especializagdo vém sendo caracteristicas basicas
para os diferentes setores sociais. E com o Esporte néo ¢ diferente.

Abandonada a antiga visdo do Bardo Pierre de Coubertin, como ja foi
anteriormente comentado, de um tipo de esporte classico, praticado pura e simplesmente
pelo prazer € bem-estar, o esporte caracteriza-se, acima de tudo, pela produgdo, conquista
de objetivos técnicos e resultados demandados, antes dos anseios de atletas e torcedores,
pelas exigéncias da midia, grande formadora de opinido perante a sociedade em geral.

Estes anseios e exigéncias € que contribuem para a elevagdo dos custos do esporte
e da inddstria do esporte como um todo, obrigando entidades desportivas a procurarem
fontes de recursos compativeis e estdveis, que propiciem sua manutencio e
desenvolvimento. Nada mais estavel e seguro do que um patrocinio, pois este recurso ndo
¢ meramente um recebimento de fundos e sim, um negocio profissional, em que ambas as

partes envolvidas fornecem e recebem algo, cada qual com seus objetivos.

2.5.6.1. Composto Promocional (Aonde o Patrocinio se Insere, para os Patrocinadores)

Ao se classificar didaticamente ou teoricamente, o patrocinio insere-se dentro de
um' composto promocional, ou seja, dentro de uma série de atividades que objetivam
promover a venda de um produto ou servigo aos consumidores. O composto promocional

insere-se dentro do marketing, correspondendo a um dos “Ps” deste (4 “Ps” do marketing



— produto, prego, ponto e promog¢do) e divide-se em um quatro categorias gerais:
propaganda, publicidade, venda pessoal € promog¢des de vendas.

Seguindo a conceituacio de Pitts e Stotlar (2002), tem-se:

- 'Propaganda: “¢ qualquer forma n@o-pessoal de comunicacfio paga ¢ geralmente
apresenta-se em jornais, revistas, televiso, radio, sinalizagdo, mala direta, métodos
de patrocinio e métodos de endosso” (p.237);

- Publicidade: “¢ qualquer forma de promogdo ndo-paga, incluindo a promogio ou a
comunicacdo na forma de meng¢do em revista ou ser tema de artigo no jornal local”
(p.238);

- Venda pessoal: “¢ a promogdo direta, frente a frente entre o vendedor e um
consumidor potencial” (p.237). Pode incluir, ainda, vendas por telefone,
videoconferéncia, e-mail e televisio;

- Promogdes de vendas: “consistem naquelas atividades promocionais que ndo sejam
propaganda, venda pessoal nem atividades publicitarias, destinadas a afetar a
atitude ou o comportamento do consumidor. Entre elas incluem-se telemarketing,
promoc¢des de prego, anuncio em ponto de compra, carta promocional, sorteios,
patrocinios, merchandising e eventos especiais” (p.237).

Seguindo tais defini¢des, percebe-se que o patrocinio insere-se em dois itens do
composto promocional: a propaganda e as promog¢des de vendas. Em qual deles se
encaixa o patrocinio, dependera dos objetivos com que sera realizado.

Segundo Contursi (2000, p.259), “O patrocinio nfo ¢ meramente uma forma de
responsabilidade de comportamento '\ social das empresas. O aumento dos gastos com
verbas de patrocinio e os beneficios advindos com a associacdo, o esporte € 0S eventos
especiais, colocam o patrocinio entre os componentes de promogdes e comunicagdes, com
crescentes demandas em termos de or¢camento, pessoal e planejamento das empresas.”

Estes aumentos de gastos com o patrocinio e beneficios provenientes deste, o

colocam em uma situagfo especial perante as empresas: “no futuro, o patrocinio esportivo
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crescera até se tornar um elemento distinto na promocdo de uma empresa, desenvolvendo-
se ao lado dos instrumentos classicos de marketing.” (CARAMEZ, 2001, p.18)

Esta idéia, apoiada por muitos outros estudiosos, citados pelo proprio Caramez,
coloca o patrocinio como um item diferenciado dos quatro anteriormente citados,
componentes do composto promocional, mesmo que, logicamente, um seja complementar

ao outro.

2.5.6.2. Historico

O patrocinio teve o seu surgimento em meados dos anos 70, devido as restri¢cdes
impostas as propagandas da indistria do fumo. Seu crescimento, durante 0 mesmo
periodo e no decorrer dos anos 80 e 90, teve como preponderante fator, o mesmo tipo de
restrigdes, ndo so a industria do fumo, como também " indistria de bebidas alcoolicas.

Ao perceberem a repercussio causada nos consumidores, devido aquele tipo de
exposi¢do aos produtos de fumo/alcool, grandes empresas comegaram a atentar para o
novo fendmeno: o patrocinio.

“A maioria das pessoas estdo expostas a mais de 5000 mensagens de venda a cada
dia, tornando a distingfo e reten¢do de tantas informagdes, um tanto quanto dificultosa.
Além do mais, os custos de propaganda na televisdo continuam subindo. Através do
desenvolvimento de canais alternativos de comunicacfo, via patrocinio no esporte, as
companhias perceberam que pociiath atingir novos niveis de exposi¢do, em muitos casos,
com custos mais baixos do que o de uma campanha publicitaria.” (CONTURSI, 2000,
p.260)

Além do interesse de empresas privadas, o patrocinio despertou interesse no Estado
e na midia, principalmente televisiva. Na midia, por mumeros fatores, dentre eles, o
crescente numero de expectadores interessados em atividades desportivas, o fator prego,

pelo fato de ser mais barato cobrir eventos desportivos do que criar seus proprio eventos



34

ou programagdes € outros. Além disso, o numero de televisdes a cores e a criagdo do
controle remoto, fizeram com que mais expectadores assistissem programas desportivos e
menos expectadores assistissem comerciais, respectivamente. No Estado, o fator
preponderante foi o de que pouparia gastos publicos, ja que o esporte passaria, em parte, a
ser subsidiado por empresas privadas.

Por fim, fatores como a prevencdo atraveés da atividade fisica, as mudangas no
mercado comercial, que passaram a exigir compromissos sociais das empresas, bem como
solidificacdo da imagem da empresa € sua marca € ndo so produtos ¢ as dificuldades de
multinacionais em chegarem aos seus “targets”, influenciaram no crescimento do
patrocinio no mundo todo. O fato de uma empresa patrocinar uma equipe ou evento
esportivo, criara a possibilidade de esta empresa “mostrar” ou divulgar a sua marca em
varias partes do mundo, atingindo um numero de pessoas mator do que atingiria com
propagandas, € por um preco muito mais baixo.

E valido ressaltar que o patrocinio teve seu grande alavancamento durante a
Olimpiada de Los Angeles, em 1984, organizada pela iniciativa privada € com grande
repercussdo mundial, ou melhor, com grande boa repercussdo mundial.

Além de todos os fatores citados, pelo lado das organizagdes desportivas ou
promotoras do desporto, o patrocinio tornou-se um dos principais meios de sobrevivéncia,
considerando-se a escassez de recursos provindos do Estado e orgdos publicos e da
propria dificuldade em se conseguir verbas suficientes pelas proprias for¢as, como a
venda de ingressos ou merchandising, por exemplo. O preco do esporte, no atual sistema
capitalista, ¢ muito elevado para que uma instituié:ﬁo desportiva sobreviva por si s,
simplesmente através do esporte. Alguns autores chegam a afirmar a total dependéncia
das organizagdes desportivas pelo patrocinio. Dependéncia total ou ndo, fica claro que o

patrocinio possui, atualmente, papel fundamental na industria do esporte.



2.5.6.3. Conceituacgio

Varias definigdes diferentes ja foram elaboradas para tentar conceituar o
patrocinio. O que €? Para que serve? Quem paga? Quem recebe?

Para responder estas e outras questdes, abordar-se-4 uma série de conceitos, ja
listados pela literatura:

Patrocinio € o “fornecimento de fundos (fiscais, humanos e fisicos) prestado por
uma organizac@o directamente para um evento ou actividade, em troca de uma associagio
directa com o referido evento ou actividade. A organizacdo fornecedora pode usar esta
associagfo directa para alcancar os objetivos sejam eles corporativos, de marketing ou

relacionados com 0s meios de comunicagdo.” (CARAMEZ, 2001, p.18)

Alguns autores véem a ac¢io de patrocinio como uma relagdo de troca empresarial (...), onde as
organizag¢des recebem beneficios consideraveis em troca de recursos financeiros ou outros.

(...) um apoio financeiro ou material de uma organiza¢do a uma actividade independente ndo
directamente ligada ao desenvolvimento regular do negocio da organizagfo, mas que proporciona
4 organizacgfo um beneficio que espera obter.

(...) arelacdio comercial entre o fornecedor de fundos, de recursos ou de servigos a uma pessoa,
acontecimento ou organizagdo que oferece em troca alguns direitos a uma associagdo que pode
servir para conseguir uma vantagem comercial. (CARAMEZ, 2001, p.34)

“Muitas das atividades descritas como patrocinio, na realidade, sdo acordos de
parceria/associacdo de marcas, que podem ou n~/ao incluir os direitos, deveres ¢
beneficios do patrocinio atual. Patrocinio pode ser definido como a aquisi¢do dos direitos
de afiliar, ou associar produtos, eventos e/ou marcas, com o intuito de diversificar, e/ou
ampliar os benéficios obtidos com esta associagdo.” (CONTURSI, 2000, p.259)

“Patrocinio é a provisdo de recursos materiais, humanos, financeiros e fiscais,
realizada por uma organizag¢do piblica ou privada de cunho comercial, institucional ou
filantrépico, direta ou indiretamente para um evento ou uma atitude, em troca de
associacdo direta ou indireta com o evento e/ou com a atividade.” (VERY apud
CONTURSI, 2000, p.260)
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Patrocinio € “um instrumento de comunicacdo que possibilita a ligacdo de uma
marca ou de uma empresa a um acontecimento atractivo para um dado publico.”
(SAHNOUN apud CARAMEZ, 2001, p.92)

“O patrocinio € um meto de intera¢do com os consumidores num nivel emocional,
permitindo a exposi¢do de um produto ou servico num ambiente compativel com um
determinado estilo de vida.” (CARAMEZ, 2001, p.21)

“Patrocinio consiste no fornecimento de qualquer tipo de recurso, realizado por
uma organizagdo ao prestar suporte direto a um evento esportivo, artistico ou de cunho
social (educacional ou ambiental) com o propdsito de associar 0 nome, marca ou produto
da organizagio diretamente ao evento. A organizagdo utiliza este relacionamento para
atingir seus objetivos promocionais e/ou para facilitar e fundamentar seus objetivos gerais
de marketing.” (SPORT MARKETING apud CONTURSI, 2000, p.260)

Patrocinio € “ a participagdo de pessoas singulares ou colectivas no financiamento
de quaisquer obras audiovisuats, programas, reportagens, edi¢des, rubricas ou secgdes,
adiante designados abreviadamente por programas, independentemente do meio utilizada
para sua difusfo, com vista a2 promog¢do do seu nome ou imagem, bem como das suas
actividades, bens ou servigos.” (CODIGO DE PUBLICIDADE DE PORTUGAL apud
CARAMEZ, 2001, p.38)

“Qualquer comunicagdo mediante a qual um patrocinador, para beneficio mituo
deste e da entidade patrocinadora, fornece financiamento e outros apoios ao abrigo de um
contrato, com o fim de estabelecer uma associacdo positiva entre a imagem, marcas,
produtos ou servicos da entidade patrocinadora € o eﬁzento, actividaéle, organizacdo ou
individuo que esta patrocina.” [CODIGO INTERNACIONAL DE PATROCINIO, DA
CAMARA INTERNACIONAL DO COMERCIO (ICC) apud CARAMEZ, 2001, p.196]

Apds este “bombardeio” de conceitos e defini¢des, torna-se mais facil entender
diretamente o que ¢ patrocinio, considerando-se, além de tudo, que o termo global

utilizado para denomina-lo, € “licenciamento promocional”.
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Ou seja, resumidamente, patrocinio ou licenciamento promocional ¢ a troca
realizada em que alguém fornece fundos financeiros, fiscais, materiais ou humanos para
ter sua marca associada a uma atitude positiva, como um evento, equipe ou pessoa, em

busca de um retorno que dependera de seus objetivos.

