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RESUMO

O presente estudo buscou compreender a atual situagdo do esporte universitirio no
pais ¢ mostrar além de sua importéncia, seu potencial e possibilidades de crescimento e
desenvolvimento através da melhoria das politicas esportivas educacionais e principalmente
através da parceria entre o setor privado e as equipes e institui¢8es universitdrias. Para isso,
foi feito um levantamento de dados mercadologicos, econdmicos ¢ sociais dos dmbitos
esportivos, comerciais € educacionais. Assim foi possivel avaliar que, apesar do esporte
universitario ser um excelente mercado a ser utilizado, ele sofre com a falta de uma
estrutura mais sélida e unificada por parte das entidades regulamentadoras e, sobretudo pela
falta de apoio governamental. Contudo, considerando a explosio no mimeto de estudantes
no ensino superior, o advento das novas praticas de incentivo que o governo sinaliza € as
novas tendéncias mercadologicas de comunicagdo segmentada, as possibilidades de

desenvolvimento sdo promissoras. A metodologia empregada fol a pesquisa bibliografica.

Palavras-Chave: marketing esportivo; esporte universitario; politicas publicas de incentivo;

segmentagdo de mercado/ pibico-alvo; patrocinio, esporte educacional; senso do ensino

superior; jogos universitarios.
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I - INTRODUCAQ

O esporte movimenta 25 bilhSes de Reais por ano e emprega 300 mil pessoas no
Brasil, com um crescimento superior a 12% ao ano, segundo a FGV (Fundacio Gertiilio
Vargas) , sendo o nosso pais o quinto maior mercado mundial de desportos (critério PEA —
IBGE). (CHIARINI, 2002)

Tendo em vista que existem no Brasil, mais de 3 milhdes de alunos matriculados na
graduagdo em 1,637 institui¢des de ensino superior (nimeros referentes ao ano de 2002),
conforme o ultimo Censo do Ensino Superior divulgado pelo Instituto Nacional de Estudos
e Pesquisas Educacionais (INEP, 2003) podemos considerar oportuno o movimento de
integralizagdo destes dois fendmenos, compreendendo suas organiza¢Bes € mecanismos,
para assim conhecer melhor suas reais caracteristicas e necessidades e buscar uma maneira
de auxiliar o desenvolvimento neste setor.

Vendo estes numeros ¢ sabendo do crescente investimento das empresas no
marketing esportivo, fica claro o grande potencial que o esporte universitario desperta.

Entretanto a atual falta de estrutura e apoio governamental que setor atravessa, acaba

dificultando o interesse por parte das empresas. Entdo ¢ ai que entra a necessidade de
estudos que viabilizem argumentos, com o Intuito de evidenciar as oportunidades
existentes neste nicho de mercado, que contando com o apoio ¢ estrutura adequada se torna
uma excelente midia especializada para as empresas, que tem nos universitirios um
segmento de mercado bastante especifico para ser trabalhado.

Siio necessarias mais pesquisas de mercado dentro desta area a fim de se conhecer
melhor o perfil, assim como suas caracteristicas geograficas, econdmicas, socials, habitos
de consumo, entre outros fatorcs que geram segmentacdo deste piblico. Com isso, as
empresas podem encontrar mais especificamente seu ptiblico alvo, podendo trabalhar sua
comunicacio de forma mais direcionada.

O esporte universitario tem um importante papel, trabalhando e pesquisando de
maneira especifica o esporte, propiciando o aprimoramento e desenvolvimento dos varios

aspectos inerentes as modalidades esportivas.

“Podemos afirmar que, nfo s0 € necessario, como inadidvel, desenvolver reflexdes que
contribuam para reforgar 0 redimensionamento e mudangas na educagdo fisica ¢ nos
espories na Universidade. Devemos tragar um caminho que conduza aos pressupostos

humnanos que dfio legitimidade a educagdo fisica ¢ as atividades esportivas dentro de
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um grande conjunto de todas as atividades educativas. E, bem realizado o
compromisso educativo, tirar o justo proveito perante o publico.” (DAL-RI

MOREIRA, 1999)

Porém, a condigdo que o esporte universitario brasileiro se encontra é carente em
diversos aspectos, desde de a dificuldade dos estudantes ao acesso as Universidades até a
falta de politicas publicas que beneficiem o incentivo ao esporte € ao lazer no pais.

Com o passar dos anos, 0 esporte universitario no Brasil perdeu muito de sua
importdncia, e com a falta de apoio dos governos ¢ dos meios de comunicagdo, a falta de
incentivo e interesse pelo esporte universitario foi acabando. Seguindo na contramdo do
resto do mundo o esporte universitario no Brasil oferece pouca base de pesquisa esportiva
¢ quase ndo forma e desenvolve atletas para o nivel profissional.

Mesmo com tantos problemas, o esporte universit4rio no Brasil ainda é viadvel
através de melhorias nas politicas publicas de incentivo ao esporte ¢ com a parceria de
empresas, através do marketing esportivo.

Existem intimeras possibilidades para a utilizagdo do esporte universitirio através
do marketing, dentro do marketing esportivo, seja no dmbito municipal, regional, estadual,
nacional e até mesmo internacional. Pode ser direcionado em comunidades especificas
como 1n0s jogos entre mesmos cursos, entre universidades e jogos internos de
Universidades. Sem falar em competi¢Ges profissionais, Jubs (Jogos Universitarios
Brasileiros), Universiade, etc.

Como proposta:

“O marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento publico, reforgar a imagem
corporativa, estabelecer identificago com segmentos especificos do mercado,
combater ou antecipar-se a agdes da concorréncia, envolver a empresa com a
comunidade, conferir credibilidade ao produto com a associagfo a qualidade ¢ a
emocdo do evento, ser noticia gracas a exposi¢do esponténea de outras midias, etc.”

(ARENA, 2002)

Tendo em vista a alta seletividade que existe no meio académico ¢ suas
similaridades de caracteristicas, € possivel que atraves do esporte, as empresas possam
destinar parte de suas verbas de comunicagiio para investir no esporte universitario e

através dele consigam atingir suas metas institucionais. Para isso é necessario um conjunto



de esforcos, principalmente do setor piblico através de estruturag@io e politicas de
incentivo.

Considerando todos os fatores descritos, esta monografia tentar evidenciar todo o
potencial que este setor desperta, estimulando a oportunidade de se estabelecer parcerias
entre as empresas e as equipes esportivas universitarias, atléticas ou universidades. E tentar
entender por que o esporte universitario ¢ tio pouco valorizado, ndo s6 pelas empresas,

mas também pelo governo e pelas proprias universidades.



Il - OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo pesquisar o potencial de mercado que existe no
desporto universitario, considerando seus aspectos e varidveis, como caracteristicas,
ntmeros, peculiaridades, importincia, tradigdo, organizagdo, entre outros. Estabelecer sua
relaciio com o fendmeno do Marketing Esportivo, a fim de evidenciar as oportunidades de
mercado tanto para as empresas quanto para as equipes universitdrias de se investir no
esporte universitario, contextualizando este setor, apreseniando argumentos técnicos que
motivem os profissionais de marketing das empresas a associar sua marca a este meio, que
pode gerar uma relagdo custo beneficio muito alta.

Estabelecer uma relagio mais clara, eficiente e organizada entre o Esporte
Universitario ¢ o Marketing Esportivo, envolvendo 3 diferentes ¢lementos que sdo: a
Universidade, o Esporte, ¢ o Marketing. Este estudo busca auxiliar as entidades que
administram as equipes universitirias, proporcionando mais informagdes € recursos
tedricos, no intuito de se conseguir patrocinios, utilizando-se de argumentos cientificos,
para apresentar as empresas as vantagens e possibilidades de se investir nesta area.

Assim, esta pesquisa faz um estudo sobre as possibilidades, necessidades ¢
oportunidades de se conquistar um maior apoio ao esporte universitdrio, tanto por parte do
setor ptiblico quanto do setor privado, gerando parcerias através de patrocinios e incentivos
que podem ser vantajosos para ambos 0s lados. Através disto, seria possivel de se chegar a
uma melhor estrutura e organizagdo do esporte universitario, beneficiando os atletas,
alunos universitarios (espectadores), amantes de esporte, as empresas que investem e o

proprio desporto em si.



HI - JUSTIFICATIVA

Apesar da mmportdncia social, cultural e cientifica que envolve a pritica, o
desenvolvimento ¢ a historia do esporte universitario, existem poucas publicagdes, estudos
cientificos e I[rvros envolvendo este tema. E mesmo com a eminente necessidade das
universidades e das associagdes atléticas académicas em buscar uma solucéio ou um melhor
entendimento cientifico através de dados e pesquisas para solucionar o problema, pouca
coisa vem sendo feita ou escrifa.

Assim sendo, esta ¢ uma oportunidade de levantar este tema e todos os fatores
econdmicos ¢ mercadologicos a este relacionado, destacando sua importincia e
necessidades. Entdo um estudo desta natureza se faz necessario para auxiliar € orientar
aqueles que trabalham ou querem trabalhar com o esporte universitario, possibilitando
assim um comego para aproximar de uma maneira mais correta e profissional as entidades

com 0 mercado.

“As fontes para a escolha do assuntc podem originar-se da experiéncia pessoal ou
profissional, de estudos e leituras, da observagéo, da descoberta de discrepéncias entre
trabalhos ou da analogia com temas de estudo de outras disciplinas ou dreas

cientificas.” (LAKATOS & MARCONI 1986 p. 44)

Através disso, o tema escolhido, foi de acordo com as possibilidades de

desenvolvimento de trabalho considerando minhas areas de formacao, atuagio e interesse.



IV - METODOLOGIA

A metodologia a ser usada na monografia € a pesquisa bibliografica.

“A pesquisa tem por objetivo “ tentar conhecer e explicar os fendmenos que ocorreram
no mundo existencial”, ou seja, como esses fendbmenos operam, qual sua fungio e
estrutura, quais as mudangas efetuadas, por que e quando se realizaram, até que ponto
podem scfrer influéncia ou ser controlados,” (TRUJILLO apud LAKATOS &
MARCONI, 1986 p. 16)

Desta forma, esta pesquisa sera feita através da leitura de livros, documentos,
pesquisas, jornais, revistas, publicagdes, periddicos, teses, artigos e principalmente sites
cujos assuntos estejam relacionados ao tema direta ou indiretamente, fazendo uma analise

a respeito da revisdo bibliografica daquilo que ja foi escrito sobre o tema.



CAPITULO 1 - ESPORTE UNIVERSITARIO

1.1 - O Esporte e a Universidade

E direito de qualquer cidado brasileiro a questdo do bem-estar fisico, estéiico e
social do corpo, € o esporte se constitui e representa uma das praticas corporais mais
significativas das socicdades contempordneas. No Brasil, esta pratica precisa ser
asscgurada pela legislagdo come direito do cidaddo independente de idade, ctnia,
oricntagdo sexual, classe social, credo, nivel de escolaridade e status cultural. O esportc € o
lazer devem compreender iniciativas que contribuam significativamente para a formagio
de cidaddos, como prevé as indicaches contidas nos dispositivos legais como a
Constituigdo Federal de 1988, a Lei de Diretrizes e Bases da educagfio Nacional (1996) c a

Lein® 9.615 de 24 de Margo de 1998 (Lei Pelé) em que cstd escrito em seu Capitulo I1;

“DOS PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS:
Art, 2° O desporto, fomo direito individual, tem como base os principios:

I - da soberania, caracterizado pela supremacia nacional na organizacéo da prética
desportiva;

II - da autonomia, definido pela faculdade ¢ liberdade de pessoas fisicas e juridicas
organizarem-se para a pratica desportiva;

III - da democratizagdo, garantido em condigBes de acesso as atividades desportivas
sem quaisquer distingGes ou formas de discriminacéo;

IV - da liberdade, expresso pela livre pratica do desporto, de acordo com a capacidade
e interesse de cada um, associando-se ou nio a entidade do setor;

V - do direito social, caracterizado pelo dever do Estado em fomentar as praticas
desportivas formais e nfo-formars;

VI - da diferenciagiio, consubstanciado no tratamento especifico dado ao desporto
profissional e ndo-profissional;

VII - da identidade nacional, refletido na protecéo e incentivo as manifestag¢des
desportivas de criagdo nacional;

VIII - da educagéio, voltado para o desenvolvimento integral do homem como ser
autbnomo e participante, e fomentado por meto da prioridade dos recursos pablicos ao
desporto educacional;

IX - da qualidade, assegurado pela valorizagio dos resultados desportivos, educativos e
dos

relacionados 4 cidadania e ao desenvolvimento fisico ¢ moral;

X - da descentralizagio, consubstanciado na organizacéo e funcionamento harménicos
dc sistemas desportivos diferenciados e auténomos para os niveis federal, estadual,
distrital ¢ municipal;

X1 - da seguranga, propiciade ao praticante de qualquer modalidade desportiva, quanto
asua

integridade fisica, mental ou sensorial;

XI1 - da eficiéncia, obtida por meio do estimulo & pratica desportiva e administrativa.”
(LE1 9.615, 1998)
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O esporte faz parte do mundo contemporineo como bem cultural, tendo em vista a
mclhoria da qualidade de vida da populagdo. Um povo verdadeiramente saudave! é aquele
que tem atendido suas necessidades sociais bésicas. As atividades fisicas e esportivas
podem estar perfeitamente integradas em a¢des dc sadde piiblica ou saude coletiva para a
comunidade académica. Além de tudo, a pratica esportiva atualmente é um dos maiores
fendmenos de massa ¢ uma das atividades mais rcceptivas nas diversas formas de
organizagao soctal e nos diversos sistemas educacionais (nos niveis de educagio superior
em todo mundo). O esporte estd impregnado de valores e representagdes inerentes a
sociedade que o mantém, cstrutura e constroem significados. Essa atividade deve ser vista
relacionada as demais praticas de interesse comum da socicdade.

Os jovens universitarios, em sua grande maioria, S30 pcssoas que mantém ou
mantiveram uma grande relagdo com as atividades esportivas praticadas em vérios
momentos de sua nfincia ou adolescéncia. Grande parte destes jovens procura dar
continuidade as suas praticas esportivas adquiridas no ensino fundamental ¢ médio na
perspectiva de uma formagio esportiva continuada. Uma parcela significativa dos
universitarios procura participar de atividades esportivas na busca de melhoria da
qualidade de vida ¢ da sande fisica ¢ psicologica. Qutros objetivarn encontrar nas
atividades [isicas e no esporte, novas possibilidades de sc inter-rclacionarem culiural ¢
socialmente, buscando com isto, uma melhor qualidade nas suas atividades sociais e de
expressdo. Existem também aqueles grupos de alunos que querem jogar ¢ sc divertir
participando das diversas formas de lazer, estunulados a construirem novos significados
pessoais e coletivos na diregdo do bem estar {(em situagdes de grupos ¢ dentro da vida

universitaria académica como um todo).

“0 apoio de uma institui¢io educacional ao esporte ¢ importante em todos os niveis, ja
que ela tem o dever de contribuir com a sociedade na qual ela esta insertda. Quando a
institui¢do amplia o seu desempenho social ela aumenta o potencial de retorno de
beneficios que ela mesma recebe. O resultado destes beneficios mutuos ¢ mais
profundo ¢ contribui para transformagdes sociais desejadas, sobretudo integrando os
jovens através do esporte”.( DAL-RI MOREIRA, 1999)

Assim sendo, de acordo comt DAL-RI MOREIRA:

“Q  desenvolvimento de programas preferenciais a se desenvolverem pelas

Universidades junto a¢ aluno-atieta, tendo como pano de fundo a relagdo Estado-
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Esporte-Sociedade, ajudaré a criar uma estrutura esportiva, que, por sua vez, podera se
potencializar como um laboratério para o Departamento de Ensino de Educagdo Fisica.
O trabalho realizado com atletas individuais ou com equipes competitivas pode
subsidiar o desenvolvimento de estudos disciplinares aplicados, como os que
constituem o corpo de conhecimentos da anatomia, do treinamento desportivo, da
fisiologia, da psicologia dos esportes, da avaliagio fisica & outras”. (DDAL-RI

MOREIRA, 1999)

Ainda segundo o autor:

“Este vinculo da pratica atlética com a construgio do conhecimento na area da
Educagiio Fisica, dentro da Universidade, tem profundo significado frente ao
Documento “Para uma politica de mudanga e Ed(escnvolvimcnto no ensino superior”,
divulgado pela UNESCO na ultima década: “4 p_e;qusa ndo ¢é ido-somente uma das
maiores funcoes do ensino superior, mas tambem uma pré-condi¢@o de sua relevincia
social e qualidade académica. “Os beneficios educacionais das atividades associadas
com a pesquisa sdo muitas vezes subestimadas. Esses beneficios devem ser levados a
pesquisa académica, especialmente porgue estamos proximos a um estagio no
desenvolvimento em que o numero de dreas de interesse comum e investigacdo
conjunta entre ciéncia, tecnologia e cultura estd crescendo rapidamente. O ensino
superior deve ser visto como wm parceiro indispensdvel na promo¢do dessas
ligacdes.”

Incentivando os atletas, criam-se modelos a serem seguidos. Desenvolvendo em
conjunto com os alunos-atletas, académicos, docentes das diversas dreas e
Universidade, um centro de exceléncia atraindo para dentro das Universidades,
adolescentes e criangas, principalmente as carentes e¢ marginalizadas dando uma
formagio ¢ orientagdio através do esporte, preenchendo o hordrio ocioso em que
poderiam estar envolvidos com as drogas € a vicléncia, oportunizando um momento de
lazer ou até mesmo o descobrimento de um talento esportivo, € por conseqiiéncia,

formando uma cultura corporal, sadia ¢ do cidaddo”. (DAL-RI MOREIRA, 1999)

Apesar de toda essa importincia que as Universidades deveriam desempenhar,
como bem coloca DAL-RI MOREIRA, tendo a possibilidade de atuar ndo sé como um
eficiente instrumento de desenvolvimento esportivo, mas também social, cientifico e
pedagdgico, a realidade brasileira ainda esta bem distante disso. Apesar dos aspectos legais
indicarem para novos comportamentos, quanto ao esporte e lazer, a realidade esportiva em

termos brasileiros nfo vai nada bem.
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Tendo em vista a importincia do esporte desde uma pratica saudivel, até a
formagdo cultural dos jovens, estes beneficios podem ser ampliados com o estabelecimento
de programas para a criagiio de espagos que possibilitem a implementagio de pesquisa,
extensio e cultura, e a intervencio social dentro da Universidade.

