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RESUMO

O voleibol atual é reconhecido mundialmente pelas suas iniUmeras conquistas,
representando um esporte de alto rendimento que conta com os melhores jogadores
do mundo. Além do reconhecimento internacional, o voleibol € uma das modalidades
olimpicas que detém uma forte aceitagao do publico, constituindo uma modalidade
tradicional com altos indices de praticantes e espectadores. Mas a historia da
modalidade nado conta apenas com vitorias e reconhecimento. A modalidade hoje
vitoriosa passou por uma fase amadora tendo muitos agentes atuantes no processo
de transigao. A origem do voleibol ocorreu nos EUA e logo se espalhou por varios
paises ganhando cada vez mais adeptos. Ao chegar ao Brasil, a modalidade teve
uma grande aceitagao e se expandiu rapidamente, tendo sua pratica principalmente
dentro dos clubes e nas escolas. Apesar de ganhar seu espacgo no esporte nacional,
o voleibol encontrou muitas dificuldades para seu desenvolvimento, que iam desde
falta de recursos a ineficiéncia da estrutura administrativa. Apés um conjunto de
agoes, principalmente preconizados pela Confederagao Brasileira de Voleibol (CBV),
a modalidade comega a ser reestruturada na intengao de sua profissionalizagao. Um
dos agentes atuantes nesse processo € o marketing esportivo. As estratégias de
marketing ajudaram no processo de reestruturagao da modalidade e atuaram
diretamente na transicao para ascensao do voleibol. Este trabalho tem o intuito de
descrever os fatos histéricos relevantes para a profissionalizagdo da modalidade
através do marketing esportivo. Com a analise de fontes e dados historicos,
procuramos entender como o processo de profissionalizagao ocorreu e quais
agentes foram determinantes para que o voleibol chegasse ao profissionalismo. Foi
constatado que o0s investimentos empresariais foram decisivos para a
profissionalizagao do voleibol. A midia e o esforco dos dirigentes da CBV
colaboraram para a estruturagao da modalidade, fomentando a participagao de
empresas patrocinadoras. O conjunto de agdes e estratégias de marketing esportivo
ofereceram maiores possibilidades de captagao de recursos financeiros para o
voleibol, favorecendo sua profissionalizagao. Se por um lado, o marketing esportivo
trazia beneficios para os investidores e as empresas, por outro a modalidade
conseguia se firmar no cenario mundial.

Palavras-chave: Profissionalizagao. Voleibol masculino. Marketing esportivo. Brasil.
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1 INTRODUGAO

No cenario esportivo atual podemos destacar duas modalidades em evidéncia
na preferéncia do brasileiro: o futebol, seguido pelo voleibol (PINHEIRO, 1995). O
voleibol vem reforgando sua posi¢gao no cenario esportivo nacional, com a conquista
cada vez maior do publico e titulos mundiais, sendo por isso reconhecido nao sé no
Brasil, mas também mundialmente. Esse quadro coloca a modalidade como
referéncia do esporte de alto rendimento, seja pelas inUmeras conquistas ou pela

sua alta popularidade, como colocado a seguir:

Nenhum pais no mundo possui ambos os selecionados (masculino e
feminino) com posicionamento tdo bom em nivel internacional, como
o Brasil. O nosso voleibol €, hoje, o melhor do mundo, gragas ao
empenho e capacitagao de técnicos, atletas e dirigentes. O nosso
esporte tem um apelo popular muito forte [...] (BOJIKIAN, 1999,
p.39).

Alguns fatores colaboram para a alta popularidade da modalidade no Brasil. A
grande adesao ao voleibol pode ser atribuida as transmissées de alguns jogos na
rede aberta de televisao, e também ao espago nos jornais e revistas, com matérias
que iam além da descrigao dos resultados dos jogos. A modalidade tem um apelo
popular muito forte. Um exemplo disso é a grande audiéncia que as redes televisivas
alcangam com a transmissao de jogos e matérias referentes ao voleibol (MOREIRA,
FERREIRA E MARCHI JR, 2007).

O surgimento da modalidade voleibol se deu nos Estados Unidos da América
(EUA), em 1895, na cidade de Holyoke, Massachusetts. O Minonette, nome dado
inicialmente a modalidade que depois veio a se chamar voleibol, foi criado e
idealizado por Willian George Morgan. A modalidade foi inventada, pois visava
atender as necessidades dos associados da Associagao Crista de Mogos (ACM), um
publico que necessitava de uma pratica esportiva que nao houvesse contato fisico e
que nao fosse tao vigorante, atendendo aos “homens de negécio”. Dentre as
modalidades praticadas em ginasios cobertos, o basquete era o mais popular, mas

nao atendia ao publico especifico de senhores da elite (MARCHI JR, 2001). O

basquetebol,

Era o esporte dominante da época, porém considerado muito
cansativo e de enérgicos contatos para homens de idade mais



avangada. Diante disso, e da sugestao do pastor Lawrence Rinder,
Morgan preconizou um jogo de menor violéncia fisica para os
associados mais antigos da ACM (MARCHI JR, 2001, p 72-73).

Regras foram estabelecidas e a estrutura do jogo foi sistematizada, assim
como as dimensoes da quadra, altura da rede e tipo de bola; essas determinagdes
foram modificadas ao longo da historia da modalidade. A préatica do voleibol nao
ficou restrita a ACM, se difundindo nos demais clubes (MARCHI JR, 2001).

Muitos clubes incluiram o voleibol nas opgoes de praticas esportivas dos
associados, ganhando adeptos em varios paises. A pratica da modalidade também
atingiu as escolas americanas que, em 1915, incluiram o voleibol nos programas de
Educacgao Fisica escolar (MARCHI JR, 2001).

No Brasil, os primeiros relatos da pratica do voleibol, segundo Marchi Jr
(2001), foi em 1915, no Colégio Marista de Recife-Pernambuco. Em torno de
1916/1917 o voleibol foi inserido na ACM de Sao Paulo. De acordo com Pinheiro
(1995), aléem de Sao Paulo, o voleibol também passou a ser praticado mais
intensamente nos clubes da elite do Rio de Janeiro, sendo crescente a pratica da
modalidade na capital carioca. A aderéncia a essa nova pratica esportiva foi tao
significativa que nas cidades de Belo Horizonte e Brasilia, o voleibol era o esporte
mais praticado, superando o futebol (MARCHI JR, 2001, p. 83).

Apesar da crescente aceitagao da modalidade, o Brasil até 1980 nao tinha
conseguido nenhum titulo expressivo nos Jogos Olimpicos, sendo que neste mesmo
ano conquistou apenas o quinto lugar na competicao. O voleibol ainda nao estava
inserido numa estrutura profissional e encontrava dificuldades tanto nos clubes como
nas escolas.

Apesar da crescente pratica nos clubes esportivos e do aumento de numeros
de equipes nas competicoes, o voleibol ainda sofria com a estrutura amadora em
que estava inserido. Em muitos clubes, os atletas tinham que trabalhar fora dos
horarios de treino para complementar a renda, quando os salarios provenientes do
esporte eram insuficientes. O seguinte depoimento de Nuzman nos ajuda a entender

esse processo.

Era um trabalho sem sequéncia, ja que nao era complementado na
Selecao Brasileira. Dificilmente os jogadores podiam se dedicar aos
exercicios dias seguidos, preocupados com o colégio, a faculdade ou
o emprego. A improvisagdo, comum a todos os esportes amadores,



contaminava os dirigentes, que nao tinham dinheiro nem para
organizar um calendario. As competigdes limitavam-se aos torneios
regionais e Campeonato Brasileiro de Selegoes, este ultimo vencido
quase sempre pelos paulistas (NUZMAN, 1985 apud MARCHI JR,
2001, p. 105).

As primeiras medidas para o inicio da fase de profissionalizagdo do voleibol
no Brasil ocorreram por volta de 1975, com a entrada de Carlos Arthur Nuzman na

presidéncia da Confederagao Brasileira de Voleibol (CBV).

E um consenso entre as bibliografias e depoimentos que o marco
inicial para a profissionalizagao foi um jogo acontecido entre as
equipes masculinas do Brasil e da Polonia (campea olimpica em
Montreal) na Olimpiada de Moscou em 1980 onde, perdendo de 2
sets a zero, conseguiu virar o jogo e vencer por 3 sets a 2, uma
virada historica (MOREIRA; FERREIRA; MARCHI JR, 2007, p. 04).

Antonio Carlos de Almeida Braga (executivo de companhia de seguros
Atlantica Boa Vista) apos assistir ao jogo acima citado, indagou Nuzman o porque
desses atletas estarem jogando no exterior, e se seria possivel que esses jogadores
desempenhassem tal performance no Brasil (MOREIRA, FERREIRA E MARCHI JR,
2007).

Surgiu entdao uma oportunidade de maior investimento no voleibol.
Juntamente com a nova forma de empreendimento financeiro, a modalidade
vivenciou uma fase de reestruturagao da administragao esportiva. Para Almeida,
Sonoda-Nunes e Vlastuin (2008, p. 02) “os objetivos do esporte de alto rendimento
se voltam para as caracteristicas mercantis: comercializagao, cientificismo, lucro e
midiatizagdo, tornando os eventos de proporcdes planetarias”. Ao entender que o
esporte passava para um estagio de comercializagao e ou mercantilizagao, temos a
introducdo do marketing que traz nessa logica a principal ponte entre o mundo

esportivo e o mundo empresarial.

