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RESUMO

A relagdo que se cstabelece entre esporte e empresa sob forma de
patrocinio ou apoio esportivo vem se tornando cada vez mais presente € com uma
importéancia cada vez maior. Isso se dd pelo fato dessa relagdo possibilitar vantagens para
as duas partes - para 0 esporte o retorno se dd sob forma do financiamento de eventos
ou da prepara¢o de atletas e equipes; para a empresa, o retorno se dd pela possibilidade
que o esporte oferece de atingir um grande nimero de pessoas como forma de

comunicagdo de uma estratégia de marketing por ela desenvolvida.

No entanto, certas relagdes (no caso, as que ocorrem no basquetebol mas
que sdo realidades em outros esportes também) tém despertado certas preocupagdes no
que diz respeito as consequencias em longo prazo. Isso porque, em troca dos recurso
oriundos de uma relagdo de patrocinio (que tem se¢ tornado imprescindivel para a

realizacio do esporte de alto nfvel), os clubes tém participado dos campeonatos



utilizando-se das marcas dos patrocinadores como nomes fantasia, fato este que ocorre
porgue as empresas sdo impedidas legalmente de se filiarem as federagbes e

confederagdes, o que s6 pode ser feito pelos clubes.

Acredita-se¢ que essa situaglo acarreta numa falta de identificagdo do
piblico com a equipe, uma vez que muitas equipes acabam modificando seus nomes
fantasia com uma frequéncia bastante grande, ou as empresas que montam seus times
tranferem a equipe para outra sede, ou, simplesmente, encerram suas atividades

esportivas.

Para a investigagdo de tal fato, recorreu-se a literatura encontrada,
constituida, principalmente, de artigos de jornais, bem como a realizagio de algumas
entrevistas com pessoas cujas opinides foram consideradas de grande relevincia para a

conclusdo do trabalho e que servin de base para uma discusséo a respeito do assunto.



INTRODUCAO

O esporte estd se transformando mum fenémeno cada vez mais
importante, ndo sO por seus aspectos bioldgicos, sociolégicos € antropolégicos mas,

sobretudo, pela sua atual tendéncia em um verdadeiro negécio.

Essa tendéncia cria a necessidade de estudos do ponto de vista de

atividades como a administragéo e o marketing.

Nio pretendo com esse estudo produzir um manual técnico de marketing
esportivo mas levantar algumas questdes com relagdo aos efeitos dessa nova realidade do

modo como vem sendo feito no Brasil, limitando ao caso particular do basquetebol.

A dificuldade maior que eu encontrei para a realizagdo desse trabalho
monogréfico foi a escassez de literatura a respeito do assunto. Por isso, tomei como base

0s poucos textos encontrados, além de artigos de jornais. Recorri, ainda, a quatro



entrevistas com pessoas especialmente selecionadas pelo seu envolvimento com o

esporte utilizando a técnica do relato oral.

Buscou-se entrevistar pessoas dos diversos segmentos de atuag@o junto
ao esporte - no planejamento de projetos de marketing esportivo; na administragdo de
politicas piblicas; no envolvimento com a federagdo; no gerenciamento de uma

associagio esportiva; e intelectual da drea.

O objetivo dessas entrevistas foi estabelecer um embasamento, através das

experiéncias descritas, para a concluséo do trabalho.

O trabalho constituiu-se em dois momentos: primeiro foi feito uma
pesquisa bibliogréfica relacionada com o marketing tradicional e o marketing esportivo,
seguida de uma pesquisa oral, onde se coletou dados, através de depoimentos que

serviram como referencial para a concluso do trabalho.

Essas entrevistas seguiram um roteiro bésico’, produzido a partir do
referencial tedrico construido, ao qual foi permitida uma certa flexibilidade a fim de

extrair o miximo de cada entrevistado, sem, no entanto, influencid-lo nas respostas.

Foi mantida a fidelidade das transcrigdes dos relatos®, com a liberdade de
suprimir certos vicios da lingunagem coloquial, mas sempre buscando evitar, ao maximo,

a mudanca de sentido daquilo que fora registrado.

Com base nesses relatos, pode-se estabelecer uma discussido acerca do

atual modelo de marketing esportivo, limitando o basquetebol como universo a ser

' vide ANEXO
? a integra dos relatos encontra-se em ANEXO



estudado, que € constantemente referenciado nesta monografia simplesmente como
esporte devido ao fato que, apesar da delimitagdo nesta modalidade, muitos dos fatos

aqui apresentados se repetem em outras modalidades.

Em virtude da escassez de trabalhos sobre o assunto, encontrou-se uma
certa dificuldade na determinagfo da metodologia utilizada que foi se aperfeigoando com

0 avango desse estudo.

Esta monografia pode ser dividida em trés partes bédsicas: a primeira foi
reservada para uma breve introdug@o ao marketing tradicional, onde buscou-se fazer um

resumo das principais varidveis consideradas como relevantes para este trabalho.

Em seguida, concentrou-se no marketing esportivo, descrevendo alguns
aspectos positivos e negativos do marketing esportivo com especial atengdo para o caso

do basquetebol.

Por fim, tentou-se estabelecer de forma simples, um debate com os

depoimentos colhidos nas entrevistas.

Infelizmente, o tempo disponivel para a realizagdo deste trabalho
monografico mostrou-se insuficiente para uma averigua¢do mais aprofundada do assunto

ficando limitado, portanto, a uma andlise um tanto superficial.



CAPITULO I

UMA BREVE ABORDAGEM AO MARKETING

Antes de se falar em marketing esportivo - o assunto principal desse
trabalho - faz-se necessdrio uma breve introdugdo ao marketing tradicional
Evidentemente, ndo tenho a pretensdo aqui de elaborar nenhum texto didético, mas
descrever alguns ‘pontos que considero bdsicos no marketing, sobretudo quando

comegarmos a discutir especificamente o marketing esportivo,

E comum, ainda hoje, pensar em marketing como algo concreto, como
um simples instrumento de publicidade ou como uma simples estratégia para transmitir
uma imagem de lideranca € competéncia de uma determinada empresa. E preciso,

portanto, deixar claro que estes sdo apenas alguns fatores que fazem parte do que

chamamos de marketing.

Essa confusio se dd, em parte, porque ndo hd um consenso entre os

grandes autores a respeito de uma defini¢éo clara e definitiva para o marketing,



Philip Kotler considera o marketing como

“uma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a
tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades,
desejos e valores de um mercado visado e adaptar a organiza¢do para

promover as satisfagbes desejadas” (1980, p. 42),

ou seja, ¢ a utilizacdo de procedimentos administrativos para garantir a satisfagdo do

cliente.

Ja Regis McKenna considera o marketing como o responsédvel por “servir
as verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a substdncia da empresa” (1993,
p.7), concordando com Theodore Levitt em sua visdo de marketing voltado ao

atendimento ao cliente 7 ROCHA, 1987).

H4 ainda autores que o consideram ¢omo um processo social, a exemplo
de Peter Drucker que afirma ser o marketing “o processo através do qual a economia é

integrada a sociedade para servir as necessidades humanas” (in ROCHA, 1987, p. 21).

Mesmo distintas, essas conceituagdes parecem concordar que o marketing
ndo se trata de uma fungdo isolada e sim de todo um processo que tem por finalidade
promover um determinado produto ou servigo oferecido por uma empresa ou individuo
utilizando, para isso, de mecanismos de comunicagdo com o cliente, cujas informagdes
colhidas interferem diretamente na orienta¢do administrativa da empresa com a finalidade
de satisfazer as necessidades dos clientes, conquistando sua simpatia 3 marca ou até

mesmo sua fidelidade.



Estratégias de marketing

Toda empresa preduz um determinado produto (seja ele um bem material
ou a prestagdo de algum servigo) o qual pretende oferecer aos seus clientes. O marketing
parte do principio que sendo os clientes os consumidores desses produtos, sdo portanto
os principais responsdveis pela sua produgdo e, por isso, devem ter suas necessidades

satisfeitas com esse consumo.

E por isso que as empresas cujas administragbes sdo voltadas para o
marketing (e essa €, sem didvida, a atual tendéncia) estdo cada vez mais preocupadas em
satisfazer os desejos de seus clientes e é em atender a essa necessidade que o marketing

estd preocupado e, por isso, se faz presente em todas as atividades da empresa.

Dizer que o marketing ndo ¢ uma estratégia de criagdo de imagem
empresarial ndo significa tolhé-lo dessa estratégia. Ao contrdrio, esse procedimento é
também fun¢do do marketing, do qual ndo se pode abrir mido. McKenna afirma que "a

tarefa do marketing ¢ servir as verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a

substincia da empresa” (1993, p. 7).

Essa imagem empresarial faz-se necesséria para influenciar na decisao do
cliente em adquirir o produto de uma ou outra empresa no caso de haver mais de uma
disposta a satisfazer as necessidades desse piblico (a isso dd-se o nome de

concorréncia).

Obter a satisfagdo do cliente ndo é uma tarefa simples visto que suas
necessidades estdo em constante transformago, influenciadas pela sociedade. E preciso,

pois, estabelecer uma relagdo com o chente de modo que este ofereca informagdes



necessdrias a fim de possibilitar a criagdo de uma estratégia para que se possa atingir os

objetivos de satisfagdo das necessidades do cliente.

FIGURA 1.1

COMUNICAGAO

EMPRESA MERCADO

INFORMACAO

FONTE: KOTLER (1980, p. 49)

A Figura 1.1 ilustra o cardter ciclico do relacionamento que uma empresa
deve estabelecer com seus clientes. O objetivo principal da empresa € o Iucro obtido

através da venda de bens ou servigos.

Mas para garantir esse retorno financeiro, as empresas estabelecem
também uma relagdo de comunicagdo e retroalimentagdo de informagdes para que se

conhega as verdadeiras necessidades e desejos do mercado.

Essas informagdes sdo o ponto inicial de toda a estratégia de marketing de

uma empresa cuja administragio seja voltada ao cliente que deve estar a todo momento



sendo alimentada com tais informagdes, tanto para sua definicio quanto para ajustes As

constantes altera¢des do mercado.

Segmentacio de mercado

Antes de se estabelecer essa relagdo, e preciso determinar com quem se
vai relacionar. Isso porque € praticamente impossivel satisfazer as necessidades de todos.
O Brasil, por exemplo, possul cerca de 15 milhdes de consumidores cujas necessidades e
desejos néo sdo, necessariamente, os mesmos. Assim, € importante dividir todo esse

publico em pequenos grupos, ao que se dd o nome de segmentagdo de mercado.

Ao se falar em segmentagdo de mercado volta-se ao que se chama ponto
inicial do marketing: a satisfagdo dos desejos e necessidades do cliente; uma vez que essa
segmentacdo se dd4 com o intuito de formar um grupo com caracteristicas semelhantes e,

portanto, com os mesmos desejos.

A segmentacgiio de mercado se dé4, basicamente, atendendo a trés fatores:
geogréfico, onde a divisdo se dd atendendo a critérios geogréficos, ou seja, pela simples
localizagdo geogrdfica em determinado ambiente fisico demogréfica, onde o mercado é
dividido utilizando como critério fatores como idade, sexo familia, ciclo de vida, renda,
profissdo, instrugdo, religido, raga, nacionalidade ou classe social e psicogrifica, onde o
mercado é dividido tendo como base as caracteristicas individuais do cliente como estilo
de vida, personalidade, beneficios procurados, motivos da compra ¢ conhecimento e

utilizagdo do produto (KOTLER, 1980).



Esses trés fatores bdsicos podem ser combinados para se fazer uma
segmentacdo de maneira mais especifica. Isso permite, por exemplo, ter como objetivo
um pablico de jovens entre 15 e 16 anos do sexo masculino, da classe social A,
residentes nas grandes metrépoles e praticantes de determinada atividade. Esse é um
grupo altamente restrito € por isso os seus interesses € a maneira como atingi-lo também

se restringe, facilitando, dessa forma, a satisfagéo de suas necessidades.

Porém, a segmentagdo do mercado nao precisa necessariamente ser feita
em relacdo ao cliente. Pode-se tomar como base a especificagdo ou especializagdo de um

produto bem como sua utilizagdo final ou qualquer outro fator que permita essa divisdo.

Posicionamento de marketing

Estando o mercado dividido em grupos distintos, é preciso que se
determine com qual ou quais desses grupos se pretende estabelecer uma relagdo para
obter uma posic¢do de lideranca, bem como as estratégias utilizadas para a penetracdo no

mercado alvo.

Ao constatar que a idade média dos clientes era de 60 anos e que a nio
renovagio da clientela constituiria uma ameaga, pondo em risco o futuro e a participagio

no mercado, o Banco do Brasil resolveu adotar uma politica para conquistar clientes

jovens.

Uma pesquisa mostrou que a atividade que mais interessava aos jovens
entre 18 ¢ 24 anos era o esporte ¢ ¢ voleibol tinha, particularmente, a preferéncia na

televisdo, levando o banco a repensar sua estratégia de marketing esportivo. O Banco do



Brasil que apoiava o basquetebol, passou entdo a apoiar o voleibol que era quem tinha a

preferéncia do piblico a quemn desejava atingir (NUZMAN, 1996).

Esse € apenas um exemplo de como se pode fazer a segmentagdo de

mercado, planejando estratégias que atinjam preferencialmente ao puablico desejado.

Composto de marketing

Embora haja um grande trabalho de pesquisa junto ao mercado alvo para
s¢ determinar a estratégia de penetracdo a resposta desse mercado ndo é absolutamente
previsivel e, em virtude disso, se faz imprescindivel a estratégia conhecida como
composto de marketing. Segundo KOTLER “o composio de marketing é o conjunto de
varidveis controldveis que a empresa pode utilizar para influenciar as repostas dos
consumidores” (1980, p.90) . Essas varidveis sdo classificadas obedecendo a quatro

fatores que ficou popularmente conhecida como os "quatro P's”.

Tabela 1.1
Produto Praca Promocio Preco
Qualidade Canais de Propaganda Nivel
Caracteristica ¢ distribuigédo Venda pessoal Descontos
opgoes Cobertura da Promocdo de vendas redugdes
Estilo distribui¢ao Publicidade Formas de
Marca Pontos de venda pagamento
Embalagem Zonas de vendas
Linha de produtos | Niveis e locais dos
Garantias estoques
Nivel da assisténcia | Transportadoras
técnica
QOutros servigos

FONTE: KOTLER (1980)
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Essas varidveis precisam ser tratadas com muita responsabilidade pois elas

tém a capacidade de influenciar diretamente na decisio final do cliente,

O marketing esportivo enquanto recurso de comunicagdo € encarado
como uma das varidveis do mix de marketing mas, enquanto produto, deve ter também

definido o seu mix, sendo:
— produto: atleta, clube, evento € marca,

— prego: valor de patrocfnio e demais alternativas vidveis de comercializagdo
(licenciamento, venda de ingressos € imagens, etc), vendas de direito de

transmissdo de jogos e outros;

— distribuigfo (praga): os canais de distribui¢do utilizados pelo clube ou entidade
esportiva ¢ empresa patrocinadora. Licenciados, franqueados, lojas proprias,

estandes nos locais de eventos, etc;

— promogédo: envolvendo todas as atividades que formam o seu Ccomposto

promocional - propaganda, merchandising, vendas diretas, assessoria de

imprensa, relagdes publicas.