Para se chegar a esse ponto, sdo necessarios esforgos administrativos e politicos, no
intuito de se elaborar wma estrutura que proporcione o apoio financeiro adequado que o
esporte universitario merece. Para esse fim, existe a possibilidade de se utilizar a iniciativa
privada, por meio de parcerias em que o marketing esportivo possibilita uma forma de
comunicagdo institucional para as empresas, associando sua imagem aos beneficios
académicos que as equipes universitirias proporcionam, e as mesmas conseguiriam

angariar verbas com o objetivo de fomentar o esporte universitario.

“Na intencdo de implantar ¢ implementar uma gestdo da imagem institucional fundada
no incentivo ao alunc-atleta, as universidades devem abrir debates comunitarios sobre
temas que envolvem um redimensionamento do Marketing Institucional, Marketing
Esportivo, a Educagdo Fisica, o Esporte e o aluno-atleta. Tal se justifica, quando
reconhecemos que & preciso entrar no mérito tanto do processo politico-administrativo
institucional quanto do processo educacional. Gestdo de imagem instifucional
universitiria é gestdo de uma moral, ou seja, € gestdo de um processo de legitimag&o
simbdlica que reflete a posigéo ¢ conceito de esporte no contexto académico.

Deste modo, associar a sua imagem com a educacfo, ciéncia, pesquisa, saude no
contexto da formacdo & um direito legitimo e uma oportunidade administrativa™.

(DAL-RI MOREIRA, 1999)

Conforme publicado no site Universia Brasil:

“Nos dltimos anos, o interesse pelo esporte universitdrio tem crescido em progressio
geométrica no pais. Despertadas pelo grande nimero de consumidores em potencial,
varias empresas tem procurado apostar nesse nicho para investir em patrocinio. No
entanto, se comparadas a potencias como EUA, Canada e alguns paises europeus e
asidticos, as competicdes universitdrias ainda "engatinham" no Brasil. "O meic
académico é a mola mestra do esporte em vérios paises do mundo. E nés precisamos
dar mais aten¢io a esse setor no Brasil", afirma o presidente da Parana Esportes,
Ricardo Gomyde, autarquia estadual co-responsavel pela organizagdo dos JUBs, que
sdo promovidos pela CBDU (Confederagdo Brasileira do Desporto Universitario).”

(UNIVERSIA, 2003)
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Mesmo com o atual crescimento da, a realidade do esporte universitario brasileiro é
bem diferente da estrutura esportiva universitiria da maioria dos paises de primeiro

mundo.

“No modelo americano de esporte universitario, os melhores atletas recebem bolsas de
estudo e atuam em competigdes até a formatura. S6 depois sdo selecionados para atuar
como profissionais. No Brasil, € comum 0 esporte tirar atletas da escola antes mesmo
do ensino médio. E af que as universidades estio fazendo diferenga. Ganha-se nio sé
Jogadores mais cultos, mas também mais bem preparados para a vida depois da carreira

atlética.” (SCHELP, 2003)

Em matéria publicada em 10 de Julho de 2003, o site Universia Brasil também

aborda o assunto:

“Enquanto nos EUA atletas saem das Universidades direto para as melhores ligas
profissionais, como a NBA (basquete) e a NFL (futebol americano), no Brasil, a
maioria dos esportistas é formada diretamente nos clubes e, por conseqiiéncia da
carreira, séo obrigados a abandonar os estudos. Desta forma, o pais perde nas duas
pontas. Ao mesmo tempo em que ndo consegue estabelecer uma politica de formagio
de atletas de primetro nivel, nfio fornece educagfio completa para os que desenvolvem

carreiras de sucesso”. (UNIVERSIA, 2003)

Cabe aqui ressaltar que no modelo americano, os atletas nfo tem obrigatoriamente
que passar pelas Universidades para entdio se profissionalizarem, inclusive vem ocorrendo
um processo de aceleragfio nesse sentido. As equipes profissionais estiio contratando atletas
cada vez mais jovens, e prova disso é o caso do atleta LeBron James em que houve um
grande destaque na midia em todo o mundo, ndo sé em relagio a sua pouca idade mas
principalmente pelo valor de seu contrato. E possivel verificar isso, € a importincia que o
esporte educacional desempenha nos EUA, através da matéria noticiada pela publicagio

eletrénica do jornal Lance:

“Primeiro escolhido no 'draft' (vestibular) deste ano da NBA, o jovem armador
LeBron James, de 18 anos, assinou mais um contrato miliondrio. O jogador recebera
US$ 12,96 milhdes por trés anos de contrato com opgéo de renovar por mais um ano
com o time do Cleveland Cavaliers, do meio-oeste americano. A quantia chega a ser

pequena se comparada com o que LeBron recebe para usar t&nis Nike. A marca pagara
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US$ 90 milhdes a0 jogador pelos proximos sete anos. O acordo é o maior da NBA ¢
um dos maiores da empresa, perdendo apenas para Tiger Woods, que recebe os
mesmos US$ 90 milhdes por contrato de cinco anos. A quantia & 36 vezes maior do
que os US$ 2,5 milhdes, divididos em cinco anos, que Michael Jordan receben da
mesma empresa em seu primeiro contrato de patrocinio.

A empolgagdo com o adolescente, porém, ndo termina por ai, Ele acertou também um
acordo com uma empresa de figurinhas, por valores ndo divulgados. A Upper Deck
revelou que LeBron ird receber tanto quanto Michael Jordan, Tiger Woods ou David

Beckham, que tem contrato com a empresa.” (LANCEPRESS!, 2003)

Segundo dados da agéncia de noticia Reuters, houve outros dois casos recentemente
de atletas que sairam do basquete colegial (equivalente ao Ensino Médie no Brasil) direto
para a NBA'. Foram Jonathan Bender, do “Indiana Pacers”, em 1999, ¢ Amare

Stoudemire, do “Phoenix Suns”, em 2000. (REUTERS, 2003)

Entretanto, o sistema esportivo brasileiro ¢ completamente diferente do norte-
amcricano, s¢ aproximando mais ao do europeu. Enquanto aqui no Brasil o
desenvolvimento dos atletas ocorre através dos clubes, nos EUA ele cstd diretamente

ligado ao esporte escolar. [sso pode ser verificado através de D’AMORE? em que:

“Quando ouvimos de cronistas esportivos € politicos esportistas que o Brasil deveria
seguir o modelo norte-americanc de esportc universitario, devemos sempre explicar
que tal sistema ¢ fora da realidade brasileira. Antes de tudo devemos nos conscientizar
de quc a nossa estrutura cducacional ndo nos permite vislumbrar tal possibilidade de
copiarmos tal modelo, visto que ndo cxiste qualquer incentive oficial a pratica
esportiva nas escolas de primeiro ¢ segundo grau ¢ para complicar ndo exXistc a
obrigatoriedade da prdtica de cducacdo fisica como disciplina escolar em todos os
nivels de ensino publico. Assim sendo devemos primeiro nos preocupar com a base do
csporte, 0 que parece vai ser iniciado ap¢s a frustragdc nacional por ndo termos

conquistado nenhuma medalha de ouro em Sydney, incentivando a prética desportiva

T National Basketball Association, é a liga profissional de basquete dos EUA.

2 Claudio Henrique D’Amore foi presidenie da AAA XI DE AGOSTO em 1982, vice-Presidente da
LAAUSP em 1983, DGE da AAA Visconde de Cairu -FEA USP em 1978, diretor de natagdo da FUPE
de 1985 a 1987, diretor de patriménio da FUPE de 1988 a 1989, vice-Presidente da FUPE de 1990 a 1992,
presidente da FUPE de 1992 a 1997, diretor-executivo do Cenfro Esportive Universitario Paulo Roberto
Trivelli de1998 a 1999 e secretario geral do Panathlon Clube de S3o Paulo, mandato de 2000 a 2001
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como uma forma de mantermos boa satide ¢ também como forma de formarmos atletas
para daqui a 2 a 3 Olimpiadas. Outra coisa que sc deve deixar claro é que o sistema
norte ametricano de esporte ndo ¢ seguido na Europa ¢ Japio, por exemplo, onde se
cnfatiza a pratica esportiva nos clubes e empresas, forma mais seguida por aqui e, em

sua opinido, mais de acordo com a nossa realidade”™. (D’ AMORE, 2001)
Amda conforme D"Amorc escreve:

“Enquanto ndo tivermos condigbes de ulilizarmos o bem sucedido, mas nio perfeito
sistema de esportc universitario dos EUA, devemos tentar aperfeicoar o nosso modelo
ondc os alunos administram o esportc nas universidades. Deve-se procurar um apoio
cada vez maior das reitorias e diretorias das institui¢des no sentido de promover a
pratica desportiva internamente, bem como para representar o nome de suas escolas em
competicdes regionais e nacionais, o qué ndo é facil, especialmente nas escolas

publicas.” (D’AMORE, 2001)

Outra tarefa importante e dificil do dirigente esportivo universitario é a de valorizar
as suas competigdes junto a imprensa e outras federagdes esportivas no intuito de conciliar
calendario e enfatizar competices de maior repercussdo, como os JUB's (Jogos
Universitarios Brasileiros), jogos estaduais organizados pelas respectivas federagdes, ligas
de modalidades especificas e Universiades® (esta de grande valia como experiéncia aos
futuros atletas olimpicos, ja que sdo reconhecidas mundialmente como de alto nivel
técnico, especialmente nas modalidades individuais), entre tantos outros jogos e eventos
que existem ou possam ser criados. Essas e outras competicdes universitarias tém papel
importante no crescimento da categoria. Mais do que colocar atletas em disputa por
medalhas, esse tipo de competicio € como uma vitrine, tanto para o desempenho esportivo
como para o trabalho realizado dentro das universidades.

E seguindo esse raciocinio, poderia também secrvir de vitrine para as e empresas
interessadas em investir no esporte universitario, pensando no retorno institucional gerado
por csta midia diferenciada. Desta maneira o csporte universitario pode servir de
trampolim para as federagdes especializadas de um modo geral. Tais aplicagdes abririam
oportunidades de o pals mudar a sua base esportiva investindo no universitario, mudando o

perfil do esporte brasiletro.

’ Olimpiada Universitaria. Explicagio compicta no item 1.3.2, pg.13.
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Em suma, conforme escreve D’AMORE;

“O desporto académico deve se amoldar na melhor maneira possivel & estrutura
esportiva nacional, servindo como auxiliador na motivagio da pratica esportiva tanto
na drea de recrcagiio como na competitiva, ndo se esquecendo sempre de se pleitear
mudangas na estrutura esportiva nas escolas basicas o que trara beneficios a longo

prazo do csporte em geral.” {D’AMORE, 2001 )

Um outro fator importante em rclagio a diferenciagdo académica é levantado por
Lino Castellani Filho®. Tratando do tema ‘esporte’ em um ambito social, ndo de auto-
rendimento ¢ sim ¢omo um modo de formag¢de humana, vendo a universidade como um
ambiente de formagdo humana ¢ de desenvolvimento para uma sociedade mais justa, mais
igualitiria, com etica, onde os intercsses coletivos devem ser colocados acima dos

individuais ele diz;

“Nao lem cabimento o esporte desenvolvido na universidade ser igual ao dc clubes
esportivos, centros comunitarios e escolas fundamentais. Alguma coisa de diferente deve ter
para justificar o papel da universidade. E preciso que o universitario tenha maior capacidade
de instrumental tedrice, com o conhecimento dos valores sociais para intervir na realidade
social. Também existe a auséneia da cultura esportiva dentro da universidade, o que culimina

em atos imorals em jogos, eventos csportivos e atividades de lazer por alunos, © que segundo

o professor ndo pode ser admitido.” (CASTELLAN! FILHO apud CASTRO JUNIOR, 2003)

Castellani alerta os estudantes e profissionals para a perda da qualidade no que diz
respeito & formag¢do académica profissional e humana, ressaltando a importancia do
estudante, especificamente ¢ de Educacgdo Fisica, em conhecer a dinamica do esporlte
universitario para que este possa ser trabalhado, sendo os esportes praticados em escalar
normais diferenciados dos universitarios. “Se -cria estrutura so para formar competidores,
coloca cm terceiro plane a formacio académica”. (CASTELLANI FILHO apud CASTRO
JUNIOR. 2003)

4 Lino Castellani Filho é atual Secretariec Nacional de Desenvolvimento de Esporte e de Lazer.
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1.2 - Historia do Esporte Universitario no Brasil

Conforme ALBUQUERQUE:

“O Desporte Universitdrio, como assim ficou conhecido, ja era praticado em suas
Institui¢des muito antes do poder publico vir a regulamenta-lo com o intuito de
melhorar sua organizagfio. Com a criag8o da Lei que regulamentou a organizagio e
funcionamento do Desporto Universitario (em 1941), as Federacbes Estaduais dos

Estados de S#o Paulo e Rio de Janeiro se consolidaram.” (ALBUQUERQUE, 2000)

Antes disso, as Federaces de Desportos Universitarios eram constituidas pelas
Associagdes Atléticas Académicas dos diversos cursos. “A FUPE (Federagio Universitaria
Paulista de Esportes) foi fundada em 1934 por académicos como Césper Libero e
Constincio Vaz Guimaries entre outros” (D’AMORE, 2001), através das Atléticas de
Direito, Escola Politécnica ¢ Medicina da USP ¢ Engenharia da Mackenzie, de acordo com
artigo publicado no site da Atlética da POLI (Escola Politécnica da USP). (POLIL, 2000)
Hoje a FUPE ¢ a maior federagfio universitaria de esportes do Brasil, e conta com 91

atléticas filiadas®.

“A CBDU {Confederagio Brasiieira do Desporto Universitario) foi fundada no dia 9
de Agosto de 1939, e 56 foi oficializada dois anos depois pelo Decreto n® 3.617, de 15

de Setembro de 1941, assinado pelo entdo presidente da Republica Getilio Vargas.”

(CBDU, 1998)

Nessa época:
“As competicOes contavam com grandes nomes do esporte estadual, nacional e até
internacional, como Figueiredo Ferraz (recordista sul-americano nos 100m rasos),
fcaro de Castro Melo (recordista sul-americano de salto em altura) e Paulo Lainetii

(vérias vezes campedo brasileiro de lancamento de martelo ¢ disco).”(POLI, 2000)

Sendo que:

> Segue nos anexos pg. 68 a lista de entidades filiadas 4 FUPE desde de sua criagdo,
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“..teve a sua fase aurea nas décadas de 40 e 50, onde despontaram atletas como
Adhemar Ferreira da Silva, alguns dos bi-campedes mundiais de basquete masculino
(59 e 63) e uma grande quantidade de esportistas que representavam a nata do desporto
nacional.” (D°’AMORE, 2001)

Além de contar com grandes atletas, o esporte universitario nesta época contava
com um grande apoio da imprensa, principalmente através dos jornais e do radio.