2.5.6.4. Objetivos

“A principal diferenca do marketing esportivo com relagdo aos esforcos
convencionais de marketing ¢ que ele permite que a empresa obtenha (...) alto retorno
institucional (...). (REVISTA RAE LIGHT, 1994, p.17)

Este “retorno institucional”, objetivado pelo marketing esportivo, pode vir a ser
conquistado através do patrocinio, seja de atletas/equipes ou eventos, cada qual com seus
objetivos.

“(...) o patrocinio resulta, porque completa o critério mais importante do processo
de comunica'gﬁo — permite que uma audiéncia seja atingida por um tipo especifico de
mensagens. (...) O Desporto, com todas as suas vantagens especificas, transmite para as
em,presas aitos niveis de visibilidade e capacidade, para captar largo espectro de
segmentos demograficos, psicograficos, ou seja, que se reportam 4 assiduidade com que
os consumidores de desportos presenciam, ouvem, léem ou falam de actividades
desportivas. Esta orientagdo pode ser usada para assinalar mercados de massas ou nichos
especificos € téfn a tendéncia de se enquadrar num contexto cada vez mais global,
derrubando barreiras culturais entre paises.” (CARAMEZ, 2001, p.37)

Esta facilidade de aceitacfio é que faz com que o patrocinio seja tdo importante
dentro do processo de promogio da marketing, além de, logicamente, ser mais barato do

que 0s Processos convencionais, ja comentados.
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O fato de a receptividade dos consumidores ser maior quando presenciam um

acontecimento desportivo, pessoalmente ou por meios de comunica¢do, faz com que

empresas busquem atingir objetivos como:

fixacdo da marca, produtos ou ambos, da empresa (notoriedade);

alterar ou reforgar a percepcao do publico sobre a empresa (melhorar a imagem);
identificar a empresa com um segmento especifico de mercado;

envolver a empresa com a comunidade;

gerar um ambiente de bem-estar entre os formadores de opinido;

obter vantagens na midia (em forma de publicidade, j& que o esporte tem “lugar
cativo” perante os meios de comunicagio);

atingir objetivos de venda;

criai vantagens de associacdo ou exclusividade, sobressaindo-se sobre o
concorrente;

possibilitar oportunidades de hospitalidade e entretenimento;,

Além destes objetivos relacionados, seguindo a mesma ordem apresentada por

Conturst (2000), existem varios outros objetivos para a utilizagdo do patrocinio. Existem

vérias taxonomias, dadas por diferentes autores, sobre 0 patrocinio € seus objetivos, mas

aqui, tais objetivos serdo relacionados conjuntamente, independentemente da taxonomia

de onde foram retirados.

contrariar publicidade adversa;

melhoria da motivacio e relacfio entre os trabalhadores/funciondrios da empresa;
identificar/construir imagem dentro da populacdo-alvo (posicionamento); ’
desenvolver canais de distribuigio;

atingir novos segmentos de mercado;

ganhar reconhecimento num mercado dominado pelas grandes empresas;
desenvolver ligagdes entre consumidores ¢ empregados;

melhorar/entusiasmar clientes e colaboradores;

langar novos produtos/servigos;
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- entre outros.

Como podde ser visto, varios sdo os objetivos ligados ao patrocinio, mas de
qualquer forma, nenhum deixa de estar ligado a imagem, notoriedade e vendas da
empresa patrocinadora.

Como ferramenta do processo de promoc¢do, o patrocinio, além de mais barato,
encontra-se como um O0timo meio de notoriedade e identificacdo positiva da imagem,
além de ser um importante meio de posicionamento da empresa no mercado,
considerando-se que o desporto, como ja foi comentado, ¢ visto por uma grande
quantidade de pessoas ¢ as atinge, normalmente, em momentos de descontraco, alegria e,
além disso, de ateng@o, dada a emocdo que envolve. Este ambiente de associa¢do com
algo prazeroso e/ou emocionante, que ¢ uma vantagem do patrocinio, ajuda na percep¢io

e na preferéncia das pessoas, por aquilo que a empresa deseja mostrar ¢/ou vender.

2.5.6.5. Vantagens (Perante o Restante do Composto Promocional)

Além do fato de que os patrocinios chegam as pessoas de uma forma diferente, em
relagdo as propagandas convencionais, ele também € mais duradouro em relagdo as
mesmas. Isto, principalmente, pelo seu custo, que por ser mais baixo (na maioria das
vezes) do que propagandas convencionais, permite que a validade do contrato seja
prolongado. Por exemplo, 0 que se gastaria com uma Gnica propaganda na televisdo, em
um horario de boa audiéncia: poderia se gastar em patrocinio de uma equipe desportiva,
por um més (logicamente, ¢ um exemplo especulatorio).

“Em outras palavras, o patrocinio pode ser usado como uma forma alternativa de
propaganda, uma alternativa com um tom natural, mais sutil, deferente, original € ‘menos

convencional’.
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(...) a empresa, ao invés de pagar por notas na midia, tem a oportunidade de ser
‘noticia’, em hordrios nobres e junto a um produto com o qual o publico tem forte
afinidade.” (CONTURSI, 2000, p. 263).

E esta pode ser a maior vantagem de se investir em patrocinios, ou seja, o fato de o
lazer das pessoas ser um ambiente persuasivo € a empresa poder atingir o seu “target”
objetivado, através do estilo de vida e preferéncias de lazer de cada um. A i1déia em si, é
de que os consumidores, perante um evento/acontecimento esportivo, estejam mais
relaxados e receptivos aquilo que acontece a sua volta. Além disso, a atengio prestada a
um acontecimento desportivo € muito grande, facilitando a percepgdo dos consumidores
pelos patrocinadores.

Além destes beneficios de imagem e notoriedade que o patrocinio propicia para a
empresa, esta pode ter sua imagem “bem vista” ainda, considerando-se o beneficio social
que estimula. Na revista Rae Light (1994, p. 20), tal fator social era comentado:

“Q patrocino, ndo s6 a empresa, em termos de imagem, mas também o atleta, no
que concerne ao suporte financeiro para o seu desenvolvimento; o publico, que €
contemplado com melhores espetaculos; o governo, que tem um de seus papéis
desempenhados pela empresa; e a sociedade como um todo, que tem a possibilidade de
conhecer e vir a praticar esses esportes, como formas alternativas de lazer.”

Ainda em torno do sentido social do patrocino, ndo pode-se esquecer que existe o
investimento no desporto social, ou seja, naquele tipo de esporte oferecido para pessoas e
consumidores carentes, afim de evitar a violéncia, as drogas e qualquer mau
cc;mportamento por parte destas pessoas. Este tipo de investimento também ajuda, e
muito, a empresa a melthorar a sua imagem, pois o consumidor sabe que parte do dinheiro
que der em troca de alguma mercadoria, sera destinado aos investimentos sociais da
empresa. O consumidor sabe que, mesmo que indiretamente, estd dando a sua
contribui¢fio para ajudar outras pessoas, mais necessitadas.

Resumidamente, o patrocinio carrega consigo as seguintes vantagens, em relagdo

aos demais componentes do composto promocional:
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- menos custo;

- aumento na qualidade da imagem e notoriedade da empresa/produtos;

- maior tempo de exposi¢do, frente aos consumidores;

- maior aceitagdo, assimilacfo e interesse por parte dos consumidores;

- promogéo de beneficios sdcias (diretamente relacionados a melhoria da imagem);
- possibilidade de merchandising e venda direta, durante um evento/acontecimento;
- maior possibilidade de publicidade;

- publicidade em grandes meios de comunicagdo ¢ horarios nobres;

- possibilidade de atingir diretamente o “target” ou publico-alvo;

- entre outros.

2.5.6.6. Desvantagens (Perante o Restante do Composto Promocional)

Sao algumas desvantagens ou riscos do patrocinio, resumidamente:

- falta de controle sobre a publicidade (quantidade e qualidade);

- mé administracdo dos recursos, por parte dos dirigentes da entidades desportivas;

- possibilidade de fracasso da entidade desportiva e associagdo da marca do
patrocinador a tal fracasso;

- possibilidade de ma interpretacdo por parte de pessoas envolvidas com o desporto,
que consideram que. este deve pregar pura e simplesmente por padrdes de
amadorismo, onde atletas, fécnicos e dirigentes devem trabalhar por alegria ¢ amor
ao esporte, sem interesses financeiros e/ou comerciais (quebra dos paradigmas do
Bardo de Coubertin).

- Entre outros.

Embora o patrocinio possua mais vantagens do que desvantagens, perante o
restante do composto promocional, problemas como ma administragdo das instituicdes

desportivas ou maus resultados em eventos ou de equipes/atletas em campeonatos, podem
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2.5.6.8. Meios de Utilizagdo

Ao se buscar uma divisdo para os meios de utilizagdo do patrocinio desportivo,
percebe-se que este pode ser dividido em: patrocinio de entidade/equipe desportiva,
endosso individual de atletas e patrocinio de eventos.

- Patrocinio de entidades/equipes desportivas: segundo a revista Rae Light (1994),
podem ser identificados trés modelos/meios de uttlizac&o do patrocinio, por parte
das empresas:

= Participagdo total na gestdo da entidade desportiva: quando a empresa
possui compieta responsabilidade na gestdo da entidade desportiva. Dessa
forma, a empresa ¢ a responsavel administrativa da entidade desportiva.

= (Co-gestdo com a entidade desportiva: quando existe uma participagdo na
gestdo da entidade desportiva. A empresa discute, mas nio possui a palavra
final como no modelo de participagdo total.

= Patrocinio simples: quando a empresa destina determinada verba ou leva de
produtos para a entidade desportiva, € recebe em troca, beneficios
publicitarios € de marketing em geral.

Estes modelos de patrocinio podem ser utilizados também, nos dois seguintes

meios de utilizagdo (endosso individual e patrocinio de eventos), cada qual com as

suas adaptacdes, logicamente.

- Endosso individual: endosso acontece quando uma Unica personalidade (atleta,
técni.c@ étc,) transforma-se em uma espécie de “relacdes publicas” de urria
determinada empresa, participando de atividades promocionais e/ou utilizando
vestimenta e materiais da empresa ou com logomarcas e nome deste €, além disso,
sempre que possivel, fazendo referéncias positivas aquela marca.

Endosso, resumidamente, ¢ uma forma de “aprovaco publica” de determinada

empresa/marca/produto pelo atleta, técnico ou personalidade. Logicamente, a

empresa pode bancar um endosso de mais de uma personalidade.