FONTE: MELO NETO, 1995, pp. 35-36

Estratégias de época

Deve-se ainda levar em consideragdo a época em que se pretende fazer

uso de todas as estratégias descritas, pois hd uma série de eventos externos que sdo

11



determinantes da decisdo do cliente como a situagio sdcio-politico-econdmica da nagdo

ou a participagdo da concorréncia no mercado alvo.

Essa estratégia fica, muitas vezes, bastante clara no marketing esportivo.
O apelo por patrocinadores ¢ uma constante em qualquer modalidade esportiva que
reclama da falta de apoio por parte dos empresdrios. Essa situagdo, no entanto, pode ser

revertida com uma conquista importante, atraindo a atengo das empresas.

Comunicacio com o cliente

Mas de nada adianta destinar tanto esforgo desenvolvendo essas
estratégias se o cliente ndo tomar conhecimento delas. Assim, da mesma forma que todas
essas estratégias se fazem necessdrias, um plano de comunicag@o com o cliente é fator
determinante para o sucesso de todo esse trabalho, A comunicagdo € responsdvel por
garantir que o cliente tome conhecimento de todo o plano de marketing desenvolvido em

torno de um produto.

Deve-se tomar o cuidado para que ndo se cometa o erro de considerar
publicidade ¢ comunicagdo como sendo a mesma coisa porque, segundo McKenna, a
publicidade € um mondlogo, ou seja, o cliente ndo tem a oportunidade de interagir com a

empresa, enquanto que a comunicagio busca informagdes vindas dos clientes.

A publicidade ¢ outros procedimentos como a mala direta séo
considerados por ele como formas indiretas de comunicagdo (¢ ndo como sindnimo)

porque serao necessdrio outros mecanismos para a obtengdo de tais informagdes que

12



serdo as princCipais responsdveis pela elaboragdo, reestruturagio ou manutengio de todo

0 plano de marketing.

p

E nesse plano de comunicagdo que o esporte tem uma comntribuigio
significativa para dar ao marketing por ser um meio de se atingir um grande piiblico
através de sua identificacio com o esporte e pela transferéncia para o patrocinador de

valores atribuidos ao esporte.

Todos esses processos descritos ocorrem de maneira simultinea, de modo
que um possa complementar o outro ¢ sejam constantemente reanalizados para que se

adapte o plano de marketing aos intimeros problemas a que estd constantemente sujeito.

13



CAPITULO II

MARKETING ESPORTIVO

O Esporte para o marketing

Muitas empresas j4 perceberam a importincia de se considerar o esporte
como meio de comunicagdo. SMITH afirma que “a maioria das pessoas, em todos os
paises, fazem parte ou jogam esporte” (1996, p. 32). Essa afirmagdo jd € suficiente para
atribuir ao esporte uma grande importancia no plancjamento das estratégias de marketing
das empresas. Contudo, hd vérios outros fatores que amplificam o poder de comunicagéo

do esporte.

Esse poder de comunicagdo ji € utilizado hd muito tempo. Ainda que o
marketing institucionalizado seja uma atividade relativamente recente, hd centenas de
anos J4 se procurava associar-s¢ ao esporte praticando o que viria a se chamar marketing

esportivo.

14



“as pessoas viram que os atletas daquela época recebiam uma cora
de louros para ganhar; quando a colocavam se tornavam
personalidades importante. E os mercadores ¢ politicos da época
comegaram a identificar-se com os campedes olimpicos; e comegaram
a dar favores especiais, construirem casas e colocd-los em

administragdo de negécios”.
(SMITH, 1996, p. 31)

O marketing esportivo comegou a ser feito de maneira sistemdtica ainda
no comego deste século. A Coca-Cola patrocina os Jogos Olimpicos desde sua edigdo de
1928, em Amsterdi (FOLHA DE SAO PAULOQ, 03/04/1996) e acredito que isso tenha
tido grande relevancia para sua transformacdo no fendmeno de consumo que se trata

hoje.

A Adidas é outro exemplo. Seu nome foi construido gragas ao esporte e

atualmente € uma das principais marcas de material esportivo do mundo.

Apesar do cardter amador que se pretendia manter nos Jogos Olimpicos, a
Adidas mantinha atletas importantes em sua fotha de pagamento, como Jesse Owens que
jé4 em 1936, em Berlim, ganhou quatro medalhas de ouro calgando Adidas, associando a
marca as grandes conquistas ¢ atribuindo as vitérias ao uso de seus produtos (SIMSON

e JENNINGS, 1992).

Atualmente, sdo incontdveis os casos de empresas que buscam no esporte
uma forma de se comunicar com seus clientes em virtude das vantagens que o esporte

oferece em relagao a outros meios de comunicagfo.

15



Uma delas, que € considerada a principal ¢ mais facilmente percebida e
mensurada € a exposigdo na midia. A cobertura da midia ao esporte gera uma
publicidade esponténea as empresas que se associam ao esporte. Ao se fazer o que no
marketing é conhecido como clipagem, que é a mensuragdo das apari¢des de uma
determinada marca nos meios tradicionais de propaganda como, principalmente, jornais e
televisdo, verifica-se que o apoio esportivo € economicamente mais interessante que a

publicidade tradicional, pois permite uma maior exposicdo da marca na midia por um

custo relativamente menes.

Embora este ainda seja o principal retorno esperado com o marketing

esportivo, deve-se considerar outras particularidades do esporte.

Além de permitir a cobertura da midia por um custo relativamente menor,

0 esporte tem a capacidade de amplificar a mensagem transmitida pelo patrocinador.

Um estudo comprovou essa capacidade. Em 1986, durante a cobertura

pela televisdo de um evento de patinagdo artistica que tinha como patrocinador exclusivo

o NutraSweet,

“as propagandas no NutraSweet na televisdo foram cortadas em
alguns mercados selecionados, e apesar disso a maioria dos
telespectadores que assistiram ao evento estavam muito seguros de
terem visto os comerciais no NutraSweet no decorrer da

transmissio”.

(KATZ, 1997, pp. 42-43)
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Phil Knight, o criador na NIKE, em poucos anos transformou uma
pequena fdbrica de calgados esportivos numa das maiores empresas do setor esportivo da
atualidade com a ajuda de atletas consagrados, utilizando de seu carisma junto ao
piblico para promover sua imagem. Ao ser perguntado por que a NIKE usava tantos

esportistas para apoiar as iniciativas da empresa ele respondeu:

“-Porque isso economiza tempo. Ndo é possivel explicar muita coisa
em 60 segundos, mas quando se mostra Michael Jordan isso ndo ¢é

necessario”.

(in KATZ, 1997, p. 40)

A transferéncia de valores atribuidos ao esporte as empresas como
eficiéncia, companheirismo, competitividade entre outras, € outro fator relevante ao

marketing esportivo.

Eventualmente, o marketing esportivo permite retornos econdmicos mais
diretos como a valorizagdo de uma empresa na bolsa de valores, como no caso da IBM
que, apés a vitdria de seu computador Deep Blue sobre um dos maiores enxadristas do
mundo, o russo Gerry Kasparov, vin suas agdes subirem em Wall Street, o centro

financeiro dos Estados Unidos (ASSUMPCAO, 1997).
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O marketing no esporte

Inicialmente, o marketing esportivo era praticado de forma bem simples,
apenas através do comércio de espagos para publicidade. Eram pequenas contribuigdes
de pessoas que se identificavam com o esporte € que ndo tinham grandes preocupagdes

com retorno.

Embora essa situagdo ainda esteja presente no marketing esportivo
atualmente, sobretudo nas praticas regionais e amadoras, ela vem cada vez perdendo
mais espaco para um planejamento rigoroso que se baseia nas técnicas do marketing

tradicional, adaptando-as a realidade do esporte.

Dessa forma, vé-se a necessidade de o esporte também se adaptar a essa
nova situagdo. Mesmo o esporte tendo grande importancia para as empresas como meio
de comunicacdo cle também depende, e mwito, das contribuicbes dessas empresas

enquanto patrocinadoras & medida que se caminha para o profissionalismo.

Assim, 0 esporte passa a ser visto ndo mais apenas como uma alternativa
de lazer ou como fendmeno social mas com uma visdo de mercado, considerando-o
como um produto a ser vendido. Isso para atrair o interesse do publico e de

patrocinadores.

Nao € de se estranhar, portanto, fatos como a recontratagdo do jogador
Rai pelo Sao Paulo Futebol Clube que ndo foi considerado apenas como um reforgo para
0 préximo campeonato mas como uma forma de atrair o publico, especialmente o
feminino, aproveitando o fato do jogador ter sido um idolo presente em grandes

conquistas da equipe além do seu carisma com o publico feminino (RIBEIRO, 1997).
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Sendo um produto, hd a necessidade, portanto, de se fazer um
planejamento de marketing para tornd-lo mais interessante para quem o consome, seja

participando ou financiando - espectadores ¢ empresas.

A importancia para o esporte dos espectadores e dos patrocinadores me
parece bastante 6bvia. H4d muito tempo o esporte passou a ser tratado como um

espetdculo. No hd espetdculo sem platéia.

Quanto aos patrocinadores, hd a necessidade cada vez maior de sua
participacdo, seja em virtude do encarecimento da preparagdo dos atletas que estd cada
vez mais sofisticada, seja pela necessidade de adequagdo dos eventos em torno das

expectativas do pablico (NUZMAN, 1996). Essa crescente necessidade da presenga de
patrocinadores acarreta numa outra importincia do publico - atrair empresas ao

patrocinio.

Dessa forma o esporte tem d atrair a atengdo de dois publicos distintos
sendo que a presenca de um depende da presenga do outro. Ndo hd patrocinio se nio

houver piblico e auséncia de patrocinio inviabiliza o desemvolvimento do esporte,

diminuindo o interesse do publico.

Assim, € cada vez mais necessdrio que seja feito, também no esporte, um
planejamento de marketing com a mesma importéncia dada nas grandes empresas,
adequando a realidade do esporte. Deve-se utilizar das técnicas do marketing tradicional
para atrair cada vez mais o publico e, somando com a garantia de uma administragdo

realmente competente, atrair o interesse de patrocinadores,
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Aspectos negativos do marketing esportivo

Diante disso tudo, a impressdo que se tem € que o marketing esportivo é
uma atividade perfeita, capaz de garantir bons resultados para todas as partes envolvidas.
No entanto, como qualquer outra atividade econdmica, precisa ser feito com bastante

responsabilidade para que ndo se corra o risco de obter resultados contrdrios aos

esperados.

Donald KATZ narra em seu livio ¢ caso dos atletas patrocinados pela
NIKE que participaram da equipe de basquetebol norte-americana, patrocinada pela
Reebok, nos Jogos Olimpicos de Barcelona em 1992, que simplesmente se recusaram a

utilizar materiais da empresa concorrente a que eles tinham contrato.

Embora a primeira vista parega que esses atletas estivessem contribuindo
com a promog¢do da imagem da empresa recusando-se a associar seus nomes a
concorrente, o fato teve uma repercussdo tdo grande que acabou gerando midia

espontinea para a concorrente, além da reprovac@o declarada de consumidores fi€is

(1997).

Além disso, a capacidade de atribuicdo de valores do esporte aos
patrocinadores pode causar problemas se nio planejado adequadamente porque podem

ser atribuidos & empresa certos valores indesejaveis.
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O caso do basquetebol

E certo que cada vez mais as empresas estdo dando apoio ao esporte. Mas
seria no mimimo ingénuo acreditar que isso acontece apenas pela importincia social do
esporte. Existermn interesses comerciais com esse apoio, que sdo os principais

responsaveis pela decisdo de praticar o marketing esportivo.

Esses interesses dificultam o estabelecimento de uma relagcdo de
patrocinio em modalidade que ndo temham grande apelo popular. No Brasil isso €
particularmente problematico, uma vez que apenas ¢ futebol é realmente considerado

como popular e, portanto, essa modalidade detém a preferéncia da maioria dos

potenciais patrocinadores.

Diante de tal dificuldade, as entidades que promovem o esporte se véem
obrigadas a estabelecer certas relagbes com seus patrocinadores que, ao meu ver pdem

em didvida a simbiose estabelecida entre patrocinador € esporte.

Nizo estou me referindo ao termo simbiose com seu significado literal’,
Muito embora as associac(es entre empresas € esporte sejam, geralmente, benéficas para
ambas as partes, ndo acredito que nenhuma delas deixe de existir com a interrupgéo
dessa relagio (mesmo que se tenha que adaptar-se ao fato). Portanto, refiro-me a

simbiose como uma simples cooperagio mutua.

Assim, em certas moedalidades como o basquetebol, os clubes se véem

obrigados a competirem utilizando o nome fantasia do patrocinador que, preocupado

? simbiose. 5./ Associagdo vital entre dois organismos (LUFT, C. P. Pequeno Diciondrio da Lingua
Portuguesa. Sdo Pawlo: Ed. Scipione, p. 514).
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com seus objetivos empresariais, ndo se constrange em mudar de sede ou de esporte ou

até mesmo de encerrar seus projetos.

Isso pode instaurar um fenSmeno interessante, como o descrito por

ALONSO: “o Leite Moga de Horténcia hoje é o Leite Moca da Ana Moser” (1995),

referindo-se as atletas do basquetebol e do voleibol.

Especialistas em marketing esportivo como Jim Andrews nfo consideram

essa alternativa recomenddvel. “4 empresa que fica um, dois anos com a equipe e

depois vai embora, ndo permite que se crie o vinculo do torcedor para com o time.

Para o time e para a prépria empresa isso é ruim” (in FOLHA DE SAO PAULO,

23/09/1997,p. 3.11).

QUADRO 2.1

Equipes participantes do Campeonato Paulista de Basquetebol da divisio especial

série A-1
1991 1996 1997
SABESP/FRANCA FRANCA COUGAR TILIBRA/COPIMAX
CESP/BLUE LIFE A.A. GUARU CLUBE DE CAMPO RIO CLARO
IPE/BANESPA de JALES DHARMA YARA/FRANCA | TRIANON CLUBE DE JACAREf
RIPASA/MONTE LIBANO 22 DE AGOSTO SINGULAR/CARREFOUR/STO. ANDRE
S. E. PALMEIRAS S. E. PALMEIRAS S. E. PALMEIRAS
C. A. PIRELLI MIRASSOLF. C. E. C. SAQ BENTO
REPORT/SUZANO PAPEL REPORT/MOGI REPORT/VALTRA/MOGI
MASTRA/NOSSO CLUBE NOSSO CLUBE DE LIMEIRA INTER WINNER
CLUBE DAS BANDEIRAS CORINTHIANS/AMWAY S. C. CORINTHIANS PTA.
E. C. PINHEIROS E. C. PINHEIROS BLUE LIFE/PINHEIROS
TELESP CLUBE BANCO BANDEIRANTES
SANTISTA TEXTIL SIRIO ASSOC, PERUIBE DE BASKETEBOL
POLTI/COC/RIB. PRETO
MARATHON/GALLUS

FONTES: Federagfo Paulista de Basquetebol, 1991 ¢ 1996
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O quadro mostra a inconstincia das equipes participantes dos
campeonatos de basquetebol. Embora muitos clubes tenham participado das trés edigoes
mostradas no quadro, pode ocorrer desse fato passas despercebido em virtude de certas

equipes participarem em cada campeonato com um nome diferente.

E ficil de observar, também, a mudanga de sede de certas equipes de um
campeonato para outro. Por exemplo, a equipe que no campeonato de 1991 participou
com o nome de Report, defendendo a cidade de Suzano, em 1996 passou a defender a

cidade de Mogi das Cruzes e em 1997 passou a se chamar REPORT/VALTRA.