O esporte-espetaculo tornou-se nas ultimas décadas um dos
“veiculos de comunicagao” mais utilizados pelo mundo empresarial
para difundir produtos e consolidar marcas mundiais. Esse é o
contexto no qual devemos compreender a evolugao do marketing
esportivo e sua influéncia sobre a organizagao de torneios e
consequentemente a economia (PRONI, 1998, p 83).

O marketing esportivo € um termo utilizado para referir-se a publicagéo de

mercadorias no meio esportivo. Também pode ser definido como toda a atividade



designada para atender necessidades ou desejos dos consumidores de esporte por
meio de processos de intercambio. O marketing esportivo € uma variagdo do
marketing promocional, “regulador da oferta e da demanda de bens de servigos para
atender as necessidades” (ROCHA, 1999, p. 02).

Dentro desta forma de marketing destacam-se diversas estratégias, que
atendem as empresas de diferentes formas, cada qual para um fim proprio. De
acordo com Contursi (1996) e Proni (1998), o mark'eting esportivo se desenvolve a
partir de duas frentes: o marketing do esporte (marketing de produtos e servigos
esportivos) e o marketing através do esporte (atividades ou produtos que fazem uso
do esporte como veiculo promocional). As duas frentes sdo relevantes para a
discussao da relagao entre marketing e voleibol. Entretanto a segunda frente vai ser
priorizada neste estudo, pois a utilizagao do esporte como meio de comunicagao se
mostra mais atrativa para os investidores, que utilizam o voleibol como meio de
divulgagao de marcas ou produtos.

Com o tempo, as estratégias do marketing esportivo foram se aprimorando e
tornando-se cada vez mais eficientes, contribuindo para acelerar a profissionalizagao
e a espetacularizagao de varias modalidades esportivas. Dentro das estratégias que
fizeram do voleibol um esporte altamente rentavel e alvo de varios investidores, o
modelo de gestao esportiva adotado pela CBV é um dos principais fatores que
impulsionaram o aumento de investimentos na modalidade. A entidade ajustou o
calendario esportivo, permitiu a exposicao da marca na camisa dos jogadores, e
muitas outras mudangas, a fim de desenvolver “uma gestao profissional integrada a
l6gica mercantil” (VLASTUIN; ALMEIDA; MARCHI JR, 2008, p. 12).

Em sua historia, o voleibol comecava a apresentar alguns resultados
esportivos internacionais na década de 1980, como a conquista da medalha de prata
nos Jogos Olimpicos de Los Angeles, em 1984 (MARCHI JR, 2001, p. 158). Os
atletas que disputaram a final dos Jogos Olimpicos de 1984 fazem parte da
chamada “geragcao de prata”. Essa geragao de atletas ganhou o status de idolos,
reforcando a relacdo entre o publico e o voleibol. Para Moreira, Ferreira e Marchi Jr
(2007) o interesse de investimento no voleibol e sucessivamente da midia televisiva,
nos anos 70 e 80, teve grande contribuicdo com a revelagao de idolos esportivos.

O voleibol ilustrado acima, reconhecido nacional e mundialmente como

modalidade de alto rendimento, passou por um processo de profissionalizagao,
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mercantilizagdo e espetacularizagao, havendo muitos agentes atuantes nesse
processo. Para entender o cenario esportivo atual é preciso visualizar que o voleibol
foi uma pratica amadora. Vamos recorrer aos fatos historicos da modalidade para
entender como o voleibol brasileiro se constituiu como poténcia mundial.

A pergunta norteadora deste trabalho atenta-se aos fatores que
desencadearam a profissionalizagao do voleibol, em principal: quais praticas
relacionadas ao marketing impulsionaram a profissionalizagdo e assim a ascensédo
do voleibol masculino no universo esportivo? Para entendermos como o voleibol
tornou-se poténcia mundial, precisamos recorrer a historia da modalidade,
mostrando a relagao do marketing esportivo com a profissionalizagao do voleibol.
Marchi Jr (2001) defende que o voleibol ao longo da sua historia passa por trés
estagios principais: amadorismo ou fase ‘romantica” (1940 a meados de 1980);
profissionalizagdo, com a inser¢cao de patrocinadores (1980 a 2000), e,
consequentemente, a espetacularizagao do voleibol, como vemos na atualidade.

Como esse trabalho tem por objetivo estudar o marketing no voleibol
masculino brasileiro, ao entender como essas estrategias ajudaram no processo de
profissionalizagao do voleibol, vamos nos ater principalmente a segunda fase, porém

sem deixar de citar outros componentes importantes das demais.
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Geral

Entender a influéncia do marketing esportivo na transicao do amadorismo ao

profissionalismo no voleibol masculino brasileiro.
1.1.2 Especificos

Levantar os fatos historicos ligados ao processo da profissionalizagao e da
mercantilizacao do voleibol masculino no Brasil.
Identificar estratégias intervenientes do marketing esportivo para a

profissionalizacdo da modalidade.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Sempre me identifiquei com a pratica esportiva, principalmente o voleibol,
desde as aulas de Educagao Fisica até jogos de final de semana entre amigos. Ja
no ensino fundamental surgiu a oportunidade de participar de uma equipe de
voleibol que representaria a escola estadual nas competicoes. A pratica da
modalidade estendeu-se até a graduacao, onde tive a oportunidade de entender o
campo esportivo, ndo s6 como atleta, mas como profissional da area. Como todo
praticante apaixonado pela modalidade sonha em jogar profissionalmente, comeca,
desde entao, o meu interesse sobre o que seria um esporte profissional e como ele
se configura.

Na graduacao tive contato com as interfaces historicas e sociologicas do
esporte, entao surgiu o interesse de compreender a influéncia do marketing
esportivo no processo de profissionalizagao, nao de um atleta especifico, mas sim
da modalidade, o voleibol masculino. Nesse trabalho vou aléem das linhas da quadra,
na busca pela compreensdo do voleibol, em um contexto mais amplo dentro da
tematica proposta.

Este trabalho pode contribuir para entendermos como uma modalidade de
alto rendimento, em especial o voleibol masculino, se configura como esporte
profissional e quais ferramentas e métodos utilizados no processo de
profissionalizagao de uma modalidade. Suas contribuicoes nao sao somente para o
voleibol, mas também para o esporte, quando ele se apresenta como um 6timo meio
para entendermos alguns processos e mudangas da sociedade.

Os estudos de analise sociologica do esporte no Brasil sao relativamente
recentes. Neste trabalho, buscaremos reforgar a produgao académica e também
enriquecer e fortalecer essa nova vertente de estudo. Alguns trabalhos ja foram
produzidos sobre essa tematica (voleibol), porém com abordagens diferentes da que

pretendemos iniciar aqui.

1.3 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, buscando uma

andlise cuidadosa e aprofundada dos dados. Segundo Goellner et al (2010, p. 01) a
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pesquisa qualitativa constitui-se “um campo de estudos complexo que ultrapassa as
fronteiras disciplinares, comunidades de investigadores e areas de conhecimento,
adequando-se ao estudo de problemas de conhecimento cientifico em inumeros
setores da atividade humana.”

Para a realizagao deste estudo foram consultados como fonte de dados: sites;
. revistas; entrevistas ja realizadas e principalmente fontes bibliograficas (livros;
artigos; teses e dissertagoes). A relevancia historica € clara, pois no decorrer da
exposicao dos dados coletados elementos historicos da modalidade serao
debatidos. No entanto, devido a limitacao temporal da pesquisa e produgao do
projeto da monografia, fica inviavel a utilizagdo da metodologia da pesquisa
historica. Como dito acima, que os fatos historicos sao pertinentes a compreensao
do objeto de estudo, a analise dos dados historicos fara parte de sua construgao.
Juntamente com a analise de dados historicos, a metodologia da pesquisa
exploratoria sera adotada para a construgao deste trabalho.

A pesquisa exploratoria, “tem por objetivo conhecer a variavel de estudo tal
como se apresenta, seu significado e o contexto onde ela se insere. Pressupoe-se
que o comportamento humano € melhor compreendido no contexto social onde
ocorre” (PIOVESAN ETEMPORINI, 1995, p. 321).

A construgao das idéias e conclusdes irao ocorrer com a decorréncia dos
fatos e dados coletados a luz da anadlise dos conceitos pré-estabelecidos pelos

autores trabalhados no texto.



2 MARKETING

Para entendermos como ocorreu a mercantilizagao do voleibol masculino é
necessario compreender a logica do marketing, isto &, a transformacao de produtos,
comercializados no universo de consumo, que influenciou o esporte, que atualmente
se constitui em um relevante campo de produgao e consumo de bens.

Na sociedade capitalista temos basicamente a légica da produgao e consumo,
ou seja, a venda de um determinado produto é advinda da necessidade, ou desejo,
desse produto pelo consumidor. Contudo, nao sao somente produtos materiais que
sao comercializados no mercado. Bens culturais e o esporte também sao
transformados em mercadorias e vendidos visando o lucro. Chamaremos esse
processo de mercantilizagao (GIOVANNI, 2005, p. 174).