Inclusive, conforme estd escrito na histéria da Atlética da POLI em seu endereco
eletrénico, a primeira partida de basquete transmitida pelo radio no Brasil aconteceu em
1941, entre a Escola Paulista de Medicina ¢ a Escola Politécnica da USP. QOutra
curiosidade, ainda segundo a Atlética da POLI, foi uma marca de cigarros da fabrica
“Sudam” que fo1 vendida por muitos anos com o nome de “Pquli-Poli”, tradicional
competi¢do entre os alunos da Escola Paulista de Medicina e a Escola Politécnica da USP
que acontece ha mais de sessenta anos. (POLI, 2000)

Qutros exemplos tambem sdo apresentados por D’AMORE, em que:

“Como na época nio havia profissionalismo o esporte universitdrio representava o que
havia de¢ melhor inclusive em termos de competicdes, como por exemplo, a
MAC MED que literalmente parava a cidade de Sdo Panlo com a disputa entre as
atléticas Hordcio Lane (Engenharia Mackenzie) e Oswaldo Cruz (Medicina USP). O
esporte académico teve inclusive o Clube Universitario que com as equipes da FUPE
participava de campeonatos promovidos palas federagdes especificas. Pessoas como 0
dirigente Utulante Vignola (presidente da FUPE de 51 a 54 e fundador do clube
universitario), o jornalista José Antoniades Inglez, que como colunista de A Gazeta
Esportiva divulgava brilbantemente as competi¢des universitirias nacionais,
Universiades e mundiais universitirios, se destacaram neste periodo onde sem duvida

alguma o desporto académico tinha um destaque impressionante.” (D’ AMORE, 2001)

Dando seqiiéncia na histéria do esporte universitario no Brasil, ALBUQUERQUE

escreve quel

“Com o advento da nova legistagio regulamentadora da pratica espartiva nacional, em
1975, crion-se o Sistema Nacional de Desportos onde o Desporte Universitario foi
incluido no subsistema do Desporto Estudantil (¢ qual era ainda desdobrado pelo
sistema de Desporto Escolar € o sistema de Desporto Universitirio - Confederagio

Brasileira de Desportos Universitarios - CBDU, Federagdes Estaduais e Associaghes

- winf
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Atleticas Acad@micas - AAA's). Os outros subsitemas eram denominados como
Classista, Militar ¢ Comunitario. A referida legislagiio considerou que as AAA's
deveriam ser constituidas por InstituicSes de Ensino Superior ¢ n3o mais por cursos,
relevando talvez, a grande proliferagdo dessas Instituigbes notadamente, as
particulares.” (ALBUQUERQUIE, 2000)

Ainda segundo ALBUQUERQUE:

“A elei¢lo direta para Presidente da Republica levou ao poder o candidato Collor de
Mello, em 1990, o qual, na 4nsia de revolucionar as estruturas do Estado Brasileiro
acabou por agravar a situacio das Institui¢Ges Desportivas, notadamente o Desporto

Universitario, abalado entdo em sua estrutura nacional.” (ALBUQUERQUE, 2000)

A CBDU publica sua historia através de seu site, e segundo ela:

“Em 29 de Abril de 1998 a CBDU foi confirmada como Entidade de Administragéo
do Desporto Universitario Brasileiro, com poderes e direitos equivalentes as demais
entidades de administragciio do desporto. A igualdade foi sacramentada pelo Decreto n°
2.574, que regulamenta a Lei n° 9.615, a Lei Pelé, de 29 de Margo de 1998”, (CBDU,
1998)

Conforme a prépria CBDU descreve:

“A CBDU ¢ constituida por 27 Federagles Desportivas Universitarias Estaduais que
formam a Assembléia Geral, orgdo maximo da Entidade, que elege a diretoria com 10
membros e mandato de quatro anos. A missdo executiva ¢ deliberar scbre as
necessidades para o meihor andamento das atividades do Desporto Universitario
Brasileiro. Para dar suporte a esta operacionalizagdo, a CBDU conta o Departamento
Técnico, o Departamento de Comunicagiio e Marketing ¢ o Departamento Médico,

todos instalados na sede prépria da Entidade, em Brasilia (DF)”. (CBDU, 1998)

Ainda segundo a CBDU:

“A entidade tem por objetivo a estruturacdo do desportc para os estudantes
universitarios e a sensibilizagdo das autoridades do Ensino Superior Brasileiro para o
desenvolvimente ¢ melhoria, cada vez maior, da pratica desportiva no ambito das

Institui¢des de Ensino. Para isso, crganiza grandes competigBes nacionais e participa,
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representando o Brasil, dos campeonatos internacionais realizados pela Federagiio
Internacional do Esporte Universitario (FISU), da qual é membro fundador”. (CBDU,
1998)

O maior evento esportivo promovido pela CBDU sfio os Jogos Universitarios
Brasileiros, os JUBs. “Os Jogos Universitarios Brasileiros sio a maior competicio
universitdria da América do Sul.” (D’AMORE, 2001)

“A competi¢do teve um inicio em 1935, quando as federagdes de So Paulo, Rio de
Janeiro, Minas Gerais ¢ Parand organizaram os primeiros jogos universitarios, com
competigbes de remo, futebol e rugby.” (ROCHA, 1999) No ano anterior tinha sido criada
oficialmente a FUPE ( Federagdo Universitaria Paulista de Esportes), segutda pelos outros
estados da regido.

“Em 1941 foi fundada a CBDU (Confederagdo Brasileira de Desportes
Universitarios) e 0s jogos passaram a acontecer oficialmente a cada dois anos” (ROCHA,
1999). “Com a participagiio de atletas de todo o pais, os JUBs estio entre os campeonatos
multidesportivos mais importantes do Brasil € do mundo.” (CBDU, 1998) “Os JUBS -
Jogos Universitarios Brasileiros - vém, em suas quase cingtienta edigdes, sendo a mais
importante competi¢do poliesportiva universitdria da Ameérica do sul e uma da maiores de

sua categoria no mundo.” (D’AMORE, 2001}

“Os Jogos Universitarios Brasileiros sdo realizados a cada ano em uma cidade
diferente e disputados em sete modalidades obrigatdrias (atletismo, basquete, volet,
handebol, futsal, judd e natagdo) ¢ até cinco opcionais, indicadas pelo Comité

Organizador da cidade-sede”. (CBDU, 1998)
Segundo o site Universia Brasil:

“O formato de disputa é simples, muito parecido com aquele utilizado nos Jogos
Olimpicos. Os estudantes participam de seletivas estaduais, que garantem vagas nos
Jogos. No torneio, os selecionados disputam eliminatdrias até que sobrem apenas 0s

finalistas, que disputam as medalhas.” (UNIVERSIA, 2003)

Neste ano de 2003, foi realizada na cidade de Curitiba a 51° edig¢fio dos Jogos

Universitarios Brasileiros, que conforme o site Universia Brasil:
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“...contou com aproximadamente 4.000 participantes entre atletas, dirigentes técnicos
e outros membros de equipe das Federagdes Universitarias de 22 Estados Brasileiros e
do Distrito Federal Iutando por medalhas em competiges de 13 modalidades
diferentes (Atletismo, Basquete, Ciclismo, Futsal, Gindstica Artistica, Ginastica
Ritmica Desportiva, Handebol, Judd, Nataclo, P6lo Aqudtico, Taekwondo, Ténis e
Valei). (UNIVERSIA, 2003)

“Os Jogos Universitarios Brasileiros também servem como base para a formacéo
das equipes brasileiras que participam de untversiades em anos impares e de mundiais
universitarios de futsal, handebol, judo ¢ ténis de mesa em anos pares”. (D”AMORE,
2001)

O esporte universitario hoje ¢ praticado em quase todos os paises do mundo, e um
exemplo de sua for¢a é a Universiade (espécie de Olimpiada Universitaria) que “¢ a

. - . . o
segunda maior competi¢do esportiva mundial, perdendo apenas para os Jogos Olimpicos.

(SOUZA & SATO, 2001)
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1.3 - Situacdo Atual do Esporte Universitario

Segundo dados do jornal O Globo:

“Hoje sdo trés mil atletas nniversitarios federados, o que significa um crescimento de
50% em dois anos. Sem contar que tinhamos 11 institi¢des federadas e hoje sdo 16
segundo o presidente da Federagfo dos Esportes Universitdrios (Feurj), Rafael Serour.”
(MEROLA, 2002)

Conforme divulga em seu site:

“A CBDU também organiza Campeonatos Brasileiros Universitarios, geralmente nas
modalidades que ndo participam dos JUBs. Tanto os Jogos Universitarios Brasileiros
quanto os Campeonatos Brasileiros Universitarios s&o abertos a todas as Instituigdes de
Ensino Superior (IES) ¢ a seus alunos de 17 a 28 anos de idade. O registro dos
estudantes nessas competices deve ser efetuado na CBDU pelas IES, por meio das
FederagGes dos Estados”. (CBDU, 1998}

Segundo a entidade:

“0 grande nimero de competicdes promovidas pela CBDU permite e motiva a
continuidade dos programas desportivos nas Instituicdes de Ensino Superior,
estreitando cada vez mais o contato entre o segmento do Desporto Educacional e os
meios politico, académico e esportivo. Além do esporte, a Confederagdo Brasileira do
Desporto Universitdrio organiza atividades culturais e ctentificas que buscam a
integraco dos participantes e proporcionam aos estudiosos do esporte oportunidade de
capacitacio especifica. Tudo isso para discutir e desenvolver constantemente a

simbiose entre a Educagfo, a Cultura e o Desporto”. (CBDU, 1998)

Porém, apesar de todos os esforcos aparentes que a CBDU apresenta, a realidade
que podemos ver atualmente em termos de competigdes ¢ bem diferente, onde o
relacionamento entre as entidades nfo se faz por completo ¢ a descentralizagio de agdes
nio permite que os jogos alcancem a importincia € a seriedade necessiria, ndo

possibilitando também uma melhor estrutura e organizagdo.
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“Embora ainda de maneira timida, o governo federal, por intermédio de Ministério dos
Esportes, tem buscado atrair investimentos de empresas privadas para o setor. Neste
ano foi criado, no 4mbito do ministério, o Departamento de Esporte Universitirio,
subordinado & Secretaria de Esporte Educacional, para possibilitar a criagio de um
plano de desenvolvimento do esporte, ndo apenas como eventos de competi¢do, mas
também como alternativa de inclusdo social. "Ainda falta muito a ser desenvolvido. O
potencial é muito grande, mas falta estrutura para desenvolvimento do esporte. A partir
da iniciativa do ministério, podemos unir vérios esforgos, tanto governamentais, como
ndo governamentais para focar essa questdo”, argumenta o presidente da FPDU
(Federaciio Paranaense de Desporto Universitario), Rodrigo Schmidt. Ainda segundo
ele o futuro do esporte no Brasil passa pelo desporto universitirio. Para comegar, é
muito importante que os atletas continuem estudando. Depois, as institui¢des de ensino
superior t8m condi¢Bes para apoiar as equipes. Investir no esporte é reduzir os gastos

em seguranga publica no futuro.” (UNIVERSIA, 2003)

Existem hoje no Brasil duas coisas completamente distintas: O Esporte
Universitario jogado por universitarios legitimos e o esporte patrocinado e pago pelas
faculdades que contratam jogadores para exibir sua marca ¢ tentar de uma forma
alternativa engrandecer o nome da faculdade. Existem institui¢des que pagam para falsos
alunos jogarem com suas camisas, muitos desse "universitrios” nem sabem onde fica a
faculdade ¢ as vezes nem tem o nivel secundario.

Segundo consta na a revista Veja (2003):

“Dezoito instituigdes de ensino participaram no ano de campeonatos nacionais de
futebol de salio, basquete, vélei, handebol ¢ outros esportes, mas sem amadorismo.
Jogaram com times formados por atletas assalariados que, na maior parte dos casos,
também estudam. Eis alguns exemplos de resultados:

- No futebol de saldo, a equipe da Universidade Luterana do Brasil, a Ulbra, do Rio
Grande do Sul, é tricampei da Liga Nacional.

- No handebel masculino, o time da Universidade Metodista de Sio Paulo &
pentacampedo nacional.

- No vélei masculino, a Universidade do Sul de Santa Catarina, Unisul, foi terceira
colocada na ultima Superliga Nacional,

- No basquete masculino, a Uniara, ¢ Centro Universitario de Araraquara, no interior

de Siio Paulo, foi vice-campei na ultima Liga Nacional.” (SCHELP, 2003)
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Primeiro ¢ preciso tragar uma politica que seja seguida por todas faculdades e
assim poderemos ter um pouco mais de seriedade e profissionalismo no esporte
universitario. O que acontece hoje (na maioria dos casos) ¢ apenas oportunismo de
faculdades sem muita express@o que buscam no esporte divulgagdo da sua marca.

Mesmo assim, as faculdades que apenas contratam jogadores, de certa forma
tambem estdo contribuindo ndo apenas para o desenvolvimento do esporte como também
com 0 desenvolvimento de alguns atletas como pessoas, tornando-os cidadios mais cultos
e culturalmente melhor preparados. Isso porque em alguns casos essas Faculdades
oferecem a oportunidade dos atletas estudarem em suas instituigdes, contanto que
preencham os requisitos educacionais basicos necessarios para isso.

De acordo com DAL-RI MOREIRA:

“Na medida em que aceitamos que o suporte que as instituigdes podem prestar a seus
atletas através de incentivos como bolsa de estudo, espago fisico para o treinamento,
técnicos e instrutores para auxiliar na preparacio fisica e técnmica, custeio para
participar das competi¢Bes e outros, trazem retorno cientifico ¢ educacional, isto é,
ampliam e fortalecem a fungdo soécio-cultural das universidades, abrimos uma
oportunidade para a gestio estratégica da imagem institucional, associando o atleta, o
esporte com a institui¢do. Isto quer dizer que prevalece a preocupagio com a educagio,
com a formag8o universitaria, e que a gestdo da imagem Institucional decorre de

compromissos sociais bem cumpridos.” (DAL-RI MOREIRA, 1999)

Porém, mesmo com todo esse esforco da CBDU e outras entidades que regem o
esporte universitirio no Brasil, ainda falta muito a ser trabalhado ¢ desenvolvido em prol
de um crescimento consistente ¢ ordenado. S#o necessarios programas de apoio do
governo, parcerias com a iniciativa privada, politicas de incentivo fiscal, entre tantas outras
acOes possivels de serem realizadas em beneficio da pratica esportiva universitaria, tanto
no dmbito competitivo, quanto nos educacionais e de lazer. Alguns programas estdo
comegando a ser colocados no papel, entretanto, no momento ainda néo se pode ver uma

concreta aplicagio pratica dos mesmos.
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1.3.1 - Politicas Publicas

“A Lei 10.264, mais conhecida como Lei Agnelo/Piva, aprovada em 16 de julho de
2001, destina 2% da arrecadagiio das loterias® da Caixa Econémica Federal ao Comité
Olimpico Brasileiro ¢ ao Comité Paraolimpico Brasileiro”. (MOTTA, DAWES &
CALACHE, 2003)

Pela “lei que leva o nome do ex-senador Pedro Piva (PSDB-SP)” (ASSUMPCAO,
2003) ¢ do ministro do Esporte, Agnelo Queiroz, co-autor da lei, dos “2% dos prémios
pagos pelas lotcrias, 85% serd destinado ao Comité Olimpico Brasileiro (COB) e 15% ao
Comité Paraolimpico Brastleiro (CPB).” {(FELIPPE, 2001)

7 n ~
, 08 comités terao de repassar 10% dessc

Conforme consta a “Lei Agnelo/Piva”
montante para financiar o esporte escolar e 5% para o universitirio. A fiscalizacho e
aplicagio dos recursos destinados aos comités caberdo ao TCU (Tribunal de Contas da
Unido),

De acordo com publicagiio feita pelo jornal Folka de Séo Paulo:

“Para o presidente do COB, Carlos Arthur Nuzman, a Lei Piva representa a "alforria"
do esporte olimpico brasileiro. Segundo ele, a lei permitird as confederagdes colocar

programas em pratica...
...Pesou para a aprovag#o da Lei Piva o fracasso olimpico brasileiro em Sydney-2000,

quando o pais nfio conquistou nenhuma medalha de ouro.”(IT, 2001)

Conforme a informag¢des publicadas pela Acessoria de Comunicag¢dio do COB
(2003), em 2002, no primeiro ano de vigéncia da lei,o fundo olimpico recebeu das loterias
R$ 50.792.502,18 , sendo que R$ 5.079.250,22 (10%) foram destinados, por exigéncia da
legislagdo, ao esporte escolar, R$ 2.539.625,11 (5%) ao esporte universitdrio. “O restante
do dinheiro, R$ 43.173.626,85 , ficou com 0 COB, que fez a distribuigio” (ASSUMPCAO,
2003).

Ainda segundo a Acessoria de Comunicagiio do COB:

“Esses recursos estdo aplicados em uma conta de caderneta de poupanga da Caixa

Econdmica Federal enquanto se aguarda uma decisdo do Tribunal de Contas da Unido

S Sena, Megasena, Loto, Loto Mania, Esportiva, Supersena, raspadinha e bingos (FELIPPE, 2002)
7 A “Lei Agnel/Piva” consta nos Anexos pg. 62.
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(TCU) & consulta feita pelo COB quanto & forma de utilizacdo destes. Dos R$
43.173.626,85 que ficaram com o COB, R$ 11.033.747,67 foram usados em programas
€ projetos de fomento ao esporte (R$ 956.587,08), desenvolvimento e manutengio (R$
6.222.100,85), formagdo de recursos humanos (R$ 550.200,88) e eventos esportivos
(R$ 3.304858,836), R$ 19.099.601,69 foram aplicados nos programas das
Confederagdes Brasileiras Olimpicas, R$ 10.577.230,76 foram utilizados nos Jogos
Sul-Americanos Brasil 2002 ¢ R$ 2.463.046,65 ficaram no Fundo de Reserva do
COB.” (MOTTA, DAWES e CALACHE, 2003)

“A aprovagdo da lei, de autoria do senador Pedro Piva (PSDB-SP), representa o
maior volume de recursos da histéria para investimento no esporte olimpico” (IT, 2001).

Conforme a Acessoria de Comunicagio do COB:

“Os recursos da Lei Agnelo/Piva possibilitaram varios beneficios as Confederacdes
contempladas: o planejamento ¢ a execugdo dos projetos de desenvolvimento das
modalidades; a realizagio de treinamento continuado e especifico no Brasil e em
centros mais desenvolvidos no exterior; a participagiio de atletas e técnicos em
competigdes oficiais ¢ amistosas, nacionais ¢ internacionais; a criagdo de equipes
olimpicas permanentes com o pagamento de auxilio manutengio aos atletas ¢ a
contratagio de comissdes técnicas remuneradas; a modernizagio da gestio
administrativa das atividades dirigentes; a aquisi¢io de material especifico essencial ao
desenvolvimento das modalidades; a realiza¢do de cursos de formag#o, especializacdo
e atualizacio de técnicos e 4rbitros, entre outras ag¢des.” (MOTTA, DAWES e
CALACHE, 2003)

Seguindo a mesma linha a Agéncia JB de noticias publicou:

“As Confederagdes estruturaram-se, conseguiram patrocinadores, incrementaram suas
comissdes técnicas, passaram a contar com centros de freinamentos € aumentaram 08
programas de beneficio a atletas. Na pratica, estima-se que os resultados em quadras,
piscinas, campos e gindsios aparecerio nos proximos 10 anos, observando o ciclo
olimpico que terd inicio em Atenas, no proximo ano. Mas sera apenas em Pequim, em

2008, que serd um Brasil mais forte.” (AGENCIA JB, 2002)

Algumas das Iniciativas de incentivo fiscal que o Governo Federal pretende

implantar so abordadas pela Agéncia Brasil:
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“S@0 muitas as histérias de talentos que permanecem escondidos por falta de recursos
financeiros e oportunidades de disputar torneios ¢ Olimpiadas. Mas, o quadro tende a
mudar nos préximes anos, espera o governo. O Ministério do Esporte deve concluir,
em breve, projeto de lei de incentivo fiscal ao setor. A proposta, que devera ser
encaminhada ao Congresse Nacional até o fim deste ano, quer incentivar o patrocinio
esportivo brasileiro. Em troca, 0 patrocinador tera beneficios fiscais.