Além disso, € comum essas empresas contratarem os melhores jogadores
do pais, reforgarem com atletas estrangeiros, garantirem uma preparagio diferenciada
das demais equipes, oferecendo melhores condigdes e os melhores profissionais,
acreditando que com isso estarfo garantindo o espetdculo e, consequentemente, o

retorno do investimento do patrocinio.

No entanto, essa situagdo deixa cvidente que essa equipe, muito
provavelmente, vird a conquistar o tftulo em disputa, antes mesmo do inicio da

competicdo, o que pode desestimular o interesse do pidblico (podendo, com isso,

comprometer todo o investimento feito).

-

E comum empresas que montam toda essa estrutura encerrarem suas
atividades esportivas para trocar de sede ou, simplesmente, desistir do investimento ao
esporte, de acordo com seus objetivos empresariais, deixando “6rfdo” todo um projeto
de formagdo de atletas - assim como seu pdblico que, em muitos casos prefere
acompanhar os campeonatos de outros paises como o da Associagdo de Basquete

Profissional americana (NBA) & acompanhar os campeonatos nacionais.
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Isso se dé pelo fato de a NBA praticar um plano de marketing muito bem
estruturado (e seus patrocinadores sequer aparecem nos uniformes ou no nome das
equipes), capaz de atrair brasileiros a assistirem seus jogos em hordrios pouco atrativos
(devido a diferenga de fuso-hordrio) bem como consumir uma séric de produtos

licenciados.

Certamente, esse fato se dé em virtude de os jogos da NBA secrem
considerados como verdadeiros espetdculos, voltados aos interesses de seus
espectadores, desde as acomodagdes da platéia até as jogadas mirabolantes realizadas em
quadra que fazem tanto sucesso entre os fas e faz de seus executores verdadeiros idolos,
garantindo-Thes contratos miliondrios com empresas interessadas em fazer uso de sua

imagem.

Essa falta de identificagdo com o esporte nacional resulta numa
diminui¢io do interesse por parte do piblico, tanto pelos clubes quanto pela sclegdo
brasileira, uma vez que o torcedor ndo reconhece os atletas que irdo representd-lo em
competi¢des internacionais, o que, certamente, acarreta em uma dificuldade em atrair

patrocinadores.
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CAPITULO 111

O ESPORTE NO BRASIL

Neste capitulo, pretendo fazer um a sintese das informagdes colhidas com
as quatro entrevistas realizadas, buscando, através desses relatos de pessoas
especialmente selecionadas pelos seus envolvimentos com os esporte, identificar o atual
posicionamento do esporte frente a uma nova realidade: a participacdo cada vez mais

marcante de empresas no fomento a pratica esportiva de alto rendimento.

Como cada um dos entrevistados exerce, atualmente, uma fungdo distinta
com relagdo ao esporte, € natural que surjam discordancias em torno de certos assuntos.
Pretendo aproveitar esse fato para estabelecer um debate, buscando atingir algumas

conclusées, influenciadas, evidentemente, pelas minhas opinies pessoais.
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A transicao

O esporte no Brasil estd passando por um momento de transigio?. Todo
momento de transi¢io ¢ um momento de indeciso e essa indecisdo cria a necessidade de

identificar os fatores que podem influenciar no resultado final desse processo.

E por isso que eu pretendo, agora, fazer uma répida andlise da evolugdo a
que o esporte estd submetido, sempre tendo como referéncia as experi€ncias descritas

pelos entrevistados.

Ao contrdrio de muitos paises com tradicdo esportiva, o esporte no Brasil
ndo s¢ fundamentou na escola ou com o forte apoio estatal ou de empresas mas,
principalmente, nos clubes que sempre foram, quase que exclusivamente, os responsévels

pelo fomento & prética esportiva (PAESY .

Inicialmente, essa pratica era vista apenas como um entretenimento para
os associados do clube, fosse assistindo ou como atletas e, por isso, era uma atividade
essencialmente amadora (excegdo feita ao futebol que ainda hoje € a unica modalidade

legalmente considerada como profissional no Brasil).

Isso trazia uma série de dificuldades para as pessoas que compunham as
equipes competitivas porque eram obrigadas a exercerem outras atividades para que
tivessem condigcdes para ¢ seu sustento. Ndo era possivel sobreviver exclusivamente com

o esporte. O desenvolvimento técnico também era prejudicado porque os treinamentos

‘Entendo como momento de transicio o perfodo em que se verifica uma série de alteracBes no
panorama da organizagdo esportiva, possivelmente ocasionadas pela participagio cada vez maiores de
empresas no fomento a0 esporte. Ndo se pode definir o momento exato do inicio desse perfodo, nem, tio
pouco fazer uma previsio sobre seus resultados finais.

s Informacio oral extraida de entrevista, cuja integra se encontra em ANEXO.
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ocorriam em poucas sessdes semanais, frequentemente no perfodo noturno, encerradas

as outras atividades exercidas pelos atletas ¢ comissdo técnica.

No entanto, essa caracteristica amadora do esporte de alto rendimento
acarretava numa maior facilidade de manutencdo pelo clube em comparagdo com o que

ocorre na atualidade.

Como qualquer atividade humana, o esporte estd submetido a uma
constante evolugdo que traz consigo uma série de mudangas, ora para melhor, ora para

pior.

Com a intengdo de elevar o nivel técnico, tornando as partidas mais
agraddveis e emocionantes, os treinamentos comegaram a ser realizados com maior
frequéncia, utilizando métodos cada vez mais modernos e exigindo cada vez mais dos
atletas que, consequentemente, passaram a ter condigdes de se dedicar cada vez mais a
essa pratica, chegando & dedicagdo integral. Para o atleta isso foi um avango muito
grande porque & dedicacgdo integral certamente permite um aprimoramento técnico muito

maior, sem tantas influéncias externas trazidas por outras atividades.

Por outro lado, a preparagdo comegou a se tornar muito cara, ficando
cada vez mais dificil para o clube manté-la, tendo, portanto, que recorrer i busca de
recursos externos que bancassem os crescentes investimentos requeridos pelo esporte,

estabelecendo uma relag@o conhecida como patrocinio.

Essa relagdo vem se tornando uma realidade cada vez mais presente ¢m
todas as modalidades esportivas ¢ em qualquer lugar do mundo, cujas vantagens jd

tiveram uma referéncia no capitulo anterior.
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Contudo, essa relagio tem se tornado mais que vantajosa para o esporte,

passando a ser imprescindivel.

O ingresso das empresas no esporte

Com essa necessidade crescente chegou-se ao ponto do clube se tornar
dependente desses recursos externos, ou seja, sua auséncia passou a impossibilitar os
projetos com equipes competitivas. Isso fez com que se estabelecesse relagGes cada vez

mais ousadas na busca desse investimento.

Embora seja um consenso a necessidade da entrada das empresas no
esporte, dando condigbes de para arcar com o crescente aumento dos custos de
preparagdo das equipes de competigdo, existe a preocupagdo com a o rumo que as

relagdes de patrocinio estdo tomando,

Especialmente no basquetebol as equipes comegaram a competir com o
nome do patrocinador atrelado ac do clube, formando um binémio - SABESP/Franca,
Corinthians/Amway, Cica/Divino s3o alguns exemplos - passando, mais tarde a
participarem utilizando-se apenas ¢ nome do patrocinador como marca fantasia,

omitindo o nome do clube - CESP/Blue Life, Marathon/Gallus, Leite Moga.

Esse procedimento é considerado muito bom do ponto de vista de fixagio
da marca dessas empresas, inicialmente associando ao nome do clube e posteriormente,
com a omissao deste, diminuindo o nimero de informagdes que, certamente, facilita essa

fixagdo.
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Mas, por outro lado, esse procedimento traz algumas consequéncias para
o clube € a que mais me preocupa ¢ a perda do vinculo com a torcida, com o clube e até
mesmo com a cidade. O vinculo que se cria € com o patrocinador, ou seja, toda a
responsabilidade com a equipe € do clube mais os créditos ficam com o patrocinador por
batizar a equipe. Todo o trabalho desenvolvido ao longo de muitos anos para que se
criasse uma tradigao na modalidade, de repente € creditada a uma empresa que resolveu

fazer do esporte um meio de comunicagdo para a sua marca (FOLHA DE SAO PAULO,

23/09/1997).

Essa tradigdo vem se tornando cada vez mais supérflua. As empresas
estdo comegando a montar suas proprias equipes para participarem dos campeonatos.
Mas, para isso, é necessdrio vincular-se a algum clube que dé€ o foro legal para a filiagdo
dessa equipe na federagdo responsavel. Assim, esse clube, denominado por PAES como
“laranja”, se v&, de uma hora para ouira, com uma equipe altamente competitiva, mesmo

nunca tendo desenvolvido nenhum projeto nessa modalidade.

Dessa forma, os clubes (sobretudo os mais tradicionais) comecam a
encontrar uma certa resisténcia por parte dos seus associados com relagdo a essas
equipes trazidas j4 prontas pelo patrocinador, chegando ao ponto de TELLA® afirmar

que as equipes de Campinas estdo comecgando a impedir essa entrada.

Particularmente, considero essa resisténcia por parte dos associados

procedente porque os profissionais dessas equipes sdo pessoas de fora que passam a

ocupar um espago que € dos associados por direito.

¢ Informagao oral extraida de entrevista, cuja fntegra se encontra em ANEXO

29



O faturo

Somado a isso exite o fato de o interesse dessas empresas com o esporte
ser exclusivamente comercial. Dessa forma, esses projetos terminam assim que sejam
atmgidos os objetivos comerciais do patrocinador o que, na maioria das vezes, dura
apenas poucos anos (cerca de dois ou trés), frustrando toda a expectitativa criada em
torno desse trabalho e essa € uma das principais criticas feitas ao atual modelo de

patrocinio no basquetebol.

Além do prejuizo ao vinculo citado anteriormente, hd também uma
preocupagdo com a formagdo de atletas. Esse trabalho de formagfio, a exemnplo da
prética de alto nivel, est4 cada vez mais sofisticado e caro, tornando bem-vindo o auxilio

externo para garantir a qualidade desse trabalho.

Entretanto, © retorno almejado pelas empresas patrocinadoras €
encontrado somente nas categorias principais, o que coloca os projetos de base 2

margem dos projetos das equipes de competigao.

CHAIMOVICH’ afirma que as equipes formadas por empresas criam as
escolas de esportes com o objetivo de desenvolver novos talentos. Em contrapartida,
PIOVESANA?® atenta para o fato de deve-se desmistificar essa formagdo de atletas pelas
escolas de esportes, conhecidas por “escolinhas”, que com o tempo adquiriram um

cardter muito mais comercial que propriamente de formag¢ao de atletas.

Na verdade o que € feito é uma selecdo de atletas jd formados para a

manuteng3o das equipes de base, atendendo a exigéncia da federagdo para a participagao

" Informagdo oral extraida de entrevista, cuja integra se encontra em ANEXO.
* Informagio oral extraida de entrevista, cuja fntegra se encontra em ANEXO.
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nos campeonatos. Ndo hd, portanto, um trabalho mais comprometido com a formagio de

atletas por parte dessas equipes.

No entanto, conforme PAES, os clubes, que sempre foram os principais
agentes formadores dos talentos esportivos, estdo encontrando uma certa dificuldade na
administracdo desse processo que estd tornando responsabilidade dessas equipes,
acarretando um sério problema porque nfo hd, ainda, um comprometimento a longo
prazo das empresas com a prdtica esportiva, imprescindivel para a realizagao de projetos
de fomacdo de atletas, pelo tempo que se requer para isso, além do baixo retorno

oferecido, o que desestimula qualquer iniciativa por parte de institui¢des comerciais.

O esporte no Brasil estd comegando a encontrar uma nova realidade. Os
clubes estdo, aos poucos, deixando de ter a responsabilidade de manter o esporte de alto
rendimento. E natural, portanto, que crie uma certa confusio com a definigio de quem

passa a ter a incumbéncia de praticar o trabalho de formagdo de talentos.

Os clubes que tradicionalmente foram os principais responsdveis pelo
fomento ao esporte se incumbiam também pela formagdo de atletas. Agora, com esse
processo de transferéncia de responsabilidade do fomento ao esporte, os clubes estdo
deixando também de atuarem nesse segmento, até pela dificuldade que estdo
encontrando para isso. TELLA afirma que a tendéncia € os clubes darem prioridade para

as atividades com seus associados.

E preciso, portanto, que se defina com urgéncia os novos responsdveis
pelo trabalho esportivo de base para garantir o fornecimento de atletas para a
manutencdo da modalidade, seja através de agOes ptiblicas, seja através das aulas de

Educagdo Fisica ou de iniciativas privadas.
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Nao pretendo, contudo, fazer nenhum ataque a entrada das empresas no
esporte. Acredito, inclusive, que essa é uma tendéncia e que tende a ser muito benéfica
mas que, por ndo estar ainda estabelecida na realidade brasileira, deve ser amplamente
discutida em vdrios segmentos - das universidades, das federagbes e politico - para

garantir os beneficios pretendidos sem que haja detrimentos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos relatos colhidos, posso crer que o esporte estd deixando de
ser uma atividade oferecida pelos clubes aos seus associados, transformando-se em uma

mercadoria, um produto a ser comercializado.

O grande problema que eu vejo com isso € que ndo se estd dando a devida
atencdo para a questio do vinculo, que ao meu ver € de grande importincia para a
evolugdo do esporte. O vinculo do atleta com a equipe € com a cidade que representa; o
vinculo da entidade que d4 sustentagio & prdtica (no caso os clubes) com essa atividade;
o vinculo da cidade, do publico com os atletas e com a equipe por quem sdo

representados.

Ainda que de forma disfargada, o basquetebol no Brasil caminha rumo a
uma situagdo semelhante a que acontece na NBA, onde empresas compram cotas para

participarem do campeonato. Ja se verifica por aqui empresas que investem na formagéo
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de uma equipe, administrando-a comercialmente ¢ garantindo sua participacio nos
principais compeonatos, ignorando os meios “naturais” para se chegar a isso. PAES
afirma que se pode comprar um time e escolher o campeonato que essa equipe vai

participar.

Interesses de patrocinadores fizeram com que a equipe do Minas Ténis
Clube, de Belo Horizonte, s¢ inscrevesse para participar do Campeonato Paulista de
Basquetebol de 1997 (CURRO, 1997). Na verdade, os patrocinadores transferiram toda
a estrutura da equipe para um clube do interior de Sdo Paulo apenas para disputar o
campeonato. Findo esse periodo, a equipe retorna para Minas Gerais para disputar o

Campeonato Brasileiro.

Nio quero dizer que esse procedimento tende a acabar com o esporte,

mas a n&o regulamentagfo disso certamente trard algumas consequéncias.

TELLA deixou claro que os clubes estdo comecgando a se preocupar com
isso, comegando a impedir a entrada das equipes formadas pelos patrocinadores para a

disputa dos campeonatos, dando prioridade para as atividades com os sécios.

E preciso que se legitime esse tipo de agdo das empresas para garantir o

investimento no esporte no caso dos clubes decidirem concentrar seus investimentos com

os sécios.