Com a revolugao industrial, quando a produgdo de mercadorias comegou a
ser maior do que a procura, criaram-se estratégias para o escoamento das
mercadorias. Uma delas foi a criagao de novas necessidades de consumo. Assim, o
mercado comegou a criar novas formas de oferecer suas mercadorias e uma delas
foi o marketing, ferramenta que veio ajudar no processo dessa comercializagao.

“‘Marketing € a atividade humana dirigida a satisfagao de necessidades e
desejos, através de processos de troca’ (KOTLER, 1988, p. 04). O marketing visa
promover e distribuir bens e servigos que satisfagam as necessidades e desejos do
cliente. A tarefa do marketing, defendida por Kotler (1988, p. 03), &€ “encontrar meios
de ligar os beneficios do produto as necessidades e aos interesses naturais das
pessoas.”

A medida que as empresas aumentam sua produtividade ofertando maior
quantidade de produtos, a capacidade de consumo da sociedade, perante a “tedrica”
producao ilimitada da industria, se torna limitada, criando assim uma saturagao de
mercadorias. A geracdo de novos conjuntos de necessidades vem para escoar a
producdo em massa, assim como a satisfagcdo de novos desejos “impostos” pela
sociedade capitalista consumista (GIOVANNI, 2005).

Com a saturagao dos mercados tradicionais e a superprodugao de
bens, o sistema econdmico nao pode mais se limitar somente as
necessidades reais dos consumidores. Tornou-se essencial criar
diferenciais na demanda e atender novos desejos a fim de construir
um mercado capaz de absorver a oferta. E, desse ponto de vista, o
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marketing esportivo vale-se de uma estratégia privilegiada.
(VLASTUIN, ALMEIDA E MARCHI JR, 2008, p. 10).

As estratégias de marketing nao ficaram restritas ao mundo empresarial, mas
também ingressaram no esporte, criando uma nova vertente do marketing
empresarial: o marketing esportivo. Algumas modalidades vém ao longo das ultimas
décadas caminhando na diregao de uma organizacao empresarial e utilizando a
ferramenta do marketing esportivo para isso, como veremos no caso do voleibol

masculino.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € um tipo de marketing promocional que atua
na dimensao institucional, objetivando difundir a marca, melhorar a
imagem e fixa-la melhor na mente do consumidor (MELO NETO,
2000, p. 33).

Esse conceito de Melo Neto descreve a principal intencionalidade do
marketing esportivo, que € a promogao da marca ou produto. Essa agao se faz cada
vez mais necessaria para o sucesso do negocio, pois a marca € um fator essencial
na venda do produto ou servigo.

Segundo Kotler (1988) o termo marketing esportivo foi primeiro usado por
Kesler (1978) para descrever as atividades dos profissionais de marketing que
trabalhavam com produtos industriais, de consumo e de servigos, e que utilizavam
cada vez mais o esporte como veiculo de divulgagao. Dentro das diversas formas de
publicidade, o marketing esportivo traz uma alternativa para a exposicao de um
produto ou marca.

O marketing esportivo € uma forma de comunicagao alternativa, pois
representa uma nova frente a propaganda convencional. Segundo Azevédo (2006,
p. 03), os meios tradicionais de comunicagao, jornais, revistas, radios e televisao ja
estao massificados, além de apresentarem altos custos para veiculagao. Os meios
alternativos de comunicagdo (marketing cultural e esportivo) “possuem maior
proximidade com o publico, além de formar um conceito positivo € melhorar a
imagem da marca apresentando custos mais baixos e maior impacto”.

Assim, empresas véem no esporte uma otima forma de divulgagdo do seu

produto. Segundo Proni (1998, p. 83) “o esporte-espetaculo tornou-se nas ultimas
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décadas um dos ‘veiculos de comunicagao’ mais utilizados pelo mundo empresarial
para difundir produtos e consolidar marcas mundiais.”

Utilizando o esporte como um veiculo de comunicagdo, o marketing esportivo
criou varias formas e estratégias para a publicidade de marca ou produto. Essas
praticas foram desenvolvidas a fim de atingir o publico-consumidor de diversas
formas. Para alguns autores (CONTURSI, 1996; PRONI, 1998), o marketing pode se
dividir em dois segmentos: o marketing do esporte e o marketing através do esporte.
O primeiro segmento refere-se ao marketing de produtos e servigos esportivos. O
segundo segmento constitui-se na utilizacao do esporte como veiculo promocional
para os produtos e marcas. As agdes de marketing esportivo podem ser aplicadas
desde a propaganda de diversos produtos até a “concepgao mais ampla de
administragao e comercializagao de competigoes”.

Considerando o marketing esportivo como um segmento do marketing, Melo
Neto (2000) traz a expressao mix de marketing, que consiste nos “4 P’s do
marketing”: produto, preco, ponto de venda e promogao. O produto esportivo pode
ser traduzido em: modalidade, equipes, atletas, jogos, eventos, competicoes,
uniformes, pratica esportiva ou atividade fisica. O preco € a insergdo dos valores
monetarios (emissdo de ingressos, despesas de midia, venda de atletas,
comercializagado da imagem e licenciamento, por exemplo). A praga ou ponto-de-
venda constitui-se a logistica, estadios e/ou ginasios, lojas oficiais, franquias e locais
licenciados. A promocgao € o marketing direto, a propaganda; publicidade, divulgacao
de marcas e produtos e investimentos corporativos.

Dentro das variadas estratégias de marketing nos segmentos de preco e
promogao se destacam, segundo Almeida (2007), a venda de ingressos,
licenciamento, merchandising, direitos de transmissao e patrocinio, consistindo como
principais fontes de renda das entidades esportivas.

Para entendermos como o marketing esportivo se constitui no voleibol
masculino atual e como suas estratégias influenciaram a gestao esportiva, faz-se
necessario compreendermos como o marketing se desenvolveu sistematicamente no
esporte ao longo dos anos.

Apesar do marketing esportivo so ter sido reconhecido apos os anos 1970,
dados revelam que algumas formas de utilizacado de marketing envolvendo o esporte

sdo bem anteriores a essa data. Melo Neto (2008) cita que no século XIX, na cidade
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do Rio de Janeiro, apareceram os primeiros indicios da relagdo esporte e
publicidade. Alguns anuncios relacionados ao esporte surgiram em jornais cariocas,
vinculando a pratica esportiva com a venda de produtos. Uma das primeiras agoes
diretas de marketing, relatado por Dias et al (2009, apud SACCHETTIN, 2009),

ocorreu em uma corrida de automoveis no Rio de Janeiro, em 1930, onde um dos

automoveis pilotado pelo Barao de Tefé levava a marca da cerveja Caracu.

Segundo Dias et al (2009, apud SACCHETTIN, 2009), nos anos 50, com o
novo programa de governo implantado por Juscelino Kubitschek (com o slogan “50
anos em 5"), o Brasil sofreu grandes modificagdes, principalmente na economia.
Dentro dessas mudangas o marketing tambéem contribuiu para o crescimento
econdémico’.

Mas somente nos anos 1970 e 1980, segundo Machado e Zem (2003), o
marketing esportivo teve manifestagdes de maiores proporgdes, no mesmo periodo
em que as transmissoes televisivas de jogos e campeonatos esportivos se
massificaram, “‘quando o esporte brasileiro comecou a despertar interesse da
juventude, fazendo com que a midia intensificasse sua divulgacao” (MACHADO E
ZEM, 2003, p. 03).

Com as transmissoes televisivas de grandes eventos esportivos como 0s
Jogos Olimpicos, por exemplo, alguns grupos empresariais viram no esporte uma
forma de divulgagcdo de seus produtos. Segundo Dias et al (2009, p. 5 apud
SACCHETTIN, 2009) grandes grupos empresariais viram “a possibilidade de
divulgarem em grande escala seus produtos, e ao mesmo tempo, aliarem sua marca
a uma imagem de saude, bem-estar e vitorias que o esporte traz.”

Para atrair cada vez mais investidores, algumas modalidades se adequaram a
nova realidade do esporte, um esporte mercantilista. O voleibol € um exemplo de

modalidade esportiva que ao longo dos anos passou por algumas transformagoes

' O slogan “50 anos em 5" foi marcado por um processo de grande aceleragao do crescimento
econdémico e pela implementagado de um programa continuo de industrializagao no Brasil. Juscelino
Kubitschek, ao utilizar o slogan, prometia cingienta anos de desenvolvimento em cinco anos de
mandato. (BATISTA; CLARK; PADILHA, 2008).
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para atender as demandas da sociedade capitalista. Proni (1998, p. 88) relata que

em 1990 a Federagao Internacional de Voleibol (FIBV) criou a Liga Mundial,

[...] torneio anual que reune as melhores selegdoes nacionais —
baseada num moderno formato de marketing esportivo: transmissoes
dos jogos ao vivo, patrocinios milionarios, gestao profissional,
orientagao para o espetaculo. Quanto a esse ultimo aspecto, por um
lado, tem havido uma preocupacgao recorrente da FIVB em tornar a
modalidade mais competitiva e, principalmente, tornar a disputa
pelos pontos mais emocionante; por outro lado, existe a preocupagao
de adequar a dindmica do jogo aos interesses da televisao,
especialmente em relagao aos intervalos e a duragao das partidas.

O voleibol caminhou para uma reestruturagao, juntamente com as agoes de
marketing esportivo também no Brasil. A CBV construiu um modelo de gestao
esportiva desenvolvendo “uma estrutura organizacional com condigdes estruturais e
materiais para que as fungdes esportivas tivessem o maximo de produtividade,
visando alcangar resultados cada vez mais vitoriosos” (VLASTUIN, ALMEIDA E
MARCHI JR, 2008).