Patrocinio de eventos: “O movimento de tendéncia ao patrocinio de eventos em
detrimento do endosso individual deve continuar, segundo os dados sobre o
consumidor que revelam que a credibilidade dos endossantes individuais € baixa.
Os eventos podem gerar bons resultados para o patrocinador independentemente de
quem venga ¢ € menor a probabilidade de se envolverem em controvérsias.”
(PITTS e STOTLAR, 2002, p.299)

As maiores vantagens do patrocinio do evento sdo a maior projecéo a nivel de veiculagio,
através da mformac8o jornalistica gerada e de cobertura de televisfo, o maior impacto
junto & audiéncia € as inumeras possibilidades de agdes de merchandisimg. (..} Vale
lembrar que o patrocinador do evento associa o seu nome e o do seu produto ao stcesso
promocional daquele evento. O sucesso do evento é guardado na memoéna do publico que

transfere aquele sucesso para o produto do patrocinador e, assim, procede 4 compra
daquele produto. (NETO, 1985, p.47)

Embora o patrocinio de eventos parega, a principio, mais seguro que os outros dois
tipos, existe o grande risco de o evento ndo dar certo, e a associagdo do nome do
patrocinador com o evento, em vez de ser positivo, pode ser desastrosa, em termos
de percepgdo € notoriedade publica. Vale lembrar que o evento, assim como a
equipe/instituicido/atleta, estdo sujeitos ao sucesso, mas também ao fracasso
(logicamente, considera-se que o evento possui menor possibilidades de fracassos,
pois s6 depende dele mesmo para dar certo ou errado, enquanto atletas e/ou
equipes competem com outros atletas e equipes).

Um patrocinio de eventos pode ser utilizado, segundo Schemberger (2003).

‘buscando atingir objetivos como:

» Divulgacio, enriquecimento e melhoria da imagem da marca em mercados
regionais; V

=  Populariza¢do da marca e aumento da participagdo em um unico mercado;

= Refor¢o e divulgacdo da marca e lideranca de mercados globais;

»  Venda de produtos e servi¢cos em mercados especificos;

= Fntre outros.
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- possibilidade de utilizacdo de marcas, representacdes graficas, simbolos, nomes,
logomarcas, entre outros, das organizag¢des desportivas € com associa¢do ao nome
da empresa;

- possibilidade de intitular um evento, instalagdo ou equipe desportiva;

- possibilidade de receber designagdes como “Patrocinador Oficial”, “Fornecedor
Oficial”, “Produto Oficial”, “Apoio”, etc.;

- possibilidade de mser¢Ges comerciais na televisio;

- possibilidade de deliberar sobre um evento ou produto;

- possibilidade de conduzir atividades promocionais, como por exemplo, sorteios ou
vendas dirigidas;

- participacio no local, através da promogcdo e vendas de produtos;

- recebimento de relatorio de pesquisa, a respeito da identificagdo (percepgio) do
publico pelo patrocinador;

- prioridade de renovacdo, em relacio a negociagdes com outros patrocinadores;

- entre outras.

Além destes varios beneficios recebidos pelos patrocinadores, alguns outros
beneficios/atividades promocionais, envolvendo atletas e equipes, podem ser utilizados.

Iniciativas como o sorteio de camisas autografadas, fotos para capas de caderno e
outros produtos que levem a imagem da equipe/atleta, apari¢des e participacdes em
clinicas, cerimoénias, convengdes, feiras, escolinhas, palestras, discussdes, tardes de
autégrafo, campanhas sociais, eventos corporativos internos, entre outras, sdo muito bem
vistas pelo puablico, o que pode criar/melhorar a imeigem da equipe/atleta e,
conseqlientemente, do patrocinador.

E interessante que fique claro que as entidades envolvidas com um patrocinio ndo
precisam ¢ nem devem limitar-se as contrapartidas citadas. Muito pelo contréario, devem
elaborar tantas outras contrapartidas quanto possivel, utilizando-se de estudos especificos

sobre patrocinios, andlises sociologicas, de mercado, financeiras, e, sem sombra de
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davida, de criatividade, para elaboragdo de diferenciais competitivos para o patrocinio em
questao. |

Além disso, tanto os beneficios oferecidos como os recebidos pelo patrocinador,
independentemente da normalidade ou da anormalidade destes beneticios, dependerio do

tipo de contrato, previamente acertado e estabelecido por ambas as partes.

2.5.6.10. Tipos de Contrato

Um contrato deve, antes de tudo, identificar ambas as partes e qual o modelo de
gestdo que sera utilizado: participac@o total na gestdo, co-gestdo e patrocinio simples.
Deve, ainda, deixar claro se o patrocinio ¢ logistico, financeiro, de midia, etc., e se é
exclusivo, primério, subsidiario, etc., ou seja, devem estar claras as caracteristicas de
classificacdo e utilizacdo do patrocinio.

Itens como o objeto, o contetido € as obrigacdes de cada uma das partes, perante o
patrocinio, devem ficar claros.

Além destes itens, clausulas como tempo de isengdo para patrocinios diferentes,
pos contrato; preferéncia futura; penalidades; foro; vigéncia; remuneragéo; contrapartidas;
rescisdo; entre outras devem ficar claras.

O importante ¢ que, no contrato, lido, discutido e trabalhado por ambas as partes
(patrocinador e patrocinado), todos os detalhes possiveis devem constar, sem que haja
margem para rompimentos indevidos ou ‘ma utilizagdo, por parte de qualquer um dos’

lados.
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2.5.6.11. Avaliacdo de Programas de Patrocinio

Entre todos os tépicos e questdes estudadas a respeito do patrocinio, o item
“avaliacdo” € o que menos consta nas referéncia bibliograficas sobre o assunto. Isto,
muito provavelmente, pelo fato de a avaliagdo de programas de patrocinio ser uma
avaliacdo baseada em valores estimados, que apresentam enorme dificuldade de
mensuragio.

Porém, sabe-se que a avaliagdo ¢ de fundamental importincia, para se (tentar)
calcular o retorno que o patrocinio promoveu, tanto para o patrocinador quanto para o
patrocinado. Segundo a Secretaria Especial do Esporte € Turismo do Parana, “ao
saudarmos a aproximagdo do esporte com o marketing, ¢ preciso deixar claro que ela
somente terda cumprido seu papel quando estiver beneficiando igualmente aos quatro
segmentos envolvidos nessa relacdo: as empresas promotoras, os patrocinadores, o
publico e os atletas™.

Alguns meios para se realizar tal avaliacdo ja existem, mas nfo ha consenso sobre
qual € o mais efetivo.

Iniciativas como a consulta de espectadores a respeito da publicidade,
aumento/diminui¢do das vendas apdés um evento/espetaculo, coletdnea de aparigdes na
midia falada, televisiva ou escrita, entre outras, podem ser utilizadas.

Esta coletdnea de apari¢des na midia, possibilita um recurso de analise financeira
efetiva, para se avaliar a validade ou ndo do patrocinio: |

“O que se utiliza, na pratica, ¢ uma avaliagdo financeira, na qdal a agéncia de
publicidade fornece os clippings com as aparigdes nos diversos tipos de midia e a empresa
calcula quanto se desembolsaria caso tivesse que pagar por essas apari¢des (...). por fim,
verifica-se se o retorno sobre o investimento foi positivo ou ndo.” (REVISTA RAE
LIGHT, 1994, p. 21)

Para que haja realmente uma comprovagdo da efetividade do programa de

patrocinio, ¢ interessante que, além desse calculo de ganhos em ternos de midia, sejam






vedada a pratica do profissionalismo, em qualquer modalidade, quando se tratar de: 1 —
desporto educacional, seja nos estabelecimentos escolares de 1° e 2° graus ou

superiores”].

2.6.1. Caracteriza¢io do Desporto Universitario Nacional

Embora as IES apresentem estrutura suficiente a pratica do desporto, na grande
maioria dos casos, este ¢ visto como atividade supérflua, que pouco contribui para a
formagdo do jovem.

Tanto € que as aulas de Educagio Fisica deixaram de ser obrigatorias nos
curriculos dos cursos superiores. Nio existe divida que, dessa maneira, beneficios como
0s vistos no inicio deste trabalho, acabam sendo descartados.

De qualquer maneira, existindo ou nfo, aulas curriculares de Educagédo Fisica no
ensino superior, percebe-se uma visdo desatualizada ou, a0 no minimo, desinteressada,
quanto ao empreendorismo através area esportiva, por parte dos dirigentes das
Universidades.

Como visto no decorrer do trabalho, o Marketing Esportivo (principalmente no que
se refere ao quesito “promog¢do”) ¢ uma atividade empreendedora que gera grande
repercussdo publicitaria positiva para a institui¢do que nele investe.

Dentre  as atividades de marketing esportivo (ou promocionais), ja foi

” aﬁteriormente destacada a utilizac¢@o do patrocinio que, como atividade publicitaria, gera
enorime possibilidade para se atingir objetivos promocionais.

Porém, existe o fato de que uma Universidade ndo precisa € nem deve se restringir
exclusivamente a atividades de patrocinio. A propria Universidade pode ser entendida
como entidade esportiva, sendo que ela, em vez de investir em patrocinio, pode ser

procurada por investidores com estes fins. Ou seja, dentro da Universidade, existe a
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estrutura fisica, material e humana (técnica, administrativa, juridica,e entre outras), além
da financeira, propiciando a qualificagdo de projetos desportivos.

Se, por acaso, ndo existir alguma dessa estruturas, a Universidade possui a
chancela do seu proprio nome, para atrair o interesse € o investimento de investidores
e/ou patrocinadores.

Além da representatividade social que os atletas, as equipes € os eventos
ofereceriam a Universidade, dando-lhe repercussdo nacional e até internacional (como o
caso da equipe de futebol chilena Universidade Catélica do Chile), o trabalho com o
desporto de rendimento renderia para ela, a oportunidade de empregos e estagios, além da
pesquisa cientifica e do reconhecimento da Universidade também através desta, em
inimeras areas do conhecimento, como, por exemplo, a Educacdo Fisica e os Desportos,
Fistologia, Biomecéanica, Cineantropometria, Psicologia, Medicina, Fisioterapia, Direito,
Engenharia, Contabilidade, Administrag¢fo, entre inmeras outras.

Seria, enfim, um investimento que propiciaria grande extensdo académica e
comunitaria (principalmente pela estruturagdo de escolinhas desportivas, para a formacio
de atletas de alto nivel, além da forte iniciativa social), bem como um grande
investimento em publicidade positiva, bem 1identificada e aceita pela maioria da
populagdo.

Além disso, basta se verificar como funciona o desporto universitario em paises
como os Estados Unidos, por exemplo, para perceber o qudo defasado estd o Brasil a
respeito desta questdo. Por 14, néo so € investido tanto no desporto universitario como no

“escolar, mas se é 1ucrad0 com ambos os tipos de desporto — poséuem uma forma de
pensar diferente da nossa, aonde o desporto, além de contribuir para a formagéo integral e
dar uma ocupagdo social para o aluno, serve como mercadoria promocional, agregando

nome ¢ valores as Escolas € Universidades.



Infelizmente, o Esporte Universitario, no Brasil, vem sendo

historicamente marcado por uma falta de identidade em toda a sua abrangéncia, tornando-se de
fato numa redugfio a forma competitiva, renegando como prioridade a fungfo educacional € o
sentido participativo com discretissimas performances, a nivel internacional, culminando com a
incontestavel afirmacdo de que os atletas nada mais sdo os atletas do desporto federado, eu por se
encontrarem cursando as umiversidades as representam no campo esportivo, de forma
maprovisada, na maioria das vezes, até em competi¢des internacionais.

Entretanto, a experiéncia de outros povos nos mostra que o esporte universitario, em qualquer de
suas manifestacdes, podera vir a contribuir de maneira expressiva para o desenvolvimento do
desporto, seja em sua abrangéncia maior de fato social e politica ptblica de lazer, seja na
formac8o mtegral do universitario, desde que concebido e ditundido nas trés manifestagdes do
conceite de esporte ja mencionado (Esporte-Educag@io, Esporte-Participagdo e Esporte-
Performance) buscando, de um fado, propiciar o exercicio do dwréito de acesso da populagdo
universitaria as atividades desportivas e, de outro, a busca do maior desenvolvimento técnico, do
melhor resultado esportivo ou seja, da melhor performance. (SILVA, 1990, p. 32-33)

Nesta passagem de Eduardo Augusto Viana da Silva, fica claro o que ¢ e como
vem funcionando o desporto universitario nacional.