Evidentemente esse é um processo que deve ser discutido com o méximo
rigor para nortear o esporte nessa fase de transigdo por que estd passando. Seja rumo ao
profissionalismo, a mercantilizagdo total do esporte ou mantendo a atual organizagao

esportiva.
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Esse momento se mostra bastante oportunc para uma discussdo desse
nivel em virtude da tramitagdo no Congresso da chamada “Lei Pelé” que pretende
regulamentar o esporte no Brasil, complementando a Lei 8672/93, conhecida como “Lei

Zico”.
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ANEXO1

ROTEIRO BASICO DE ENTREVISTAS

1. Apresentagdo (nome, rapido histérico no envolvimento com o esporte).

2. Como € fazer esporte o Brasil?

3. Qual a atual situagio do clube no panorama do esporte com o ingresso das empresas
no esporte?

4. Como o entrevistado vé€ o ingresso das empresas 1o esporte?

5. Opinifo do entrevistado a respeito do modelo atual de organizagio do esporte.

6. Opmido do entrevistado sobre os reflexos desse modelo a médio e longo prazos no
esporte.

7. Opinido do entrevistado sobre os reflexos desse modelo na formagao de atletas.

8. Mesmo uma empresa ndo podendo filiar-se as federagoes, € comum vé-las anunciando
a formagdo de equipes para disputar campeonatos. Como isso ocorre € como
participam da série Al sem que tenham participado da A2? Qual a opinido do
entrevistado sobre estes procedimentos?

9. Opinido do entrevistado a respeito de uma possivel alteragdo (ou ndo) da legislagao,
permitindo uma relagfo direta das empresas com as federagdes e confederagdes.

10.Se o entrevistado entende que o atual modelo de patrocinio € realmente o ideal ou
quais os possiveis ajustes necessdrios?

11.Se o entrevistado possui sugestdes para viabilizar o esporte no Brasil.
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ENTREVISTA 1

Marcos Chaimovich ¢ formado em Administragio de Empresas e pés-graduando em
Marketing. Atualmente trabalha em uma das maiores empresas de marketing esportivo
com projetos de marketing. Nunca teve nenhum envolvimento com o esporte s¢ ndo por

lazer,

— Naio tendo um envolvimento mais direto com o esporte institucionalizado, o Sr.
tem alguma idéia de como ¢ fazer esporte no Brasil?

— Esta comegando a se profissionalizar, a gente estd focando um time de basquete,
que é o Banco Bandeirantes, que é um projeto que a empresa estd administrando,
que é um projeto de marketing esportivo.

— E o Sr. tem uma idéia de qual a situagdo atual dos clubes, nesse panorama,
com o ingresso das empresas no esporte? Porque, tradicionalmente, os clubes
sempre foram os principais fomentadores do esporte. O Sr. tem idéia de como
que eles estao agora, com o ingresso das empresas?

— O que estd acontecendo é que estd tentando se criar uma parceria com o clube-
empresa para que se profissionalize e se dé condigdes, inclusive financeiras, para
os atletas terem mais calma para transformar o esporte numa profissdo, que eles
possam seguir mesmo, ndo meio hobby, lazer, condi¢cdes para tocar para frente o

esporte.

— E como o Sr. vé esse ingresso das empresas no esporte?

— Muito positivo

— E qual ¢ sua opinifo a respeito desse modelo atual de relagiio entre empresa e
esporte?

— Para a empresa?

— E. Esse modelo que as empresas estio usando para entrar no esporte.

— Eu acho que é um grande incentivo porque sempre se tentou incentivo do governo.
Existem esfor¢os do governo no momento mas, com a iniciativa privada entrando,
com capital e com objetivos definidos, vai alavancar muito mais o esporte
enquanto atividade, enquanto negocio, como é feito no exterior

— O Sr. tem uma idéia de quais reflexos desse modelo a médio e longo prazos
para o esporte?
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Eu acho que vai beneficiar muito o esporte porque se vocé vé, o maior ganhador
de medalhas no mundo sdo os Estados Unidos onde a midia, perddo, as empresas
tém apoiado muito o esporte, entdo gera condi¢bes para se desenvolver talentos
desde as categorias de base.

Certo. E como esse modelo tem refletido na formacio de atletas?

Vocé vé muitas tentativas de clubes-empresas, onde vocé tem escolinhas de
basquete que também ajudam a desenvolver novos talentos desde pequenininho,
para desenvolver, treinar e virar um possivel talento no futuro quando tiver idade

de profissional.

E esse um dos pontos principais do meu trabalho. Porque vocé vé no interior
de Sio Paulo, e eu falo interior de Sdo Paulo porque é onde estou
concentrando 0 meu estudo, na regido de Campinas, as empresas montam suas
equipes e ficam li dois, trés anos e depois trocam de sede. Que é o que
aconteceu, por exemplo, com a Olimpikus no vélei que estava em Campinas,
foi para Indaiatuba e agora foi no Rio de Janeiro. Em um ano isso. E ndo da
pra desenvolver um trabalhe de formacio de atletas em um ano.

Sem duvida.

Leva cerca de oito a dez anos para isso.

Pois é, o ponto é o seguinte, ndo fem muitas empresas investindo agora, ainda, mas
isso vai aumentar. A medida que aumente, vocé vai fer mais investimenfos, mais
estabilidade, mais planejamentos a longo prazo. Isso é tudo uma questdo que estd
comegando. E tudo uma questdo de tempo.

Bom, vocés estio trabalhando com o Banco Bandeirantes agora?

Certo.

Entio me responde uma coisa. Nio sei se o Sr. vai poder me ajudar. O Banco
Bandeirantes, enquanto empresa nio pode se filiar na federacio, nio ¢? EKles
tiveram que fazer uma parceria com um clube de Barueri?

Isso, com a cidade.

Porque quem se filia a federagiio é um clube. Mas eles estio participando da
série Al do Campeonato paulista. E como eles fizeram para participar da série
Al sem que tenham passado para a A2, que seria uma divisio de acesso para a

Al

Ndo entendi.
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O Banco Bandeirantes j4 comegou a participar do campeonato na série Al.

Exatamente.

E tem a série A2 do Campeonato Paulista que seria uma divisdo de acesso e ele
nio participou desse campeonato.

()

Ele esta como convidado, ...? Ele foi direto para a A1l. Como foi que aconteceu
isso. Ele foi direto para a Al sem ter passado pela A2, que seria o processo
“natural” para disputar a série Al é passando pela A2 e, da A2 ser ascendido
para a Al, o que niio aconteceu. Pelo menos en nio tenho conhecimento de o
Banco Bandeirantes ter participado da série A2 e gostaria de saber como foi
que aconteceu.

Bem, olha. Como a gente ja pegou o projeto montado.

— Bom entio nao adianta en perguntar qual sua opiniiio sobre o procedimento se
o Sr. nao sabe qual é esse procedimento.

O Sr. acha de tem que ter alguma alteraciio da legislacio para que as empresas
possam ter uma relacio mais direta com as federagcées. No caso o Banco
Bandeirantes, ¢ eu falo o Banco Bandeirantes porque ¢ com quem vocés tém
uma relacio mais direta, mas deles terem uma relagio direta com a federacio
para que eles possam montar sua equipe e, enquanto empresa, se filiarem a
federacio e confederacio sem essa necessidade de fazer essa parceria com um
clube, o Sr. acha que deve fazer uma alteracio nesse sentido?

—  Ndo ter uma parceria com o clube?

. 1 ~
Porque no caso do Banco Bandeirantes tem um clube de Barueri , nio tem?

Tem. O Gindsio Municipal de Barueri.

Mas tem um clube de Barueri. Eu falo assim, para que nac haja a necessidade
da empresa se vincular a um clube para se filiar a federacio. Quer dizer, a
empresa se filiar direto na federacio, sem a necessidade desse clube.

Sem a necessidade do clube...

Porque sem esse clube de Barueri o Banco Bandeirantes ndo poderia se filiar a
federacdo. Necessariamente ele precisa de um clube. O que eu estou falando é
se o Sr. acha que na federaciio deve mudar essa regra para que possam as
empresas, diretamente, se filiarem a federac¢io para poder se formar o clube-

' Grémio Esportivo Barueriense
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empresa. Seria a empresa se filiar, 2 empresa manter sua equipe sem a
necessidade dessa ponte com o clube para a federagio.

E uma questdo polémica. Vocé me pegou de surpresa. Acho que também vou ter
que pensar para ndo te dar uma resposta precipitada.

E com relagio ao incentivo fiscal que 0 Nuzman tanto pede agora. O Sr. acha
que ele ¢ realmente necessario para que as empresas passem a investir no
esporte?

Com cerfeza. Desde o momento que tem essa abertura, que abate do imposto de
renda. A partir do momento que for financeiramente interessante, ou seja, que
abate do imposto de renda, vai ter mais empresas entrando, vai ter mais esportes
aparecendo, vai ter mais atletas se destacando.

Mas é imprescindivel esse incentivo ou mesmo sem o incentivo o esporte acaba
sendo ...

Mesmo sem o incentivo vocé vé que estd crescendo

Mesmo sem esse incentivo o esporte tem sua validade enquanto ..., ele oferece
retorno mesmo sem o incentivo?

Ja oferece.

Entdo ndo precisa desse incentivo para que se encontre no esporte um bom
retorno para se fazer uma comunicagio?

Como negdcio ja existe. Ja é uma coisa rentavel. Mas com o incentivo, é aquilo
que eu te falei, vai ter mais empresas investindo, mais atletas aparecendo, mais
categorias, inclusive de base, ou seja, vdo aparecer mais medalhas futuramente.

E o Sr. entende que esse atual modelo de relacio entre empresa e esporte € o
modelo ideal ou ainda tem o que melhorar?

Sempre tem o que melhorar

Mas atualmente, agora, nesse momento, esti 0 mais préoximo do ideal para a
nossa realidade agora?

Em que categoria, todas?

Todas.

QOlha, eu acho que estd sendo feito um grande esforgo das empresas com o esporte
mas tem coisas que podem melhorar muito.

43



Eu falo todas as categorias porque nio se pode pensar nas categorias
principais sem se pensar na base.

Por exemplo o projeto talento...

— E pri acabar. O Sr. tem alguma sugestdo para viabilizar o esporte no Brasil?

— Uma delas ¢ praticando o incentivo para as empresas.Acho que isso vai ser muito
positivo porque dai vocé vai estar falando em numeros. O esporte ja da retorno, ja
é reconhecido, ja tem uma exposi¢do de imagem mas, o incentivo fiscal também é
importante. O mesmo que existe para cultura. Vocé vé que o cinema de repente
decolou, de uma hora pra outra. Com o esporte vai acontecer a mesma coisa

— O Sr. esta dizendo que existem muitas empresas que poderiam estar investindo
no esporte e niio o fazem exatamente por nao haver esse incentivo?

— E sempre uma motivagdo a mais. F uma coisa muito importante.



ENTREVISTA 2

José Fiorize Piovesana, é formado em Educagfo Fisica. Seu envolvimento com o
esporte € bastante amplo. Foi atleta, técnico de selegdes universitdria, paulistas (infanto,
juvenil e adulto), brasileiros de categoria menor, supervisor € auxiliar técnico da selegdo
brasileira adulta. Atualmente € diretor de esportes da Secretaria Municipal de Esportes
de Sao Bernardo do Campo e diretor do Departamento Feminino da Federacdo Paulista
de Basquetebol.

— Como ¢ fazer esporte no Brasil?

— Dd para fazer comparagdes até. Fazer esporte no Brasil, hoje, por um lado é mais
dificil porque tudo ¢ profissional. O esporte hoje, todo ele é caro. E caro porque
todo ele é profissional. Por menor que seja o envolvimenio de um clube, de uma
entidade, de uma cidade, ele, quer queira, quer ndo, passa por algumas nuances de
profissionalismo.  Profissionalismo  barato mas ¢é  profissionalismo. E
profissionalismo barato onde se tem poucos recursos acaba se tornando caro. I o
profissionalismo de alfo nivel é caro pela propria exigéncia do alto nivel o
envolvimento que o esporte de alto nivel tem. Ao mesmo fempo, se vocé comparar
que o esporte de alto nivel da um retorno publicitdrio bastante grande, ele comega
a ficar barato, considerando valores absolutos. Bem, o problema do Brasil é que
Jalta politica nacional de esporte. A partir do momento que se tiver uma politica
nacional de esportes as linhas, as estratégias passam a ficar mais claramente
delineadas. Delineadas para a escola, delineadas para as entidades estatais, para
as entidades privadas, para as empresas patrocinadoras e isso ndo tem nenhuma
definicdo. O esporte hoje no Brasil é feito, principalmente, por iniciativas.
Iniciativas particulares, principalmente. De pessoas vinculadas ao esporte, de
pessoas que tém formagdo para isso e até de pessoas que ndo fém formagdo para
isso. Entdo, fazer esporte no Brasil, hoje, depende, basicamente, da iniciativa
particular, da iniciativa pessoal.

Tem um outro aspecto disso ai de fazer esporte no Brasil que passa por um aspecto
cultural. Esporte no Brasil tem alguns sindnimos. Sindnimo de lazer, tem sindnimo
de competicdo, tem sindénimo de preparagdo fisica, tem sindnimo de atividade
social, tem sindnimo de atividade de promogdo social, tem sinénimo de futebol,
principalmente. Falar de esporte no Brasil, hoje, se fala de futebol e mesmo assim,
o futebol ndo é tratado como deveria ser tratada uma competicdo esportiva de
Sfutebol. Uma competicdo de futebol. E se mistura agdes sociais, ac¢des politicas,
agdes esportivas, acdes técnicas, entlio isso ai tudo acaba, essa misceldnea de
culturas que tem de falta de uma cultura esportiva mais adequada no Brasil remete
a essa dificuldade de uma defini¢do paratica mais clara.

—  Com o ingresso das empresas cada vez maior no esporte, como o Sr. vé a atual
situagiio do clube, que tradicionalmente sempre foi o principal responsavel
pelo fomento ao esporte, pela formagio de atletas?
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— Eu tenho refletido muito sobre esta relagdo: patrocinio, clube e municipio
envolvido nesta atividade, a atividade esportiva. Até o ndo advento do patrocinio,
a torcida, o atleta, o publico, todos os envolvidos naquela modalidade esportiva
estavam vinculados por questdes emocionais, por questdes de vinculo de alguma
Jorma. Vinculo social, vinculo profissional, algum vinculo existia. Por frequntar o
clube, por morar naquela cidade, por ser da regido, existia esse vinculo. Com o
advento do patrocinio, hoje ja ndo se vincula o emocional ao clube, se vincula a
marca do patrocinador. Isso ai, para mim, tem que merecer uma andlise
sociologica mais completa para tentar antecipar qual é o tipo de cidaddo, qual é o
tipo de esporte, qual é a situacdo que nos vamos encontrar daqui a algum tempo.
Se nos encontramos um tipo de cidade, um tipo social envolvido com o esporte
quando era clube e o municipio, com certeza nds vamos ter um novo tipo de
situagdo social com o advento do patrocinador. Cito exemplo: Americana, até o
ano passado, gritava Seara; hoje ela grita Data Control. Eu ndo sei até que ponto
a cidade de Americana, o povo de americana se descaracteriza socialmente quando
ela perde a identidade do clube dela, da cidade. Quando ela perde a identidade de
um grupo social da cidade que é representado ali por um clube ou quando, ao
invés de se gritar Americana, se grita o nome de uma empresa. Esta vinculagdo,
esta situagdo de cidadania me preocupa. E uma situacdo qua a legislacdo, os
responsdveis pela politica nacional de esportes, pela politica social do Brasil tem
que comegar a se preocupar. Os clubes sGo como um sustentdculo do esporte no
Brasil porque a legislagcdio brasileira estd vinculada no eixo Ministério dos
Esportes, Confederagdo, Federagbes, Liga e Clubes. Estas sdo as células que
compdem este corpo esporte. O clube estd assumindo cardter muito mais social
Junto aos seus associados do que realmente uma vinculagdo ao esporte de
competicdo, o esporte de alta performance. O esporte de alta performance esta
deixando de ser um segmento de clube. Isso nos remete também a uma andlise,
ainda precipitada, uma andlise ainda ndo tdo embasada, mas, na verdade, o
esporte de competicdo, hoje, representa a quinta industria do mundo. A
movimentagdo econdmica do esporte de competicdo, hoje, é muito grande. Cada
grupamento de competicdo esportiva estd comegando a ser gerenciada como uma
empresa qualguer, como uma empresa com fins lucrativos. O exemplo maior disso
¢ a NBA. A NBA ndo ¢ uma federagdo, ndo é um clube, ndo é uma entidade
governamental. A NBA é uma empresa de espetdculos de basquetebol e, enquanto
empresa, ela estd ali para gerar lucro, para rendimento. As equipes de basquete
que disputam o titulo da NBA estdo ali para gerarem lucro. Sdo empresas que
estdo voltadas para a movimentagdo econdmica, para gerar dinheiro. Entdo, nesse
sentido, guardadas as distdncias de desenvolvimento de empresas e marketing
americanos com 0s nossos, nos estamos caminhando para que o esporte de alta
performance no Brasil passe a ser, ndo mais federacdo, ndo mais clube, ndo mais
um organismo estatal, mas sim, um organismo economico.