Hoje, no Brasil, ndo existe nenhum tipo de crédito para quem se dispde a apoiar
atletas, motivo nimero um para afastar os patrocinadores da jogada, garantiu a
secretaria de Esportes de Alto Rendimento, Maria Paula Gongalves, ex-armadora da
seleco de basquete feminino, quando ganhou o apelido de “Magic Paula”. A intengio
do governo federal é elaborar uma lei esportiva bastante semelhante 4 Lei Rouanet,
ligada a cultura. Com a iniciativa, o patrocinador poderd ligar sua marca ao atleta e
ainda ter abatimento no Imposto de Renda. A expectativa, revela Paula, é beneficiar,
nos proximos anos, todos os atletas que t€m a intengfio de competir. O Ministério nfo
tem dados de quantos sdo. Em principio, todas as 110 modalidades brasileiras serdo
agraciadas. “A nossa intengfio € patrocinar os esportistas que estdo escondidos e
incentivar os que ja se destacam”, explicou.

A 1déia do governo federal é montar o projeto de lei com a participagdo de toda a
sociedade. Para isso, estdi disponivel na pagina eletrénica do ministério
(www.esporte.gov.br) um link para que os interessados possam enviar sugestdes para a

elaboragio da lei.” (MARRA, 2003)

Apesar do Ministério dos Esportes estar aparentemente concretizando os projetos
apresentados, como os que serio mostrados mais a frente, a real situagfo parece ser
diferente. Maria Paula Gongalves, que era secretaria de Esportes de Alto Rendimento e
trabalhava com novos projetos de incentivo fiscal ao esporte (como mosira MARRA,
2003), pediu demissdo do cargo menos de seis meses depois de assumir, e fez duras

criticas ao ministério, como mostra reportagem do publicada pelo jornal O Estado de Sao

Paulo:

"Eu sentia que estava de enfeite, resumiu Paula. Disse que sua fungfio, como secretria
de Esportes de Alto Rendimento, estava reduzida a tarefas diarias, que nfio era ouvida ¢
no Ministério nfio hd planejamento. Usou o termo frustragio, com os olhos marejados
de lagrimas (enxugou o rosto rapidamente}, para definir sua passagem por Brasilia, fez
criticas ao ministro Agnelo Queirdz e a influéncia que o Comité Olimpico Brasileiro

tem sobre 0s atos do ministro.
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Paula disse que deixou o Ministério sem saber qual era o orgamento de sua secretaria e
sem dar a contribui¢do que desejava. A vnica contribuigio que deixou foi um “esbogo
de um projeto de incentivo fiscal” que nem mostrou ao ministro. "No inicio faziamos
algumas reunites, mas depois nio fizemos mais.” Culpou o ministro Agnelo Queiréz

"por ndo olhar para dentro da pasta”. Affrmou que sentia "angistia” porque o trabalho
ndo andava.” (FELIPPE, 2003)

Conforme matéria da Agéncia de noticias Reuter:

“Desde que tomou pé na situagio de sua secretaria, Paula vinha reclamando de falta de
recursos e de planejamento. No inicio da semana, a ex-armadora desabafon: "“Estou ha
cinco meses no cargo, hada acontece, ndo temos autonomia, nio temos planejamento,
n#io se sabe 0 que tem de orgamento."

A ex-atleta também criticou a mé aplicagio dos recursos do Comité Olimpico
Brasileiro (COB). Segundo ela, grande parte da verba da entidade ¢ utilizada para
pagar passagens aéreas e hospedagem de dirigentes e de autoridades do ministério,
como acontecen, no caso dela, durante o Pan-Americano de Santo Domingo”.

(REUTERS, 2003)
Em outra reportagem, o jornal O Estado de Sio Paulo ainda aborda a situagio:

“A secretaria estaria descontente com a politica desenvolvida pelo ministro Agnelo
Queiroz de dar incentivos a modalidades olimpicas como basquete, vdlei e remo, €
nem tanto para esportes amadores.

Paula tomou posse como secretaria de Esporte de Alto Rendimento em 9 de maio. Em
maio, também tomaram posse os secretdrios de Esporte Educacional, Orlando Silva, e
de Desenvolvimento de Esporte ¢ de Lazer, Lino Castellani. Na época, Agnelo
orienton os trés a fazerem com que o esporte deixasse de ser um privilégio de classes
mais favorecidas e passasse a ser um direito de todos os brasileiros.” {GALLUCCI,

2003)

Alguns dos projetos de incentivo ao esporte criados pelo Ministério dos Esportes,

segundo divulga em seu site, foram o projeto Gestdo Esportiva®, Rede Cenesp’, projeto

: Segue nos Anexos pg. 64 o documento oficial do Ministério dos Esportes sobre este projeto.
° Segue nos Anexos pg. 65 o documento oficial do Ministério dos Esportes sobre este projeto.
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Esporte de Criagao Nacional com Identidade Cultural. programa Scgundo Tempo, Lsporte
Solidario, programa Bragil Poténein Esportiva, entre oulros.

Para concretizar todos estes projetos, foram criadas em 2003, trés secretarias para
tratar os grandes temas do esporte no Brasil, conforme consta na pigina do Ministério do
Esporte na itemnet. Sdo elas:

- Secretaria Nacional de Esporte Educacional'’

- Secretaria Nacional de Desenvolvimento de Esporte e Lazer"'

- Secretaria Nacional de Esporte de Alto Rendimento'?

O ministro Agnelo Quetroz falou diretamente sobre suas inten¢Ses em relagdo ao
esporte universitario no FONAPRACE!, como mostra a matéria publicada pela Agéncia

UnB:

“O ministro dos Esportes, Agnele Queiroz esteve presente no ultimo dia do
FONAPRACE, 9 de maio, e elogiou a iniciativa do encontro dizendo ser uma
“oportunidade de ouro de debater a questio do esporte para a classe universitaria”. O
ponto principal, para o ministro, ¢ fazer do esporte um fator de inclusio social, que va
de encontro com a politica do pais. De acordo com Queiroz, no que diz respeito as
universidades, o esporte tem um papel de suma importincia, pois promove a salde ¢
representa um lado oposto ao da droga para a juventude. “A intengdio do nosso
Ministério é realizar uma série de parcerias com as universidades federais”, explicou.

O ministro acrescentou que pretende acabar de vez com 0 pensamento de que um
atleta nfio pode concluir a graduagdo. Ele falou de como varios atletas ja cairam no
anonimato e até na miséria e alcoolismo depois do término do sucesso na carreira,
“Chega a ser uma heresia pensar assim”, desabafou. Queiroz esclareceu que o atual
Ministério vai lutar contra esse estigma e preparar metas para que seja possivel aliar o

atletismo 4 vida académica.” (MELLO, 2003)

Ainda conforme MELLQ:

“O ministro aproveitou a oportunidade para apresentar seu secretario nacional de

-

esporte educacional, Orlando Silva de Jesus Janior. O secretario apresentou aos

reitores e participantes presentes o que existe em termos de legislagdo e esporte

w Segue nos Anexo pg. 56 o documento oficial de Ministério dos Esportes sobre esta Secretaria.
I Segue nos Anexo pg. 58 o documento oficial do Ministério dos Esportes sobre esta Secretaria,
12 Segue nos Anexo pg. 60 o documento oficial do Ministério dos Esportes sobre esta Secretariz.
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uatversitario no Brasil. Segundo ele, a propria Constituigio coloca como dever do
estado assegurar a pratica de atividades esportivas como um direito de cada cidad3o.
Ele falou também sobre os campeonatos nacionais e sua forga de interacio entre as
federais. O secretdrio sugeriu ainda a criagdo de um Comité para o Desenvolvimento
do Esporte Universitario que teria como participantes o Ministério dos Esportes (ME),
da Educacgio (MEC), o Conselho de Reitores das universidades Brasileiras (CRUB), a
Unido Nacional dos Estudantes (UNE) e o Comité Olimpico Brasileiro (COB). A
sugestdo ndo so foi bem aceita pelos componentes do FONAPRACE, como os
representantes solicifaram a inclusiio do Féorum no Comité. Em seguida, deu-se inicic
ao debate em que o8 reitores presentes expuseram ao secretario as dificuldades de cada
universidade em relagfio ao esporte. Todos se mostraram motivados com a abertura do
ME (Ministério dos Esportes) em discutir de maneira tio proxima possiveis solugdes

para o esporte universitario.” {MELLQO, 2003)

Também se encontram em andamento outros projetos que estdio sendo apresentados
com o objetivo de se conseguir mais recursos atraveés de incentivos fiscais para o apoio ao

csporte:

“Para defender a sobrevivéncia das leis estaduais de incentivo, trés deputados federais
apresentaram, dentro do prazo, emendas ao projeto do governo de reforma tributaria:
Jutahy Jinior (PSDB-BA), Walter Feldman (PSDB-SP) e Luiz Carreira (PFL-BA). A
reforma tributdria, tal como estd redigida atualmente, no permite aos Estados oferecer
incentivos de ICMS a empresas. Jutahy e Feldman pedem que seja aberta uma excecéo
para que empresas possam continuar deduzindo do imposto parte do valor investido em
patrocinio cultural. Carreira estende a proposta para o caso de patrocinio esportivo ¢
investimento empresarial em educagdo. Do PT, tradicional aliado ¢ representante do
setor cultural, nemhum parlamentar apresentou propostas em favor das leis de
incentivo. O governo preferiu apresentar uma alternativa; no lugar de conceder
incentivos fiscais aos patrocinadores, pretende destinar uma porcentagem fixa de

ICMS (em torno de 0,5%) a um fundo de financiamento direto.” (CRESPO, 2003)

Existe ainda no Brasil uma Rede CENESP (Centro de Exceléncia Esportiva),
fomentada pela Unido had alguns anos junte a algumas universidades brasileiras, que tém
demonstrado capacidade ¢ potencial de atuagfio para o Esporte, além de agéncias federais
{CNPq, FINEP) e estaduais (Sistema FAP-Fapesp, Faperj etc), que destinam poucos

recursos para as investigagGes relativas ao Esporte.
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1.3.2 - Universiade

“A Universiade, ou Jogos Mundiais Universitarios ¢ considerada por muitos como a
maior competi¢do poliesportiva mundial depois dos Jogos Olimpicos e tem a vantagem de
ser disputada a cada dois anos.” (D’AMORE, 2001)

Olimpiadas Universitarias ¢ a segunda maior competigdo poliesporttva do mundo
em termos de paises participantes, so perdendo para as Olimpiadas.

“As Universiades, a combinaglio das palavras Universidades ¢ Olimpiadas, sao
realizadas a cada dois anos. As disputas acontecem duas vezes no ano. So as Universiades
de [nverno ¢ as de Verfio, sendo esta ultima a mais concorrida da temporada.”(CARLA,
2003)

Este ano (2003) foi realizado a 22° edig¢do da Universiade de Verdo, considerada a
Olimpiada Universitaria, que aconteceu cm Daegu (Coréia do Sul) sob o lema "Dream for
Unity" ("Sonho para a unidc"), sendo que “o Brasil ja tem tradi¢iio de participacdo nesses
jogos universitarios.”(CARLA, 2003)

Conforme publicado no site do Ministério dos Esportes:

“A edigdo deste ano teve apenas 13 esportes: atletismo, basquete, csgrima, gindstica
olimpica, natagdo, saltos ornamentais, pdlo aquético, ténis, vélel, futebol, tae-kendo,
judd e arco ¢ flecha. Para participar das Universiades os atletas devem ser amadores e
ter entre 17 e 28 anos, além de estar regularmente matricuiados em uma universidade,
A Universiade € a maior competicdo esportiva universitiria do munde. Este ano, 08
jogos reuniram 4.600 atletas de 165 paises. A delegagdo brasileira que foi a Coréia do
Sul estava composta por |17 pessoas. Dessc total, 80 s3o atletas e o restantc medicos,
treinadores e arbitros. O Ministério do Esporte estd financiando a ida da equipe, que
desta vez, chega desfalcada a competigdo. Este ano, apenas os atletas de modalidades
individuais participam dos jogos. A Confederagio Brasilcira de Desporto Universitario
(CBDU), que representa o Brasil nos campeonatos internacionais realizados pela
Federagdo Internacional do Esporte Universitario (FISU), perdeu o prazo para a

inscricdo dos atletas em compcti¢cdes coletivas.” (CARLA, 2003)

Os resultados obtidos neste ano (2003) nfo foram muito expressivos ficando aquém
do alcancado em 2001 em Pequim, onde foram conquistadas “sete medalhas (2 de ouro, 3

de prata e 2 de bronze) ¢ uma honrosa décima quarta colocagio no quadro de medalhas,
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onde o Brasil ficou a frente de paises como Alemanha, Espanha, Canad4, entre outros que

normalmente ficam a nossa frente em Jogos Olimpicos.” (JORNAL DO CAMPUS, 2001)

0 Brasil [evon uma delegagio repleta de medalhdes do Pan ¢ mundiais, mas quem
fez a festa foram revelagdes do esporte nacional. O pais cncerrou a participagio na
Unversiade de Daegu-2003, com || medalhas, sendo uma de ouro. duas de prata ¢ oito

dc bronze, terminando na 22° colocacdo.” (JUDOBRASIL, 2003)

Segundo dados do site Universia Brasil, a competi¢io, que é organizada pela FISU
(Federagdo Internacional do Desporto Universitario, na sigla em inglés), reuniu mais de

4.000 universitarios de 171 paises, que durante 11 dias, lutaram para conquistar medalhas.

“A cada nova edigdo, o torneio, que é a maior disputa universitaria do mundo, se
consolida como um espago para que surjam jovens revelagBes no cenirio esportivo
mundial,

Realizada de 2 em 2 anos, esta é a segunda edigdo consecutiva da competigdo que €
realizada em territdrio asidtico. Em 2001, os Jogos foram disputados na cidade chinesa
de Beijing - apenas uma vez foi organizada no Brasil, em 1963, na cidade de Porto

Alegre, (UNIVERSIA, 2003)

O nivel técnico das Universiades é muito alto. Ainda conforme matéria do site

UniversiaBrasil, sobre a Unversiade de Daegu-2003:

“0O fato de ser disputado apenas por universitarios, porém, nfo tira o brilho do torneio.
O nivel técnico é bastante alto. Os indices classificatérios das provas do atletismo e da
natagdo, por exemplo, eram semelhantes aos utilizados pela ODEPA (Organizagdo
Desportiva Pan-americana) para selecionar os atletas que disputaram ¢ Pan-americano
em Santo Domingo.

A delegagfio brasileira neste contou com |16 mtegrantes, sendo 77 atletas e 13
téenicos, além de outros inlegrantes da comissdo técnica e arbilros. Desse total, 80 sdo
atletas e o restante médicos, treinadores ¢ arbitros. O Ministério do Esporte financiou a
1da da equipe, que desta vez, foi desfalcada a competi¢io. Este ano, apenas os atletas
de modalidades individuais participaram dos joges. que contou com atletas da

Austraita, um dos melhores paises, e China.” (UNIVERSIA, 2003)
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Sem muita divulgagdo por parte da imprensa no Brasil, a competigiio nio recebe a

importancia que mercce.

“A falta de divulgagdo dos esportes fora das Olimpiadas ¢ um problema sério no
Brasil, espccialmente nas chamadas modalidades individuais, o que faz haver um hiato
de 4 anos na difusdo de muitos esportes .que recebem destaque na Imprensa apenas nas
olimpiadas. Em anos que nao temos Olimpiada, Copa do mundo e nem mundiais de
esportes coletivos, a Umiversiade surge como uma grande oportunidade de intercAmbio
esportivo, cspecialmente para os alletas em inicio de carreira.

Assim sendo a Universiade realizada em anos impares, época de poucos eventos
desportivos de grande porte, pode servir, uma vez bem difundida na midia, como uma
forma de diminuir este “vazio” existente nos 4 anos que separam os jogos olimpicos.
Esta grande competi¢do pode e deve servir de base para os nossos atletas que almejam
conquistar medalhas nas proximas olimpiadas, principalmente em modalidades como a
natagdo, atletismo ¢ cutros esportes individuais que carecem de eventos com nivel

teenico elevado.”(D’AMORE, 2001)

Conforme D’AMORE:

“Apenas para valorizar a importancia da Universiade como instrumento de ganho de
experiéncia aos nossos atletas, podemos citar alguns esportistas que passaram por estes
jogos ou campeonatos mundiais universitirios e depois se fornaram medalhistas em
Olimpiadas: Comegando com nosso maior atleta olimpico Adhemar Ferreira da Silva,
passando por seu sucessor Nelson Prudéncio, Aurélic Miguel, Rogério Sampaio,
Douglas Vieira, Carlos Honorato ¢ quase todos os medalhistas do judd desde 1980, os
nadadores Ricardo Prado, Gustavo Borges, Fernando Scherer e voltando ao atletismo
atual, onde, por exemplo, André Domingos, Edson Luciano e Raphael Oliveira
estiveram na Universiade'99.

Em resumo, podemos dizer que a Universiade é subestimada por boa parte dos
dirigentes esportivos e da imprensa o que s6 traz prejuizo para o nosso esporte
competitivo, que estd sempte clamando por um maior intercimbio esportivo com o8

grandes ailetas internacionais.” (D’AMORE, 2001)
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CAPITULO 2 - ESPORTE E MARKETING

2.1 - O Mercado Esportivo

*O esporte movimenta muito mais do que bolas ¢ emog¢des. Em seu entorno sio
realizados negdcios que viio desde o patrocinio até o licenciamento de marcas, passando
pela venda de ingressos e produtos relacionados a times e categorias.”(IELPQO, 2003)
Ainda de acordo com IELPQ, somente no ano passado, estima-se que as cifras tenham
chegado a R$ 30 bilhdes.

Conforme matéria publicada pelo jornal O Estado de Sdo Paulo:

“Apenas 1,1% da Populagdo Economicamente Ativa (PEA) do Pais pratica esporte
pelo menos duas vezes por semana. Esse porcentual sobe para 1,5% em Sao Paulo e
atinge 2,3% no Rio, o que comparado com outros paises demonstra o potencial de
crescimento do setor. Nos Estados Unidos, por exemplo, este porcentual atinge 18% so

com o fisioculturismo.” (CHIARINI, 2002)

Mesmo assim, considerando o critério Pea — IBGE, o Brasil & o quinto maior
mercado mundial de desportos e um dos maiores mercados potenciais em formacgio para a
pratica e geragfio de atividades vinculadas a esportes (taxa de cresctmento vegetativa
1,34% aa).