Se, por um lado, o sistema desportivo universitario nacional apresenta enormes
dificuldades para se estruturar e firmar como peg¢a importante para o sistema desportivo
nacional em geral, por outro, iniciativas como as de algumas Universidades, que serdo
vistas a seguir, sugerem que a universidade pode sim, realizar um trabalho desportivo de
ponta, oferecendo estrutura melhor do que qualquer outra institui¢do desportiva no pais.

Se este “trabalho desportivo de ponta™ utiliza-se da estrutura da Universidade para
realizar um trabalho de admbito profissional com os atletas, e ndo universitério, ¢ um
recurso encontrado para suprir a falta de estrutura encontrada pela organizacdo do
desporto universitario nacional em geral, que realmente nfo oferece condi¢cdes minimas
para a manutencdo do desporto de alto nivel, de carater universitario.

Ou seja, em vez de se realizar nas Universidades, um trabalho desportivo de alto
nivel com os universitarios, o que vem sendo impossivel pela falta de estrutura na
organizacdo do desporto universitario e pela falta de visdo dos responsaveis pelas
Universidades, o recurso encontrado foi, afim de nfo desperdigar a estrufura que a

universidade pode oferecer, como visto anteriormente, fazer da Universidade também um



entidade desportiva ou que dé chancela para uma entidade desportiva, que compete a
nivel profissional, contra instituicdes desportivas ndo-universitarias.

De qualquer maneira, esta possibilidade de utilizagdo das Universidades para o
desporto profissional ou, simplesmente, de rendimento, sera estudada nos proximos
capitulos, dentro da pesquisa pratica do presente Trabalho. Nesta revisdo de bibliografia,
abordar-se-a apenas aquilo que diz respeito ao desporto realmente universitario, numa
tentativa de entender porque este ndo consegue. estruturar-se de maneira satisfatoria
dentro do contexto desportivo nacional.

Sem qualquer pretensdo de julgar o trabalho realizado pela Confederacao Brasiletra
¢ Federagdo Paranaense de Desportos Universitarios, neste capitulo, serdo vistas as
obrigagdes de ambas as instituigdes, perante o Desporto Universitario, perante uma a
outra € perante as instituigdes de ensino superior ¢ atletas, independentemente se estas
obrigacdes estdo sendo cumpridas ou ndo.

Na analise do Estatuto de éada instituicdo, temas como o seu funcionamento,
sistematiza¢do disciplinar, receitas e despesas, entre outros, ndo serdo abordados, ficando
estabelecido desde ja, que apenas as obrigagdes, ou seja, aquilo que diz respeito ao
funcionamento do Desporto Universitario (e ndo o funcionamento interno e externo de
cada instituicio) sera abordado. Dar-se-&4 preferéncia as caracteristicas funcionais das
institui¢cdes, em detrimento das caracteristicas administrativas e/ou formais. irrelevantes
para este Trabalho, que objetiva saber o que deve fazer cada instituicdo € ndo como estas
funcionam.

Obs. Para se entender o funci(;namento estrutural das entidades da administragio do

desporto nacional, ver anexo 1.
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2.6.2 Confederacdo Brasileira Do Desporto Universitario (CBDU)

O Confederagdo em questdo, segundo o seu Estatuto, de 1999, Art. 1°, “é uma
associagdo civil de direito privado, sem fins lucrativos, de carater esportivo universitario,
constituida pelas federagdes desportivas universitarias ¢ seus filiados, sediada em Brasilia
— DF, com duragio por tempo indeterminado, sendo o orgdo legitimo de representagio
nacional e entidade federal de administracdo do desporto universitario para todos os fins,
filiada a Federacdo Internacional do Desporto Universitario — FISU.”

As “federagdes desportivas universitarias e seus filiados”, citadas no Art. 1°, dizem
respeito, respectivamente, as entidades Regionais de Administracdo do Desporto
Universitario (ou Federagdes Universitdrias Regionais, como sdo chamadas em alguns
trechos do Estatuto em questdio) e aos sues filiados, ou seja, as Instituicdes de Ensino
Superior, ligas regionais ¢ nacionais filiadas e alunos/atletas devidamente inscritos.

Em seus artigos 2° e 3°, o Estatuto da CBDU, estabelece, respectivamente, os fins e

a competéncia desta instituicio:

Art. 2°- A CBDU tem por finahdade:

a - difundir e incentivar, a pratica do Desporto Educacional no Ensino Superior Brasileiro, em
suas manifestaces de rendimento e participativa, obedecendo as normas as Lein®9.615 de margo
de 1998 e a regulamentacio do decreto 2.574 de 29 de abril de 1998;

b - assegurar que a pratica do Desporto Educacional no Ensino Superior, seja voltada para o
desenvolvimento integral do homem como ser auténomo e participante, valorizando os resultados
esportivos, educativos e os relacionados a cidadania e ao desenvolvimento fisico € moral,

¢ — desenvolver e organizar atividades artisticas e culturais, nas competi¢des regionais, nacionais e
mternacionais realizadas no dmbito do Desporto Educacional no Ensmo Superior Brasileiro,
objetivando a divulgagio da Cultura Brasileira, -

d — estruturar e coordenar as atividades esportivas entre as InstituigSes de Ensino Superior do
Brasil, estimulando o espirito de solidariedade e eficiéncia, mediante a valorizagdo da
competéncia desportiva e administrativa;

e — garantir aos alunos do Ensino Superior Brasileiro, condigdes de acesso as atividades
desportivas universitarias sem distingdes e quaisquer formas de discriminagéo;

f — fomentar a livre pratica do Desporto Educacional no Ensino Superior Brasileiro, de acordo
com a capacidade e mteresse de cada um,

g — estimular as Institui¢des de Ensino Superior para que regulem a pratica desportiva curricular,
formal e ndo-formal, de seus alunos; ,

h ~ propiciar aos praticantes de qualquer modalidade, seguranga quanto a sua integridade fisica,
mental ou sensorial;



1-- promover ou incentivar o desenvolvimento de projetos de pesquisa, documentagio, informagdo
e histéria sobre o Desporto Educacional Brasileiro e das atividades artisticas e culturais a ele
relacionadas, contribuido assim para o desenvolvimento da Ciéncia do Esporte e da Cultura;

] — representar ¢ Desporto universitario Brasileiro, como a Entidade de Administragdo do
Desporto Universitario, em todo o territdrio nacional € no exterior, preparando as representagdes
para eventos;

1 — trabalhar em consonancia com as entidades Federais de Administracdo do Desporto e o Comité
Olimpico Brasileiro — COB, no que concerne o desenvolvimento do Esporte Brasileiro como um
todo.

Art. 3°- Compete a CBDU:

a — julgar as mfracdes de sua al¢ada;

b — dirigir e legislar o desporto universitario brasileiro,

¢ — estabelecer, anualmente, o calendario esportivo universitario nacional;

promover a fiscalizar a execugio do calendario esportivo.

A CBDU, atraveés de seus poderes como Entidade Federal de Administrag@o do
Desporto Universitario. em seu Estatuto, concede direitos ¢ determina deveres as
federagcdes Universitarias Regionais e seus filiados. Destes deveres, destacam-se, como
dito no inicio do capitulo, aqueles que atendem a caracteristicas funcionais de cada

entidade ou filiado, e ndo 4 caracteristicas administrativas e/ou formais.

Art. 58 — S4o direitos das Federagdes Universitarias Regionais:

a — organizar liviemente as atividades desportivas regionais supervisionados pela CBDU, de
acordo com as condig¢des estabelecidas no Estatuto;

b — participar das competigdes organizadas pela CBDU desde que satisfacam as exigéncias
regulamentares e estatutarias da Entidade; (...)

Art. 59 — Sio deveres as Federagdes Universitarias regionais:

(...) e — promover competi¢des regionais entre as Institui¢des de Ensino Superior;

f — comunicar 8 CBDU a realizag#o das atividade regionais oficiais e amistosas;

h — nfo mcluir em suas representagles estudantes que nfo estejam devidamente matriculados em
escolas superiores a ela filiadas;

(..) k — responsabilizar-se pela conduta de seus atletas durante as competigdes, bem como pelos
danos morais ouateriais por eles causados; "
I — ndo incluir em seus quadros atletas elimmados por outras federacdes universitarias, ou que
estejam cumprindo pena de suspenso por ela impostas;

m — aceitar os campos ¢ locais de competi¢io designados pelo Departamento técnico da CBDU.
()

Art. 63 — Sdo direitos dos Estudantes: 7

a — Inscrever-se anualmente como atleta, por solicitag8o da sua InstituigBo de Ensino superior
através da Federag@io Universitaria Regional;

b — fazer parte da delegagiio Nacional oficial da CBDU quando para tal for convocado;,

¢ — obter esclarecimentos e informagdo da organizacfo e funcionamento da CBDU;

d - receber os prémios destinados pela CBDU,

e — ter dos arbitros e representantes a assisténeia e consideragdo devida,
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f — obter, quando a servigo da CBDU, gratuitamente, do Departamento Médico, a assisténcia
devida'
g - frequentar a sede da Entidade e assistir a todas as sessdes de carater pubhco
Art 64 — Sao deveres dos Estudantes:
a — observar, com rigorosa disciplina, as medidas que zelem pela boa ordem da competicio;
b — comparecer a sede da CBDU, quando solicitados;
¢ — acatar as decisdes da CBDU, no que lhes disser respeito individualmente;
d — prestar seu concurso a delegagfo nacional, quando convocados pela CBDU;,
e — comparecer aos treinos ou competigdes, quando chamados;
f — assinar, claramente, seus nomes nas simulas das competi¢des, da mesma maneira que em suas
fichas de registro.

No que tange aos recursos necessarios a manutencdo do funcionamento correto e
crescimento, a CBDU possui, em seus Estatuto, uma seqgiiéncia de receitas bastante
estruturada e bem atualizada, ja de acordo com a Lei 9.615/98 (Lei Pelé), além de outras

fontes de renda, provenientes de recursos tradicionais, alternativos.

Art. 65 — Areceita da CBDU ¢ constituida:
a — pela anwdade e taxas pagas pelas FederagSes Universitarias regionais, pelas Instituiges de
Ensino Superior e pelas Ligas Universitarias nacionals e regionais;
b — pelos fundos desportivos;
¢ - pelas receitas oriundas de concursos de prognésticos;
d - pelas verbas a que eventualmente tenha direito;
e - pela subvengfo que venha a receber dos poderes phblicos;
f - pelas doacdes, patrocinios e legados;
- pelos aluguéis de qualquer de suas dependéncias;
h - pelos juros do dinheiro que possua em deposito, ou de titulos de renda que porventura
disponha,
i - pelos rateios ou subscrigdes que realizar para atender a necessidades imperativas;
- pelo valor monetario de material de qualquer natureza;
1- pelarenda eventual;
m - por recursos angariados mediante sorteios de modalidade denominada “Bingo”, ou similar.

A Confederacdo Brasileira do Desporto Universitario (CBDU), como visto, cabe o
papel de fomentar o desporto universitario nacional, dando subsidios de viabilidade de
manutengdo e crescimento para as federagcdes desportivas universitirias e,
conseqilentemente, com isso, adquirir estrutura para sua prépria manutengdo €
crescimento.