Segundo Vlastuin, Alimeida e Marchi Jr (2008) em 1975 Carlos Arthur Nuzman
assume a presidéncia da CBV. Dentre as mudancas, sua influéncia para possibilitar
a inclusao de patrocinio empresarial nos uniformes dos clubes esportivos merece
destaque. A partir dessa mudanga, uma nova realidade do esporte empresarial
trouxe a possibilidade de inclusao das estratégias de marketing. Nos anos 1970, o
voleibol passou por um importante processo de financiamento e Nuzman sentiu a

necessidade da reestruturagao do voleibol como negocio, entao:

surge a primeira concepgao estratégica do Voleibol brasileiro,
assentada sobre dois eixos fundamentais. Primeiro, o de assegurar e
ampliar as fontes de renda do esporte pela via de patrocinios.
Segundo, o de dotar a populagao de uma precondi¢ao para a pratica
adequada e acertada do esporte. (KASZNAR ; GRAGCA FILHO, 2006
apud VLASTUIN; ALMEIDA; MARCHI JR, 2008).

A modalidade, em moldes de gestdao empresarial, passa a ser
profissionalizado e posteriormente espetacularizado. A nova organizagao da
modalidade evidencia a presenga das acoes e estratégias de marketing esportivo
dentro das modalidades, transformando-o cada vez mais em mercadoria. Podemos
perceber que as mudangas provocadas na organizagao esportiva corroboram para

que o voleibol também sofresse essas influéncias, tendo o marketing esportivo como
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aliado do esporte de alto rendimento. Segundo Vlastuin, Almeida e Marchi Jr. (2008,
p. 21),

As mudangas nas organizag0es esportivas, no ambito macro e
microestrutural (confederagoes, federagoes e clubes), sinalizam que
as relagbes mercantis passaram a desempenhar um papel
protagonista na condugao do voleibol profissional brasileiro.

A relacao de marketing esportivo com a profissionalizagcao sera discutida nos
proximos capitulos, mas ja podemos perceber a relacao direta desses dois

elementos constituidos ao longo da histéria do voleibol masculino brasileiro.



3 HISTORICO DO VOLEIBOL AMADOR

Para entendermos como ocorreu a profissionalizagao do voleibol, temos que
discorrer sobre os principais aspectos historicos da modalidade na sua fase anterior,
amadora. Nesse capitulo traremos os principais fatos e dados do voleibol amador
que vai desde a sua criagao até meados dos anos 1980, quando a estrutura
amadora no Brasil comega a sofrer as primeiras modificacoes para se tornar uma
modalidade profissional e de alto rendimento, como é reconhecida hoje.

Como mencionamos anteriormente, seu surgimento teve origem nos EUA na
ACM, idealizado por William George Morgan, no ano de 1895, na cidade de Holyoke,
Massachusetts. Inicialmente o voleibol era chamado de Minonette e a modalidade
parecia uma derivagao do ténis na qual a rede foi adaptada e algumas regras
modificadas (MARCHI JR, 2001).

Um fato interessante a ser ressaltado sobre a origem do voleibol € que sua
criagao foi idealizada frente a necessidade de atender aos associados da ACM, os
chamados “homens de nego6cio” com idade entre 40 a 50 anos, pelo pastor
Lawrence Rinder, que sugeriu entao ao Morgan a criagdo da modalidade que
“‘preconizou um jogo de menor valéncia fisica para os associados mais antigos da
ACM" (MARCHI JR, 2001, p. 73). As modalidades ofertadas na associagdao nao eram
tao interessantes para este publico especifico, pois eram muito cansativas. Dentre
as modalidades mais praticadas na época estava o basquete, mais apropriado para
pratica durante o inverno, pois se realizava em ginasios cobertos e fechados.

Entdo temos o surgimento de uma modalidade praticada em ginasios
fechados, utilizando uma rede de ténis a uma altura de 1,90 m com uma camera da
bola de basquete (MORGAN apud MARCHI JR, 2001).

Marchi Jr (2001) defende que, inicialmente, o voleibol veio para atender a
burguesia, mais especificamente esse grupo de homens de meia-idade. O voleibol
segue um caminho diferente da maioria das modalidades européias que sofreram,
na sua maioria, um processo de esportivizagao das praticas corporais. Podemos
perceber que o voleibol foi uma modalidade inventada e nao esportivizada.
Atualmente, ela se apresenta institucionalizada. Apesar de ter sofrido modificagoes
nas regras, ndo perdeu a sua esséncia. Esse fato € importante de ser ressaltado

para entendermos que o desenvolvimento e grande parte da pratica se deram e dao
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nos clubes.Segundo Marchi Jr (2001) a primeira demonstracdo da modalidade se
deu em 1896, quando Morgan foi convidado para participar de uma conferéncia de
diretores de Educagao Fisica da ACM. Essa demonstragdo contou com duas
equipes com cinco homens cada em um ginasio da Universidade de Springfield
(onde as regras iriam sofrer modificagcoes a partir das sugestoes dos dirigentes).
Marchi Jr (2001, p. 73) traz na sua tese um trecho que Morgan narra como ocorreu a

primeira demonstragao da modalidade,

Realizou-se por ésse tempo uma conferéncia de diretores fisicos no
Y. M. C. A. College of Springfield, perante a qual fomos convidados a
fazer uma exibigao do jogo. Formei dois quadros, compostos cada
um de cinco homens, respectivamente capitaneados pelo sr. J. J.
Currane e o sr. John Lynch, e fizemos uma exibigao no ginasio do
colégio, a qual acredito a todos agradou. A seguir submetemos carta
branca para altera-las [as regras] como bem entendesse. Prevendo
que essas regras ensejariam a realizagao de muitas conferéncias,
que se incumbiram de seu aperfeigoamento, pusemos de lado a
regulamentacao do jogo e dedicamo-nos, entrementes, ao
entreinamento fisico. Entre os que auxiliaram materialmente o
desenvolvimento do jégo estavam o dr. Frank Wood e o sr. John
Lynch, aos quais muito deve o volibol (MORGAN, apoud MARCHI
JR, 2001, p.73).

Depois desse conhecimento pelos outros dirigentes, a modalidade comecga a
ser praticada nas outras associagoes de forma mais efetiva. Com isso, algumas
regras foram alteradas para seu aprimoramento.

Um exemplo das mudangas foi a confeccao de uma bola prépria para o
voleibol, pois a bola de basquete era muito pesada e a cAmara da bola era muito
leve. Foi entao confeccionada uma camara de borracha coberta por couro ou lona
branca (MARCHI JR, 2001). Além de um material préprio, a altura da rede, o
tamanho da quadra e o numero de jogadores foram sendo modificados ao longo dos
anos até chegar ao conjunto de regras que temos hoje no voleibol profissional.

Em 1915, a modalidade ja nao estava restrita aos homens de negodcios da
ACM e foi incluida nos programas de Educacao Fisica Escolar, mesmo periodo em
que também fazia parte das atividades das forgas armadas dos EUA (MARCHI JR,
2001). O reconhecimento e a crescente pratica da modalidade reforgam a idéia que
o voleibol foi bem aceito pela sociedade americana. A inser¢ao militar na pratica
dessa nova modalidade foi consideravel para sua divulgagao em outros paises e

instituicoes, promovendo sua popularizagao. Segundo Afonso (2004, p. 40), durante
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a 1° Guerra Mundial, as Forgas Armadas propagaram a modalidade, ao levar a
pratica para outras tropas. Ao fim da 1° Guerra, da qual os EUA terminariam
vitoriosos, “iniciariam ai seu solido dominio de propagacdo de seus modelos
culturais”, incluindo os modelos culturais esportivos como esta recente modalidade.

O voleibol comegou a ser praticado em varios paises. O primeiro depois dos
Estados Unidos foi o Canada no ano de 1900, em seguida Cuba e Japao, onde ja no
ano de 1918 foi realizado o primeiro campeonato escolar. Na América do Sul, o Peru
foi o primeiro Estado a receber a modalidade no ano de 1910. Assim varios paises
inseriram a pratica em escolas ou clubes (COUVILLON apud AFONSO, 2004, p. 38).

Ha algumas controvérsias quanto a primeira exibicao do voleibol no Brasil.
Alguns autores defendem que sua aparigao ocorreu no Colégio Marista de Recife,
Pernambuco, em 1915, e também ha registros da exibigao da modalidade na capital
paulista, em 1916, na ACM de Sao Paulo (AFONSO, 2005, p. 39).

Décadas mais tarde, o voleibol comegava a ser praticado mais intensivamente
dentro dos clubes de elite da capital carioca e paulista, mas também tinha uma
grande aceitagao em Brasilia e Belo Horizonte, onde ocupava o posto de segunda
modalidade preferida pela populagao (PINHEIRO, 1995).

