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ECONOMIA DO ESPORTE: UM CAMPO DE ESTUDO EM EXPANSAO

Marcelo Weishaupt Prohi

Resumo

Este artigo faz uma rapida explanacdo panoramicas darincipais conceitos
relacionados ao estudo da “economia do esporte’t@cpra oferecer subsidios para o
debate de questbes pertinentes neste campo. Aighpae divide em seis topicos. O
primeiro diz respeito a natureza e especificidads thercados esportivos. O segundo
aos tipos de impacto macroecondémico da atividageréisa. O terceiro a expanséo do
marketing esportivo em duas frentes. O quarto dereea gestdo empresarial do
esporte. O quinto ao papel desempenhado pelos meia®municacdo de massa na
organizacéo e difusdo de tais atividades. O se@o fim, questiona o papel do Estado
no desenvolvimento ainda incipiente da economiaspmrte no Brasil.

Palavras-Chave: mercado esportivo, industria do esporte, margeggportivo.

O esporte ja € visto como fenbmeno econdmico ntapdal midia e na agenda
governamental. Passados os Jogos Olimpicos den@®egnde foram batidos muitos
recordes também nas estatisticas financeiraseagdas no Brasil se voltam agora para
a situacdo dos times de futebol, para a rentab#id#os torneios nacionais e para a
realizacdo da Copa do Mundo de 2014. Porém, umbsargcondmica também é
requerida em outras modalidades, ainda que a maac@ino os problemas e desafios se
colocam possam ser bastante distintos em cada segdemundo esportivo.

Falar sobre a “economia do esporte” € um desafibgemte, uma vez que se
trata de uma area de pesquisa bastante abrangesseainda pouco prestigiada no
Brasil. Compreender os principais conceitos utilasa neste campo, identificar
possiveis temas de pesquisa e formular questoéagmes sao 0S primeiros passos
para estimular uma ampliacdo do debate académitalvez, aprofundar discussodes
sobre o papel do Estado na promocéo e regulamentagdsporte-espetaculo no Pais.

1. Mercados esportivos

Um mercado € mais do que um lugar onde se encont@npradores e
vendedores de um determinado bem ou servico. Umaaere um campo de interacao
entre distintos agentes sociais (empresas, consuesidgoverno etc.), que pode ser
mais ou menos regulado por instituicées publicaglmente é marcado por disputas e
tensBes de varias ordens, e cuja evolu¢do depamstenthtdria de inimeras forgas.

Para definir o que séo os “mercados esportivogeéiso identificar quais bens
sdo comercializados, quais empresas oferecemdats dem quais situacdes ocorre o
consumo destes bens. Em outras palavras, existerardes mercados esportivos, cada
um envolvendo certos tipos de produtos, empresasmgumidores (Bourg & Gouguet,
2005). E cada mercado pode ter suas proprias regraincionamento, estar em
diferentes estagios de desenvolvimento (nascimergscimento, maturacdo, declinio)
e portanto apresentar um maior ou menor dinamismo.

! Unicamp.
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Uma forma de diferenciar os mercados esportivaapéara-los de acordo com a
modalidade envolvida. Assim, hd o mercado das amtsiais, 0 dos esportes radicais,
o do surfe, o do ténis etc. Outra maneira de d@jsiintais mercados é olhando a
natureza do produto, ou a forma do consumo.

Ha trés tipos basicos de produtos esportivos (Pa®88): a) equipamentos e
artigos (calgcados, roupas, bolas, raquetes, cramésnetc.); b) servicos especializados
(clubes, academias, escolas de iniciapgosonal trainingetc.) e c) espetaculos (oco
ou mediado por televiséo, radio, jornal, revistégrinet).

Certamente, ha uma grande segmentacdo dentro e tipad de mercado
esportivo. Por exemplo: as empresas de materiartegp competem entre si para
ampliar a sua fatia em segmentos especificos doaaher as academias competem entre
si para ampliar e diversificar a sua clientelag@sipes esportivas podem comercializar
0 espetaculo individualmente ou coletivamente, paermédio de uma liga; as
empresas de comunicagao contribuem para divulgacemunto de modalidades e
criam departamentos especializados para veicutaria®e imagens.

Como recurso analitico, essa classificacdo perveiteais mercados divididos
em trés esferas de consumo esportivo, que interagasreforcam mutuamente. Mas, a
forma de interacdo depende da modalidade e dastexdsticas do mercado. Em geral,
os astros do espetaculo sdo garotos-propagandadanaja difundir a pratica da
modalidade e o consumo de artigos e servi¢os edizedos (Kellner, 1996).