— E o Sr. acha que essa transformacio acaba sendo prejudicial ou é benéfica
para o esporte?

— Olha, isso 56 a historia vai dizer. Mas, ao mesmo tempo, a civilizagdo grega, por
volta do ano 1500 a.C. tinha um esporte voltado para a educacdo, para a saude,
para a formagdo do cidaddo, para o aperfeicoamento do sujeito, até a deificagdo
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se fosse possivel isso. Eles queriam aproximar os gregos, o cidaddo grego em
cidaddos tdo perfeitos quantos seus deuses. E o esporte, a gindstica, a massagem,
os banhos hidrominerais, etc, eram usados para este sentido. Esse esporte usado
desta maneira naquela época sofreu uma transformagdo a partir do momento que a
politica entrou no meio dele. Quando os senhores reinantes dos reinos X, Y
comecaram a entender o esporte como uma forma de ganhar espago, uma forma de
dominagdo e comecaram a aproveitar o esporte em cima disso, comecaram a
contratar atletas e comecaram a trasformar esses atletas em absolutamente
profissionais,  comegou-se,  coincidentemente, ou  paralelamente, ou
consequentemente, ndo se sabe, comegou-se o problema da corrupcdo, da falta de
ética, de algumas guerras até o ponfo que ndo existia mais na pratica esportiva
nenhuma vinculagdo com a educagdo, nada. Existia a competi¢do pura e simples
onde prevalecia o “ganhar ou ganhar”, sem ética, sem mais nada.
Coincidentemente, isso culminou com o declinio da civilizagdo grega que era uma
civilizagdo extremamente emergente, extremamente desemvolvida para a época.
Entdo, ndo sabemos se o esporte altamente profissional da época dos gregos
entrou como consequéncia do declinio da civilizagdo e chegou aonde chegou ou se
o esporte contribuiu para esse declinio da civilizagdo. Entdo, o esporte de alta
performance tem que ter muitos cuidados porque no “ganhar ou ganhar”, no
ganhar onde o ponto mais importante é gerar economia, 0s principios éticos e
morais, etc, que hoje regem nossa sociedade sdo deixados de lado porque para o
resultado econdmico final algumas coisas a mais sdo permitidas. Ben Jonson,
provavelmente, ndo teria tomado anabolizantes. Uma infinidade de atletas de alto
nivel ndo tomariam anabolizantes como tomam em busca desse resultado
econdmico, em busca dessa projecdo que sempre acaba representando dinheiro.
Com essas coisas é preciso tomar um certfo cuidado. A gente precisa ter uma certa
dimensdo, dominar mais esta dimensdo do que significa o esporte de alta
performance para saber se isto ainda pode colaborar com uma sociedade mais
Jjusta, igualitaria ou se a tendéncia é ir para uma sociedade desigual.

E como o Sr. vé o ingresso, a maneira como as empresas estio entrando no
esporte?

As empresas estdo certissimas em entrar no esporte. Elas aproveitam o esporte
porgue o esporte vende a marca, seja diretamente um incremento de vendas ou na
fixacdo da marca e isso representa um retorno institucional bastante grande. Para
a manutencdo do esporte de alta performance em competi¢des internacionais, o
atleta tem que ser absolutamente profissional e as empresas é que conseguem,
através do patrocinio, sustentar esses atletas enquanto profissionais, que consegue
pagar os atletas para que eles possam se aperfeicoar e se dedicar a esta atividade
o tempo todo. Entdo a participagdo da empresa é boa. O que esta faltando é o
complemento legislativo em cima desta participagdo. A empresa hoje, por exemplo,
entra, fica dois, trés anos; projefou a imagem, vendeu, ela se retira e,
provavelmente, aquele segmento, aquele clube, aquela modalidade acaba tendo
algum prejuizo por causa desse patrocinador, Entdo, o que estd faltando,
realmente, ¢ um pouco de legislacdio, um pouco de orgamizagdo para que ndo se
tenha nenhuma solug¢do de continuidade no processo, no esporte em si.
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— E com isso, quais os reflexos o Sr. acha que esse modelo vai trazer a médio e
longo prazos para o esporte?

— Tecnicamente, com o advento do patrocinio, o esporte do Brasil ganhou uma
projecdio bastante grande nos ultimos dez anos. O basquetebol feminino sempre foi
um basquetebol de alta qualidade e nos ultimos cinco anos ganhou o campeonato
mundial, a medalha de prata nas Olimpiadas e nunca mais perdeu um sul-
americano e estd sempre disputando titulos por onde vai. O voleibol masculino e
Jfeminino, a mesma coisa. A natagdo tem projetado atletas de alto nivel. O
atletismo tem projetado atletas de alto nivel. O judé tem projetado atletas de alto
nivel. Entdo, a curto prazo, a médio prazo e a longo prazo, a participagdo das
empresas é fundamental para o desenvolvimento técnico. Nesse aspecto do
desenvolvimento técnico o patrocinio é fundamental. Sem ele ndo teriamos atingido
esse desenvolvimento para competicdo de alta performance. Por outro lado, tem
esse lado social do esporte que remete para o “aculturado”, esportivamente
Jalando, ele remete a ver o publico mais interessado em pedir um autdgrafo do
atleta do que efetivamente assistir o jogo ou ver aquela performance. Ele quer o
autégrafo do atleta porque o atleta é bonito, ¢ feio, é idolo, é isso ou aquilo outro e
ndo sabe nem definir as regras daquele jogo que ele estd assistindo ali numa
grande maioria das vezes. FEntdo esse aspecto social que o esporte consegue atingir
ndo é previsto a um patrocinio esportivo ao esporte de alta performance. Do jeito
que ele é executado hoje ele ndo consegue cobrir, quer dizer, as nossas autoridades
deveriam estar pensando nisso. Até estudos académicos em cima disso deveriam
ser desenvovidos por faculdades de sociologia, por pessoas especializadas ou
interessadas em sociologia do esporte e por ai gfora.

— O Sr, falou em empresas que chegam na cidade, montam suas equipes, ficam
dois, trés anos e se retiram. Quais os reflexos que isso poderia trazer na
formacdo de atleta, visto que nesses 2, 3 anos ndo da tempo de formar um
atleta completo desde a base até chegar ao nivel profissional?

— Essa formacgdo de atletas tem que ser desmistificada. O Brasil, ha 25 anos atrds,
aproximadamente, resolveu investir na esportivizagdo, se é esse o termo exato, do
povo brasileiro e ai criou-se a febre das escolinhas de esporte, colocando na
responsabilidade das escolinhas de esporte toda uma fundamentacdo, toda uma
responsabilidade social, para tirar menino de rua, para a educagdo do povo, para
a disciplinarizagdo da juventude e tudo mais; e com isso, canalizando toda a
atividade fisica para a formagdo de atletas, fossem eles de futebol, de basquete, de
handball, que fossem. Foram estas escolas de esportes, as tais das escolinhas, de
clube, de secretarias de esporte e tudo mais. O futebol nunca precisou de escolinha
de esporte e nos sempre fomos campedes do mundo de futebol sem escolinhas de

esporie.
— E os methores jogadores nio sairam de escolinhas.

— (Os melhores jogadores ndo sairam de escolinha. Hoje, as escolinhas, em cima
deste mesmo discurso, estdo muito mais preocupadas, passaram aq ser atividades
econémicas, passaram da ser empresas comerciais com muito mais preocupacdo no
mercado de exploracdo de saude, qualquer que seja isso ai, do que, realmente, a
Jormagdo de atletas. Entdo tem que desmistificar que o atleta vai ser formado
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porque ele frequenta uma escolinha de esportes. Ndo é por ai. Quando se faz um
projeto de patrocinio normalmente uma empresa vende a imagem de que ela estd
investindo também nas categorias de base e isso ai significa diminuicdo do
problema social que nds vivemos de violéncia da juventide, de uso de drogas e
coisas do género. Também é uma inverdade isso ai. O que se faz, na verdade, sdo
sele¢oes de atletas, de pessoas mais aptas ou menos aptas para a prdtica daquela
modalidade esportiva para competigdes esportivas daquela faixa etaria. Ndo
existe, efetivamente, uma formagdo de atletas vinculada a escolinhas. FEssas
escolinhas tém a duragdo até os 12, 13 anos de idade. O atleta que sai da
escolinha e entra para uma equipe de competicdo e ali fica por 6, 7 anos, mais,
treinando com uma carga bastante grande, ele acaba se formando um atleta, mas
nas escolinhas, na escola de esportes, de modo algum ele vai ser um atleta
Jormado. S6 vai se tornar um atleta se ele passar a integrar uma equipe de
competicdo e, por um longo periodo, ele treinar. O restante é “conversa fiada”. E
conversa para enganar. Ndo faz ninguém, ndo.

Esses 2, 3 anos séio insuficientes para formar um atleta. Eles ja pegam o atleta,
de alguma forma, pronto para formar suas equipes menores, até porque eles
precisam dessas equipes porque, pelo que eu sei, eles nio podem participar do
campeonato adulto sem que tenham equipes menores.

Com relagdo ao basquetebol, no basquetebol feminino, para disputar o
campeonato da categoria adulta, eles tém que ter duas equipes de categorias
menores. As equipes de categoria menor ja ndo sdo mais escolas de esporte. Ja sdo
equipes de competi¢do. Competicdo para aquela faixa de idade especificamente
que nds ndo podemos confundir com escolas de esporte. 4 escolinha ndo é uma
equipe de categoria menor. Sdo duas agbes distintas. Dez por cento que frequenta
escolas de esportes é que acaba se integrando a uma equipe de categoria menor. E
sdo duas agdes distintas. O treinamento que se faz na escolinha é uma coisa e o
treinamento que se faz na equipe de de idades menores ¢ ouiro fotalmente
diferente. Entdo esse trabalho de escolinha é muito mais comercial de que,
realmente, formagdo de atleta. O atleta, para se formar um atleta de nivel
nacional, estadual, internacional, passa por uma gama de situagOes que a
escolinha ndo contempla em um por cento.

Essa contemplacio deveria ser entiio responsabilidade dos clubes?

Na estrutura que tem no Brasil, os clubes é que sdo responsdveis pela formagdo
dos equipes de categoria menor. A maioria dos clubes ¢ que tem também as escolas
de esporte. Eles vinculam um processo continuado disso ai. Mas, as escolas de
esportes, hoje, eu diria que sdo uma mal necessdrio. E se gastar duas vezes
dinheiro com o mesmo produto. Qual crianga, qual adolescente que passa por uma
escola de esportes que ndo tenha uma aula de Educagdo Fisica na escola? Esta é a
grande pergunta. Ninguém precisaria estar fazendo uma escola de esportes se a
escola dele, académica, através da Educacdo Fisica, fosse suficientemente
responsavel, fosse suficientemente compromissada em realmente trabalhar a
atividade fisica, a atividade esportiva e dar esta formagdo para o aluno. Ndo teria
necessidade de escola de esporte. A grande responsavel pela formagdo do aluno,
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pela formagdo da pessoa, obrigatoriamente, no meu modo de ver, teria que ser a
escola. A escola teria que fazer o que uma escola de esportes faz. E ai, quem
tivesse aptiddo, a politica nacional que organiza a vida do cidaddo, o continuismo
dessas atividades de escolas, de clube, de competi¢cdo é que estaria canalizando
estas coisas.

E com relacdo a organiza¢io do esporte. Qual sua opinidio a respeito?

Ndo tem orgamizagdo. No papel, nos temos uma estrutura: Ministério dos Esportes,
Confederagies, Federagdes, Ligas e Clubes. Com o advento da Lei Zico, permitiu-
se que se criem associagOes livremente. AssociagOes estas que ganham caracleres
de ligas, de federacbes que passam a movimentar o esporte da mesma forma. Isso
acaba gerando algumas confusoes. Por exemplo: qualquer pessoa pode constituir
um sistema organizativo e administrar o esporte de alguma forma. Ndo,
necessariamente, tem que ser um profissional da drea para criar uma associagdo.
Ndo, necessariamente, tem que ser uma pessoa vinculada a uma diplomagdo para
que administre isso. Entdo, a gente vé qualquer pessoa administrando um passeio
ciclistico, organizando uma competigdo de futebol, organizando uma associagdo
regional de basquetebol onde ndo se tem nenhum critério pedagogico, técnico,
fisiologico, conhecimento de nada disso. Corrigindo o que disse que ndo tem
organizagdo. Tem uma organizacdo no Brasil porque tem esse piloto, tem esse eixo
de Ministério até Clubes. O que ndo tem, entdo, sdo legislacbes que regulamentem
esta atividade esportiva, para que ndo se dé confusdes de se fazer campeonato de
futebol de saldo fraldinha, para criancas de 4, 5 anos. Isso é crime social. Para
romper uma legislacdo regulamentando essas coisas. NOs temos a estrutura
organizacional, mas a regulamentagdo disso ndo tem. Entdo essa legislacdo
precisaria ser criada.

O senhor, tendo essa funcio junto a federacdo, pode me tirar uma duavida.
Uma empresa, enquanto S. A. niio pode se filiar 4 federa¢fio. Ela necessita de
um clube. E o clube que se filia, nio é?

(balanga a cabega afirmativamente)

O Banco Bandeirantes, citando um exemplo, estd participando nesse ano do
campeonato paulista de basquetebol masculino, comecando direto na séria Al
sem que tenha passado pela A2. Como que isso acontece?