Através da captagio de recursos tradicionais, como visto no capitulo anterior, e dos

programas para captagdo de recursos alternativos que a CBDU tentar concretizar, o
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Desporto Univefsitério Nacional deve buscar seu desenvolvimento, aproveitando-se da
estrutura que as institui¢cdes de Ensino Superior possuem, tanto material e pessoal, como
fisica, considerando-se que sdo poucas as instituicdes ndo educacionais que possuem tais
estruturas. Assim, possivelmente, as Institui¢des educacionais serviriam como estrutura
de base para um sistema desportivo nacional altamente competitivo perante o
internacional, pois contemplaria todas as manifestagdes do Desporto — Educacional, de

Participagdo ¢ de Rendimento.

2.6.3. Federagdo Paranaense De Desportos Universitarios (FPDU)

A FPDU, ao contrario da CBDU, possui seu estatuto bastante defasado e
desatualizado, sendo este, do ano de 1977. Tal Estatuto estd sendo considerado, aqui,
defasado, porque ndo acompanha a evolug¢dio do desporto moderno, inserido dentro do
sistema capitalista dos tempos atuais. Além disso, estd desatualizada perante a Lei vigente
n® 9.615/98 (Lei Pelé), principalmente no que diz respeito as receitas ou captagdo de
recursos. No entanto, embora um tanto quanto desatualizado em relagdo a Legislacdo
Desportiva vigente, o Estatuto da FPDU apresenta-se como o documento mantenedor da
ordem do Desporto Universitario no Estado do Parana e, por isso, merece a devida
atencio deste Trabalho.

Segundo o Art. 1° do Estatuto da FPDU, de 1977, “A Federagio Paranaense de
Desportos Universitarios ¢ uma entidade civil, cg)m carater universitario, desportivo e
social, autdnoma, apolitica, integrada pelas entidades oficiais a ela filiadas, constituindo-a
no orgdo supremo dos Desportos Universitarios do Estado do Parand, quer interna, quer
externamente (...)"

Sediada e com foro na cidade de Curitiba, a FPDU reconhece a CBDU como 6rgéo
maximo do Desporto Universitario nacional e a este orgdo, € filiada.

A respeito de seus fins, o Estatuto da FPDU traz:



Art. 4° - A FPDU tem por finalidades:

a) representar os Desportos Universitarios do estado do Parana, no pais e no estrangeiro;

b} dirigir, divulgar e promover, por todos os meios ao seu alcance, os referidos desportos;

¢) promover, organizar ¢ dirigir os jogos, torneios e campeonatos universitarios entre suas filiadas
e entre estas e outras entidades, cuja organizagfo e assuntos a eles referentes, serfio objeto de
regulamentacdo;

d) adotar e fazer adotar por suas filiadas os Codigos e Regras desportiva aprovadas pela CBDU,
bem como cumprir suas resolugdes e disputar os Jogos Universitarios promovidos pela CBDU e
organizar a respectiva representagio;

e) auxiliar as Entidades Desportivas do Estado e da Umido, dentro de sua aigada Umiversitaria;

f) participar, na forma que vier a ser estabelecida, das competigdes oficiais do desporto
COMUNIArio.

A FPDU, outrora constituida pelas Associagdes Atléticas Académicas (AAA) e
pelas Ligas Municipais ou Regionais, ¢ hoje, constituida pelas mesmas entidades e, ainda,
simplesmente por instituicdes de ensino superior inscritas. Isto porque a formacdo das
Associacdes Atléticas Académicas pelas IES ja ndo sdo mais tdo comuns, ficando a
divisdo ou o setor de Desportos destas, responsavel pela filiagdo a FPDU.

Estas institui¢des que constituem a FPDU, ou seja, as filiadas a FPDU, possuem

como direitos e deveres, respectivamente:

Art. 63° - Sdo direitos das Filiadas:

a) praticar livremente os desportos superintendidos pela FPDU, de acordo com as condigdes
estabelecidas no presente Estatuto e seu Estatuto;

b) ter representagdo nos Poderes da FPDU.

Art. 64° - Sfo deveres das Filiadas:

a) reconhecer a FPDU como a tnica entidade dirigente dos desportos universitarios no Estado do
Parana; ’
(..) g) nfo promover competigdes intermnas sem a necessaria comunicagdo a FPDU;

h) ndo incluir em suas representacdes estudantes que néo estejam devidamente matriculados em
Escolas Superiores a ela filiada; () o

Com relacfio aos citados direitos ¢ deveres das entidades filiadas a FPDU, o que
mais chama atencdo, ¢ o citado na letra “g”, que obriga tais entidades a comunicar
qualquer competi¢do interna & FPDU. Chama atengdo porque realmente nio encontra-se
uma relacdo desse tipo de competi¢do com a FPDU e nenhum motivo claro para que esta
entidade deva ter o conhecimento de qualquer atividade interna ocorrente dentro das

filiadas.
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No que diz respeito aos direitos e deveres dos estudantes, o Estatuto da FPDU traz:
“Art. 65° - Nas competicdes da FPDU poderdo tomar parte somente os estudantes
devidamente inscritos nas AAA”

Este artigo ¢ um bom exemplo da referida desatualizacio e defasagem do Estatuto
em questdo, pois, como ja comentado, ja ndo sdo mais comuns as AAA representantes de
uma IES. Devido a este tato, se o Estatuto estivesse, na pratica, realmente sendo seguido,
dificilmente aconteceriam competi¢des organizadas pela FPDU.

Mas, voltando aos direitos ¢ deveres dos estudantes:

Art. 68° - Sdo dirertos dos estudantes:

a) fazer parte do quadro oficial da FPDU quando para tal for julgado em condi¢des pelo
Departamento Técnico.

Art. 69° - Sao deveres dos estudantes:

a) observar, com rigorosa disciplina, as medidas que zelem pela boa ordem as competi¢cdo;

b) comparecer a sede da FPDU, quando solicitados;

¢) acatar as decisdes da FPDU, no que lhes disser respeito individualmente;

(...) e) comparecer aos treinos ou competigdes, quando chamados;

f) assinar, claramente, seus nomes nas stamulas das competi¢cdes, da mesma maneira que em suas
fichas de registro.

Ainda a respeito do Estatuto da FPDU, chega-se, agora, ao ponto em que foi
encontrado o maior volume de percepcdo da desatualizacdo do mesmo — as receitas. Em

seu artigo 70°, o Estatuto da FPDU refere-se as receitas desta instituicdo e diz:

Art 70° - A receita da FPDU ¢ constituida:

a) pela verba a que tem direito, de acordo com o Decreto-Lei n® 3616 de 15 de setembro de 1941,
b) pela subvengdo que venha a receber dos poderes publicos;

c) pelos donativos em dinheiro, desde que nfo tenham fim determinado pelo doador;

d) pelos alugues de qualquer de suas dependéncias; '

e) pelos juros dos dinheiros que possua em deposito, ou de titulos de renda que porventura
disponha; v

f) pelo produto da venda de entradas em competigdes, festas ou reunides que organizar;

g) pelos rateios ou subscrigdes que realizar para atender a necessidades imperativas;

h) pelo valor monetario de material de qualquer natureza;

1) pela renda eventual.

Fica claro que, de acordo com seu Estatuto, a FPDU vai contra aquilo que foi

estudado no capitulo anterior, principalmente pelo fato de ndo permitir que o doador
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possua voz ativa na destinagdo do seu dinheiro. Esta voz ativa na destinagdo do dinheiro
pode se encaixar no contexto de “patrocinio”, que, como constatado anteriormente, ¢ o
mais rentavel recurso para o Desporto atual.

Além disso, em competicdes de dmbito nacional, fica vedada as equipes, a
utilizagdo de qualquer promog¢do de marcas que ndo a da propria FPDU, nos uniformes de
competicdo. Fato este, que “bate de frente” novamente com o contexto da captagdo atual
de recursos para o desporto.

Por estas e por outras iniciativas de carater desatual e desorganizado por parte das
entidades de administragio do desporto universitario, € que algumas Universidades
pioneiras, com visdo desigual, vém investindo no Desporto de rendimento como,
principalmente, componente promocional de suas marcas, além de, logicamente,
buscarem atingir objetivos como os relacionados anteriormente, como, por exemplo, a
criacdo de novos campos de trabalho, estdgio € pesquisa, extensdo académica e

comunitaria, trabalho social, entre outros.



3. MATERIAIS E METODOS

3.1. MATERIAIS

Os materiais utilizados foram:

1°: Questionario referente ao trabalho realizado com o Desporto de Rendimento,
por IES identificadas na midia por este tipo de trabalho (Anexo 2);

2°: Pesquisa em internet, nos sites das referidas IES;

3° Pré-projeto de Conclusdo de Curso de Especializacio em Administra¢iio
Esportiva, enviado para o Sport Club Ulbra, érgdo desportivo que representa a
Universidade Luterana do Brasil (ULBRA) e objeto do pretendido Estudo de Caso
(Anexo 3).

3.2. METODOS E TECNICAS

Para a pesquisa de campo, foi utilizada a técnica inquisitivo-analitica, através da
analise de questionario pré-elaborado, enviado a IES Nacionais, que realizam ou ja
- realizaram trabalhos na area desportiva de rendimento. Além do envio do Questiondrio,
via internet, fol enviada uma solicitagdo de preenchimento € uma breve apresentacio,
somada a0 envio também do-Cutriculo Pessoal do autor deste Trabatho. O“objetivo, com
esta exposi¢do do curriculo pessoal, ¢ que ficasse caracterizado para as IES, a seriedade e
o comprometimento do autor para com a realizagdo deste Trabatho.

Para o Estudo de Caso, seria utilizado o padrdo historico-organizacional, descrito
por Bodgan e Bilklen apud Rauen (2002, p. 212), com base em visitacdo ao local,

entrevistas, analise de arquivos, documentos e estudos }4 realizados.
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Para a efetivagdio do Trabalho, ainda, seria realizado o padrdo de estudo
comparativo de casos, descrito pelo mesmo autor, € com o objetivo de comparar o
trabalho realizado por cada IES e, além disso, comparar estes trabalhos ao realizado pela

ULBRA, que seria objeto de um estudo mais aprofundado.

3.3. AMOSTRAGEM

O questionario foi enviado para 12 IES Nacionais no total.

3.3.1. Populacdo

As IES Nacionais contatadas, foram:
- Universidade Luterana do Brasil (ULBRA - RS);
- Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL - SC);
- Universidade Santa Cecilia (UNISANTA - SP);
- Universidade Presbiteriana Mackenzie (MACKENZIE — SP);
- Universidade ,M.etodista de Piracicaba (UNIMEP — SP),
- Faculdades COC (COC —-SP);
- Universidade Bandeirante de Sdo Paulo (UNIBAN — SP);
- Universidade Gama Filho - (UGF —RJ);
- Universidade de Santo Amaro (UNISA — SP);
- Centro Universitario Univates (UNIVATES — RS);
- Universidade regional de Blumenau (FURB — SC);
- Universidade do Oeste Paulista (UNOESTE — SP).
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3.3.2. Critério de Escolha para a Populacéo

A populagdo, aqui representada pelas IES, foram selecionadas por suas aparigcdes
na midia, relacionadas ao Desporto de rendimento nfo-universitério. Apenas IES que
apareceram na midia, com sua marca vinculada a algum evento ou modalidade desportiva
de carater de rendimento, profissional ou ndo, foram selecionadas.

Também foram escothidas IES que possuem historico conhecido de investimentos
no desporto de rendimento, como a Universidade Gama Fitho (RJ) e a Universidade
Presbiteriana Mackenzie (SP), por exemplo, independentemente se ainda realizam tais
mvestimentos ou ndo.

Com relag@o ao estudo de caso, foi escolhida a Universidade Luterana do Brasil
(RS), por esta apresentar melhor estrutura e desenvolvimento do trabalho desportivo
realizado, bem como por ser, na atualidade, pioneira na criacdo de uma entidade
desportiva administrada independentemente a Universidade (no foi encontrado material
que afirme a existéncia anterior de outra entidade com as mesmas caracteristicas).