Segundo CHIARINI:

“Uma das caracteristicas do setor € que ele cresce mesmo em periodos de crise.
Quando a economia vai bem, as pessoas t&m mais dinheiro e gastam mais com esporte.
Quando a economia vai mal, os desempregados tém mais tempo livre para a prética do
esporte, € mesmo com o alto ritmo registrado nos ultimos anos, o setor ainda tem

potencial para crescer de forma acelerada.” (CHIARINI, 2002)

Podemos considerar a “Indiistria do Esporte” como sendo o “mercado no qual os
produtos oferecidos aos clientes relacionam-se a esporte, fitness, recreag¢do ou lazer ¢
podem incluir atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou 1idéias.” (PITTS &

STOTLAR, 2002 p.5)
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A dimensdo da “Industria do Esporte” no Brasil pode ser observada através de um
estudo realizado pela FGV (Fundag3io Gertulio Vargas) e publicada no jornal “O Estado de
Séo Paulo” de 19 de maio de 2002:

“A industria do esporte no pais movimenta cerca de R$ 25 bilhdes por ano, emprega
300 mil pessoas ¢ tem crescide bem acima da média. Enquanto o Produto Interno
Bruto (PIB) nacional cresceu a taxa média de 2,25% de 1996 a 2000, a industria do
esporte registrou aumento meédio anual de 12,34% no periodo. Os dados sioc da
Fundagdo Getidlio Vargas (FGV) em um estudo encomendado pela Confederagéo
Brasileira de Volei.

Metade do montante movimentade pelo setor (R$ 12,5 bilhdes) é relativa 4 industria
de artigos esportivos, como roupas, calgados e equipamentos. Dos 50% restantes, R$
8,7 bilhGes vém de servigos diretamente ligados ao setor, como prética esportiva em
clubes e academias, arrecada¢des em estadios e quadras, marcas ¢ direitos autorais,
marketing, comunicagdo esportiva (televisdes, radios etc). Os R$ 2,8 milhdes restantes
correspondem a0 valor indireto gerado pelo esporte, como gastos com transporte,
alimentagdo e hospedagem de atletas ¢ manutenciio de equipamentos € de infra-

estrutura poliesportiva.” (CHIARINI, 2002)

De acordo com o jornal Didrio do Comércio:

“0 comércio de material esportivo movimentou, no ano passado{2002), R§ 14,8
bilhdes, nas 5.500 lojas especializadas e mais 5 mil pontos-de-venda do Brasil, que
registraram um crescimento de 18% sobre 2001, em razdo da Copa do Mundo. A
informagiio é de René Djekeim, presidente da Associagio Brasileira das Lojas de
Materiais Esportivos (Abraleme), que estima um crescimento de 11% para o vargjo em
2003, “em fungiio da mudanga de governo, que trard impulso para a pratica esportiva e
aumentara 0
consumo de produtos do setor. Em 2002, a receita do setor de esportes, incluidos

industria e comércio atacadista, atingiu R$ 42 bilhges.”. (MOREIRA, 2003)

Conforme matéria do site Panorama Brasil:

“Para se ter uma idéia, apenas o licenciamento de marcas esportivas projeta um
crescimento de 25% para este ano. “Em 2001, o segmento girou R$ 225 milhges”,
afirma Carla Dualib, presidente da Sports Marketing Agency. Segundo ela, o futebol

foi responsavel por R$ 8 milhdes desse faturamento.



34

Para Jos¢ Carlos Brunoro, diretor da Brunoro & Cocco Sport Business, somente o
marketing esportivo foi responsavel por um movimento aproximado de R$ 10 bilhges
no ano passado. “Mas o Brasil tem possibilidades de atingir R$ 30 bilhdes nessa drea”,
afirma,

Quanto ao potencial de retorno do investimento em esporte, o diretor cita o exemplo
dos negbeios impulsionados pelo sucesso do tenista Gustavo Kuerten, o Guga, hi cerca
de trés anos. De acordo com Brunoro, o niimero de praticantes de ténis aumentou 50%,
chegando hoje a 600 mil, sendo que os freqiientadores de academias passaram de 7 mil
para 10 mil. Os produtos também renderam mais: a venda de bolinhas de ténis passou
de uma média anual de 1,2 milh&o de unidades para 2,9 mithdes (+142%) ¢ a venda de
raquetes saltou de 60 mil para 140 mil (+133%). Segundo Brunoro, as companhias
podem obter um ganho de US$ 8 a cada USS$ 1 investido.” (IELPO, 2003)

S0 para se ter uma idéla do potencial do mercado brasileiro, segundo informagdes
da agéncia de marketing esportivo 357 divulgados na internet, anualmente sdo vendidos
mais de 85 milhdes de pares de ténis, mais de 6 milhdes de bola de futebol ¢ sfo
publicadas mais de 70 revistas de esporte dentro da mais diversas modalidades.

E este mercado ainda tende a se expandir mutto:

"A industria de surfivear chega a crescer 33% ao ano”, diz o professor Istvan Kasznar,
que coordenou o trabalho da FGV . Em quatro anos de pesquisa, entre outros
procedimentos, foram cuvidas cerca de 200 empresas do setor, como Ambev, Adidas,
Flamengo e TV Globo. Além dos RS 25 bilhdes movimentados pelo setor, € estimado
um valor de R$ 18 bilhdes anuais relativo ao esporte nos colégios, universidades, etc,
conforme o professor Istvan Kasznar,

"Além dos R$ 25 bilhdes movimentados pelo setor, estimamos um valor de R$ 18
bilhdes anuais relativo ao esporte nos colégios, universidades, etc.", observa o
professor.

Segundo ele, nesses R$ 18 bilhdes adicionais estéo incluidos desde os investimentos
das empresas em ginastica laboral, subsidios e convénios com clubes ¢ academias de
gindstica até a economia obtida por elas e pelo Instituto Nacional de Seguro Social
(INSS) com a redugio de dias nfo trabalhados por funcionarios doentes,” (CHIARINI,
2002)

Conforme dados publicados no jornal O Estado de Séo Paulo:



35

“As empresas brasileiras investem mais em patrocinio do que em aniincios na midia
impressa, outdoor, radio ou TV por assinatura. As agBes de marketing voltadas a
promover eventos ou projetos respondem hoje por um ter¢o do mercado publicitério
brasileiro, movimentando cerca de US$ 900 milhdes. Trata-se do segundo meio mais
importante em tamanho, perdendo apenas para a midia convencional televisiva. J4 é
maior que as realizadas nas revistas, radios, outdoor, exterior ¢ TV por assinatura.

A propor¢do no Brasil supera a média mundial, de 16% da verba de marketing
alocada em agBes de patrocinio ou US$ 25 bilhdes. Desse total, acdes na 4rea de
csportes lideram globalmente, com 72% dos investimentos. Entretenimento vem em
seguida, com 10%, enquanto festivais ¢ feiras respondem por 9%; arte 6% e causas

sociais, 3%. Os dados sdo do International Event Group (IEG).” (MIGLIACCIO, 20063)

De acordo com publicagio do site de noticias Panorama Brasil esses valores ja

divergem um pouco:

“Hoje, no Brasil, injeta-se em patrocinios quantia equivalente a US$ 2 bilhdes. “E um
valor significativo se analisarmos os investimentos em publicidade, que sdo da ordem
de USS 4 bilhdes”, afirma Sergio Ajzenberg, diretor-presidente da Divina Comédia,
especializada em eventos culturais. Mas a expectativa é de um incremento ainda maior
neste valor. Para Ajzenberg, a previsdio € de que para 08 proximos cinco anos, os
valores destinados ao patrocinio dobrem. “Cada vez mais, as empresas estdo
preocupadas com sua imagem. Fazer comunicag¢io na midia somente n#o basta.” E os
investimentos estdio dividos em 60% em marketing esportivo, 25% cultural ¢ 15% em
social. “O esporte € o evento tradicionalmente mais procurado”, explica.”

(SPAGGIARI, 2003)

Ja em pesquisa publicada este ano (2003) por uma agéncia de marketing esportivo,

sdo mostrados alguns valores especificos em relagdo ao patrocinio esportivo no Brasil:

“0 esporte brasileiro é um cartdo de visitas do pais, mas ainda nfio movimenta tanto
dinheiro quanto poderia. Uma pesquisa recém-concluida pela Top Sports Ventures
mostra que, em 2002, o pais movimentou R$ 328 milhSes em patrocinios esportivos.
Isso representa apenas 1,3% do investimento em patrocinio do mundo. "A
profissionalizagio do esporte no Brasil é recente e isso vem fazendo com que o volume
tenha aumentado nos tltimos ancs, mas o potencial ainda ¢ enorme", diz Leonardo

Cesar, socio da Top Sports.
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A maior parte do dinheiro que o pais movimenta, ¢ claro, gira em tomo do futebol e
da selegdo brasileira. O esporte favorito dos brasileiros responde por 63% do total, ou
R$ 205 milhdes. Desse valor, cerca de R$ 81 milhdes ficam por conta da selegdo
brasileira ¢ outros R$ 82,6 milhdes sdo correspondentes ao investimento de patrocinio
dos times. Apenas R$ 1,92 milhfio vai para os atletas individualmente.” (VIEIRA,
2002)

Apenas no ano de 2002, a receita do setor de esportes no Brasil, incluindo a
industria e o comércio atacadista, atingiu R$ 42 bilhdes e cresceu 21%, conforme publicou
o site “Panorama Brasil”,

Sendo que: “O marketing csportivo nos Estados Unidos representa 70% do
geral investido em csportes no mundo ¢ o Brasil tem a representagdo de 5% desse
mercado.” (ABUD, 2003)

Através de todo esse volume financeiro que gira ao redor do esporte e todo o
potencial que o segmento apresenta, conclui-se que as tendéncias e perspectivas de
crescimento de mercado sfo concretas e abrangentes e que as oportunidades de
desenvolvimento e exploragdo do dmbito esportivo sdo promissoras. Assim, cabe aos
politicos, profissionais que administram o esporte, ¢ todos aqueles que sdo ligados ao
mesmo a possibilidade de se trabalhar methor os fatores mercadologicos que este setor
envolve e entfio conseguir valoriza-lo, colhendo todos os beneficios que o esporte pode

proporcionar.
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2.2 - O Marketing Esportivo

Assim como as pessoas, as empresas s30 conduzidas por seus valores ¢ suas
crencas, que determinam sua visdo do mundo e orientam toda a sua atencfio. As decisdes
das empresas expressam a percep¢do que tém dos seus negdcios. Quando despendem
recursos em comunicagdo, certamente esperam atingir determinados objetivos, direta ou
indiretamente.

A expressdo Marketing Esportivo surgiu frente & necessidade de descrever as agdes
que algumas empresas estavam utilizando para promoverem seus produtos e servigos por
meio do esporte. Uma boa definigdo de Marketing Esportivo ¢ a seguinte: “Q Marketing
Esportivo, consiste em todas as atividades designadas a encontrar as necessidades ¢ desejos
dos consumidores de espoite através do processo de troca”.(MULLIN, HARDY &
SUTTON, 2002) Sendo esta uma adaptacdo do conceito de Marketing descrito por Philip
Kotler em que ele define: “Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfagdo das
necessidades e desejos através da troca”. (KOTLER, 1980)

Para PITTS & STOTLAR, marketing esportivo ¢ a aplicagdo dos principios de
marketing a qualquer produtos (bens, servi¢os, pessoas, lugares e idéias) da indistria do
esporte.” (PITTS & STOTLAR, 2002)

Para entender o conceito de marketing:, SIMOES define: “O Marketing abrange
toda e qualquer atividade que se oriente no sentido de aproximar as agles e o
comportamento da empresa das necessidades e interesses do consumidor”. (SIMOES,
1976)

Ainda segundo SIMOES:

“A mais tradicional defini¢do para Marketing foi fixada pelo Comité de Definigies da
“American Marketing Associetion”, em 1948: “Marketing ¢ a execu¢do das atividades
de negéceio que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos partindo do produtor até

os consumidores finais”, (SIMOES, 1976)

Nio existe um consenso sobre quando a utilizagdo do esporte como estratégia de
marketing foi utilizada pela primeira vez.

“J4 por volta de 1890, os fabricantes franceses de bicicletas serviam-se do esporte
para ganhar espago na imprensa € divulgar seus produtos, criando provas de velocidade ¢

resisténcia e ainda batizando velodromos.” (SOUZA, 1991 p.80)
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Ja na década de setenta as grandes empresas multinacionais comegaram a investir

em marketing esportivo como apresenta PRONI:

“Um forte impulso foi dado nos anos 70 quando grandes empresas multinacionais
comegaram a adotar estratégias globais de marketing e encontraram na promogio de
eventos esportivos internacionais uma forma de alcangar um nimero enorme de

mercados consumidores.” (PRONI, 1998 p.74)

Ainda segundo PRONI, “o termo “Marketing Esportivo” foi cunhado por
publicttarios norte americanos, por volta de 1978.” (PRONI, 1998 p.75)

No Brasil, assim, como no resto do mundo existem diferentes opinides sobre
quando o marketing esportivo foi introduzido, mas foi no final da década de 70 que este

tipo de investimento pode ser percebido de maneira mais constante:

“E dificil precisar uma data para a introdu¢o do Marketing Esportivo no Brasil.
Pesquisas mdicam que algumas empresas comegaram a investir no esporte como uma
possivel fonte de retorno em imagem e vendas no final da década de 70 ¢ comego dos
anos 80. A estratégia trouxe os resultados esperados, ¢, atualmente, o fato de grandes
empresas, dos mais variados segmentos terem associado seus nomes ac esporte estd

longe de ser mera coincidéncia.” (CHVINDELMAN, 2000)

Conforme definigdo publicada pela agéncia de marketing esportivo Arena Sporis:

“O Marketing Esportivo é uma variagdo do Marketing Promocional, realizado por
meio da associagdo da imagem do atleta, clube ou time a uma determinada marca. Seus
objetivos nada mais sdo do que aumentar o reconhecimento publico, criar e/ou
fortificar um elo entre a empresa e o consumidor, garantir a mator exposicdo do
produto e, principalmente, conferir credibilidade a marca. Como objetivo, o marketing
esportivo visa aumentar o reconhecimento publico, reforgar a imagem corporativa,
estabelecer identificagdo com segmentos especificos do mercado, combater ou
antecipar-se a a¢des da concorréncia, envolver a empresa com a comuntdade, conferir
credibilidade ac produto com a associagdo 4 qualidade e a emogd@o do evento, ser

noticia gragas a exposigiic espontinea de outras midias, etc.” (ARENA, 2002)

Segundo Darren Marshall, vice-presidente da SRI (Sponsorship Research

[nternational), o retorno de uma marca ou produto envolvido em patrocinio de atletas,
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equipes e eventos esportivos € quatro vezes maior do que o de uma boa campanha
publicitaria. (MARSHALL apud MELO NETO, 1995 p.26)

O Marketing Esportivo vem se tornando um eficiente meio de comunica¢go e um
diferencial positivo para a promogio de uma marca. Em um mercado cada vez mais
concorrido, a utilizagdo da publicidade no esporte ¢ uma maneira de se destacar e atingir o
consumidor em seu momento de lazer quando esti aberto a mensagens, fazendo-o receber
no subconsciente uma imagem altamente positiva e de credibilidade, transmitindo uma
imagem de forga, saiude e jovialidade em um momento de emogdo e identificagio. Desta
forma se torna uma importante alternativa & midia convencional, reforcando a imagem
institucional da empresa ¢ gerando um aumento nas vendas, além de poder atingir seu

publico-alvo de forma mais direcionada.

“O segmente também cuida da utilizago comercial, licenciamento ¢ imagem de
grandes atletas. Esse tipo de associagio ¢ uma forte estratégra de valorizagio,
divulgacio e até mesmo rejuvenescimento de uma determinada marca, eventualmente
esquecida no mercado.

Pelos fatores apresentados, também ¢ possivel considerar o Marketing Esportivo como
um tipo de midia alternativa, E como tal, a maior vantagem da atividade €, certamente,
a capacidade de transmitir uma determinada "mensagem publicitaria” nos momentos
em gue o publico estd cativo e, portanto, mais receptivo. Valores atribuidos ac esporte,
como saude, conquistas e participagdo social, além de fatores pessoais dos atletas,
estdo diretamente relacionados ao sucesso da empresa. No final, os resultados séo
geralmente gratificantes, através de uma imagem forte e consistente na sociedade
consumidora, além de um retorno garantido sobre as vendas do produto veiculado e

associado.”(ARENA, 2002)

Conforme ABUD:

“Q principal atrativo do investimento em marketing esportivo para as empresas,
segundo especialistas do setor, é de que o sucesso obtido no esporte ¢ transferido para
o patrocinador. Resultado: retormno institucional ¢ em vendas para os investidores.”

(ABUD, 2003)

Com o crescimento das atividades econdmicas relacionadas ao lazer, o esporte sera
o carro-chefe no Brasil, e as companhias deverfio estar de alguma forma ligadas ao

marketing esportivo, seja patrocinando equipes, atletas ou promovendo eventos. Com os
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EUA, Japiio ¢ varios paises da Europa servindo de exemplo positivo de marketing
esportivo, ¢ a vinda de grandes organizagdes da érea, contaremos com um rapido
crescimento, como escreve AFIF: “Com a chegada ao Brasil de importantes organizacges
de marketing esportivo, parece que teremos, em pouco tempo, uma verdadeira revolucio
na forma de promover, organizar e comercializar o esporte.” (AFIF, 2000)

Dentro do Marketing Esportivo, uma eficiente estratégia de marketing é o
patrocinio. Estratégias ligadas a eventos esportivos, culturais e sociais, tornam a marca
valorizada, diferenciando-a da concorréncia.