A modalidade ganhava cada vez mais adeptos dentro e fora do pais. Seu
crescimento podia ser observado pelo aprimoramento das técnicas e das
capacidades fisicas que alguns paises apresentavam em competi¢coes
internacionais. Algumas escolas se destacavam por apresentar aprimoramento em
determinadas técnicas ou em algum sistema de jogo. Segundo Marchi Jr (2001, p.
82), o Japao, a China e a Coréia do Norte se destacavam pela “variagao de ataques,
determinacao e movimentacao defensiva’. Diante das especialidades de cada
escola e das inovacdes nas jogadas, ocorreu um processo de intercAmbios nos
quais técnicos iam para outros paises para aprender e aprimorar o conhecimento
sobre as jogadas e técnicas de treinamento especificas de cada local.

Quando a aceitagdao do voleibol e a crescente pratica eram marcas ja
alcangadas, o proximo passo foi a criagdo da Federagao Internacional de Voleibol
(FIVB), fundada em 20 de abril de 1947, em Paris. Outra meta era a inclusdo do
voleibol nos Jogos Olimpicos, mas a tentativa dos EUA nos Jogos Olimpicos de

1960 foi negada, ocorrendo apenas na edigao seguinte (AFONSO, 2005). Apos o
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Congresso Técnico de 1968, a FIVB ficou responsavel por organizar campeonatos
internacionais alem de estabelecer e unificar as regras.

Apesar dos avancos da modalidade para a pratica, o Brasil ndo apresentava
tantos progressos, ao considerarmos suas conquistas internacionais. A equipe de
voleibol masculino brasileiro - apesar de participar de todas as edi¢goes dos Jogos
Olimpicos de;de a implantagao da modalidade em Toquio em 1964 - ndo tinha
conseguido resultados expressivos. Para Marchi Jr (2001) o desporto escolar
também sofria algumas dificuldades, pois nao conseguia manter os alunos que
participavam dos Jogos Estudantis em processo de treinamento. Os interessados na
continuacao da pratica recorriam aos clubes.

Pinheiro (1995) discorre que a estrutura da modalidade no Brasil era precaria;
o foco ainda era destinado ao futebol, que tinha seu espago na midia e um apelo
popular muito forte. A pratica do voleibol se restringia aos clubes, que também
apresentavam algumas dificuldades em manter equipes nas competi¢cdes e torneios
oficiais, além de apresentar muitos gastos para essas instituigdes. Podia se entender
que apesar do voleibol ter sido inserido e aceito na sociedade brasileira, ainda seria
preciso um longo processo para que a modalidade conseguisse se estruturar de
forma mais definitiva.

A criagao da CBV foi um passo importante para a estruturagdao do voleibol
anos depois. O primeiro presidente da entidade foi Dennis Rupert Hathaway, que
presidiu do ano de 1955 a 1957. Entre os presidentes seguintes, talvez o mais
significativo para a posterior profissionalizagcao da modalidade foi Carlos Arthur
Nuzman. Este presidiu a entidade de 1975 a 1997. A CBV era e continua sendo a
‘instancia responsavel pela difusdo, coordenacao e normatizagdo da pratica do
Voleibol em todo o territorio nacional”, além de organizar e realizar campeonatos
nacionais e gerenciar a participagdo das selegdes nacionais em competigoes
internacionais (CONFEDERACAO BRASILEIRA DE VOLEIBOL, 2010).

Dentre algumas das principais propostas da CBV durante sua criagao
destacava-se a pretensao de aumentar o numero de praticantes e expandir a
modalidade no Brasil. Outra relevante acado foi o apoio a pratica federativa,
fortalecendo as federacgoes estaduais que ajudavam na organizagao e realizagao de

eventos esportivos. As federagdes tiveram um papel importante na historia da
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modalidade, pois participaram ativamente da sua expansao e desenvolvimento
(MARCHI JR, 2001).

Apesar da criagao de entidades responsaveis por organizar e estruturar o
voleibol no Brasil, este ainda sofria com o amadorismo. Além do voleibol brasileiro
nao apresentar resultados expressivos nas competigdes internacionais, a midia
televisiva ndo apresentava interesse na transmissao dos jogos (PINHEIRO, 1995).
Este trecho do texto de Marchi Jr (2001, p. 103) ajuda a entender os primeiros
indicios para a transicao entre as fases amadoras e profissional do voleibol

masculino.

A década de 70 registrou para a historia nacional da modalidade um
periodo frutifero em transi¢oes, rupturas e aspiragdées, que marcaram
um percurso com inicio na proposta de escolarizagao e massificagao
da modalidade, chegando posteriormente & profissionalizagao da
pratica inserida na sociedade de consumo. Também notamos pelo
quadro de resultados internacionais que, tanto no Voleibol masculino
quanto no feminino, tivemos pouca expressividade atée a década de
80.

Uma das barreiras para profissionalizagao, que a modalidade enfrentava, era
sua constituicao clubistica. Os atletas que treinavam nos clubes nao tinham
condigoes de se dedicarem exclusivamente aos treinos, dividindo seu tempo com
trabalho, faculdade e outros afazeres. A falta de planejamento e de recursos
financeiros dos clubes para promover e manter a modalidade nas competicoes
oficiais marcou a “fase romantica” do voleibol brasileiro, que se baseava numa
estrutura amadora, que os jogadores permaneciam na modalidade por “amor ao
esporte” (MARCHI JR, 2001). Pinheiro (1995) também relata essa fase da
modalidade enquanto amadora, onde os recursos para se atingir um aprimoramento
técnico, tatico e fisico em relagdo aos outros paises eram insuficientes. O problema,
segundo a autora, vinha desde a formagao das equipes nos clubes, que nao

ofereciam uma preparacao adequada para os atletas.

Os atletas brasileiros vinculavam-se a clubes esportivos onde
recebiam uma ajuda de custos, sendo que a maioria trabalhava
durante o dia e treinava na parte da noite. Tal fato aliado as
dificuldades destas agremiacoes em participarem de torneios em
outros estados e paises, por falta de meios materiais, dificultava a
evolucdo da modalidade em termos regionais, nacionais e
internacionais. Os atletas convocados para a selegao brasileira
vinham de seus clubes com insuficientes condicoes fisicas e
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técnicas, o0 que exigia uma preparagao intensa que, na maioria das
vezes, nao atingia o ponto ideal por falta de tempo habil (PINHEIRO,
1995, p 34).

Visando modificar a realidade da gestao esportiva da modalidade, Nuzman foi
apontado como um dos nomes envolvidos na “‘grande virada do voleibol”. Na
tentativa de profissionalizar o voleibol, comegou um trabalho de mudanga da entao
forma de administragao, a reestruturagao organizacional, contando com uma gestao
esportiva ligada a logica mercantil, foi umas das mudangas que ocorreram ao longo
do mandato de Nuzman.

A idéia de uma modalidade profissional ainda estava longe de ser
concretizada, mas algumas iniciativas foram decisivas para que esse processo
acontecesse. Por exemplo, com a implantagao de uma base administrativa a fim de
reorganizar a estrutura interna da confederagao e das federagoes com servigos
profissionais de superintendéncia administrativa e técnica. Frente a presidéncia da

CBYV, Nuzman realizou outras agoes; a saber:

Demitiu funcionarios inoperantes, organizou arquivos e canalizou
recursos. [...] Concomitantemente, elaborou um plano de
modificagdes nas comissoes técnicas das sele¢gées. Em seu ponto de
vista, essas equipes de trabalho deveriam sofrer um aumento
quantitativo e, principalmente, qualitativo nos seus encargos.

Nesse sentido, o dirigente viabilizou a formagao das selegoes
masculina e feminina dando-lhes uma primeira pincelada do
profissionalismo pretendido (bolas, uniformes, concentragao e ajuda
de custos), com o intuito de obter vitorias, chamar a atengao do
publico e, talvez, da televisao (MARCHI! JR, 2001, p. 114).

Segundo Marchi Jr (2001), na insisténcia de aprimorar a estrutura
administrativa do voleibol brasileiro, Nuzman buscou em outros paises modelos de
administracdo para superar a fase amadora da modalidade. Por exemplo, a Italia
exibia patrocinio nas camisas dos jogadores, porém no Brasil esse tipo de
publicidade era proibido.

Os fatos e iniciativas evidenciados neste capitulo deram inicio ao processo de
profissionalizagdo da modalidade, deixando a fase do amadorismo ou a fase
romantica. Mas o que mostramos acima foi apenas um ensaio da fase de transigéo

que o voleibol masculino percorreu. A insergao de patrocinio e a relagao esporte
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midia — outros elementos pertinentes no processo - serdo discorridas no proximo

capitulo.



4 O PROCESSO DE PROFISSIONALIZAGAO DO VOLEIBOL

O processo de profissionalizagdo contou com muitos agentes atuantes, desde
dirigentes, técnicos, jogadores até empresarios e profissionais da midia. Um dos
principais episodios que levaram o voleibol brasileiro ao profissionalismo de fato foi a
insergao de patrocinio, principalmente na selecao brasileira masculina. Neste
capitulo vamos trazer a insergao de capital por empresas e empresarios na
modalidade. Outro fator debatido serao as transmissodes televisivas que auxiliaram
na transicdo do amadorismo para o profissionalismo, além da alavanca a
espetacularizagao e mercantilizagao da modalidade.

Para iniciarmos a discussao sobre a atuagdao do marketing no voleibol,
precisamos relatar um dos principais jogos da selegao masculina brasileira.
Considera-se que foi a partir dessa partida que os investimentos e patrocinios
comegaram a fazer parte da modalidade.