Assim sendo, o estudo basear-se-ia na identificacdo do trabalho desportivo de
rendimento, realizado pelas IES citadas, e comparagdo com o padrio pré-estabelecido da

ULBRA, que receberia uma abrangéncia maior em seu estudo.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. RESULTADOS

Como dito, o presente Trabalho constituiria-se, além da revisdo de bibliografia,
também da pesquisa em sites da internet, referentes as IES citadas e, ainda, do estudo de
caso a ser realizado na Universidade Luterana do Brasil (ULBRA — RS), da aplicagio e
analise de questionario, entregue as IES anteriormente citadas e da comparacdo entre tais
IES e a ULBRA — RS,

Porém, dois pontos foram cruciais para a execucdo do Trabalho:
1°: Com relagdo a ULBRA - RS:

'Em um primeiro contato, por internet, ja em Abril de 2003, referente a solicitagdo a
ULBRA para o Estudo de Caso, foi solicitado por esta, que fosse encaminhado um pré-
projeto informando os objetivos do Trabalho € uma apresentacio pessoal do autor.

Ao receber a solicitagice, um e-mail foi reencaminhado 8 ULBRA, afirmando que o
pré-projeto seria enviado assim que o orientador do trabalho fosse definido.

Ao acontecer de tal procedimento, foi enviado um e-mail explicativo do que se
tratava a ULBRA, sendo encaminhado juntamente, o e-mail anterior, para melhor
identificacdo do assunto. No mesmo e-mail, foram enviados o pré-projeto e curriculo
pessoal do autor, anteriormente solicitados.

Exatamente duas semanas depois, sem que houvesse qiualquer retorno da ULBRA
neste interim , foi, novamente enviado um e-mail, nos mesmos moldes do anterior.

Novamente, ndo houve resposta por parte da Universidade e um novo e-mail foi
enviado. Desta vez, o préprio e-mail explicava o que estava ocorrendo (exatamente como

o presente depoimento), e, sem davida, contendo os documentos solicitados em anexo.
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Mais uma vez, ndo houve resposta, deixando como Unica possibilidade para o este
Trabalho, apenas a pesquisa em internet, no site da Universidade Luterana do Brasil
(ULBRA - RS).
2°: Com relagéo as demais IES:

Tais IES foram contatadas, sem exce¢do, pela internet. Para tanto, em cada IES, foi
procurado, ou 0 servigo de ouvidoria da mesma ou, direta € preferencialmente, o setor
responsével pelo trabalho desportivo de rendimento.

Foi enviado, para cada uma, um e-mail explicando a situaco, tendo como anexos,
o questionario e o curriculo pessoal do autor. Fot solicitado, ainda, que o e-mail fosse
encaminhado para a pessoa responsavel ou que o e-mail desta pessoa fosse dado como
resposta.

Embora algumas IES tenham confirmado a chegada do e-mail e/ou afirmado seu
repasse a pessoa responsavel (UNISUL, UNISANTA, UGF ¢ COC), nenhuma das IES
respondeu ao questionério.

Assim como com a ULBRA - RS, duas semanas depois, novamente foi enviado
um e-mail para cada IES correlacionada. Mais uma vez, nenhuma resposta foi obtida,
deixando como Unica op¢do, a realizagio da pesquisa pela internet, nos sites de cada uma
das IES.

4.2 DISCUSSAO

Como visto, ndo foi possivel realizar o estudo pretendido, a respeito do desporto de
rendimento em IES e, em especial, na Universidade Luterana do Brasil (ULBRA — RS).

Tal fato, que descartou a possibilidade de se realizar um estudo realmente
especifico, obrigou a tomada de decis@o ou por simplesmente abandonar o tema
objetivado ou realizar uma pesquisa um tanto quanto mais genérica, pura e simplesmente

pela pesquisa na internet. N3o que a pesquisa em internet ndo seja valida. Ela ¢ sim,
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bastante valida, afinal ¢ fato que a internet €, hoje, uma das maiores fontes de informacéo
e pesquisa existentes. A unica frustracio obtida, se deve a impossibilidade de realizar o
estudo especifico diretamente com cada IES.

Na pesquisa eletronica, foram explorados os sites oficiais de cada IES citada, mas
apenas em quatro sites, foi encontrada uma apresentag¢do do trabalho que a IES realiza
com o desporto de rendimento.

Nas IES que se enquadram no contexto de terem apresentado, outrora, trabalho
desportivo de rendimento, sendo que j4 ndo o apresentam mais, na atualidade, ndo foram
encontradas quaisquer informacdes sobre este referido passado. E o caso da Universidade
Presbiteriana Mackenzie, da Universidade de Santo Amaro (UNISA) e da Universidade
Bandeirante de Sdo Paulo (UNIBAN), por exemplo.

Outras, que ndo possuem estrutura desportiva, mas apenas investem no desporto,
em forma de patrocinios, como as Faculdades COC, por exemplo, apenas apresentaram
noticias de resultados obtidos pelas suas equipes patrocinadas, mas nenhuma informagao
especifica do porque e/ou do como ¢é realizado este investimento.

As demais, exceto as que serdo citadas e comentadas a seguir, ndo apresentaram

qualquer informacdo a respeito de investimentos em desporto de rendimento.

4.2.1. Universidade Luterana do Brasil (ULBRA — RS)

A ULBRA, Universidade que apresentou melhor estrutura para o désenvolviment_o
de suas atividades desportivas, ¢ representada por um clube denominado Sport Club
Ulbra. Tal entidade, segundo o proprio site http://www.ulbra.br/, ¢ “um clube que
representa ndo s6 a Universidade Luterana do Brasil, mas também seu municipio, estado e

pais nos &mbitos nacional e internacional”.
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Tendo sua sede na cidade de Canoas — RS, o Sport Club Ulbra possui atletas e
equipes competitivas nas modalidades atletismo, basquetebol, futebol, futsal, ginasticas
olimpica e ritmica desportiva, handebol, judo, ténis e voleibol.

Cada modalidade possui sua historia individual e patrocinadores préprios ou gerais
(que patrocinam a entidade como um todo € ndo apenas uma modalidade especifica). A
entidade possui convénios com a Prefeitura Municipal de Porto Alegre ¢ com marcas
regionais € nacionais, como por exemplo, BrasilTelecom, Prato Feito, Aspecir, Paqueta
Esportes, Altero, Lotto € Umbro.

Até que adquirisse estrutura suficiente para caminhar desportivamente sozinha, em
algumas modalidades, no inicio do trabalho, a ULBRA buscou parcerias com outras
entidades desportivas e/ou comerciais € as equipes ou atletas representavam ambas as
entidades.

Em outras modalidades, como o ténis por exemplo, o grande impulso para a
formacdo de atletas e equipes competitivas, se originou dos resultados obtidos por atletas
universitarios, em competicdes universitarias.

De qualquer manetra, a ulbra j4 ¢ uma realidade e mais, uma agradavel realidade,
conhecida nacionalmente por seu titulos em campeonatos nacionais, principalmente de
voleibol e futsal, ambos masculinos.

Mas o que faz com que a ULBRA difira de outras IES, ¢, além do elevado numero
de modalidades abrangidas, o projeto “ULBRA Olimpica”, entendido neste Trabalho
como uma grande iniciativa, com finalidades ideoldgicas e estruturais bem definidas e
cabivéis de receber, sendo a qualidade de ideais, ao menos, proximas daquilo que ¢ ideal.

Por estar ja bastante resumido no site da Universidade, a passagem referente ao

referido projeto serd, agora, citada:

Lancado em julho de 2001, o projeto ULBRA Olimpica é uma iniciativa da Universidade
Luterana do Brasil para gestdo de subprojetos especificos em parceria com os cursos de
graduagdo, Sport Club ULBRA e Fundagdo ULBRA. O projeto foi concebido de forma a atender
as necessidades do esporte em todos os niveis, agregando o produto das discussdes da Cémara
Setorial do Esporte - férum criado para formulagfo de uma nova Politica Nacional do Esporte. Em
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sintonia com o que estd sendo gerado para o desenvolvimento do esporte brasileiro, o projeto
ULBRA Olimpica tem por missdo viabilizar a formagfo integral do ser humano através da
educagdo, saude, cultura e esporte, a fim de potencializar talentos e estimular o sujeito cidaddo a
busca da qualidade de vida e de sua realizagio. O projeto ULBRA Olimpica se materializa através
de trés diretrizes basicas:

A - Implementar valores de cidadania através dos esportes de base.

B - Desenvolver o esporte.

C - Aperfeigoar o esporte de rendimento.

Cada diretriz orienta para acdes e metas distintas, permitindo, entretanto, a possibilidade de
encaminhamento daqueles que se destacam em atividades esportivas de base para a participagio
em competigBes de rendimento. Nesse sentido, o projetc ULBRA Olimpica tem como meta, no
periodo de 12 anos, o envolvimento de 100 mil pessoas, privilegiando a formacgfo cidadd através
do esporte; a especializagdo de pelo menos 200 profissionais em diferentes areas; e a preparagio
de 10 mil atletas, destacando-se 50 deles em condigdes de disputar o ouro olimpico.
A diretriz A do projeto ULBRA Olimpica prevé a efetivacio de convénios com prefeituras,
secretarias de Educag¢do nos niveis municipal e estadual, redes particulares e outras instituigSes
para dotar as escolas de um programa de trabalho orientado para a implementago de valores de
cidadania. A partir do seu campus sede, em Canoas, a Universidade pretende, num primeiro
momento, constituir-se em um poélo de escolinhas de miciagdo em diversas modalidades esportivas
- futsal, ginastica ritmica e olimpica, handebol, judd, voleibol, trampolim acrobético, entre outras.
Nessa perspectiva, a avaliag8o mais importante das atividades se dard pelo nimero de
participantes nas diversas categorias esportivas e modalidades de cultura corporal, e nio pelo nivel
de desenvolvimento técnico atingido pelas criancas e adolescentes. Desta maneira, o projeto
ULBRA Olimpica pretende desempenhar, efetivamente, um papel complementar fundamental
junto ao ensino formal proporcionado pelas escolas, atuando como elemento sécio-educativo na
base da cidadama.

Numa segunda esfera, contemplando a diretriz B, o projeto ULBRA Olimpica adotara uma
pedagogia de desenvolvimento e aperfeigoamento, mas que nic descarte o prazer da atividade
fisica, como dimensfo do fazer e jogar bem. A Universidade propde a criagdo de centros de
exceléncia esportiva e de desenvolvimento de talentos como parte do programa de aprimoramento
do esporte e formagdo de atletas, orientados por fatores fisicos, técnicos, taticos e psicoldgicos.
Mais voltada para a produgiio de resultados do que para o desenvolvimento integral, a diretriz C
do projeto ULBRA Olimpica visa um trabalho avang¢ado na evolugio da preparacio fisica, técnica,
tatica e da tecnologia aplicada ao esporte para compor equipes competitivas com indices
olimpicos de ponta, a partir dos atletas que tiverem passado pelas atividades das duas diretrizes
anteriores.

O que torna tal projeto interessante, €, principalmente, a composlic;é‘to das trés
diretrizes basicas, que envolvem todas as manifestacdes desportivas, ja estudadas (Esporte
educacional, esporte de participagdo e esporte de rendimento). Estas diretrizes sdo
interessantes porque vdo de encontro direto ao estudo realizado na Revisdo de Literatura.
Isto porque, ao se proporcionar o desporto para quem quiser o praticar, além das
possibilidades de beneficiar-se com beneficios fiscais e de formar grandes atletas, a

Entidade adquire, indiretamente, um grande numero de torcedores e/ou simpatizantes,
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que, conseqientemente, virdo a ser consumidores do produto “ULBRA” ou do produto
“Sport Club Ulbra”. Este fato, além de gerar lucros diretos, através de merchandising e
renda de eventos, gera a possibilidade real de atracdo de patrocinios, pois o mercado
atingido passa a ser cada vez maior.