Conforme matéria do noticidrio eletrdonico Panorama Brasil:

“Segundo os especialistas da area, o patrocinio ndo tem o objetivo de tomar o lugar de
outra ferramenta de marketing, mas apenas de complementa-la. Para se ter uma idéia,
patrocinar um evento pode tornar a marca até 20% mais valorizada, se as pessoas se
identificarem com a agio realizada. Uma pesquisa feita nos EUA, onde os
investimentos em patrocinio sdo na ordem de US$ 15 bilhdes, revelou que as pessoas
pagam até 10% mats pelo produto da marca que estd patrocinando um evento
importante.

Além disso, num evento esportivo, por exemplo, a marca da empresa patrocinadora
aparece em maior quantidade de vezes, quando comparade a um anincio de televisio.
Ainda ndo temos no Brasil uma pesquisa geral sobre o valor do retorno sobre o
investimento. As proprias empresas fazem seus calculos.

De acordo com Thomas Timm, vice-presidente de marketing e vendas da Cimara do
Coméreio e Industria Brasil-Alemanha de Sdo Paulo, mais de cinco mil cmpresas hoje,
no Brasil, investem valores expressivos, que séo de R$ 50 mil a R$ 100 milhdes por
ano, em patrocinios, Essa é uma boa ferramenta de marketing”, afirma Timm.”

(SPAGGIARI, 2003)

Uma boa estratégia dentro de um patrocinio esportivo ¢ relacionar o evento de

acordo com perfil da empresa:

“O diretor de marketing da Associagdo dos Dirigentes de Vendas e Marketing do
Brasil (ADVB-Rio}, José Augusto de Almeida Junior ressalta ainda que o cliente tende
a associar a marca 2 experiéncia positiva do projeto patrocinado. "lIsso justifica a
necessidade de uma boa avaliagdo prévia optando sempre por algo com afintdade em

relagfio ao negdcio da companhia”, diz. (ALVES, 2003)
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As estratégias mais comuns utilizadas pelo Marketing Esportivo sdo:
- O patrocinio de uma equipe

- Patrocinio de varias equipes

- Patrocinio de eventos

- Unido entre publicidade e ago esportiva

- Co-gestiio

- Licenciamento de produtos utilizando a marca patrocinada.
De acordo MELO NETO:

“Em sua forma original o marketing esportivo néo passava de contratagio de um atleta
para divulgagio de um produto. Hoje a preferéncia das empresas americanas vem
recaindo sobre os eventos de um modo geral, uma estratégia que oferece estabilidade a
longo prazo ¢ ajuda a construir uma imagem forte. O esporte vem sendo usado para
langar novos produtos, para aumentar a empatia do consumidor em refagio a uma
empresa, at¢ mesmo para minar a lideranga regional de uma marca. No principio os
objetivos eram apenas institucionais. A medida que os resultados da estratégia foram
aparecendo através do fortalecimento da imagem da empresa, novos caminhos vem

sendo descobertos.” (MELO NETO, 1995)

Com o surgimento das agéncias especializadas, a profissionalizacio ¢ a
espetacularizacdio do esporte vem sendo aceleradas, trabalhando com o patrocinio
esportivo, organizagdo e comercializag¢do de eventos, licenciamento de produtos, entre
outros.

Conforme matéria divulgada pela publicacio eletronica DCI — Comercio, Industrias

e Servicos:

“Levantamento feito pela companhia Traffic Marketing Esportive indica que existem
cerca de 30 empresas de marketing esportive no Brasil, sende que
80% s3o formadas por pequenas e médias. A maior fatia, em termos de faturamento, no
entanto, fica nas mios de trés ou quatro grandes empresas, que vendem cotas de

patrocinios de campeonatos ¢ realizam campanhas publicitarias.” (ABUD, 2003)
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CAPITULO 3 - O SEGMENTO UNIVERSITARIO

3.1 - O Mercado Universitario

De acordo com o Censo da Educagiio Superior divulgado este ano (2003) pelo IEP:

“Em cinco anos, no Brasil, o nimero de cursos de graduagdio presenciais cresceu mais
de 100%, sendo que, a cada dia quatro cursos sdo criados no Pais. No anoc de 1998
haviam 6.950 cursos e no ano passado ji somavam 14.399. Nesse perfodo, foram
abertos, em media, 1,490 cursos por ano, 124 ao més ¢ quatro a cada dia, gerando um
crescimento de 107%. A expansdo ocorreu, principalmente, na rede privada, que
passou de 3.980 para 9.147 cursos € agora concentra 63,5% do total. Os dados sio do
Censo da Educagdo Supertor de 2002, divulgado dia 17 de Outubro de 2003, pelo
Ministério da Educagio.

O levantamento coletou informagdes de 1.637 instituigdes publicas e privadas, que
tinham, pelo menos, um curso com data de inicio de funcionamento até 30 de outubro
de 2002, Em 1998, a rede privada representava 78% do total e, no ano passado.
totalizava 88%. No ano passado, estavam matriculados nos cursos de graduagio
presenciais 3.479.913 alunos, cerca de 450 mil a mais que em 2002. Os dados do
Censo mostram que a rede privada ampliou sua representatividade cm relagio ao
nomero de estudantes. Em 1998, as institni¢Ges particulares detinham 62% da

matricula, indice que subiu para 70%.” (INEP, 2003)

Ainda conforme o INEP:

“0 objetivo da pesquisa, realizada anualmentc pelo Instituto Nacional de Estudos ¢
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep/MEC) ¢ subsidiar politicas publicas,
orienlar agdes de alunos, pais, professores e servidores téenico-administrativos. Qutra
finalidade ¢ a sua utilizagdo nas atividades gerenciais, nos diferentes niveis da

administracdo da educacio superior.” (INEP, 2003)

Segundo o Instituto:

“Em cinco anos, o numere de alunos cresceu 84% na rede privada e 31% nas

instituicdes publicas. O levantamento indica que a matricula continua concentrada na
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Regido Sudeste, onde estdo 50% dos cstudantes, e mantém a tendéncia de aumento da
presenca feminina na graduagdo: as mulheres representam 57% do total. Além disso.

grande parte do alunado, 58%. estd em cursos noturnos.”(INEP, 2003}

S0 para se ter uma melhor idéia da dimensio do “mercado universitario™ e suas
caracteristicas, scgue abaixo alguns nimeros interessantes ¢ significativos do estudo

divulgado pelo INEP:

- Hoje, 3.479.913 alunos estio matriculados nos cursos de graduagio no Brasil,
sendo 2.428.258 alunos em mstituigdes particulares e 1.051.655 em institui¢des piiblicas.
Sdo 1.746.277 alunos matriculados apenas na regido Sudeste, sendo 988.696 s6 no estado
de Sao Paulo.

- Existe atualmente 1.637 instituicdes de ensino superior das quais 840 estio
localizadas na regido Sudeste e destas, 450 estio situadas no estado de Sio Paulo.

- S3o 14.399 cursos de graduagio em todo pais de forma que 6.341 destes cursos
sdo dados em institui¢des localizadas na regifo Sudeste € 3.425 s6 no estado de Sao Paulo.

- Em 2002 foram abertas 1.773.087 vagas para 4.984 409 candidatos inscritos em
concurso vestibular e outros processos seletivos no ensino superior brasileiro, com ©
ingresso de 1.411.208 novos alunos nos cursos de graduagio no pais, sendo 702.257 s4 na
regido Sudeste e 364.472 apenas no estado de Sdo Paulo que abriu 555.152 vagas em suas
Universidades, Faculdades, escolas, centros e institutos de educagio no ensino superior
(graduagfio). Desses novos alunos ingressantes, 320.354 foram em instituicSes publicas ¢
1.090.854 em institui¢Ges privadas.

- No ano de 2002, 466.260 alunos (172.951 homens ¢ 293.309 mulheres) cstardo

concluindo seus cursos d¢ graduagio e se formando no Brasil. (INEP, 2003)

Esses nimeros mostram a grandiosidade deste segmento no Brasil, porém sabendo
que “apenas 9% da populagio de 18 a 24 anos estfio matriculados no ensino superior no
pais, engquanto em paises como a Bolivia e Chile esse indice é de mais de 20%” (INEP,
2003), podemos ver o grande potencial de crescimento que este setor ainda apresenta.

Segundo o secretario da Educacfo Superior do MEC, Carlos Antunes, em entrevista

na publicada na pagina do INEP na internet:

“A politica atual do ministério & voltada para a expansio com qualidade e inclusdo

social, visando uma estratégia de desenvolvimento socioeconémico do Pais. Como
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forma de expandir a educagfio superior, Antunes ressalta que 0 MEC vem estimulando
a abertura de cursos noturnos, a interiorizagdo da oferta de vagas e o preenchimento
das vagas ociosas. Este a ano, dez mil das 22 mil vagas ociosas nas universidades
federais j& estdo ocupadas. “Além disso, estamos conversando com as instituicées e os
alunos da rede privada para seja superado o problema da inadimpléncia que atinge
cerca de 30% da matricula das particulares”, afirma o secretério. Ele disse também que
o Programa de Financiamento Estudantil (Fies) beneficiou mais 70 mil estudantes este
ano. Ji o Programa de Apeie ao Estudante (PAE) vai conceder 30 mil bolsas para
alunos de baixa renda. O projeto foi encaminhado 4 Casa Civil da Presidéncia da

Repliblica para que seja enviado ao Congresso Nacional.” (INEP, 2003)

Se as politicas de incentivo do Governo que prometem facilitar o acesso as
institui¢des de ensino superior no pais € promover a expanséo deste setor se confirmarem,
as perspectivas abertas para o “mercado universitirio” sdo promissoras, uma vez que o
atual estagio de crescimento Ja € acelerado. Através disso, as possibilidades deste mercado
se tornam cada vez mais atrativas para as empresas em investirem neste setor utilizando-se
do marketing para conquistar novos clientes.

Considerando que os estudantes universitarios, que constituem este mercado, tem
caracteristicas muito préximas, principalmente faixa etiria, econdmica € social, surge
entdo a possibilidade de as empresas usarem este canal de comunicagio para vender sua
marca ¢ seus produtos de forma bem selecionada. E uma excelente midia para isso €
esporte universitirio, que possibilita a¢Bes de marketing das empresas comunicando-se
diretamente com seu publico-alvo.

Ainda faltam muitas pesquisas de mercado dentro deste segmento. A pesquisa é a
chave para a compreensdo da realidade. E o instrumento técnico que permite, o
conhecimento do potencial do mercado, o direcionamento ou avaliagdo da propaganda, a
eficiéncia do marketing e a elaboragfio de estratégias de persuasdo. Em outras palavras, a
pesquisa permite a otimizag#o ¢ o direcionamento dos investimentos €, por conseqiiéncia, o
crescimento da empresa ¢ a ampliagio do seu capital. Cada vez mais o dinamismo ¢ a
competigio do mercado exigem um diagnostico freqliente e preciso das necessidades e
demandas dos consumidores. Neste cendrio, é de fundamental importincia monitorar as
potencialidades deste mercado, procurando diagnosticar o potencial de expansio, as
caracteristicas € © pefﬁl dos consumidores. Explorar a viabilidade de investimentos

verificando suas expectativas, possibilitando o estabelecimento de um novo produto dentro

deste mercado.
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Dentro desta perspectiva, ainda se faz necessario muito estudo e aprofundamento
dentro do “mercado universitario”, que compreende os alunos matriculados em cursos de
graduagdo no Brasil. E preciso um melhor levantamento das caracteristicas deste “novo”
mercado, e isso deve ser feito por diversas pesquisas conforme os segmentos de atuagdo
das empresas. SA0 necessarias pesquisas que determinem o perfil socio-econdmico,
psicografico, geografico, social, cultural, demografico, profissional, etc; assim como
habitos alimentares, de consumo, de moradia, de vestudrios, entre outros. Entdo assim,
através da verificagfio da preferéncia e dos motivos que alicercam as escolhas de consumo
deste publico-alvo, serd possivel determinar maneiras de se trabalhar mercadologicamente
as parcerias com empresas do setor privado, orientando-as ao direcionamento correto da

ferramenta de marketing a ser usada, como, quando, onde € por qué.
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3.2 - SEGMENTACAO DE MERCADO

O Mercado Esportivo Universitario ¢ um pequeno segmento dentro do mercado
csportivo nacional, com caracteristicas Unicas, aliando um ptiblico alvo diferenciado ¢ um
desenvolvimento esportivo com o respaldo académico.

Segundo KOTLER:

r

“Segmentagdo de mercado € o processo de se identificar grupos de clientes com
diferentes desejos, interesses e necessidades de compra. E a subdivisio de um mercado
em subconjumtos distintos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como um objetivo de mercado, para ser alcangado
com um composto de marketing distinto. O poder deste conceito, € que em uma época
de intensa concorréncia pelo mercado de massa, vendedores individuais poderzo
prosperar, por meic de desenvolvimento de marcas para segmentos especificos de
mercado, cujas necessidades ndo estiio sendo completamente satisfeitas pelas ofertas de

mercado de massa.” (KOTLER, 1980}

“Um segmento de mercado é um grupo de individuos que possuem caracteristicas
comuns como consumidores.”(CUNDIFF, 1968). Conforme RYAN, “todo mercado geral
consiste em uma série de submercados menores, porém crescentemente mais homogéneos
denominados segmentos.” (RYAN, 1974)

Ja SIMOES coloca da seguinte maneira:

“0O segmento de mercado, portanto, € uma parcela dotada de uma homogeneidade
obtida através de caracteristicas comuns de demanda. O conceito de segmentar esta
envolvido coma idéia de setorizar através de critérios de afinidade, de reunir gamas de

caracteristicas.”(SIMOES, 1976)

A tendéncia de segmentar mercados € relativamente nova, como escreve KOTLER:

“A segmentacio de mercado € um conceito de Marketing relativamente recente e
revoluciondrio. Antigamente muitas empresas consideravam a chave para o lucro como
sendo o desenvolvimento de uma marca que fosse produzida em massa, distribuida em

massa ¢ promovida junto 4 massa. Porém a segmenta¢fo de mercado nido comeca
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distinguindo as possibilidades do produto, mas distinguindo os grupos de clientes,”
(KOTLER, 1980 p.180)

Conforme mostra SIMOES, produtos e estratégias diferenciadas possuem uma

maior possibilidade de sucesso:

“A idéia de segmentagdo corresponde a idéia de diferenciagio de produto,e portanto, a
formulagio da estratégia de produto. Ela envolve o conhecimento dos interesses €
necessidades do consumidor ao lado de sua quantificagéo. Muito se fala, no momento,
em posicionamento do produto. A idéia de posicionamento é diretamente dependente
da idé¢ia de segmentagfio de mercado. Cada marca, no estigio de economia competitiva,
tem condigtes de vender melhor em certos segmentos de mercado € nio no mercado

como um todo.”(SIMOES, 1976)

E para isso, “saber quantos consumidores constituem o segmento € importante para
que sejam feitas as estimativas e projegdes de retorno em conseqliéncia do esforgo a ser
despendido no mercado alvo.” (LAS CASAS, 2001 p.113)

Entdo, segundo KOTLER:

“A andlise dos segmentos de mercado encontra-se no fdmago da estratégia de
marketing, pols a estratégia de marketing envolve duas idéias basicas. A primeira € a
selegdo de mercados-alvos. A segunda ¢ o desenvolvimento de eficazes programas de

marketing com a finalidade de ganharem esses mercados-alvo.”(KOTLER, 1980

p.177)

Para melhor compreender os motivos da segmentagdo de Mercado EL-CHECK

responde a pergunta: Por que segmentar?

“Para aumentar a eficicia da estratégia mercadologica, porque os diferentes publicos
t8m necessidades ¢ desejos diferentes.

Tendo-se 0 mercado devidamente segmentado é mais facil escolher o mercado —alvo e

a estratégia adequada.” (EL-CHECK, 1987 p.51)

KOTLER ainda descreve os beneficios que a segmentacdo de mercade pode

proporcionar:



48

“O vendedor que estd atento as necessidades dos diferentes segmentos de mercado
poderd ganhar de trés maneiras:

1* - Estd em melhor posigio para verificar e comparar as oportunidades de marketing,
Pode examinar as possibilidades de cada segmento em confronto com as ofertas atuais
dos concorrentes e determinar o grau de satisfagio dos consumidores.

2* - O vendedor podera fazer melhores ajustes do seu produto e dos apelos de
marketing. Em vez de criar um programa de marketing dirigido 4 todos os
compradores em potencial, o vendedor pode criar programas separados para satisfazer
as necessidades de diferentes consumidores.

3" - O vendedor pode desenvolver programas ¢ or¢amentos de marketing baseado
numa idéia mais clara sobre as caracteristicas de segmentos especificos de mercado.
Podera distribuir fundos de forma mais eficaz, a fim de conseguir os efeitos desejados

em diferentes partes do mercado.”(KOTLER, 1980)

“O esporte permite o que denominamos regionalizagio da midia e segmentacio de
mercado.” (MELO NETO, 1995 p.26)

A segmentacfio da industria de esportiva é importante para a classificagio de
produtos e consumidores, como os segmentos nesta industria sio muitos, a industria de
esportes tem uma grande quantidade e variedade de produtos para atender os mais
diferentes consumidores e/ou praticantes de esportes, assim como os mais diversos ramos
empresariais. Os principais motivos para o entendimento dos segmentos da industria de
esportes sdo: produtos, consumidores, concorréncia e a definicBo das estratégias
mercadolégicas.