O jogo entre Brasil e Polénia, nos Jogos Olimpicos de Moscou, em 1980,
marcou a historia do voleibol nacional. Marchi Jr (2001, p. 119) descreve a virada da
selecao: “a equipe brasileira perdia por 2 sets a zero, sendo que apdés uma
surpreendente reacao o Brasil conseguiu vencer a equipe polonesa por 3 sets a 2.".
Junto com Nuzman, o empresario Anténio Carlos de Almeida Braga (Braguinha)
estava assistindo o jogo e se surpreendeu com a atuagao do voleibol brasileiro.
Aproveitando a oportunidade, o presidente da CBV viu a possibilidade de viabilizar

uma nova fase para a modalidade.

Nas Olimpiadas de Moscou (1980), apos do jogo de voleibol entre
Polénia e Brasil, vencido por este ultimo, Antonio Carlos de Almeida
Braga, na época presidente da Atlantica-Boavista, perguntou a
Nuzman o que faltava para que aquela equipa conquistasse uma
medalha nas proximas Olimpiadas, a serem realizadas em Los
Angeles. O presidente da CBV, entao, lhe sugeriu que montasse uma
equipe de voleibol profissional e que pagasse salarios aos jogadores,
impedindo a saida da maioria para o exterior (PINHEIRO, 1995, p.
37).

Um fato interessante a ser esclarecido € a real situagao do voleibol brasileiro
masculino nesse dado periodo. Segundo Marchi Jr (2001) muitos jogadores em nivel

de selecao jogavam fora do pais (ltalia e Estados Unidos) em busca de melhores
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condigbes de treinamento e de vida. Os salarios e beneficios no Brasil — comparado
aos outros paises — eram precarios.

Percebendo a oportunidade, Nuzman tragou novas metas como a introdugéo
de patrocinio as entidades e clubes esportivos. Mas somente um ano depois
daquele jogo, ocorreu a deliberagao que permitia as empresas patrocinarem equipes
e clubes além da permissao para a exposigao de marca ou logotipo no uniforme dos
jogadores.

Dias et al (2009) relata que nos anos 1970 o futebol ganhava cada vez mais
espaco na midia, principalmente depois da conquista do tricampeonato mundial pela
selecdo brasileira masculina. Diante da conquista do titulo e da evidéncia na midia,
as empresas comegaram a utilizar praticas de merchandising nos uniformes.

Essa iniciativa trouxe novos investidores, possibilitando as empresas a
obtencao de expressivos retornos publicitarios, tendo a possibilidade de expor suas
marcas em jornais, revistas e televisao. Mas os beneficios ndo ficaram restritos as
empresas. O patrocinio das empresas ao voleibol possibilitou aos atletas dedicagao
exclusiva aos treinamentos, além de receber apoio médico e psicologico, moradia,
alimentagao, e principalmente elevados salarios (PINHEIRO, 1995).

Ap6s a entrada de investidores na modalidade, algumas agdes foram
propostas por Nuzman a fim de melhorar a formacgao dos atletas no Brasil. Uma das
agdes que alavancou a relagdo do publico com o esporte foi a proibicado da saida
dos atletas do pais, assegurando que a maioria dos jogadores em nivel de selegao
permanecesse nos clubes nacionais participando dos campeonatos oficiais. Para
Pinheiro (1995), a Deliberagao 12/80, que proibia a saida dos jogadores para o
exterior, a pedido de Nuzman junto ao Conselho Nacional de Desportos (CND), foi
aprovada por quatro votos a trés. Nuzman discorreu sofre o fato em depoimento
pessoal: “foi proibida a saida dos jogadores para o exterior, como forma de
aprimorar o potencial dos atletas da selegao brasileira” (NUZMAN apud PINHEIRO,
1995, p. 37).

A dedicagdao exclusiva e a permanéncia dos jogadores no Brasil
oportunizaram aos clubes melhorias nas condigoes de treino e, consequentemente,
em sua performance. Varios jogadores da selegao brasileira passaram a fazer parte
de alguns times nacionais. Podemos destacar trés equipes que fizeram parcerias,

sendo administradas e mantidas por grupos empresariais como a : Pirelli, Atlantica-
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BoaVista e Banespa. Para Marchi Jr (2001, p. 124), a iniciativa de executivos
patrocinarem esses times “despertou interesse e resultou na possibilidade de
profissionalizagao das selegdes, além da criagdo de duas ligas nacionais para os
times patrocinados”.

Para exemplificar esse periodo do voleibol brasileiro, trazemos dados
referentes as trés equipes citadas. A escolha dessas equipes se da frente a varias
conquistas nos campeonatos nacionais e por terem em seu elenco varios jogadores
da selegao brasileira de voleibol.

1) Pirelli: foi fundada em 1947 com o nome de Clube Atlético Pirelli, na cidade
de Santo André, Sdo Paulo. O time destacava-se pelos titulos conquistados no
Campeonato Brasileiro (4 titulos e 3 segundos lugares em 7 anos de competicao),
pela boa representatividade na Copa Brasil (ocupando o segundo lugar em trés anos
e tendo um titulo no ano de 85) e outros campeonatos oficiais (PINHEIRO, 1995).

Os investimentos foram além do patrocinio ao voleibol, patrocinando outras
modalidades como basquete, ciclismo e boxe. Os investimentos deram aos atletas
bons salarios e condigdes de treinamento melhores do que se tinha anteriormente. O
investimento na modalidade nao ficara restrito ao salario dos jogadores, mas
também contava com a compra de materiais, assisténcia meédica e outros beneficios.
Os jogadores, nesta época, tinham vinculo empregaticio com a empresa com cargos
administrativos ou como professores das escolas de iniciacao esportiva nas
categorias menores (MARCHI JR, 2001).

Segundo Pinheiro (1995), o sucesso da parceria era visto pelas duas partes,
pela modalidade e pela empresa. Enquanto o voleibol se reestruturava, oferecendo
aos atletas reais condicoes para a pratica, a empresa via o retorno publicitario. Os
efeitos do marketing eram refletidos no crescimento das vendas e na maior
veiculagcao da marca Pirelli.

2) Atlantica-Boavista: A equipe foi fundada em 1980 no Rio de Janeiro,
através do apoio de Braguinha. Apos a sugestao de Nuzman da criagao de uma
equipe patrocinada, Antonio Carlos Arthur Braga montou uma equipe contando com
um grande numero de jogadores pertencentes a selegao brasileira. Além do técnico
Bebeto de Freitas, a equipe contava com mais sete jogadores da selegao
(PINHEIRO, 1995).
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Os investimentos, como ja era esperado, foram altos. Tanto no pagamento de
salarios dos jogadores quanto para a preparagao e treinamentos. Os retornos
financeiros nao demoraram a aparecer. Com uma equipe competitiva, as chances de
conquistas de titulos eram significativas. Quanto mais a equipe se destacava nas
competi¢cdes, maior visibilidade trazia para a empresa patrocinadora. A equipe
conquistou titulos como a primeira colocagado no Campeonato Brasileiro de 1981,
além de permanecer na segunda colocagao durante as competicoes seguiﬁtes.
Conquistou também a medalha de ouro na Copa Brasil em 1983.

Em 1983 a equipe passou a se chamar Bradesco-Atlantica, apés uma fusao
da seguradora e do Banco Bradesco nos investimentos no esporte. Apesar dos
resultados e do alto retorno publicitario, em 1987 foi decidido o fim do patrocinio. O
banco alegou dificuldades em manter os altos salarios dos jogadores e, outro fato
que também colaborou, foi a saida de Almeida Braga da presidéncia (MARCHI JR,
2001).

3) Banespa: o Esporte Clube Banespa iniciou sua participagao em
competicoes nacionais em 1984 e em 1987 ja conquistava seu primeiro titulo
nacional. Depois dessa conquista, muitos outros titulos e otimas colocagdes em
campeonatos nacionais e internacionais foram obtidos: campea da Copa do Brasil
(1991); pentacampea sul-americana (1992) e tetracampea da Liga Nacional (1987,
1989, 1991, 1992) (PINHEIRO, 1995, p. 53). Como as outras equipes citadas, o
Banespa contava na sua equipe com atletas pertencentes a selegao nacional.

A equipe do Banespa, além de manter jogadores de alto nivel na equipe
principal, dispunha de um plano de desenvolvimento das categorias inferiores
(MARCHI JR, 2001). A estruturagao de “categorias de base” reforga a nova era da
administracao e reestruturagao da modalidade.

Os retornos publicitarios foram um dos fatores que atrairam cada vez mais
investidores para o voleibol. Na busca por equipes mais competitivas, cresceu a
procura por atletas de alto nivel técnico, o que “gerou o surgimento de um mercado
de compra e venda de atletas” (PINHEIRO, 1995, p.115). Os altos salarios era o
grande atrativo para os atletas mudarem de time. Comecgou-se entdo a questionar a
existéncia do termo “‘amador’, pois o voleibol ja apresentava uma estrutura

profissional.
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Marchi Jr (2001, p. 133) também discorre quanto ao questionamento da

utilizagdo do “amador” para o voleibol brasileiro:

Com a entrada do patrocinio das empresas na estruturagao dos
programas de desenvolvimento das equipes competitivas, ficaram
consideravelmente resolvidas as dificuldades pertinentes aos
aspectos de manutengdo dos atletas no Brasil, divulgagdao da
modalidade para a populagao e dedicagao exclusiva dos jogadores
aos treinamentos, 0os quais se tornaram, invariavelmente, diarios e
em dois periodos. [...]