Como ocorreu isso ai. Entdo vamos por partes. O Banco Bandeirantes ndo é um
clube. E um entidade que patrocina uma equipe de basquetebol. A equipe que estd
registrada na federagdo, que da foro legal a existéncia dessa equipe é o Grémio
Esportivo Barueriense. Este é um grémio com C.G.C., com registro no INDESP,
tudo formalmente como é o Corinthians, como é o Palmeiras. O nome fantasia
dessa equipe é o Banco Bandeirantes. Mal exemplificando, ndo existe empresa
Coco-Cola. A empresa que fabrica a Coca-Cola é a Spal. Quem tem C.G.C. ¢ a
Spal e ndo a Coca-Cola. Quem esta registrado, quem tem o cadastro geral é a
Spal, a empresa fabricante da Coca-Cola que é o nome fantasia. Entdo, o Banco
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Bandeirantes é o nome fantasia do Barueriense, que amanhd pode ser Coca-Cola,
pode ser Pepsi Cola, ndo tem problema nenhum.

A federagdo de basquete é regida por um estatuto. Um estatuto aprovado por todos
os seuts componentes. A federacdo, como o proprio nome diz, é um agrupamento de
entidades. E uma federacdo. Federagdo significa agrupamento de entidades que
sdo, no caso, os clubes. O estatuto da federacdo ¢ aprovado pelos clubes que sdo
os responsaveis pela existéncia da federagdo. Nesse estatuto se permite o convite
por indice técnico. E isso é wuma Idgica absolutamente necessaria, uma
Sflexibilidade absolutamente necessdria para a cultura momentdnea do esporte no
Brasil. De repente um patrocinador entra, de repente um patrocinador sai. Tem
que se manter o nivel técnico de uma competicdo. Entdo se estabelece pardmetros
técnicos para que o campeonato da primeira divisdo tenha sempre um certo
equilibrio, uma imagem para ser mostrada. Entdo, esta participacdo, subindo
diretamente para a Al ndo é nenhuma novidade. Deve acontecer e essa
Slexibilidade, para mim, é uma situacdo de maturidade. Para muita gente significa
acertos politicos, casuismos, mas ndo é. E preferivel ter o Banco Bandeirntes
disputando um campeonato da Al do que ndo ter o Banco Bandeirantes disputando
porque estaria na divisdo A2 ou A3. E a A2 tem a sua responsabilidade, tem sua
area de atuagdo. E a Al também tem a sua drea de atuacdo. Entdo ndo é casuismo,
ndo é nada disso. E, realmente, uma flexibilidade que se da para que se mantenha
a mesma situacdo.

Nos temos mania de nos comparar aos Estados Unidos e nos comparamos sempre
de uma forma negativa, As coisas boas que a gente vé la e diz qaue deverimos
imitar aqui entram como se o Brasil ndo tivesse capacidade disso. F, na verdade, a
NBA toma as medidas exatamente como essas que nos estamos tomando. Ld eles
tém 27 empresas absolutamente estabelecidas e abrem, periodicamente para o
acréscimo de algumas outras empresas, inclusive mudando de dono, mudando de
razdio social. O Washington Bullets ndo é mais Washington Bullets. Entraram dois
times do Canada agora recentemente. A situagdo é a mesma.

Uma comparagio que normalmente se faz é com o futebol, onde os clubes sio
marcas absolutamente estabelecidas e nio tém como chama-los pelo nome do
patrocinador pelo vinculo que se tem com a modalidade e com a torcida.
Entiio, no caso do futebol, néio sio necessarios convites por indice técnico. Vocé
acha que no basquetebol, passando a ter esse vinculo do clube com a
modalidade, com a torcida poderia deixar de acontiecer esses convites?

FPara o futebol?

Nao, no basquete. Passando a ter uma caracteristica semelhante a do futebol
onde se teria um forte vinculo do clube com a pritica do basquete e com a
torcida e a torcida tendo um vinculo com o clube também. O clube passando a
investir muito no basquetebol, a exemplo do que acontece no futebol, poderia
deixar de ter esses convites?

Olha, eu ndo sei se entendi bem a pergunta, mas vamos la. A vinculagdo de clubes
com a equipe de futebol, elas passsam a ler uma imagem muilo mais forte que
qualquer outra empresa. Se colocar Volkswagen, GM na camisa do Corinthians, a
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marca que vai prevalecer é a marca Corinthians. Se colocar a marca parmalat no
FPalmeiras, a marca que vai prevalecer é a do Palmeiras, ndo é a da Parmalat.
Ninguém fala Parmalat Esporte Clube. E Palmeiras. Sociedade Esportiva
Palmeiras. Que sdo marcas muito mais fortes. E nesse sentido o futebol, no Brasil,
ndo vai correr esse risco. No basquete, ndo existe clube no Brasil de basquete.
Existem sociedades esportivas, existe associagbes que desenvolvem acbes sociais
de promogdo social, cultural, educacional e esportivas. Os clubes tradicionais do
Brasil nasceram como times de futebol e ndo como associagbes culturais,
esportivas, sociais, etc. O Corinthians nasceu enquanto time de futebol e virou uma
associagdo esportiva. Esses clubes nasceram enquanto clubes de futebol, enquanto
times de futebol e ndo enquanto clubes. E clube tem a dimensdo do cultural, do
social, do educacional e da agdo esportiva também. O basquete acabou sendo
apéndice de alguns clubes que nasceram do futebol. O basquete do Corinthias, o
basquete do Palmeiras e alguns outros clubes que depois surgiram, o Sirio, etc,
mas que, naturalmente, todos eles sumiram a partir do momento do advento do
patrocinio. Entdo hoje, as equipes de competicdo de basquete, de volei, etc., vio
ser sempre conhecidas, pelo menos até médio prazo, com o nome do patrocinador.
Naio vai ter clube que vai conseguir superar a marca do patrocinador.

E o Sr. acha que deve haver uma alteracio na federaciio para que essas
empresas possam ter uma filiacdo direta, terem suas equipes e se filiarem e
participarem dos campeonatos sem a necessidade de um clube?

Mas isso ai existe. Ndo ¢ bem a figura da empresa S.A. participando ld, mas
existem associacdes classistas que pertencem ds empresas e que podem se filiar
diretamente a federagdo. O Banco BCN é um exemplo disso.

A Pirelli, o Banespa...

Pirelli, Banespa. O Banespa ndo é bem a mesma situacfo. Vamos fazer uma
comparagdo Banespa e BCN. O BCN estd vinculado ao volei e ao basquetebol
feminino. E uma associagdo desportiva classista BCN. E uma entidade que agrega
os funciondrios da empresa BCN. Essa associagdo, que tem o nome da prdpria
empresa ¢é filiada a federacdo. Como é o caso da Ielesp também - Associagdo
Desportiva Telesp. O Banespa tem o nome de Clube Banespa. Ele ndo é uma
associacdo desportiva e quem formou o Clube Banespa, até onde eu sei, ndo foi a
empresa mas um grupo de funciondrios do Banespa que criou o clube e deu 0 nome
da empresa. Eu ndio tenho certeza disso. Entdo é um clube social como outro e, sei
ld qual sua historia, o clube Banespa, hoje, tem vinculagdo com a empresa
Bamespa, com o banco propriamente dito. Entdo, hoje ja existe essa figura.
Associagdo Desportiva Mercedes Benz. Pode participar. Associagdo Desportiva
Bosh. Pode participar.

Esta se falando muito sobre o governo conceder incentivos fiscais para as
empresas que patrocinarem o esporte. O Sr. acha imprescindivel esse incentivo
para que as empresas atuem mais? Eu vejo que esta crescendo e que o esporte
ja tem, independente de incentivo, ji oferece retorno. E evidente que o
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incentivo atraira mais empresas mas € imprescindivel para a participacio das
empresas?

Imprescindivel ndo é. Importante, sim. Agora, eu diria que tem que passar por uma
legislagdo muito mais rigorosa. Ndo pode simplesmente criar o incentivo e que seja
de qualquer forma. Isso acaba gerando, favorece a prdtica esportiva, favorece o
desenvolvimento técnico das equipes, dos atletas e etc, mas, por outro lado, pode
causar uma conturbagdo economica. Pode causar uma complica¢do econdmica.
Isso tem que ser bem pensado. Entdo, sou favordvel que tenha o incentivo mas sou
Sfavordvel que tenha uma legislagdo muito justa, muito bem elaborada para que
esse incentivo ndio peasse a ser uma “sangria desatada’” em outros setores e por ai

afora.

E claro que sempre tem alguma coisa para mudar, mas o Sr. acha que esse
modelo ¢, agora, nessa realidade de hoje, 0 mais proximo do ideal ou ainda tem

muita coisa a ser mudada?

Eu gostaria que as Universidades, através dos seus estudos académicos tivessem
uma averiguacdo, fizessem uma averiguacdo sobre as possibilidades do que esse
tipo de atividade - patrocinio, competi¢do de alto nivel - podem nos remeter. Em
cima dessas andlises é que eu acho que a gente poderia ter uma conclusdo mais
definitiva. Agora, com certeza, nada no mundo é pronto. Tudo se aperfeicoa. Tudo
evolui. Se ha algum tempo atrdas ndo tinha patrocinio, hoje tem. Ha pouco tempo
atrds nos ndo tinhamos esporte de nivel como nos temos hoje e também nos
teremos que ter uma sociedade de maior nivel la na frente até como patrocinio.
Por que ndo?

Por fim, o Sr. possui alguma sugestéio para viabilizar o esporte no Brasil?

Eu passaria por esses estudos académicos. As universidades teriam que estar
subsidiando o Ministério dos Esportes de uma forma mais contundente. O
Ministério dos Esportes teria que ndo estar tratando os estudos académicos com
preconceito. Os estudos académicos ndo poderiam estar estudando o esporte
também com alguns preconceitos que se criou num passado recente. Antagonismos
entre esporte de competi¢do, esporte de massa e esporte educagdo. Entdo todos
estes preconceitos teriam que estar sendo superados. Tanto pelos organismos
estatais quanto pelas universidades. Mas, fundamentalmente, as universidades
teriam que estar estudando socialmente, psicoloicamente, economicamente este
Jfendomeno que é esporte e, principalmente, o esporte de alio nivel.
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ENTREVISTA 3

Roberto Rodrigues Paes teve envolvimento com o esporte em vdrios de seus
segmentos. Foi atleta ¢ técnico de equipes menores e principais de basquetebol, dirigente
esportivo e teve envolvimento com prefeituras. Atualmente é professor da Faculdade de
Educacio Fisica da UNICAMP,

— Como é fazer esporte no Brasil?

~— Bom, o esporte no Brasil, no periodo em que eu era mais ligado enquanto atleta
era muito dificil. Dificil porque a minha geragdo viveu na geragdo da mudanga, do
corte, digamos assim. Naguele periodo, nos treindvamos duas, trés vezes por
semana; todos tinham outra atividade, ou seja, ou estudava... Alguns, como era o
meu caso... eu jogava, trabalhava e estudava. Eu tinha trés fungdes. Nesse periodo
era muito dificil porque vocé trabalhava um periodo, estudava outro periodo e
treinava a noite. E os treinamentos, normalmente, ocortiam duas ou trés vezes por
semana, das 6 as 8 da noite e esse periodo era um periodo muito dificil. Agora, da
década de 80, em meados da década de 80, no inicio, melhor dizendo, da década
de 80 para cd, vem ocorrendo algumas modificacbes, existe uma transicdo do
esporte, anteriormente chamado de esporte amador, amador marrom, como se
Jalova antigamente, para o profissionalismo. Penso que hoje, com o
profissionalismo, ficou para o atleta uma situagdio mais clara e mais facil de se
fazer, na visdo do atleta. Na visdo do técnico, também acredito que tenha
melhorado muito com o profissionalismo. De uma forma geral, tanto para o atleta,
como para o técnico e para o divigente, eu penso que a evolugdo contribuiu com
uma melhora do esporte.

— E agora, com o ingresso cada vez maior das empresas, como o Sr. v& que estd o
clube no panorama esportivo?

— Bom, eu vou falar para vocé, muito rapidamente, o que eu penso sobre isso. O
Brasil foi inserido no contexto do esporte mundial de forma diferente.
Antigamente, alguns paises como os Estados Unidos, por exemplo, tinham um
esporte fundamentado na escola, na universidade, o que é até hoje. Existia um
outro bloco de paises que tinham a sustentacdo do esporte com o apoio do Estado,
sobretudo os paises comunistas - URSS, Cuba - que até hoje ainda sobrevive desta
Jorma. K existia também um oufro segmento de paises, sobretudo o Japdo, que
também ainda sobrevive desse forma, que sdo as empresas. Eu me lembro do time
da Yashika, coisas desse tipo, que as empresas eram quem davam sustentacdo as
equipes esportivas. k o Brasil entrou nesse contexto mundial do esporte pelo clube.
Quer dizer, foi um pouco diferente dos Estados Unidos, que foi pela escola;
diferente dos paises da cortina’, que era o Estado; diferente do Japéio, enfim, que
eram as empresas. () Brasil entrou, teve um embasamento esportivo através dos

! Fazendo referéncia 4 chamada “Cortina de Ferro” como eram conhecidos os pafses socialistas.
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clubes. Ao meu ver, criou alguns problemas que hoje, a rigor, estdo refletindo de
Jorma bastante complicada no esporte profissional. Serd que o clube, que tem um
objetivo que ¢ atender ao associado, a oferecer ao associado um espago para a
ocupagdo do seu tempo disponivel, tem que fazer investimento no esporte? E isso é
um problema que até hoje esta em discussio e que me parece bastante complicado
o seu final.

E como o Sr. v€ o ingresso, a maneira como as empresas estio entrando no
esporte?

Eu acho que ai, rudo... Essa primeira colocaglio que eu fiz para vocé acaba
norteando a nossa conversa porque, veja bem, a medida em que o clube aceitou
Jfazer esse esporte profissional denfro do clube, ele ficou muito vulneravel. Qual foi
esse ponto vulnerdvel do clube? O clube precisava de um recurso financeiro fora
do orcamento do clube para poder sustentar essas equipes. Ai, dentro dessa falta
de op¢do, de alternativa que o clube tinha é que se buscou essa saida que foi o
patrocinio, quer dizer, a entrada da empresa no clube, que, num primeiro
momento, niio resolveu o problema mas foi um paliativo, quer dizer, alguns clubes
passaram a se valer de verbas externas ao orgamento do clube, ou seja, com os
patrocinadores, para poder sustentar as equipes profissionais com vinculo a esses
clubes sem, no entanto, vamos dizer assim de uma forma bem clara, prejudicar os
seus socios, seus associados que, enquanto Socio, tem outros direitos na frequéncia
do clube. Entdo, nesse primeiro momento, foi por ai que eu vejo, quer dizer, tendo
em vista esse lado vulnerdvel do clube, a falta de verba, a falta de recursos
especificos ele teve que recorrer aos patrocinadores. Foi por ai, ao meu ver, a
entrada das empresas nos clubes.

E com relagiio aos reflexos desse modelo a médio e longo prazos?

FEu acho que essa entrada da empresa, essa entrada do patrocinador no clube,
criando essa situagdo de o nome do clube com o nome do patrocinador, esse
binémio, ela resolveu um problema emergencial que foi mais ou menos, como falei
anteriormente, ao meu ver, na década de 80. Agora, isso, evidentemente que
surgiram outros problemas. Aqueles recursos que eram injetados no clube para
manter uma equipe profissional hoje ja ndo sdo mais recursos que conseguem
absorver todo o custo de uma equipe profissional. Isso passa a ser um problema.
Outro problema, a empresa, o lado do empresdrio me sinfo, olha: “por que que a
minha equipe vai se chamar, por exemplo, Fonte-Carrefour, se ela pode se chamar
somente Carrefour?” E ai, do ponto de vista do marketing fica muito mais facil de
vocé fixar um nome do que fixar dois nomes. Fu ndo preciso ser um conhecedor do
marketing para saber que um nome so vinculado na midia tem muito mais forga do
que dois, do que trés, até porque pode causar uma poluigdo visual com a questdo
de nome do clube, nome do patrocinador. Entdo isso passou a ser questionado
pelos dirigentes. E ai causou um sério problema. Hoje o dirigente pensa
exatamente isso. “Por que que eu vou me vincular a um clube se eu posso colocar
essa verba somente vinculando o nome da minha empresa junto a midia? " E isso
enfraqueceu os clubes.
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— E enfraquecendo os clubes, como o Sr. vé os reflexos na formacio de atletas?