Por suas caracteristicas exclusivas, o esporte ¢ uma midia diferenciada que
movimenta diversos veiculos de comunicagfo e segmenta seu publico-alvo de acordo com

suas modalidades e eventos, como mostra MELO NETO:

“O esporte por isso, tem um espago reservado em qualquer veicule de comunicagio,
pois as noticias do esporte ajudam a vender o veiculo (jornal, revista, radio, TV, etc).
Além disso, ¢ esporte permite o que denominamos regionalizagdo das midias e
segmentagio de mercado. O esporte atinge os diferentes mercados e publicos
especificos. Atualmente a induistria de esportes vem se diversificando e seguindo a
atual tendéncia tecnoldgica de todos os cutros segmentos,

O marketing esportivo ganha maior eficicita quando o evento ou o produto (atletas

equipes e clubes) estdo diretamente relacionados ao segmento de mercado, ou seja, oS
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clientes devem ser praticantes ¢ entusiastas da modalidade esportiva objeto do evento,
bem como torcedores da equipe e do clube objeto do evento.

O segredo do sucesso, no marketing esportivo é saber compartilhar a modalidade
esportiva adequada d estratégia de mercado da empresa patrocinadora € ao seu perfil
institucional. E nesse aspecto que reside sua forca como midia alternativa, Os seus
custos sdo inferiores aos elevados gastos de propaganda através da midia
convencional.” (MELO NETQ, 1995 p.27)

Ainda segundo MELO NETO:

“O marketing esportivo ganha maior eficicia quando o evento ou o produto (atleta,
equipes e clubes) estdo diretamente relacionados ao segmente de mercado — ou seja, oS
clientes devem ser praticantes e entusiastas da modalidade esportiva objeto do

evento.”(MELO NETO, 1995 p.31)

Portanto o esporte, por suas diferentes modalidades esportivas, categorias e divisGes
s¢ torna um mercado amplamente segmentado, possibilitando uma atuagdo empresarial
diferenciada, além de ser uma excelente fonte de comunicacdo uma vez que é um
fendmeno que atrai o interesse de tantas pessoas e motiva a participacdo das mesmas

através dos diversos aspectos implicitos em suas manifestacdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Dentro de uma perspectiva cidada é preciso destinar investimentos que possam
contemplar, tanto a promog¢do de atividades corporais criativas, soliddrias, como o
incentivo ao desempenho atlético e o rendimento esportivo, contribuindo para a construgio
da autodetermingio positiva dos valores culturais e sociais do Brasil.

Porém, o pais esta ainda muito distante de viver uma realidade que oportuniza as
praticas de esportes em igualdade de condi¢Ses para todos.

Com a associagdo dos beneficios que o marketing esportivo gera e a segmentagio
que o setor universitario proporciona, investir no esporte universitario é uma interessante
oportunidade administrativa, onde & possivel se comunicar de uma forma diferenciada em
um canal especializado, desde que haja seriedade e preparo por parte dos praticantes e
principalmente organizadores.

Os investimentos de outros paises, seja pelo setor estatal ou pelo privado, sdo bem
diferentes da pratica brasileira. E preciso toda uma re-estruturacio organizacional das
coisas do esporte, quem sabe aos moldes administrativos das grandes poténcias esportivas
mundiais que conseguem explorar a esséncia do esporte, do local de jogo e do proprio
torcedor de diferentes maneiras, tratando-o ao mesmo fempo como negdcio,

entretenimento ¢ lazer.
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ANEXOS

r.__‘ Ministério do Esporte

Secretaria Nacional de Esporte Educacional

Secretario Nacional de Esporte Educacional
Orfando Silva de Jesus Janior
Departamento de Esporte Escolar e de Identidade Cultural

Departamento de Esporte Universitario

A Secretaria Nacional de Esporte Educacional compete:

| - fazer proposicdes sobre assuntos da sua area para compor ¢ Plano Nacional
de Esporte;
Il - implantar as decisbes relativas ao Planc Nacional de Esporte e aos programas
de desenvolvimento do esporte educacional;
Il - realizar estudos, planejar, coordenar e supervisionar:

a) a desenvolvimento do esporte educacional; e

b) a execugdo das agdes de promogéo de eventos;
IV - zelar pelo cumprimenio da legislagdo esportiva, relativa a sua area de
atuacgéo,
V - prestar cooperagao técnica e assisténcia financeira supletiva a outros érgéos
da Administragdo Pablica Federal, aos Estados, ao Distrito Federal, aos
Municipios e &s entidades ndo-governamentais sem fins lucrativos, em
empreendimentos ligados ao esporte educacional;
VI - manter intercdmbio com organismos pdblicos e privados, nacionais,
internacionais e governos estrangeiros, em prol do desenvolvimento do esporte
educacional;
V! - articular-se com os demais segmentos da Administragdo Piblica federal,
tendo em vista a execucéo de agbes inlegradas na area do esporte educacional;

VIl - prestar apoio técnico & administrative ao CNE; e
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IX - coordenar, formular e impiementar politicas relativas aos esportes
educacionais, desenvolvendo gestdes de planejamento, avaliagéo e controle de
programas, projetos e agoes.
Departamento de Esporte Escolar e de Identidade Cultural

Ao Departamento de Esporte Escolar e de ldentidade Cultural compete:
| - subsidiar a formulagéo, implementagéo e avaliagio dos programas, projetos e
agbes destinados ao desenvolvimento do esporte escolar e daqueles esportes
que, originados ou ndo no Brasil, estejam ligados & identidade cultural da nagéo
brasileira, fundamentados nos principios e fins da educagéo nacional;
I - promover eventos e a capacitagéo de recursos humanos destinados ao esporte
escolar e de identidade cultural;
Il - realizar estudos e pesquisas com vistas ao desenvolvimento do esporte
escolar e de identidade cuitural;
IV - planejar, coordenar e avaliar agbes voltadas a protego, ao resgate e ao
incentive do esporte escolar e de identidade cultural;
V - promover estudos e analises sobre pleitos, programas, projetos e agdes em
sua area de atuacio; e
Vi - coordenar e acompanhar as atividades de controle e fiscalizacio dos

convénios firmados pelo Departamento.

Departamento de Esporte Universitario

Ao Departamento de Esporte Universitario compete:
| - subsidiar a formulagdo, implementacéo e avaliagéic dos programas, projetos e
acoes destinados ac desenvolvimento do esporte universitario, fundamentados
nos principios & fins da educagio nacional,
Il - promover eventos e a capacitagéo de recursos humanos destinados ao esporte
universitario;
Il - realizar estudos e pesquisas com vistas ao desenvolvimento do esporte
universitario;
IV - promover estudos e analises sobre pleitos, programas, projetos e agfiss em
sua area de atuacgdo; e
V - coordenar e acompanhar as atividades de controle e fiscalizagdo dos

convénios firmados pelo Depariamento

Fonte: Ministério dos esportes — 11/2003.
hitp:/Awww.esporte.gov.br/secretarias/snee/default.asp
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Secretaria Nacional de Desenvolvimento de Esporte e de Lazer

Secretario Nacional de Desenvolvimento de Esporte e de Lazer
Lino Castelfani Fitho

rDepartamento de Politicas Sociais de Esporte e de Lazer
rDepartamento de Ciéncia e Tecnologia do Esporte

A Secretaria Nacional de Desenvolvimento de Esporte e de Lazer compete:

| - fazer proposi¢des sobre assuntos da sua area para compor o Plano Nacional
de Esporte;

il - implantar as decisfes relativas ao Planc Nacional de Esporte e aos programas
de desenvolvimenio do esporie e do lazer;

Il - realizar estudos, planejar, coordenar & supervisionar o desenvolvimento do
esporte e do lazer ¢ a execucdo das agdes de promogéo de eventos;

{V - zelar pelo cumprimento da legislag&o esportiva, relativa a sua area de
atuagao;

V - prestar cooperagao técnica e assisténcia financeira supletiva a outros orgéos
da Administragédo Pablica federal, aos Estados, ao Distritc Federal, aos Municipios
e as entidades ndo governamentais sem fins lucratives, em empreendimentos
ligados ao desenvolvimento do esporte do lazer,;

V| - manter intercdmbio com organismos publicos e privados, nacionais,
internacionais e governos estrangeiros, em prol do desenvolvimento do esporte e
do lazer;

VIl - articular-se com os demais segmentos da Administragéo Publica federal,
tendo em vista a execugéo de agbes integradas na area do desenvolvimento do
esporte e do lazer,

VIII - prestar apoio técnico e administrativo ao CNE; e

IX - coordenar, formular e implementar politicas relativas a pratica esporiiva
voltada para a salde e o lazer, desenvolvendo gestdes de planejamento,
avaliagéo e controle de programas, projetos e agoes.

Departamento de Politicas Sociais de Esporte e de Lazer
Ao Departamento de Politicas Sociais de Esporte e de Lazer compete:

| - subsidiar a formulagéo, implementacéo e avaliagédo dos programas, projetos e
agdes, de cunho social, destinados ao esporte como atividade ocupacional e de
lazer;

Il - promover eventos e a capacitagéo de recursos humanos destinados ao esporte
de participagdo ¢ ao lazer esportivo;

Il - realizar estudos e pesquisas com vistas ao desenvolvimento do esporte como
fator de reintegragéo social destinados, em especial, para criangas e jovens em
situagéo de exclusio e risco social, para a terceira idade e portadores de
necessidades especiais;
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1V - promover estudos e analises sobre pleitos, programas, projetos e acdes em
sua area de atuaco; e

V - coordenar e acompanhar as atividades de controle e fiscalizagio dos
convénios firmados pelo Departamento.

Departamento de Ciéncia e Tecnolegia do Esporte
Ao Departamento de Ciéncia e Tecnologia do Esporte compete:

| - planejar, coordenar e acompanhar o desenvolvimento de pesquisas em
universidades e outros centros educacionais e de pesquisa, visando o
desenvolvimento da salde e a insergéo social dos praticantes de esporte de
participagdo e lazer;

Il - promover o intercdmbio e cooperagéo para estudos de viabilidade técnica de
projetos € agbes esportivas, bem como a sua padronizag&o;

Il - realizar estudos e pesquisa com vistas a disseminagio de orientagdes sobre
praticas esportivas gue favoregam o desenvolvimento e manutengdo da qualidade
de vida da populagao;

iV - coordenar e acompanhar as atividades de controle e fiscalizagéo dos
convénios firmados pelo Departamento;

V - promover estudos e analises sobre pleitos de aquisigio de equipamentos e
materiais esportivos total ou parcialmente isentos de tributagéo; e

VI - promover a capacitagao de profissionais da ciéncia aplicada ao esporte.

Fonte: Ministério dos Esportes — 11/2003
http://www.esporte.qov.brisecretarias/sndel/default.asp
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Secretaria Nacional de Esporte de Alto Rendimento

Secretario Nacionai de Esporte de Alto Rendimento - Interino
André Almeida Cunha Arantes

+Departamento de Esporte de Base e de Alto Rendimento
'Departamento de Ciéncia e Tecnologia do Esporte

A Secretaria Nacional de Esporte de Alto Rendimento compete:

| - fazer proposigBes sobre assunios da sua area para compor o Plano Nacional
de Esporte;

Il - implantar as decisdes relativas ao Plano Nacional do Esporte e aos programas
de desenvolvimento do espeorte de alto rendimento;

Il - realizar estudos, planejar, coordenar e supervisionar o desenvolvimento do
esporte e a execugdo das agdes de promogio de eventos;

IV - zelar pelo cumprimento da legislagdo esportiva, relativa a sua area de
atuagéo;

V - prestar cooperag&o técnica e assisténcia financeira supletiva a cutros 6rgéos
da Administragdo Publica federal, aos Estados, ac Distrito Federal, aos Municipios
e as entidades ndo-governamentais sem fins lucrativas, em empreendimentos
ligados ao esporte de alto rendimento;

VI - manter intercAmbio com organismos poblicos € privados, nacionais,
internacionais e governos estrangeiros, em prol do desenvolvimento do esporte de

alto rendimento;

Vil - articutar-se com os demais segmentos da Admirnistragdo Publica federal,
tendo em vista a execug¢do de agdes integradas nas areas do esporte de alto
rendimento;

VIl - prestar apoic técnico e administrativo ao CNE; e

IX - coordenar, formular e implementar a palitica relativa aos esportes voltados
para competigéo, desenvolvendo gestdes de plansjamento, avaliagdo e controle
de programas, projetos e agbes.

Departamento de Esporte de Base € de Alto Rendimento

Ao Departamento de Esporte de Base e de Alto Rendimento compete:

| - subsidiar a formulagéo, implementagéo e avaliagéo dos programas, projetos e agdes destinados
ao esporte de base e de alto rendimento;

[l - promover a capacitagdo de técnicos e arbitros com formagédo em esporte e paraesporte de alto
rendimento;

lIl - realizar as competigdes previstas nos calendarios oficiais das entidades esportivas;

iV - promover a cooperagdo nacional e internacional que vise ao desenvolvimento do esporte de
base e de alto rendimento para atletas e paraatletas;

V - coordenar e acompanhar as atividades de controle e fiscalizagdo dos convénios firmados pelo
Departamento;

VI - apoiar, institucionalmente, atletas e técnicos por meio de incentivos oficiais ou de
patrocinadores;
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VIl - promover as relagdes institucionais com os integrantes do Sistema Nacional do Desporto; e
VIl - desenvolver estudos e analises sobre pleitos, programas, projetos e ages, em sua area de
atuag&o.

Departamento de Exceléncia Esportiva e Promog&o de Eventos

Art. 15. Ao Departamento de Exceléncia Esportiva e Promocao de Eventos compete:

| - coordenar as ages dos Centros de Exceléncia Esportiva (CENESP) visando a realizagéo de
estudos e pesquisas, com vistas ao desenvolvimento do esporte de aito rendimento;

Il - planejar, coordenar e acompanhar o desenvolvimento de pesquisas em laboratérios antidoping
e cientificos e a manutengac desses laboratbérios;

Il - apoiar a realizagédo de eventos e competigbes destinados ao aprimaramento dos atletas &
paraatletas de alic rendimento;

IV - coordenar e acompanhar as atividades de contrele e fiscalizagéo dos convénios firmados pelo
Departamento;

V - apoiar atletas e técnicos por meio de incentivos oficiais ou de patrocinadores;

VI - promover as relagdes institucionais com os integrantes do Sistema Nacional do Desporto; e
VIl - desenvolver estudos e analises sobre pleitos, programas, projetos e agfes, em sua area de
atuagio.

Fonte: Ministério dos Esportes — 11/2003-11-12
http:/iwww.esporte.gov.brisecretarias/snear/default.asp
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Acrescenta inciso ¢ paragrafos ao art. 56 da Lei no 9.615, de 24 de marco de 1998,

que institui normas gerais sobre desporto.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Fago saber que o Congresso Nacional

decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1o O caput do art.56 da Lei no 9.615, de 24 de margo de 1998, passa a

vigorar acrescido do seguinte inciso VI, renumerando-se o seguinte:
PATE 56t

VI ~ dois por cento da arrecadacdo bruta dos concursos de
progndsticos e loterias federais e similares cuja realizagio estiver
sujeita a autorizacio federal, deduzindo-se este valor do montante
destinado aos prémios.

Art. 20 O art.56 da Lei no 9.615, de 1998, passa a vigorar acrescido dos
seguintes §§ 1o a So:

"ATE. 56, i s

§ 1o Do total de recursos financeiros resultantes do percentual de
que trata o inciso VI do caput, oitenta e cinco por cento serdo
destinados ao Comité Olimpico Brasileiro e quinze por cento ao
Comité Paraolimpico Brasileiro, devendo ser observado, em
ambos 0s casos, o conjunto de normas aplicdveis a celebragéo de
convénios pela Unifo.

§ 20 Dos totais de recursos correspondentes aos percentuais
referidos no § 1o, dez por cento deverdo ser investidos em
desporto escolar e cinco por cento, em desporto universitario.

§ 30 Os recursos a que se refere o inciso VI do caput:

I — constituem receitas proprias dos beneficidrios, que 08
receberfo diretamente da Caixa Econdmica Federal, no prazo de
dez dias uteis a contar da data de ocorréncia de cada sorteio;

II — serdio exclusiva e integralmente aplicados em programas e
projetos de fomento, desenvolvimento ¢ manutencdo do desporto,
de formacio de recursos humanos, de preparagio técnica,
manutengio ¢ locomogdo de atletas, bem como sua participagéo
em eventos desportivos.

§ 40 Dos programas e projetos referidos no inciso II do § 30 serd
dada ciéncia aos Ministérios da Educagio e do Esporte e Turismo.
§ So Cabe ao Tribunal de Contas da Unifio fiscalizar a aplicagio
dos recursos repassados ao Comité Olimpico Brasileiro e ao
Comité Paraolimpico Brasileiro em decorréncia desta Le1." (NR)
Art. 30 Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagfo.

Brasilia, 16 de julho de 2001; 1800 da Independéncia e 1130 da Republica,

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Pedro Malan
Carlos Melles
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Ministério do Esporte

Historia do Ministério do Esporte

A histdria institucional do esporte no Brasil teve inicio em 1937, quando, por intermédio da
Lei n° 378 de 13/03/37, foi criada a DIVISAO DE EDUCACAQ FISICA do Ministéric da
Educagiio e Cultura, que teve como Diretores: Major Jodio Barbosa Leite; Coronel Caio Maério de
Noronha Miranda; Professor Alfredo Colombo; General Antdnio Pires de Castro Filho; Coronel
Genival de Freitas; e Coronel Arthur Orlando da Costa Ferreira.

Em 1970, a divisdo foi transformada em DEPARTAMENTO DE EDUCACAO FISICA E
DESPORTOS, ainda vinculada ao Ministério da Educagiio e Cultura, e teve como diretores:
Coronel Eric Tinoco Marques e Coronel Osny Vasconcellos.

Na seqiiéncia, em 1978, este departamento foi transformado em SECRETARIA DE
EDUCACAO FISICA E DESPORTO, também ligado ao Ministério da Educagdio, que permaneceu
até 1989. Entre os secretarios estdo: Péricles de Souza Cavalcanti (79 a 85), Bruno Luiz Ribeiro da
Silveira (85 a 87), Manoel José Gomes Tubmo (fevereiro a mar¢o/87), Jilio César (margo a
dezembro/87), Alfredo Alberto Leal Nunes (janeiro/88 a fevereiro/89} e, por ultimo, Manoel
Gomes Tubino, novamente, até dezembro de 1989.