Com a efetivagao desses novos “funcionérios das quadras”, o termo
amador passou a ser intensamente questionado, chegando os atletas
ao ponto de buscar amparo na Consolidagao das Leis Trabalhistas.
Através de uma Deliberagao do Conselho Nacional do Desporto,
ficou instituido que todo atleta classista deveria possuir um vinculo
empregaticio e ser funcionario de determinada empresa durante um
ano, no minimo.

Assim os atletas conseguiram a sonhada dedicagdo exclusiva, podendo
deixar de lado seus outros empregos e carreiras profissionais desvinculadas do
voleibol. Além de altissimos salarios, os beneficios fizeram muitos jovens desejarem
a ‘profissao” de jogador de voleibol. A situacdo do jogador melhorou muito se
comparada as ajudas de custo dadas anteriormente a entrada dos investimentos
privados no esporte.

Os efeitos da nova estrutura esportiva que o voleibol enfrentava podiam ser
vistos na melhora dos resultados da selegao brasileira apresentada depois da
primeira proposta de Braguinha. A segunda colocacdo no Campeonato Mundial em
1982 foi o primeiro resultado expressivo, que foi seguido de outras varias conquistas.
Em 1984, a selegao brasileira de voleibol masculina foi a segunda colocada nos
Jogos Olimpicos de Los Angeles e o resultado alcangado foi um fato historico para a
selecao, gerando a chamada “geracao de prata” (MARCHI JR, 2001).

Apesar de a CBV organizar campeonatos nacionais desde 1962 (Campeonato
Brasileiro), a valorizacdo dos campeonatos nacionais so6 se deu depois da inser¢ao
dos patrocinadores. O marketing trouxe uma visibilidade de promogao de produtos e
marcas por meio do esporte, fazendo do voleibol um veiculo de comunicagao entre o
cliente e a marca. Numa relagdo simbiotica, com as conquistas, a midia percebeu a
possibilidade de acompanhar os eventos esportivos mais importantes, evidenciando

as vantagens do investimento esportivo.
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A veiculagao das noticias sobre as equipes, através dos meios de
comunicagdo, contemplou, sistematicamente, os investidores, que
beneficiados por aparigoes gratuitas, puderam reduzir os dispéndios
com anuncios televisivos e jornalisticos, segmentos tradicionais do
marketing (PINHEIRO, 1995, p. 104).

Segundo Vlastuin, Almeida e Marchi Jr (2008), o maior interesse do publico
decorrente do alto nivel de competitividade internacional acarreta maior exposigcao
da modalidade na midia, assim elevando ‘as condicbes de mercantilizagdo do
voleibol.

Com a transmissao dos jogos na rede aberta de televisdo, o telespectador se
aproxima mais da modalidade, se familiarizando com as regras e acompanhando as
principais noticias das competicoes. A influéncia que a midia promoveu no voleibol
foi decisiva para a ascensdo da modalidade, evidéncia que pode ser constatada
quando os horarios de alguns jogos foram modificados para atender a programacao
de algumas emissoras.

Pinheiro (1995) relata que em 1984 no Il Mundialito Masculino, realizado em
Sao Paulo, os jogos foram marcados para as 22:30h, em dias uteis, a pedido das
emissoras de televisao. A transmissao televisiva comegou a fazer parte do
orcamento da modalidade, como no caso acima, quando dois tergos da receita
sairiam do pacote fechado com quatro emissoras nacionais, incluindo o
merchandising no ginasio. Segundo Moreira, Ferreira, Marchi Jr (2008, p. 7), outro
aspecto que fortaleceu a modalidade ao “formar um vinculo entre torcedores e idolos
esportivo” foi a proibicao da saida dos atletas para atuarem no exterior.

Mas iniciativas que desencadearam o processo de adaptagao da modalidade
as novas demandas nao eram exclusivas da CBV. A FIVB, na tentativa de tornar a
modalidade mais atrativa para o publico e viavel para as emissoras de televisao,
promoveu uma série de modificagoes. A quantidade de pontos no set foi aumentada
juntamente com a abolicdo da vantagem, a utilizacao do tempo técnico e as
mudancas no uniforme foram algumas das alteragdes que o voleibol sofreu a fim de
atrair o publico (PINHEIRO, 1995).

Outra vantagem da inser¢ao da midia na modalidade foi o aumento no retorno
financeiro dos patrocinadores. Outras empresas viam as vantagens em investir no
voleibol, o que acarretou novos investimentos com valores cada vez mais altos.

Quanto maior a exposicado da marca, maior o retorno em publicidade. Segundo



32

Marchi Jr (2001, p. 138) a capacidade da televisao de atingir diferentes publicos de
diferentes idades e classes sociais, “em torno da transmissdo de um evento
esportivo foi responsavel pelo redirecionamento e ascensdo dos investimentos da
iniciativa privada na modalidade”. Ainda em sua tese, Marchi Jr (2001, p. 138) traz a

relagao direta entre o voleibol, a midia e o marketing esportivo:

A intervéngao da midia consubstanciou ou materializou o sucesso da
modalidade, que, posteriormente, apresentou-se como um negocio
financeiro viavel de duplo sentido, ou seja, o Voleibol e as empresas
precisam da midia assim como a midia precisa dos espetaculos
esportivos de qualidade para a demanda de seu publico.

As estratégias de marketing esportivo se tornaram cada vez mais especificas,
a fim de atingir um determinado grupo. As praticas de marketing podiam ser
observadas na forma de merchandising, em placas nos ginasios, patrocinio exibido
na camisa dos jogadores, ou até em agoes promocionais utilizando os jogadores
como “garotos propaganda” das marcas e produtos. Tais utilizagdes estao de acordo
com as indicagdes de Melo Neto (2000), que afirma que o marketing esportivo se
tornou uma ferramenta essencial para a constru¢ao da marca e € uma estratégia
altamente eficaz quando bem aplicada.

Mesmo com essas mudancgas, para Pinheiro (1995) a selegao brasileira de
voleibol encontrava muitas dificuldades, principalmente de ordem econémica, para
participar dos campeonatos internacionais. A CBV nao conseguia financiar a
hospedagem e alimentagao dos atletas em todas as competicoes, deixando de
participar de algumas pela falta de recursos. A solugao encontrada foi buscar
patrocinadores.

Como decorréncia de alguns resultados positivos no inicio dos anos 1980,
investidores perceberam a potencialidade publicitaria do voleibol nacional. Apds a
conquista no | Mundialito (1982), a Rainha tornou-se a fornecedora oficial de material
esportivo da selegdo. Outros investidores apareceram, como o Banco Econémico,
que apoiou o Brasil na preparagao para os Jogos Olimpicos de Los Angeles (1984),
dividindo as despesas de hospedagem e outros gastos com a CBV. A manutengao
da equipe nos Jogos Olimpicos deste ano contou com o apoio do Grupo Atlantic.
Outros patrocinadores passaram pela modalidade, mas nenhuma dessas empresas

tinha contrato permanente de patrocinio.
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Para sanar essa dificuldade “Carlos Arthur Nuzman defendeu a criagdo de
uma lei de incentivos fiscais para o esporte amador” (PINHEIRO, 1995, p. 132). Em
1988 foi aprovado o Projeto de Lei n°418/88 permitindo que o contribuinte do
imposto de renda fizesse abatimento na renda bruta através de doagbes ou
patrocinio na area esportiva. Algumas empresas, como mostrado acima,
patrocina_ram a selegao brasileira, mas nenhum patrocinio foi tao significativo para o

voleibol como o Banco do Brasil.
4.1 PATROCINIO DO BANCO DO BRASIL

Em 1991, por meio de uma parceria com a CBV, o Banco do Brasil (BB) se
torna patrocinador oficial do voleibol brasileiro. O patrocinio beneficiou as selegoes
femininas e masculinas adulto, juvenis e infanto-juvenis. Anteriormente ao patrocinio
da selegao brasileira, o BB patrocinou o basquete brasileiro nos Jogos Olimpicos de
Seul (1988) (GONFIO, 2007).

Segundo Pinheiro (1995), uma pesquisa realizada pelo “Research
International” em 1989 constatou que a clientela do banco se concentrava na faixa
de idade de 50-65 anos, podendo comprometer sua participagcdo no mercado
futuramente. A primeira acdo diante do resultado da pesquisa foi co-patrocinar o
festival Rock in Rio Il, em 1991. Uma pesquisa realizada durante o evento pelo
instituto LPM revelou que entre as atividades que mais atraiam os jovens estava o
esporte, onde o voleibol era a modalidade mais assistida. O basquete nao pontuou
na pesquisa, indicando que o publico jovem pouco se interessava pela modalidade.

Depois dos resultados da pesquisa, a consultoria técnica de marketing
modificou a sua estratégia firmando um contrato com a CBV. A nova estratégia era
vincular a imagem do banco a um esporte com alta representatividade no publico
jovem, na intencdo de rejuvenecer a marca. Para Melo Neto (2007) a estratégia do
BB com o objetivo de rejuvenescimento da marca € apontada como o melhor
exemplo do uso de marketing esportivo.