Além disso, apesar de ndo estar clara no site, ao que parece, a ULBRA, através da
manutencio do Sport Club Ulbra, para ter como objetivo principal, a atragdo de futuros
académicos ou seja, de quem financia o funcionamento da Universidade.

Se realmente este for o objetivo principal da ULBRA, parece que esta ja pode
comemorar. Simplesmente pelo fato de que, ha alguns anos atras, quando alguém falava
em ULBRA, fora do ambito do Estado do Rio Grande do Sul, dificilmente o seu
interlocutor saberia do que se tratava. Hoje, no Brasil inteiro ja € possivel se encontrar
pessoas que conhecem a ULBRA e, principalmente, suas equipes desportivas. E ndo sera
_estranho se encontrar a ULBRA como uma das Universidades mais lembradas do pais,
afinal, como o proprio site comente, “No inicio de 2002, a equipe de futsal de Canoas
recebeu o prémio Top of Mind como a mais lembrada pelos gaichos, na primeira vez em
que a modalidade foi incluida na pesquisa da revista Amanhd”. Deve-se ressaltar que a
referida equipe de futsal de Canoas, € a equipe de futsal da ULBRA, apenas citada de
outra maneira. -

Vale lembrar que, como estudado anteriormente, o desporto agrega valores aquilo
que se pretende comercializar e/ou mostrar. E dentre estes valores agregados, encontra-se,
~quase que principalmente, a notoriedade que o desporto proporciona a marca adjacente a

ele.

4.22. Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL — SC)

A UNISUL, a exemplo da ULBRA, possui o Unisul Esporte Clube, ou, como o
proprio site da UNISUL diz, “Entidade juridica independente, ligada a universidade,
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administra profissionalmente as atividades esportivas, captando recursos ¢ gerenciando
equipes de alto desempenho. Através do clube, a Unisul mantém uma equipe de voleibol
masculino, (...), estando colocada entre as trés primeiras no ranking do voleibol nacional.
A Unisul também administra uma equipe de futsal, classificada entre as melhores do
Pais”.

Além disso, a UNISUL deixa claro que seus investimentos no desporto de
rendimento, além de estratégia de marketing, ¢ uma “iniciativa estratégica, propulsora do
crescimento da instituicdo”, que busca “novos produtos € servigos, a0 mesmo tempo
criando oportunidades para atividades de lazer e recreacdo”.

Seguindo por este caminho, a UNISUL vem conseguindo desenvolver novos
cursos, referentes a formacfo de profissionais habilitados para trabalhar no setor
desportivo de rendimento.

Através de uma administragdo séria e competente, a UNISUL, conseguiu atrair o
apoio de empresas como a CadSoft, fornecedora de recursos financeiros, a Piery Sport,
fornecedora de uniformes e a Unimed, fornecedora de planos de satde, bem como apoio
da Fundag@o Municipal de Esportes (de Floriandpolis), que fornece a infra-estrutura para
treinos € competigdes e, ainda, a seguranga e sonorizagio.

Embora menos abrangente do que a ULBRA, a UNISUL também caminha para o
desenvolvimento de uma grande estrutura, inteligente e funcional referente ao desporto de
rendimento. Quem ganha com isso, além da populagdo ¢ da propria Universidade, ¢ o

sistema desportivo Nacional em geral.

4.2 .3 Universidade Santa Cecilia (UNISANTA — SP)

A UNISANTA nfio apresenta grande estrutura a nivel desportivo de rendimento.
Sua estrutura se destina mais a pratica desportiva de participagdo, tanto para académicos

como para a populagdo em geral.



No entanto, na modalidade natagdo, a UNISANTA possui em torno de duzentos
atletas federados, sendo que alguns deles compdem a elite da natagdo do pais. Para que
isto ocorra, a Universidade apresenta uma piscina com qualidade internacional, que
comporta diversas competi¢des nacionais e, ainda, dispde aos atletas, um técnico
considerado dos mais competentes do pais.

Apesar disso, a universidade ndo demonstra ou, a0 menos, ndo explicita qualquer
objetivo relacionado ao desenvolvimento de trabalhos realizados com o desporto de

rendimento.
4.2 .4 Universidade Gama Filho (UGF — RJ)

“A préatica esportiva no meio universitario ja existe ha muito tempo, mas ela so
passou a ser encarada de modo mais sério como competicdo, aprendizado e
aperfeicoamento depois que na Universidade Gama Filho, ainda num pequeno ginasio e
numa mini-piscina, comegou a se encarar as disputas esportivas com mais objetivo, com
um horizonte bem maior”. (REVISTA ARTUS, 1976, p. 17)

Realmente, ndo existem duvidas sobre a importdncia que a UGF tem para o
desporto universitario e para o desporto Nacional em geral. Tal importincia atribuida ao
fato de, como mencionado, a UGF ter sido pioneira na pratica desportiva de alto nivel
dentro de uma Universidade.

Mas, afinal, como ¢ que funcionou durante tanto tempo a manutencdo de atletas
equipes de rendimento por esta Universidade? Pode-se procurar a resposta na mesma
referéncia anteriormente citada:

“Junto com as inauguragdes das suas pracas esportivas, a Universidade Gama Filho
explodiu entdo definitivamente nas competigdes universitarias. (...) Mas toda essa
estrutura esportiva, (...) ndo se limita as suas equipes competitivas: o trabalho de base que

j& vem seno feito em grande profundidade nas escolinhas das diversas modalidades, que
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estdo abertas a comunidade, sem davida alguma, ¢ a melhor semente que vem se
plantando”. (REVISTA ARTUS, 1976, p.17)

Além disso, “Desde 1971 a formacio de atletas ou de uma geracfo olimpica tem
sido o objetivo primordial do trabalho desportivo desenvolvido na Universidade Gama
Filho.”(Almeida, 19-)

Para tanto, a UGF possuia como estrutura metodologica, a divisdo desportiva entre:

- Universidade Gama Filho: responsavel pela representacdo da universidade em
competi¢des de carater universitario,

- Agremiagdio Atlética Universidade Gama Filho: responsavel pela formagio de
atletas de alto nivel e representante da universidade nos campeonatos até entdo
ditos “federados de clubes” ou, hoje em dia, simplesmente campeonatos
profissionais ou de alto rendimento;

- Colégio Piedade: responsével pela representagdo da Universidade em competigdes
estudantis.

Como mostrado, ja nas décadas de 70 e 80, os moldes do trabalho desportivo
desenvolvido hoje, pela ULBRA, ja eram colocados em pratica pela UGF.

Porém, atualmente a UGF ja n3o desenvolve mais este tipo de trabalho. Sem
davida, esta foi a institui¢do que abriu as portas para o desenvolvimento de um desporto
qualificado dentro da Universidade, a exemplo de outras nagdes.

Infelizmente, pelos motivos ja mencionados, ndo foi possivel identificar o que ¢
que ocorreu para que os investimentos no desporto de rendimento da UGF tenham sido
abolidos. Ao que }t;aréce, uma ma administracio foi a responsavel, principalmente pela
possibilidade de esta ndo ter conseguido progredir e se adequar aos novos tempos e as
novas caracteristicas assumidas pelo desporto ao longo dos anos. A evolugédo de desporto
‘parece ter sido maior e mais rapida do que a evolucdo da estrutura desportiva da UGF.

No entanto, mesmo nfo funcionando como outrora funcionava, a UGF ainda

possui estrutura fisica e humana para a realizagfo atividades desportivas.
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Estas atividades, hoje, em sua grande maioria, séo oferecidas apenas como forma
de participacdo académica e comunitdria e S3o0 as pessoas “participantes” que preenchem
a maior parte do quorum utilizador da estrutura desportiva da UGF, ou seja, o desporto
atual na Universidade, ¢ muito mais o de participagdo do que o de rendimento.

O que resta, ainda, referente ao desporto de rendimento, sio atletas pertinentes a
modalidade luta olimpica, que possuem, além da estrutura fisica oferecida pela
Universidade, uma estrutura técnica competente.

Outros investimentos em desporto de rendimento e/ou outros atletas ou equipes

competitivas, ndo foram mencionados no site da UGF.



5. CONCLUSAO

Possivel ¢. Apenas basta que o desporto seja administrado de maneira profissional
e coerente com as expectativas de patrocinadores, patrocinados, atletas e técnicos €
publico em geral. Facil?

Sem duvida alguma, nao ¢ facil, mas que € possivel, €.

Se, comprovadamente, a indistria do esporte € uma das maiores industrias
mundiais € cada vez vem crescendo mais ainda, ¢ sinal de que o desporto € sim, uma
atividade lucrativa.

Afinal, segundo Lamartine Pereira da Costa (2002), apenas a religido possui, no
mundo, um numero maior de adeptos do que o desporto. Nenhuma outra atividade ou
manifesta¢do social possul maior numero de adeptos ou praticantes. E com um detalhe:
enquanto a religiio ¢ uma atividade com base em crengas, doutrinas, ritos ¢ busca
espiritual, o desporto pode ser ¢ €, uma atividade comercial.

Por mais que algumas pessoas nfo entendam ou ndo aceitem isso, por estarem
acostumadas a ver uma pratica desportiva de rendimento aonde os competidores o faziam
de forma amadora, por prazer a amor aquilo, o desporto possui, hoje, como tnico meio de
sobrevivéncia, a necessidades de ser utilizado por fins comerciais. Nao que isto signifique
que resultados esportivos sejam alterados ou que atletas e técnicos sejam corrompidos.
Isto pode até acontecer, mas independe se existem fins comerciais em cima do desporto
ou ndo. Se alguém tem interesse em influenciar o resultado da competi¢éo, podera o fazer,
independentemente se o desporto esta movimentado grandes quantidades de dinheiro ou
ndo. Ha algum tempo atras, por exemplo, ndo existiam investidores no desporto, mas
existiam apostadores, que podiam influenciar os resultados esportivos. Ou seja, 0s tempos
podem mudar, mas a ganadncia do ser humano dificilmente muda.

De qualquer forma, o fato de o esporte ser utilizado com fins comerciais, significa
pura e simplesmente, que tera que se adequar a interesses também de entidades que visam

obter lucros através dele. E o caso das mudancas de regras do voleibol, por exemplo,
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feitas para que a modalidade torna-se mais dindmica, com maior apelo & midia e aos
expectadores em geral. Quem mais ganhou com isso, sem sobra de duvida, foi a prépria
modalidade voleibol. Outro exemplo que pode ser citado, ¢ o horario das partidas de
futebol nacional, estruturado de forma a atender necessidades dos meios de transmissido
televisiva. Se o horario € ruim ou bom, o torcedor e/ou o expectador, sem dhvida, se
adapta, porque aquela € uma atividade prazerosa para ele e, além disso, que mais ganha
novamente, ¢ a modalidade futebol, que possui, hoje, como uma de suas principais fontes
de renda. no Brasil, as cotas de transmissdo televisiva.

Entdo, por mais que existam fins comerciais no esporte, os fins realmente
desportivos ndo deixaram € possivelmente ndo deixardo de existir. Tanto €, que como
dito, o ludico faz parte da esséncia do ser humano. Muitas pessoas competem
desportivamente, sem ganhar um tostdo e, ao contrario, muitas vezes at€¢ gastam para
poder competir. Por que ¢ que alguém com maior talento e/ou oportunidade ndo pode o
fazer e receber para isto, se, afinal, a grande maioria das pessoas gostam de vé-lo em
acdo.