— Af também eu vejo um outro problema. Um problema porque, a rigor, com a
entrada, com a chegada da empresa, do gramde patrocinador no esporte
profissional, ele busca um retorno a curto prazo. E esse retorno a curto prazo
seguramente ndo estd nas categorias formadoras, nas categorias de iniciagdo. O
patrocinador ndo tem inferesse em iniciacdo.. Até porque a midia também ndo se
interessa pela iniciagdo. Cria um circulo vicioso. Quer dizer, a midia ndo usa o seu
espago para divulgar o que esta acontecendo no clube A, no clube B.
Consequentemente, denfro desse circulo, o patrocinador nfio vé interesse em
injetar recursos nessa equipe A ou B porgue ela ndo vai ser vinculada na midia,
ndo tem o reforno. Isso acaba acarretando um problema muito sério porque
também a longo prazo, a médio prazo, a gente vai poder observar que a saida dos
clubes desse processo, dessa contribuicdo que os clubes dido na formagdo ou na
oportunidade das criangas se revelarem como talento, estd cada vez menor. E esse
espago tem sido ocupado timidamente por programas de ordem publica, tanto do
Ministério dos Esportes, das secretarias, das secretarias estaduais e municipais.
Mas de uma forma muito timida e o clube tem tido uma certa dificuldade na
administragcdo dessa oportunidade para os jovens se revelarem como falento
esportivo. Isso a médio e longo prazo acho que a gente vai ter sérios problemars,
mais do que nos ja temos hoje. Especificamente na modalidade basquetebol, por
exemplo, o Brasil tem sofrido muito porque o mumero de clubes filiados tem,
tendencialmente, diminuido e, consequentemente, no cendrio mundial o Brasil tem
tido dificuldade de revelacdo ou de locais para revelagéo de talentos esportivos.

— E com relacfio i organizaciio do esporte, qual sua opinifio a respeito?

— Eu penso assim. A gente estd vivendo um momento - até o seu trabalho passa a ser
bastante importante do que ela ja seria - porque com relaglo & questo
organizacional, o Brasil estd vivendo um momento impar. Fxiste, tramitando no
Congresso, uma lei que pode, ou que poderd modificar todo o panorama, todo o
conjunto da organizacdo esportiva que ¢ a chamada “Lei Pelé”, que nds néo
sabemos se vai ser aprovada mas que, mesmo essa “Lei Pelé” se valeu de um lei
anterior, a chamada “Lei Zico” que também modifica o panorama. Em que
medida ela modifica o panorama? Ela modifica na medida em que ela proporciona
a criagcdo de novas ligas, novas associacfes, quer dizer, ela divide um poder.
Antigamente, para vocé ter uma liga, antes dessa “Lei Zico”, vocé teria que ter,
antes da liga, vocé teria que fer uma liga filiada & federacdo, e a federagio ser
filiada a confederagdo, e a confederacdo a federagdo internacional. Mas hoje,
com esse momento atual, com relagdo a essa organizagdo ja foi quebrada. Hoje
pode existir associagdes, ligas, de forma que eu vejo isso como uma coisa bastante
positiva. Agora, com relagdo a organizacdo que se pretende nessa legislacdo que
estd tramitando no Congresso, ela vai além de tudo isso, que ¢ tornar o clube em
empresa. A discussdo teria que ser muito mais ampla, muito maior. Entdo nos
estamos vivendo um momento de aguardar. Fu acho que todo o momento de
discussdio é um momento de crise; a gente estd vendo que é um momento bastante
oportuno para mudangas. Nido sei se essa mudanga é a mudanca correta.
Seguramente, é um momento de discussdo porque o momento é realmente de
buscar novas solugdes.
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— No basquetebol, assim como em algumas outras modalidades, existem os
chamados convites por indice técnico para que certas equipes participem da
divisio principal sem a necessidade de participarem dos campeonatos das
divisdes de acesso. Como o Sr., vé isso?

— Eu vejo isso como um problema porque o indice ndo é o indice técnico talvez. Acho
que o indice € o indice financeiro que puxa até o técnico. A rigor, os convites séo
feitos para as equipes que 12m patrocinio, que tém recursos investidos. eu vejo isso
como um problema porque cada vez mais ndo existe o vinculp. Ndo existe o vinculo
com a cidade, ndo existe o vinculo com o clube. Existe o vinculo apenas com
interesses financeiros. A gente vé equipes, por exemplo, mudando de cidades,
saindo da cidade A e indo para a cidade B. Mesmo dentro da mesma cidade,
rodam em Irés, quatro situacoes diferentes. Eu acho isso muito ruim do ponto de
vista... Perde o vinculo. As equipes ndo tém vinculo com a cidade, ndo tém vinculo
com o0 clube, os jogadores as vezes ndo conhecem nem a cidade que estéio
representando. Com a perda desse vinculo eu acho que muita coisa acaba também
se perdendo. E eu vejo isso como um problema. Eu acho que... Ndo sei se a
solugdio seria uma profissionalizacdo numa andlise direta; a venda de cotas e vocé
criar um espago diferente para manfer e para resgatar esse vinculo através da
cidade, através do clube ou as duas coisas. Mas assim, a rigor, do jeito que estd
sendo feito, eu vejo como um problema. Qual que é o problema? O primeiro é que
vocé pode comprar um time, quer dizer, em uma semana vocé compra um time, em
uma semana eu coloco esse time numa liga nacional ou no campeonato..., coisa
que antigamente era muito mais dificil de acontecer. Vocé, para chegar numa
divisdo Al... Eu cheguei numa época atrds - vocé tinha que jogar B2, B2-BI, Bi-
A2, A2-Al e vocé finha que ir chegando a conquistar esse espago. Isso acabou. No
basquetebol, seguramente, isso acabou. Existe uma tendéncia clara de acabar
também no futebol. A gente estd vivendo um momento também de final de fase do
campeonato, de Campeonato Brasileiro que é o maior do Brasil e um dos maiores
do mundo de futebol e ja se fala que ndo vai ter acesso, que nio vai ter descenso
que ndo vai cair ninguém.

Que os clubes tradicionais nio devem cair.

Que os clubes tradicionais ndo devem cair. Entdo duas equipes tradicionais, se
vocé for pegar no futebol, hoje em dia esta quase ja Corinthians-Excel e vocé ja
estd quase mais fixando Excel do que Corinthians. O fato do Palmeiras-Parmalat,
enfim, eu vejo isso como um problema. A solugdo? Eu acho que é dificil vocé
buscar uma solucdo. Eu tenho claro o seguinte, que a gente tem que garantir
espaco para todos. Se ndo por um profissionalismo total como é, por exemplo, a
NBA, que é um profissionalismo que dd certo, tudo bem. Entdo se vende cotas, ¢
uma forma também de trabalhar. Mas ndo deve ser esquecida a possibilidade do
resgate também de se ter equipes com vinculo maior, ou seja, talvez ndo tdo
profissionais como essas ligas que estdo se formando. O que ndo pode é ficar na
“terra-de-nminguem ", Quer dizer, tem que ter uma legislacdo, uma lei para ter
claro isso dai. E esse é o problema maior que eu vejo, a falta de uma lei para ter
claro isso dai. E esse é o problema maior que eu vejo, a falta de um critério. Um
ano pode, no outro ndo pode. Equipe A pode, B ndo pode. Eu acho que o maior
problema ¢ essa falta de critério. No basquete, isso ja vem acontecendo ha anos,
quer dizer, equipes que de repente vém e surgem e... Muito facil, a Microcamp, por
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exemplo. A rigor, a Microcamp ndo é Microcamp. E Associagdo dos Funciondrios
Publicos de Campinas e ninguém sabe disso por que a midia, o que vincula é a
Microcamp. Agora, a Microcamp, por exemplo, ndio jogou A2, nfio ganhou A2, ela
simplesmente surgiu e esta se valendo, esta ganhando com isso.

O Sr. acha que deve se permitir 2 uma empresa se filiar diretamente 3
federagio sem ter que fazer uso de um clube para isso?

E isso que eu acho que é a falta de critério. O problema maior estd na falta de
clareza. Como nos sabemos que os clubes na verdade ndo sdo mais clubes, séo
empresas e a federagdo ndo aceita a inscricdo de uma empresa. E uma grande
hipocrisia. Na verdade o clube estd fazendo o papel do “laranja”. Que dizer, o
clube é filiado mas, na verdade..., é exatamente o que estd acontecendo. Enido,
essa hipocrisia ¢ que tem que acabar. Se vocé aceita o esporte enquanfo essa
mercadoria de consumo, engquanto um espetaculo, eu acho tem que ser claro. A
populaglio, as pessoas tém que ter clareza nisso para ninguém ser enganado. Eu
acho que isso tem que ser ptiblico, acabar com essa hipocrisia. A gente sabe, um
caso especifico da Microcamp, a Microcamp ndo pode se filiar. Tem que se filiar.
Eu acho que a gente tem que lidar com a verdade. Eu acho que no Brasil tem que
se acostumar com isso. As federacfes tém que lidar com a verdade e ndo enganar

as pessoas.

Tem se falado muito a respeito de um incentivo fiscal para as empresas que
participarem do esporte. E evidente que, tendo esse incentivo, mais empresas
vio aparecer. Mas o Sr. acha que ¢ fundamental ter esse tipo de incentive?

Eu acho o seguinte: essa questdo do retorno... eu ndo fenho dados para te
comprovar mas eu posso dizer de um Congresso que a gente acabou participando,
especificamente... Eu sei de estudos, como é o caso da Olimpikus aqui em
Campinas que, aproximadamente, eu ndo posso provar mas que me falou isso foi
uma pessoa de marketing da empresa, que a cada dolar investido na equipe em
Campinas, eles tiveram um retorno de 16 dolares. Quer dizer, para cada I
retornou 16, Isso me deixa muito claro que o problema ndo estd nos incentivos. Eu
acho até que poderia existir algum tipo de incentivo fiscal, como vocé coloca, para
empresas que resolvessem fazer investimento, por exemplo, na cidade, mas ndo,
digamos, em equipes desse nivel, profissional, mas equipes de categorias menores,
onde possivelmente, a midia ndo divuiga. Se eu ndo tenho incentivo da midia,
talvez criando um incentivo fiscal isso poderia ter uma ceria validade. Agora,
incentivo fiscal onde a midia ja, por si 50, ja faz esse retorno que ¢ bastante viavel
eu acho que ndo cabe.

Sempre tem algo para melhorar, mas o Sr. acha que na realidade atual esse
modelo de relagio entre empresa e esporte ¢ o mais proximo do ideal?

Fu acho que ndo. Como eu falei para vocé. Nos estamos num modelo muito ruim
que é o modelo do faz-de-conta que ¢ o modelo do clube servindo como “laranja”,
como ponte. Eu acho que esse ndo é o modelo mais indicado. Eu penso assim, gue
o modelo mais indicado seria ter mais clareza nas coisas, quer dizer, se vocé vai
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aceitar um esporte profissional, um esporte espetdculo, eu acho que ai tudo bem, ai
ndo tem problema. A empresa vai investir, vai assumir, vai fazer ¢ isso tem que ser
cercado de regras, de leis, talvez seja até isso que possa estar inserido, ndo sei
porque eu ndo conheco a lei, que é essa passagem do clube para empresa que o
Pelé, o ministro estd propondo nessa lei; eu ndo conhego a lei, mas me parece,
pelo o que eu tenho lido dessa lei, seja alguma coisa desse tipo, mas eu acho que
estd muito ruim essa questdo do patrocinio porque o grande beneficidrio disso tem
sido meia duzia de empresas que ém investido. Para o atleta, eu tive problemas
com Isso, a maioria dos atletas tem problema com isso com relagdo a sua propria
sobrevivéncia, quer dizer, 0 mercado esportivo estd favorecendo demais meia dizia
de empresas. Eu acho que ndo ¢ isso. Por que ndio ¢ isso? Porque estd sendo
excludente, estd exclhiindo. Tem que criar um mecanismo de incluséo, de incluséo
para mais empresas estarem participando, de inclusdo para mais equipes, para
mais atletas. Com isso, a gente vai gerar mais empregos, vai gerar mais
espetaculo, percebe? Eu acho que a politica, hoje, de patrocinio é a politica de
exclusdo e eu ndo concordo com ela. Eu penso que as modificagbes devem ser na
diregdo de uma politica de inclusGo. Assim, eu acredito que todos poderdo se
beneficiar.

E se o Sr. possui alguma sugestiio para viabilizar o esporte no Brasil.

Bem, a minha sugestdo ¢ que, é logico, é muito dificil vocé falar como deve
melhorar o esporte no Brasil. Eu acho que é uma questdo absolutamente ampla,
muito abrangente, que passa por diferentes segmentos. Segmenfo das
universidades, segmento das federacbes, confederagbes, até mesmo, hoje, o
segmento dos politicos que estdo com a incumbéncia de analisar uma nova
legislacdo. Entdo ¢ muito dificil vocé responder essa questdo. Mas eu acho que o
eixo das modificagdes é discutir com clareza. Eu acho que, por exemplo, nds temos
uma lei. Ela deve ser aprovada por conta disso ou ndo deve ser aprovada por
conta disso. E as pessoas tém que lter clareza disso. O cidaddo tem que saber o que
estd acontecendo. As coisas ndio podem ser resolvidas na “canetada”. Quer dizer,
“olha, ndo vai cair ninguém”. Seguramente € isso que eu penso que ¢ 0 eixo do
problema. £ vocé tratar com seriedade; é vocé tratar com profissionalismo; é vocé
tratar com honestidade, sem hipocrisia, com clareza. Acho que isso é importante.
Acho que a participa¢do da comunidade, dos atletas, dos dirigentes e técnicos ¢é
muito importante nesse processo porque para vocé mudar a situagdo do esporte
brasileiro que, ao meu ver, é muito complicada, é cadtica, ndo se muda com uma
“canetada”, é um processo. Esse processo tem que ser um processo de
participacdo das pessoas envolvidas nisso, participando, discutindo, exercendo a
sua cidadania para discutir esportes. Ndo se muda com uma idéia, ndo se muda
com uma sugestdo. Nenhum, nem eu... Eu ndo acredito que nenhuma pessoa tenha
a solugdo para esses problemas que estdio envolvendo o esporte no Brasil e quando
eu digo esporte ndo é s0 basquetebol, ndo é so futebol Sdo esportes, sdo
modalidades que estdo... Eu acho que tem modalidades esportivas que a gente nem
sabe que existe e que as pessoas 1o vivendo sérias dificuldades de sobrevivéncia,
até mesmo... Por isso que eu digo. O esporte no Brasil é cadtico. Se vocé for
analisar o futebol, talvez ndo seja tanto. Mas o esporte, de uma forma geral, ele
tem problemas serissimos de estrutura. (...) Tem que mudar. Ndo muda com uma
“canetada”, Ninguém tem uma resposta para isso. . um processo e nos estamos
inseridos nesse processo. Nos universidades, alunos, professores, atletas. Agora,
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seguramente, se as coisas se resolvessem se discutindo, eu acho que teriamos mais
chances de ter um esporte melhor. E um esporte melhor significa, até mesmo, um
qualidade de vida melhor, com mais pessoas se valendo desse fenomeno que é um
fenomeno que hoje poucas pessoas 1ém acesso.
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ENTREVISTA 4

Gustavo Tella Ferreira ¢ formado em Educagdo Fisica ¢ em Administracio de
Empresas. Seu envolvimento com o esporte passa pela sua atuagdo como atleta,
professor e técnico além de ter exercido a fungdo de diretor de esportes do municipio de
Campinas. Atualmente € presidente da Diretoria Executiva do Ténis Clube de Campinas.