O patrocinio do BB se diferenciava das outras empresas, pois visava a
exposicdo da marca. Segundo Pinheiro (1995), entre as novas estratégias, a
divulgacdo da marca através da ocupagao da arquibancada era um diferencial. As

acoes contaram com animadores de torcida, brindes com o logotipo do banco, e
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distribuigao de camisas para os torcedores. Além da criagdo de uma assessoria de
imprensa, que registrava e acompanhava a repercussao das agoes e a divulgacao
da participagao dos principais eventos em jornais e revistas.

Segundo Pinheiro (1995, p. 128), as providéncias para a exposi¢do da marca

nos Jogos Olimpicos de Barcelona (1992) foram mais acentuadas.

Foram verificados, com antecedéncia, por exemplo, os locais de
jogos, com vistas ao posicionamento da torcida. Além de D’Artagnan,
o animador profissional, foram destacados cinco musicos para
acompanhar suas performances na arquibancada, dois funcionarios
da presidéncia do banco (areas de promogdo e vendas e
propaganda), dois jornalistas e um fotégrafo da assessoria de
imprensa. Foram fornecidas, ainda, 2000 toneladas de materiais,
incluindo bonés, camisas, faixas, entre outros.

Nesse ano o Brasil conseguiu a tdo sonhada medalha de ouro. Em
consequéncia da vitoria, o BB alcangou um resultado promocional expressivos, além
de vincular a marca a vitoriosa equipe masculina de voleibol e aos idolos da
“‘geragao de ouro” (MARCHI JR, 2001).

Referente a medalha, Nuzman discorreu sobre o fato afirmando que a
conquista do ouro olimpico comprovou a viabilidade do esporte brasileiro. Também
predisse que as novas conquistas seriam frutos da preparagao das selegoes infanto-
juvenil de voleibol (MARCHI JR, 2001).

O BB também ajudou na volta dos brasileiros que atuavam fora do pais, com
o pagamento dos saldrios nas equipes nacionais. Segundo Pinheiro (1995), essa
acao ajudou na formacao e na preparacao dos jogadores que competiram nos Jogos
Olimpicos de Atlanta (1996). Outra consequéncia foi o fortalecimento da Superliga
(1994/1995), com jogadores de alto nivel. O campeonato ficou mais competitivo
além de atrair os espectadores e investidores para o esporte nacional. Com a maior
participagao do publico, houve também maior interesse da midia pelos eventos da
modalidade.

Com o apoio do BB alguns cargos e elementos foram incluidos para melhoria
da performance dos atletas. A implementagcao de cameras de videos para a analise
tatica e técnica do Brasil e de seus adversarios foi viabilizada através dos novos
investimentos. Vale ressaltar que com o apoio da CBV foram contratados
profissionais para auxiliar a comissao técnica, como uma professora de Educacao

Fisica e uma especialista em Estatistica. Juntas, elaboraram um banco de dados
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referente ao desempenho dos atletas brasileiros nos diferentes fundamentos. Essa
ferramenta que ajudou muito os técnicos, além de exibir os melhores fundamentos
dos adversarios, buscando assim a formagao tatica adequada a cada um deles.
(PINHEIRO, 1995).

Esses recursos fizeram parte da preparagao para os Jogos Olimpicos de Seul
(1988). Com os investimentos em materiais como cameras e computadores, as
ferramentas estatisticas puderam ser aperfeicoadas, sendo um elemento
indispensavel no voleibol atual.

O patrocinio do BB perdura até hoje, tanto no voleibol de quadra quanto no
voleibol de areia, investindo nas categorias femininas e masculinas. Além do
voleibol, a instituicdo patrocina o futsal, o iatismo e o ciclismo brasileiro. O banco
ainda conta com os ‘embaixadores do esporte’ composto de ex-jogadores que
atuam na fungao de “apoiar, difundir, divulgar e incentivar agoes de relacionamento
entre clientes e parceiros do Banco do Brasil. Os sete atletas trabalham como uma
especie de porta-vozes da instituicao” (BANCO DO BRASIL, 2010).

O caso do BB vem para ilustrar como as praticas de marketing esportivo
fizeram parte do processo de profissionalizagao do voleibol. Segundo Ribeiro e Silva
(2007, p. 11), “o BB mostra, nao s6 o interesse pelo apoio ao esporte, mas, pela
reciprocidade oferecida do investimento dado ao esporte.” Com a maior vinculagao
da marca, o retorno financeiro para a empresa pode ter resultado num aumento no
numero de correntistas, principalmente dos jovens, no caso do BB.

Com a atuagao do BB, varios investidores comegaram a olhar o esporte como
uma nova forma de promocao da marca (MELO NETO, 2000). Além dos resultados
provenientes do patrocinio, a estrutura do voleibol voltada para a logica mercantil
facilitou a adogao do voleibol como estratégia de promogao da marca e de produtos.
Essa nova logica, do esporte profissional e altamente rentavel, fez com que a

modalidade iniciasse uma fase de mercantilizagao e espetacularizagao.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

O voleibol masculino brasileiro contou com a participagao de varios agentes
em sua construgdo como modalidade profissional. O marketing esportivo foi decisivo
pra que esse processo ocorresse. Na decorréncia dos fatos histéricos podemos
destacar trés principais agentes que impulsionaram a profissionalizagdo da
modalidade: o marketing, a midia e a reestruturagao gerencial proposta pela CVB.
Juntamente com a midia, as agdes de marketing deram ao voleibol a oportunidade
de apresentar melhoras quantitativas e qualitativas de rendimento. Essas melhorias
se apresentaram, respectivamente, na maior pratica dentro dos clubes e instituigoes,
fortalecendo os campeonatos nacionais, até a representatividade do esporte no
cenario mundial.

As agoes propostas pela CBV, idealizadas por Nuzman, fizeram do voleibol
um esporte altamente mercantil e rentavel. As empresas apostaram na nova forma
de marketing promocional, ja que o mercado estava saturado das agoes
promocionais tradicionais. Na busca de inovagdes na exposigao da marca, o voleibol
veio a atender a necessidade das empresas, que investiam altos valores no esporte,
principalmente na forma de patrocinio.

Como a modalidade detinha grande aceitagao do publico, o retorno
publicitario era evidente. Mostrando os efeitos da logica mercantil instalada no
voleibol, Pinheiro (1995, p. 140) aponta que a modalidade ficou em segundo lugar
em diversas pesquisas, no ‘item relativo as praticas esportivas eleitas pelo
consumidor”, sendo entdo a segunda modalidade mais adequada para veicular
anuncios.

O investimento pelas empresas veio suprir a necessidade de ordem
econdémica do voleibol masculino brasileiro. A falta de recursos dificultou a evolugao
da modalidade, pois a preparagao dos atletas nao era adequada, além do fato que
alguns jogadores tinham atividades paralelas aos treinos. Os salarios (ajuda de
custo) oferecidos ndao eram suficientes, fazendo com que os jogadores trabalhassem
para aumentar a renda. Outra saida para os atletas foi jogar nos times no exterior,
que ofereciam bons salarios e uma estrutura esportiva adequada para os

treinamentos.
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A selecdo, diante desse cenario, enfrentava grandes dificuldades. Apds as
convocagoes, nao havia tempo e estrutura suficientes para preparagdo adequada
visando os torneios mais importantes, gerando desempenhos aquém do esperado.
Com a entrada de Nuzman na presidéncia da CBV, algumas ag¢des foram propostas
a fim de modificar esse quadro no qual o voleibol se encontrava. Implantou-se entdo
um plano administrativo, objetivando a profissionalizagdo dos processos. Os
empresarios compraram a idéia, surgindo os patrocinios dos times nacionais.

Os atletas, que atuavam no exterior, voltaram para as principais equipes
nacionais. Os bons salarios e outros beneficios oferecidos foram um atrativo para a
permanéncia dos jogadores no pais. Em decorréncia disso, a preparacao dos atletas
pode ser acompanhada pela comissao técnica da selegao, além de ter maior tempo
de preparagao para os principais campeonatos.

Os resultados logo apareceram. As conquistas, da prata no Campeonato
Mundial realizado na Argentina (1982) e a prata nos Jogos Olimpicos de Los
Angeles dois anos depois, reforgcaram a ascensao da modalidade.

Foi constatado que o voleibol sofreu muitas modificagbes com o objetivo de
atender as necessidades tanto dos investidores quanto da midia. A busca pela
exposigcao maciga da marca e a tentativa de aumentar o publico fez do voleibol uma
modalidade profissional e altamente rentavel, posteriormente mercantilizada e
espetacularizada.

A profissionalizagao do voleibol se deu frente a reestruturacao da modalidade
juntamente com a inser¢cao do marketing. O patrocinador era responsavel pelo
pagamento: dos salarios dos jogadores; das despesas com viagens; dos materiais
esportivos e por oferecer suporte técnico necessario para o treinamento e a
preparagao dos atletas.

As diferentes estratégias foram decisivas para a continuidade da relagao do
marketing com o voleibol. Um exemplo é o patrocinio oferecido pelo BB, que
oportunizou ao voleibol brasileiro possibilidades financeiras para o seu
desenvolvimento e a sua ascensao no cenario mundial. Hoje o voleibol brasileiro
detém os melhores jogadores, além de colecionar titulos e ser considerada uma das
melhores selegcdes do mundo. Para a construgao do status que o voleibol detém foi

necessario passar por algumas etapas e transformagdes, tendo o marketing
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esportivo como um dos principais agentes no processo de profissionalizagcao da

modalidade.
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