A questdo €: por que, no Brasil, ndo existe a cultura de formagdo desportiva no
decorrer da formacdo estudantil da pessoa? Por que é que existe uma, ao que parece,
insisténcia, em se deixar ao sabor do acaso, o aparecimento de talentos esportivos? Por
que € que esses talentos, na maioria das vezes, ndo possuem estrutura intelectual e/ou
cultural, sendo essa falta de cultura ¢ demandada pela abdicacdo da escola pela pessoa em
prol da pratica desportiva?

Estas questdes tazem com torne-se ihequivoca a reléu;ﬁo desporto ¢ instituigdo de
ensino. A exemplo de varios paises, aonde o desporto ¢ utilizado como atividade
complementar a formagdo da pessoa, durante toda a sua graduacio estudantil, e esses
mesmos estudantes compdem as equipes de rendimento, proporcionando a instituicdo de.
ensino, o marketing desportivo objetivado, por que ¢ que, no Brasil, ndo ¢ possivel se

fazer isto?
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Na realidade, ndo ¢ que seja impossivel, afinal, algumas instituicdes o fazem ¢ o
fazem bem feito, mas por que € que esta atitude funcional ndo se prolifera?

Esta € realmente uma questdo que parece dificil de se responder. Talvez a propria
composicdo social nacional explique. Talvez a cultura nacional explique. Talvez a propria
cultura desportiva nacional explique.

O que deve ser ressaltado, ¢ que estdo de parabéns, estruturas como a da
Universidade Luterana do Brasil, do Rio Grande do Sul, ou da Untversidade do Sul da
Santa Catarina, e da propria Universidade Gama Filho, do rio de Janeiro (que embora ja
ndo realize mais este tipo de trabalho desportivo de formagdo e rendimento, fo1 o pioneira
neste quesito, no pais), que vém quebrando paradigmas culturais desportivos.

Estas institui¢des, ao que parece, perceberam que existem meios de se fazer o
esporte, como visto no decorrer deste Trabalho, e de se beneficiar com seus feitos.

Fica claro que, utilizando-se de estruturas ftisicas, materiais ¢ humanas
compativeis, somadas a uma administracio séria e competente, que saiba como captar
recursos tradicionais ¢ alternativos e como adaptar-se as seqiienciais mudancgas do esporte
modemno e da inddstria que o envolve, Instituigdes de Ensino superior podem realizar um
trabalho passivel de ser denominado de “de primeiro mundo”, consolidando a formacio
do atleta, desde o seu inicio, criando imensas opgdes de trabalho, estagio, pesquisa e
extensdo académica e, enfim , colhendo frutos mais do que satisfatoriamente positivos.

Se esta possibilidade de trabalho pode ser realizada em nivel universitario ou nio,
dependera da reestruturacio e mudanga de paradigmas do desporto universitario nacional.
Enquaﬁto isto ndo. ocorre, as Universidades realmente podem e devem atuar

desportivamente no campo do alto rendimento.
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Anexo 1

Organizagdo Desportiva Brasileira ¢ suas ligagdes com 0s organismos

internacionais, baseado no modelo de Capinusst, 1985, p. 36, devidamente atualizado:
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Anexo 2

Desporto na IES — como torna-lo viavel
Questionario:

Obs.: Em todas as questdes fechadas, com mais de duas opgles de respostas, mais de uma alternativa pode ser
assinalada.

Obs. 2: A ultima questdo (28) serd preenchida apenas por IES que j4 investiram, mas nfo investem atualmente no
Desporto. ,

Obs. 3: As questdes estiio em cor diferente da preta para que diferenciem-se das respostas, que podem estar em cor
preta.

1-} Ha quanto tempo vocés mantém treinamento de alto nivel?

2-) Em quantas modalidades vocés competem atualmente? Quais?
3-) Ja competiram em alguma outra modalidade? Qual?

4-) Possuem ideal de abranger mais modalidades? Quais?

5-) Quais seus objetivos com as equipes desportivas?
a) Fortalecimento da marca da IES
b) Ter um diferencial competitivo para atrair e conquistar alunos
¢) Educacional, contribuindo para a formagio académica
d) Obtengio de lucros
¢) Nao possui um objetivo especifico, apenas o gosto pela manutengio das equipes
f}  Outros. Quais?

6-) Vocés recebem apoio financeiro da IES como um todo (Rettorias) ou o Projeto € realizado a aparte, pelo setor de
Educacio Fisica e Esportes?

a) Como um todo

b) Pelo setor de Educacdo Fisica e Esportes

¢} Outros. Quais?

7-) Vocés possuem programa de patrocinio?
a) Sim
b) Nao

8-} Se sim, como esses programas funcionam?
a) Patrocinador exclusivo, sendo que o patrocinador controla a gestdo desportiva
b) Patrocinador exclusivo, em forma de co-gestdo
¢) Patrocinador exclusivo, sendo que o patrocinador apenas libera fundos e a IES administra
d) Patrocinadores conjuntos
e) Fornecedores oficiais
f)  Qutros. Quais?



9-) Quantos patrocinadores possuem atualmente?

10-) Existe um limite minimo e um limite méaximo de duragio de contratos de patrocinio? De quanto tempo?

11-) Que tipo de contrapartida oferecem aos patrocinadores?
a) Publicidade em camisas de treinamento
b) Publicidade em camisas de competigio
¢) Placas e layouts no estadio/ginasio/quadra e em eventos em geral
d) Participagiio dos atletas e treinadores em eventos promovidos pelo patrocinador
e) Outros. Quais?

12-) Vocés patrocinam algum evento ou entidade desportiva? Qual?

13-) Voceés possuem algum tipo de parceria com orgdos publicos?
a) Sim, com a Prefeitura
b) Sim, com o Estado
¢) Sim, com a Federagio
d) Parcena especifica ndo, mas utilizamos Leis de incentivo ao esporte. No que, resumidamente consiste esta
Lei? E Municipal, Estadual ou Nacional?

14-) Se existe parceria, explique resumidamente como ela é realizada. o que cada um fornece e o que cada um
recebe.

15-) Descreva (se existirem), o negbcio, a visdo e a missio do setor Desportivo da sua IES.
Negocio:

Visdo:

Miss&o:

16-) Legalmente, vocés sio:
a) Entidade a parte da IES, com fins lucrativos
b) Entidade a parte da IES, sem fins lucrativos
¢) Parte das atividades de extensdo da IES
d) ONG
¢) Clube social e/ou desportivo
f) Outros. Quais?

17-) Seus atletas sfo:
a) Académicos
b) Contratados, mesmo sem cursar a IES
¢) Contratados, para competir e cursar a IES
d) Apenas académicos, mas de qualquer 1ES



e) Outros. Quais?

18-) Oferecem algum tipo de bolsa-de-estudo para os atletas?
a) Nao
b) Sim. Resumidamente, como funcionam essas bolsas?

19-) Além de bolsas-de-estudo (se existirem), oferecem algum tipo de pagamento?
a) Nio
b) Sim. Resumidamente, como funcionam esses pagamentos?

20-) Trabalham com contratos e carteira de trabalho assinada com os atletas e treinadores?
a) Nio.
b) Sim.

21-) Quem banca as bolsas-de-estudo ¢ os salarios?
a) IES
b) Patrocinadores
¢) Orgdo publico
d) Outros. Quais?

22-) O projeto desportivo é dispendioso ou rentavel para a IES?
a} Dispendioso
b) Rentavel

23-) Vocés oferecem escolinhas e trabatho de iniciagdo desportiva?
a) Nio '
b) Sim. Resumidamente, como este trabalho é realizado.

24-) Se sim, atletas que se destacam nas escolinhas tém sua entrada facilitada na IES?
a) Nio :
b) Sim. Resumidamente, como este trabatho é realizado?

25-) Sua IES bossui vestibular?

26~) Oferecem a oportunidade de um atleta contratado cursar um curso superior, mesmo sem ter prestado vestibular?
a) Nio
b) Sim. Como isto funciona?

27-} Possuem estudos sobre a matricula de alunos; que buscaram a IES com objetivo desportivo?
a) Nio
b) Sim. Em meédia, quantos alunos o fazem por ano?



Obs.: Apenas para IES que ja investiram e, atualmente, nio investem mais do desporto:

28-) Poderiam explicar, resumidamente, o porqué de a IES n3o investir no Desporto atualmente? O que levou ao
cancelamento do Projeto, por que isto aconteceu, etc.



Anexo 3

PROPOSTA DE PROJETO

Nome do aluno:

Felipe Canan

Titulo (provisorio):

Desporto na Universidade: como torna-lo vidvel.

Objetivo Geral:

Conhecer como funciona uma Instituigdo Educacional Nacional, que investe no desporto e

cria mecanismos para viabilizagdo deste, da iniciagfo ao alto nivel, tendo como padrio, o modelo

ULBRA.

Objetives Especificos:

Realizar um levantamento historico sobre o Sport Club Ulbra, analisando como e por
que surgiu;

Identificar qual é o tipo de interesse da Instituicio, na manutencdo do trabatho
desportivo;

Identificar se existem e como sfo feitos os programas de patrocinio para o trabalho
desportivo;

Identificar se existem convénios/parcerias com orgdos publicos e/ou aproveitamento
de Legislagdo especifica de beneficios fiscais;

Identificar o negocio, a visdo e a missdo do Sport Club Ulbra e da Universidade
(ULBRA), em relagdo ao Sport Club Ulbra;

Conhecer as metodologias de trabalho ¢ pesquisa utilizadas pelo Sport Club Ulbra.
Realizar uma breve compara¢io entre o trabalho desenvolvido com o desporto pela
ULBRA ¢ o trabalho desenvolvido com o desporto por Universidades que investem ou

j4 mvestiram neste, além de tragar aquilo que cada uma apresenta de mais positivo



e/ou de comum em relagdo as outras (o estudo nas demais Universidades sera
realizado através de questionarios).

- Tragar uma relagdo entre a estrutura e¢ a abrangéncia de uma Universidade e o seu

trabalho oferecido a nivel desportivo, tendo como modelo o padrio ULBRA.
Descricao Geral do Trabalho pretendido:

O Trabatho sera estruturado através de um pesquisa bibliografica, que abordara temas
como o patrocinio, leis de incehtivo ao esporte e seus beneficios fiscais, histérico e estrutura do
desporto universitario.

O Estudo de Caso em si1, basear-se-a em um relatério de analises e entrevistas, segundo o
padrao histérico-organizacional, sugerido por Bodgan e Bikien apud Rauen (2002, p. 212).

Além do padriao historico-organizacional, o Estudo de caso envolvera o padrio
comparativo de casos (descritos pelos mesmos autores), que, através da técnica inquisitivo-
analitica (questionario padrdo previamente elaborado), estabelecerd uma comparagdo entre a
ULBRA e Umiversidades que investem ou ja investiram do Desporto, buscando atestar até que
nivel chega a diferenga de estrutura e de beneficios desportivos que cada uma oferece, lembrando
que a ULBRA serd utilizada como modelo-padrio.

Embora o Estudo de Caso centre-se em uma Universidade do Rio Grande do Sul, a
pesquisa teorica, no que diz respeito a legislagdo e desporto universitario, envolvera um contexto
estadual e municipal (Parana e Curitiba, respectivamente), além de, logicamente, abordar o

contexto nacional em que os demais se inserem.

Programacio das Atividades:
Visitagdo a ULBRA até dia 20 de julho de 2003, a ser agendada pela prdpria

Universidade.

Estagio atual do trabalho:

- Pesquisa bibliogréafica em andamento;

Orientador:

- Professor Marcos Aurélio Schemberger;