— Como é fazer esporte no Brasil?

— FEu acho que esporte competitivo, hoje, estd ficando muito dificil de se fazer. Fu
sinto isso aqui no clube. Desde que eu entrei hd dois anos e quatro meses atrds que
a gente vem tentando manter os esportes que a gente tinha fradicdo, que é o
basquete, a natagdo e o ténis, a nivel competitivo e estd ficando cada vez mais
dificil de manter. Entdo, por exemplo, hoje o ténis de campo tem um patrocinio e
ele se sustenta com esse patrocinio; ¢ um esporte que a gente, hoje, nio tem
preocupagdo. Nos temos um campedo brasileiro até 18 anos que é o destaque
nosso porque ele vem jogando pelo clube desde que ele tinha 10 anos. Tem mais
uns cinco ou seis jogadores que praticamente disputam todos os torneios a nivel
internacional, estadual e nacional. Agora, em se fratando da natagdo, a natacdo ja
estq chegando num nivel que nos ja estamos tendo problemas porque a gente ndo
tem o apoio de nenhuma empresa, a gente ndo tem um patrocinio. Entdo, para o
clube bancar a natagdo esta ficando caro. E a gente esta pensando em, no ano que
vem, fazer uma remodelacdo dentro da nataglio, ou entdo parar com a natagdo,
que ¢ o clube que tem mais socios... Hoje a gente tem quatrocentas pessoas
nadando aqui, entre escolinha, esporte competitivo, equipe master; s6 que para
manter uma equipe de nivel, a gente tem nadadores que séo militantes e esses
militantes chagam num nivel que jd comegam a exigir uma ajuda de custo, uma
bolsa e isso o clube ndo esta em condigdo de dar mais. Entdo a gente fica
dependendo da prefeitura. A prefeitura faz um acordo com a gente mas ndo tem
cumprido. Entdo, a gente estd pagando a bolsa dos atletas mas o dinheiro da
prefeitura ndo tem vindo. Enifio, no ano que vem, ndo sei como vai ficar essa
equipe de natacdo, a equipe competitiva. Vai continuar existindo mas dando mais
priovidade para os socios. O basquete, por exemplo, hoje, que sempre foi um
esporte tradicional do clube, a gente tem trés categorias na federacdio e uma em
uma associagdo regional e também o clube ndo estd conseguindo manter mais.
Entdo a gente fica até... A gente tem um trabalho legal de base, em baixo mas ndo
consegue montar um time adulto. Entdo, no ano que vem, provavelmente, a parte
de basquete vai ser estritamente de escolinhas.

— E como o Sr. vé 0 modo como as empresas estio entrando no esporte?

— Eu acho que as empresas quando entram estdo muito mais preocupadas em montar
uma equipe de nivel. E dificil vocé ver uma empresa que entra num clibe, por
exemplo como entrar no Ténis e comegar a trabalhar com equipes menores para
daqui dois anos poder ter uma equipe adulta com a maioria do pessoal que esta
Jormando agqui dentro mesmo. Entdo os patrocinadores se preocupam em montar
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um time de ponta. Fu acompanhei muito o trabalho da Olimpikus aqui e a
Olimpikus ja sai wm pouco, parece, do padrlo porque ela é extremamente
preocupada com o trabalho de base. Ela veio com a equipe adulta mas jd
preocupada em montar um juvenil e acho que o infantil. Eles chegaram em
Campinas, ja montaram e comegaram a trabalhar em cima disso. Eu ja vejo, por
exemplo, a parte da Microcamp que é um basquete caro a nivel da equipe adulia.
Eles estdo muito mais preocupados com a equipe adulta do que com as equipes
menores e as equipes menores eles pegaram de um trabalho que comegou em 1992
e que vinha vindo, até hoje, dando certo e, de repente, vem a Microcamp e nio
quer mais mover, quer gcabar, fica faltando coisa para as meninas, dando
prioridade para o basquete adulto.

E como o Sr, vé, com esse ingresso das empresas, a situaciio dos clubes no
panorama esportive? Os clubes de maneira geral e, particularmente o Ténis

Clube.

Eu ndlo tenho visto os outros clubes mas eu acho que a introducdo de uma equipe
em um clube, estou falando a nivel de Ténis Clube a introdugdo de uma equipe
aqui dentro, hoje, através de uma oferta do patrocinador, trazer todo mundo de
Jfora, ja ndo é bem visto pelo associado porque parece gque a infrodugdo dessas
pessoas aqui dentro vai ocupar um espago que é deles (dos associados). Entdo, se o
clube tivesse, por exemplo, trés gindsios cobertos, umas outras opgdes, acho que
ndo seria tdo grave. Mas o clube tem um gindsio so, os socios querem jogar e a
maior parte do tempo do gindsio estd tomada com freinamento. Entdo acho a
entrada forte de um patrocinador hoje ndo é bem vista pelo associado. Agora, o
associado que é um ex-atleta, que gosta de esporte, das vezes ele ja vé por um outro
lado. Ele ja vé como um incentivo para o clube ter uma equipe competitiva aqui
dentro. E mais um programa que ele vai ter; vir ver o Ténis jogar. Mas eu acho
que ainda o niimero de pessoas que ndo gostam disso é muito grande.

O esporte, hoje no Brasil, esta vinculado, fundamentalmente, ao clube. O clube
¢ que tem arcado com o esporte. O Sr. acha que o clube tem que continuar a
desenvolver esse esporte profissional ou o Sr. acha que o clube deve se
preocupar mais com seus associados, deixando essa responsabilidade com
outras entidades?

Quando eu entrei aqui em 95 a minha idéia era incentivar o mdximo possivel os
esportes. E eu comecei incentivando, mantendo as equipes que tinham, reforgando
as equipes com pessoas que vieram de fora. Hoje, eu ja penso de uma maneira
diferente. Eu ja acho que o dinheiro... eu ja acho que o dinheiro que a gente estd
investindo numa equipe de basquete, que as vezes o clube fem um associado
Jogando e onze que ndo sdo associados, eu ja comecel a ter um outro prisma disso
ai. Eu acho que é um ervo vocé tirar um dinheiro que o socio estd pondo no clibe e
investir num esporte que tem um socio jogando. Entdo, eu acho que hoje o clube
ndo tem mais condi¢dio de manter isso. Por isso que eu estou te falando. No ano
que vem a genfe vai fazer uma remodelacdo e tentar fazer o esporte mais
direcionado para o associado. Nem que demore anos, que espero que se montar
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uma equipe no ano que vem, pequena, de mirins, sei ld, mas que continue um
trabalho para ver se essa equipe continua jogando mas com ¢ associado.

E quais os reflexos que esse atual modelo de relaciio entre esporte ¢ empresa
pode trazer para o esporte a médio ¢ longo prazos?

Fu acho que ndo deixa de ser bom para o esporte, agora, acho que essa equipes
que precisam se vincular a um clube, eu acho que existem clubes que se interessam.
Mas eu estou vendo que em Campinas os clubes estdo deixando de permitir a
entrada de equipes por essa razdo, que vdo ser associados que vdo participar
daquela equipe. Fu ndo sei... Eu acho que essas equipes que nem, por exemplo, a
Olimpikus, ela veio para Campinas e ela montou um clube, ela fez um estatuto. O
clube tinha um escritorio. Era a Olimpikus que jogava no Taquaral. Entdo tinha a
chance da prefeitura ceder o espago para eles. Eu acho que no futuro as equipes,
ou elas vdo ter que ter suas proprias sedes ou elas vdo ter que estarem vinculadas
a alguma prefeitura porque é complicado vocé colocar uma equipe dentro de um
clube onde vocé tem um numero muito grande de socios.

O Sr. citou os casos da Microcamp, da Olimpikus. Quais reflexos o Sr. acha
que esse modelo vai trazer na formacio de atletas?

Eu acho que uma equipe adulta dentro do clube so pode ajudar. E um espelho para
0 pessoal que estd comegando, o pessoal que estd na escolinha. Inclusive jfoi isso
que a gente sempre tentou justificar para o associado com a entrada da
Microcamp aqui. E a Microcamp ficou um ano jogando aqui dentro e para a gente
Jfoi otimo a convivéncia dessas meninas, com a comissdo técnica, mas para alguns
socios isso incomodava e ey sé recebia crificas em cima disso. Eles ndo estdo
vendo pelo lado que ¢ um incentivo para o clube, que é uma atividade a mais para
o clube as equipes jogando aqui dentro. E é até engragadoe porque o socio reclama
mas vocé vai no gindsio na hora que ndo tinha ninguém e ndo tinha ninguém
dentro do gindsio jogando. E uma minoria mais parece que é um universo enorme.

E com relacdo a organizagio do esporte, gostaria de saber sua opiniio a
respeito.

Eu acho que no Brasil o inico esporte que eu vejo que é bem organizado, até que
me provem o contrdrio, é o voleibol. Porque as outras confederacdes e federagdes,
todas estdo envolvidas com algum problema politico, estdo envolvidas com algum
problema de que fizeram alguma coisa errada a nivel financeiro, alguma coisa. E
o futebol que ¢, praticamente a paixdo do povo brasileiro, ndo sei, parece que o
Jfutebol ndo consegue se enquadrar... nessa parte organizacional porque, vocé vé, o
campeonato gue abaixa dois depois ndo abaixa. Agora abaixa quatro e € capaz de
ndo abaixar os quatro enquanto na Europa fodos os campeonatos por pontos
corridos, estadios lotados e agui no Brasil é completamente o contrdrio e tudo ¢é
possivel. Entdio, ndo sei, a nivel de organizagdo, o que se pode falar mesmo, hoje, é
do voleibol. Parece que é a unica confederacdio que anda, a federagdio que apesar
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de ser comandada por uma pessoa que ¢ também ... politicamente... Parece que
tem essa mania como... k' a unica, o resto deixa a desejar.

No basquete, como em outros esportes, existe o chamado convite por indice
técnico para as equipes que se formam com ¢ apoio de empresas participarem
do campeonato da divisio principal sem a necessidade de passar pelas divisdes
de acesso. O que o Sr. pensa a respeito desse procedimento?

Ao mesmo tempo que eu acho errvado porque eu acho que todo mundo que vai
entrar numa federacdo tem que passar pelas divisdes que a federagdo tem dentro
do plano dela. Mas ao mesmo tempo tem aquele lado. Vocé se propbe a montar
uma equipe com grandes jogadores e vai ter que jogar uma A2. Eu acho, também,
que isso ¢ meio complicado. E dai acontece também aquela falta de organizacio
porque vocé Vé, quando eles formaram a Microcamp, ela foi obrigada a jogar a 2°
divisdo para subir para a 1. O que jd ndo acontece no masculino. No masculino
até o Ténis recebeu uma proposta que se a gente montasse um time bom a gente
enfrava direto na Al. Entdo eu acho que tem um lado que estd errado e tem um
lado que o patrocinador também ndo quer investiv numa equipe com grandes
valores e ter que disputar uma A2.

O Sr. acha que as federagées devem permitir filiacies de empresas, sem a
necessidade de vincula¢ido com um clube?

Eu acho que tem que fazer isso. E melhor para a federagdo.

O Sr. acha que 0 modelo atual de relacio entre o esporte e as empresas, hoje, é
o mais préximo do ideal ou ainda tem muito o que melhorar?

Eu acho que o patrocinio a nivel de basquete, vocé vé, o masculino, hoje, esta
inferiorizado em relagdo ao feminino a nivel de saldrios, pelo que eu tenho
conhecimento. A ndo ser o Oscar que é um jogador que sai do... Mas eu acho que
eles também se preocupam muito com essa categoria adulta e esquecem do que tem
embaixo. Ou forma alguma coisa embaixo porque das vezes o regulamento da
federagdio exige que tenha duas categorias abaixo. Quando a Seara entrou em
Americana dava dé de ver as equipes menores jogando. Ndo tinha estrutura
nenhuma e s6 perdiam de placares monstruosos em cima da equipe das meninas. E
isso é até um desincentivo, é um desincentivo. Ndo incentiva a prdtica. Vinham as
meninas jogar aqui no Taquaral e tomavam de 130 a 16, a 15. Eu acho que se
preocupa muito com formagdo do equipe adulta, ddo toda a estrutura para a
equipe adulta e esquecem do pessoal que esta em baixo. Se a Microcamp, quando
Jormou a equipe, ela tinha a necessidade de ficar nas categorias de baixo e ndo
tinha como manter as seis categorias das que tinha em baixo. Antes ficasse com
duas, pelo menos ndo dava o desprazer dessas meninas ndo terem dinheiro para
almogar, tomar café da manhd. Querer manter uma estrutura que ndo tem
condigdio de manter. Entdo acho que se prioriza muito a categoria adulta, que foi,
inclusive, o que aconteceu quando formaram a Ponte Preta em 92 ou 91, se ndo me
engano. O saldrio que ofereceram para as meninas era completamente fora da
realidade do mercado e o que aconteceu? Deu um “boom” no saldrio do basquete
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feminino e as mulheres passaram a ganhar muito mais que os homens e para
abaixar, ninguém consegue abaixar. Por isso é que se tivesse feito um
planejamento melhor, sobrava mais para as categorias de base. Entdo, a ansiedade
que se teve de montar aquele basquete feminino na Ponte Preta, ele ofereceu, acho
que o triplo do que a Paula ganhava em Piracicaba e isso inflacionou 0 mercado e
o basquete no geral.

E, por fim, se o Sr. tem alguma sugestio para viabilizar o esporte no Brasil.

Eu acho que comega nas confederacdes. Eu acho que as confederagdes tinham que
ter um pouco mais de seriedade, de dar um pouca mais de... Ndo as federagoes,
mas que os atletas, as equipes confiassem um pouco mais nas confederacdes. Eu
acho que... Fu ndo li a “Lei Pelé”, a mudanga da lei, ndo tive tempo de ler, entdo
ndo sei também o que seria mudado mas eu acho que tudo a nivel de confederagdo,
uma organizacdo melhor. Inclusive isso estimula até mais o publico a assistir. Para
mim ¢ isso. Como no Brasil tudo é bagungado, entdo vocé... as coisas... Eu, pelo
menos... ey vejo as coisas que as confederagdes fazem. Fu acho que é um absurdo,
¢ uma coisa que ndo... Perde a credibilidade. Fu acho que tem que comegar na
confederagdo. Ter um planejamento, mudar o sistema de disputa do torneio, do
campeonato, hdo inflacionar o Brasil com tantos torneios. E isso eu estou falando
até em nivel de futebol. Porgue no futebol, vocé vé, tem futebol de ter¢a a domingo.
O proprio atleta e o piblico mesmo fica cansado. Eu acho que é isso ai.
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