O Presidente Fernando Collor de Melo, em 1990, extingue a Secretaria ligada ao Ministério
da Educagfio e cria a SECRETARIA DE DESPORTOS DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA,
cujos secretdrios foram os ex-atletas Arthur Antunes Coimbra - Zico (margo/91 a abril/91) e
Bernard Rajzman (abril/91 a outubro/92).

Apés a saida do Presidente Collor, o esporte voltou a ser vinculado ao Ministério da
Educagio, com a SECRETARIA DE DESPORTOS, tendo com secretarios: Marcio Baroukel de
Souza (1992 a 1994) ¢ Marcos André da Costa Berenguer (1994 a 1995).

A partir de 1995, o esporte comega a ser mais priorizado. O Presidente Fernando Henrique
Cardoso criou o MINISTERIO DE ESTADO EXTRAORDINARIO DO ESPORTE, nomeando o
ex-jogador de futebol Edson Arantes do Nascimento - Pelé (1995 a 1998), cabendo 4 Secretaria de
Desportos do Ministério da Educagio, ainda sob a diregdo de Marcos André da Costa Berenguer,

prestar o apoio técnico e administrativo.
Em marco do mesmo ano, esta secretaria ¢ transformada em INDESP - Enstituto Nacional

de Desenvolvimento do Desporto, desvinculade do MEC ¢ subordinade ao Ministério
Extraordinério do Esporte, dirigido, na ordem cronolégica, por Joaquim Ignicio Cardoso Filho
(janeiro a julho/95), Asfiléfio de Oliveira Fitho (95 a 97), Prof. Ruthénic de Aguiar, interinamente,
(97 a 98), e Luiz Felipe Cavalcante de Albuquerque (98 a 99).

No dia de 31 de dezembro de 1998, foi criado o Ministério do Esporte e Turismo, pela
Medida Proviséria n° 1.794-8, pelo Presidente Fernando Henrique Cardoso, em seu segundo
mandato, para o qual o INDESP passa a ser vinculado. O entdo Deputado Federal Rafael Grecca foi
0 primeiro a assumir a pasta {1999 e 2000), sucedido, em maio de 2000, por Carlos Carmo Melles
(2000 a 2002).

O INDESP ficou sob a direcio do Prof. Manoel Gomes Tubino (junho a outubro/99}), tendo
come sucessor Augusto Carlos Garcia de Viveiros (1999).

Em outubro de 2000, o INDESP ¢ extinto, substituido pela SECRETARIA NACIONAL
DE ESPORTE.O primeiro secretario foi José Otavio Germano (dezembro/2000 a fevereiro/2001).
Em seguida, foi nomeado Lars Schmidt Grael (2001 a 2002).

Em marco de 2002, o Ministro de Esporte ¢ Turismo passa a ser Caio Luiz Cibella de
Carvalho, que ficou até dezembro do mesmo ano.

O atual Presidente Luiz Indcio Lula da Silva separou as duas pastas, ficando o esporte com
um Ministério proprio. O Deputado Federal eleito, Agnelo Queiroz assumiu, no dia 02 de janeiro
de 2003 o recém-formado MINISTERIO DO ESPORTE.

Fonte: Agéncia Brasil - htp://www.radiobras.gov.br/espories/minesporte. him
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r Ministério do Esporte
Y winisterio do Esport

Projeto GESTAO ESPORTIVA

» Objetivo
Capacitar, através de palestras e cursos de qualificagio profissional, recursos humanos,
visando a melhoria gerencial do esporte brasileiro.

» Justificativa

O esporte 1o Brasil estd atingindo um status social ¢ econdmico que ndo permite mais a
seus dirigentes publicos ou privados, trati-lo como uma atividade amadora € de "fim de
dia".

E necessario que o gestor esportivo seja um profissional bem preparado para enfrentar os
desafios deste fendmeno social, complexo e contemporaneo, que € o esporte.

A Secretaria Nacional de Esporte do Ministério do Esporte, preocupada com a qualidade e
eficiéncia dos servicos piiblicos, capacitou em 1999 450 profissionais, em 2000, foram
capacitados 1800 profissionais, € pretende-se capacitar 1000 profissionais neste ano com
19 cursos programados para o segundo semestre.

» Clientela

Profissionais que atuam, desejam atuar ou investir no esporte, definidos pela Secretaria
Nacional de Esporte/ME e parcerias, ou seja, servidores, t€cnicos de esporte, dirigentes
esportivos, professores de educacgio fisica, atletas e ex-atletas.

» Metodologia
Cada curso tera duracdo de 40 horas distribuidas em dois turnos (manhi e tarde com
intervalos para coffe-break e almogo), através de aulas e palestras.

»  Nfamero de participantes: minimo de 40 ¢ maximo de 50 alunos

Cursos:

» MARKETING NO ESPORTE

» CAPTACAO DE RECURSOS

» LEGISLACAO ESPORTIVA

» POLITICAS PUBLICAS / ADMINISTRACAO ESPORTIVA

» ADMINISTRACAO ESPORTIVAS / POLITICAS E PROJETOS NO ESPORTE

Cestor:

Ricardo Nascimento de Avellar Fonseca

Diretor

Departamento de Exceléncia Esportiva € Promogio de Eventos
E-mail: ricardo.avellar@esporte.gov.br

Tel. (61) 429-6824 / 429-6858

Fonte: Ministério do Esporte — 11/2003
hups:/fwww.esporie.cov.br/eestac/defaulasp
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ra“ Ministério do Esporte

Rede Cenesp

Objetivo

Conjugar ¢ convergir esforgos em conjunto com as Instituigdes de Ensino Superior
no 4mbito do ensino, pesquisa e extensdo, em beneficio da pratica esportiva, visando o
desenvolvimento, aplicagiio e transferéncia de métodos e ftecnologias, inseridas na
capacitagdo de recursos humanos e avaliagdio de atletas nas diferenies manifestagdes
esportivas.

Disponibilizar instrumentos padronizados que possibilitem a detecgiio ¢ o
desenvolvimento de talentos esportivos em varias modalidades ¢ categorias, incluindo os
atletas portadores de deficiéncia.

Finalidades

Detectar, selecionar e desenvolver talentos esportivos, especialmente nas
modalidades olimpicas e paraolimpicas;

Apoiar o treinamento de atletas de alto rendimento;

Capacitar recursos humanos no &mbito das ciéncias do esporte e das praticas
esportivas de rendimento;

Sistematizar e¢ divulgar métodos, processos, técnicas e resultados de pesquisas
cientificas;
Convergir o conhecimento tedrico produzido nas universidades para a pratica das
organiza¢Oes esportivas;

Desenvolver ¢ transferir tecnologias esportivas para a pratica do treinamento e
competicao;

Avaliar criangas ¢ adolescentes dos projetos sociais desenvolvidos pela Secretaria
Nacional de Esporie com vistas a delinear seu perfil somatomotor.

Sobre a Rede

Oqueé?

A rede CENESP ¢ composta pelas estruturas fisicas e administrativas, recursos
humanos e materiais existentes nas instituigdes de ensino superior, onde 0s centros Ou
nucleos estdo implantados.

Cada CENESP ¢ formado em estreita parceria com a Secretaria Nacional de
Esporte, o Comiié Olimpico Brasileiro, o Comité Paraolimpico Brasileiro, com as
entidades de administragio do desporto em nivel local, estadual e nacional, € com a
iniciativa privada, como prestadores de servigos a comunidade esportiva em geral.

O processo de implantagio devera abranger todas as regiSes geograficas,
respeitando-se suas peculiaridades.

Hoje a Rede é composta de nove centros:
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1. Escola Superior de Educag8o Fisica de Pernambuco/ UPE

2. Universidade Estadual de Santa Catarina/ UDESC

3. Universidade Estadual de Londrina/ UEL

4. Universidade Federal de Minas Gerais/ UFMG

5. Universidade Federal do Rio Grande do Sul/ UFRGS

6. Universidade Federal de Santa Maria/ UFSM

7. Universidade de Brasilia/ UnB

8. Universidade Federal de S3o Paulo/ Unifesp (Escola Paulista de
Medicina)

0. Universidade Estadual de Sdo Paulo/USP

Como funciona ?

A Rede Cenesp desenvolve as seguintes agdes:

Avaliacdo de Atletas de Rendimento

- Objetiva auxiliar o controle, o planejamento e o aperfeicoamento do
desempenho esportivo.

- As avaliagdes compreendem em: avaliagdo médica; avaliagdo fisioldgica;
avaliacdo biomecdnica; avaliagio psicoldgica; avaliagdo das capacidades e
habilidades motoras ¢ avaliagfio fisioterapica.

- A idéia € tragar perfis de performance nas diferentes modalidades
esportivas ¢ definir indicadores para o plangjamento, controle ¢ orientaglao

de programas de treino.

Detecciio de Talentos Esportivos

A Rede Cenesp realiza avaliagGes com jovens e criancas durante campeonatos
como os Jogos da Juventude e as Olimpiadas Colegiais, quando é possivel a
descoberta de esportistas em potencial.

Além disso, para o ano de 2002, pretende-se avaliar 100.000 criangas dos
programas Esporte na Escola, Esporte Solidario e Brasil Poténcia Esportiva.
Estudos e¢ Pesquisas Cientificas e Tecnoldgicas para o Desenvolvimento do
Esporte

Produgio de conhecimento cientifico através do desenvolvimento de pesquisa na
area de esporte.

Desenvolvimento Profissional

Cursos de especializagdo, modulos concentrados, educacdo continuada ¢ ensino a
distdncia, oferecidos a professores de educacio fisica, técnicos esportivos e
profissionais do esporte.

Promocio de Eventos e Intercimbios Cientificos e Tecnologicos para o
Esporte

- Férum Brasil Esporte - Voltado para as pesquisas cientificas na area cientifica,
- Congresso Brasileiro em Treinamento Esportivo - Voltado para a capacitacio de
profissionais da area esportiva.

Os eventos aconfecem a cada ano, alternadamente, sendo que em 2002 seri realizado o
Congresso Brasileiro em Treinamento Esportivo, organizado pela USP e em 2003, o
Forum Brasil Esporte, organizado pela UDESC.

Para aprimorar as agdes da Rede Cenesp, o MET investiu nos ultimos quatro anos quase
R$ 3 milhdes na compra de equipamentos para laboratérios em universidades e cenfros de
pesquisa destinados a avaliacfio de atleias de alto rendimento.
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Lista de todas as Atléticas inscritas na FUPE, seguido dos cursos que cada uma
representa, Lista por ordem de filiagfio na FUPE desde sua fundacifio em 1934

01 - X1 DE AGOSTO DIREITO USP
02 - POLITECNICA ESCOLA POLITECNICA USP
03 - OSWALDO CRUZ MEDICINA USP
04 - LUIZ DE QUEIROZ AGRONOMIA USP (PIRACICABA)
05 - HORACIO LANE ENGENHARIA MACKENZIE
06 - PEREIRA BARRETO ESCOLA PAULISTA DE MEDICINA - UNIFESP
07 - RUY BARBOSA ED. FISICA USP
08 - VISCONDE DE CAIRU ECONOMIA E ADMINISTRACAO USP
09 - 22 DE AGOSTO DIREITO PUC
10 - UNIFEL ENGENHARIA - SA0 BERNARDO DO CAMPO
11 - EUGENIO GUDIN ECONOMIA E ADMINISTRACAQ MACKENZIE
12 - CAASO ENGENHARIA SAQ CARLOS USP
13 - JOAO MENDES JUNIOR DIREITO MACKENZIE
14 - BARAO DE MAUA ENGENHARIA MAUA - SAQ CAETANO DO SUL
15 - MANOEL DE ABREU MEDICINA SANTA CASA
16 - DR. ROBERTO LAGANA FEFISA - SANTO ANDRE
17 - UNIABC UNIABC - SANTO ANDRE
18 - UNISANTANA UNIVERSIDADE SANTANA
19 - AURORA ALBANESE TECNOLOGIA MACKENZIE
20 - SAOQ JUDAS TADEU UNIVERSIDADE SAQ JUDAS TADEU
21 - RICARDO HERNANDEZ GARCIA CIENCIAS EXATAS MACKENZIE
22 - COM. E ARTES MACKENZIE COMUNICACAQ E ARTES MACKENZIE
23 - FARMACIA E BIOQUIMICA FACULDADE DE CIENCIAS FARMACBUTICAS USP
24 - UNIFMU UNIFMU
25 - UNIP UNIVERSIDADE PAULISTA
26 - UNIBAN UNIBAN
27 - FAAP FAAP
28 - AYRTON SENNA UNIVERSIDADE DE MOGI DAS CRUZES
29 - UFSCAR UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAQ CARLOS
30 - JOSE DOUGLAS DALLORA UNIVERSIDADE DE SANTO AMARO - MEDICINA
31 - FASP FACULDADES ASSOCIADAS DE SAO PAULO
32 - FEG FACULDADE DE ENGENHARIA DE GUARATINGUETA
33 - UNICID UNIVERSIDADE DA CIDADE DE SAQ PAULO
34 - LIGA PUC PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA
35 - ENGENHARIA LINS ESCOLA DE ENGENHARIA DE LINS
36 - IBERO AMERICANA FACULDADE IBERO AMERICANA
37 - MARY A. CHAMBERLAYN PSICO, LETRAS, PEDAGO, TEOLOGILA, TRADUCAQ, FILOSOFIA
E ED FISICA MACKENZIE
38 - UNESP UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA - RIO CLARO
39 - ARNALDO V. DE CARVALHO MEDICINA SANTOS
40 - GETULIO VARGAS FUNDACAO GETULIO VARGAS
41 - UNICAMP UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS
47 - ANTONIO PRUDENTE UNIVERSIDADE DE MEDICINA DE MOGI DAS CRUZES
43 - ESPM ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING
44 - CAMPOS SALLES FACULDADES CAMPOS SALLES
45 - UNICSUL UNIVERSIDADE CRUZEIRO DO SUL
46 - ARQUITETURA MACKENZIE ARQUITETURA MACKENZIE
47 - GLEB WATAGHIN INSTITUTQ DE FiSICA - USP
48 - FIG FACULDADES INTEGRADAS DE GUARULHOS
49 - MATEMATICA MATEMATICA USP
50 - OSWALD DE ANDRADE LETRAS USP
51 - VITAL BRAZIL FACULDADE DE MEDICINMA DA PUC - SOROCABA
52 - UNINOVE CENTRO UNIVERSITARIO NOVE DE JULHO
53 - I. R. MELO ACAD.DE OFIC.DA POLICIA MIL. DO BARRO BRANCO
54 - FAU FACULDADE DE ARQ. E URBANISMO - USP
55 - PROF. ABRAAO DE MORAES FACULDADE DE CIENCIAS EXATAS - PUC
56 - NYLCEOQ MARQUES DE CASTRO FACULDADE DE MEDICINA DO ABC



57 - FIAP FACULDADES DE INFORMATICA E ADM. PAULISTA
58 - IMES INSTITUO MUNICIPAL DE ENSINO DE SAQO CAETANO DO SUL
59 - UNIMONTE UNIVESIDADE MONTE SERRAT - SANTOS
60 - V DE JULHO FACULDADE DE EDUCAGAO FISICA DE JUNDIAI
6] - JOAQ DOS REIS FACULDADES OSWALDO CRUZ
62 - IRDC INSTITUTO BRASILEIRO DE DIFUSAO CULTURAL
63 - 25 JANEIRO ODONTOLOGIA USP
64 - VIII DE MARCO ESCOLA DE EDUCACAO FISICA DA POLICIA MILITAR
65 - CONTANCIO VAZ GUIMARAES ED. FISICA - UNIMES (SANTOS)
66 - LIGA MACKENZIE MACKENZIE
67 - UNIMEP UNIVERSIDADE DE PIRACICABA
68 - UNICAPITAL INSTITUTO LUSO-BRASILEIRO DE EDUCACAO E CULTURA
69 - JESSE OWENS FACULDADE DE COMUNICACAQ SOCIAL CASPER LIBERO
70 - METODISTA METODISTA
71 - UNISANTA UNIVERSIDADE SANTA CECILIA - SANTOS
72 - UNISA UNIVERSIDADE SANTO AMARO
73 - ANHEMBI MORUMBI UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI
74 - MOURA LACERDA CENTRO UNIVERSITARIO MOURA LACERDA - RIBEIRAQ PRETO
75 - BIOLOGIA USP BIOLOGIA USP
76 - PROF. DR. ANTONIQ F. FILHO MEDICINA VETERINA - UNIVERSIDADE SANTO AMARO
77 - UNIMES MEDICINA - UNIMES (SANTOS)
78 - BELAS ARTES FACULDADE BELAS ARTES
79 - LUPE COTRIM ECA - USP
80 - JAU FACULDADES INTEGRADAS DE JAU
81 - BRAGANCA FACULDADE DE CIENCIAS E LETRAS DE BRAGANCA
82 - 8 DE DEZEMBRO FACULDADE DE DIREITO PADRE ANCHIETA - JUNDIAI
83 - FACEF FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS - FRANCA
%4 - X111 DE SETEMBRO DIREITO UNIFMU
85 - 20 DE AGOSTO DIREITO SAO BERNARDO DO CAMPO
86 - IBMEC IBMEC EDUCACIONAL
87 - MONTESSORI FACULDADE MONTESSORI
88 - CANTAREIRA FACULDADE INTEGRADAS CANTAREIRA
89 - UNJ - A CENTRO UNIVERSITARIO DE SANTO ANDRE
90 - ITA INSTITUTO TECNOLOGICO DA AERONAUTICA - SA0 JOSE DOS CAMPOS
91 - SCAER - AFA SOCIEDADE DOS CADETES DA AERONAUTICA - PIRASSUNUNGA

Fonte: FUPE

http://www.fupe.com.br
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