Dessa forma, embora seja possivel falar em difeseesferas de consumo
esportivo, a mesma pessoa pode ser consumidoratigesa servicos e espetaculos
esportivos. Por outro lado, uma mesma entidadertesp@ode estar relacionada a
diferentes formas de comercializagdo ou pode hapeecerias entre empresas que
atendem a mercados distintos (caso do patrociniaurdefornecedor de material
esportivo a uma equipe ou federacdo). E quantorraagmergia entre estes trés tipos de
comercializacao de bens esportivos, maior o dedamento da economia do esporte.

Na verdade, esta € uma classificacdo que proom@Eesmente esclarecer que a
l6gica estruturante da oferta de esporte num detado mercado (por exemplo, o
mercado de academias esportivas) pode envolvesrestiatégias e regulamentacdes
muito particulares. Mas, ha outros modelos pardisamaa segmentacdo dos mercados
esportivos (Pitts, Fielding & Miller, 1994).

Também é importante esclarecer que, além dos nwrcadtados para atender
ao consumidor, ha outras formas de comercializag@vao ganhando expressao no
campo esportivo. Sdo os mercados “secundarios”,digem respeito aos anuncios,
patrocinios, licenciamentos, entre outros (Sage6)l9

Em torno de uma modalidade esportiva geralmentemsgtituem mercados com
fronteiras de dificil delimitacdo. No caso do “nafo futebolistico”, por exemplo, os
estudos consideram apenas as receitas dos tiradsra¢des, o que envolve pelo menos
quatro frentes de comercializacéo: a) venda dot&sye (bilheteria + televisédo); b)
negociagdo da marca (patrocinio + fornecimento datemal esportivo +
merchandising); c) valor da transferéncia de atjed exploragdo do estadio. Ficam de
fora das estimativas convencionais 0 consumo dgoarpara a pratica amadora ou
informal do futebol, as receitas da midia esperadih na cobertura dos jogos, o0s
servicos prestados por escolinhas de futebol, enttes. De qualquer modo, é um
termo que ja esta consagrado na literatura (P2600)).

2. Impactos econdmicos do esporte
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A realizacdo de atividades esportivas tem, gerdieneafieitos positivos sobre a
economia de um pais ou mesmo de um municipio gspeda um grande evento
(Preuss, 2004). Porém, deve-se observar que tais efeitos séal@germado so6 pelo
faturamento de entidades esportivas, mas também pstimulos a demanda agregada.

Para estimar os impactos macroeconémicos do esp@rieciso considerar pelo
menos trés niveis de analise: 1) o volume de diameovimentado em raz&do da pratica
esportiva, incluindo ai o valor adicionado refeeemtempresas que séo contratadas para
contribuir na producao, difusdo ou comercializac#&o atividades esportivas; 2) os
empregos diretos e indiretos propiciados por tHigdades; e 3) a contribuicdo do
esporte em termos de arrecadagéo fiscal.

A estimacédo desses impactos €, contudo, muitaldifima vez que requer um
sistema de informacgdes sofisticado, com um gradedalhamento na matriz insumo-
produto que ainda é dificil de ser obtido no Brasil

Nos EUA, onde é maior a qualidade e a desagregago estatisticas
econdmicas, € possivel mensurar a “industria @spristo €, o conjunto de atividades
econdmicas relacionadas com a producao e veicuthg@&sporte (seja ele profissional,
amador, escolar etc.). Entre os principais segrsetdoindlstria esportiva estdo: a) as
academias, clubes esportivos e outras entidadematiss a pratica esportiva; b) o
comércio de artigos esportivos; c) as entidadgsoresveis pela comercializagdo do
espetaculo; d) as empresas que negociam os cantlatpublicidade; e) as empresas
que se dedicam a publicacdes especializadas; €fap de construcao civil (ginasios,
estadios etc.). Também entram no calculo do voldeneeceitas geradas pelo esporte o
gasto com transporte e hospedagem dos atletas issémrtécnica, 0S seguros, 0S
servigos de advocacia, entre outros (Pozzi, 1998).

Nota-se, portanto, que no célculo do “PIB espoftisdo contabilizados os
valores adicionados de um conjunto bem diverscettzress econdmicos, incluindo ai o
faturamento de empresas que oferecem servicos spEmtigos. E que examinar a
importancia e o crescimento da industria do esponfdica considerar os mercados
“primarios” (consumidor final) e os mercados “sedamos” (entre empresas). Em
termos de valor adicionado, os mercados primaéogmsiores que 0s secundarios.

Nos EUA e em paises ricos da Europa, as estimatvaslume de dinheiro que
gira em funcdo da industria esportiva tém variactoee2% e 3% do Produto Nacional
Bruto. No Brasil, € provavel que a industria esgarinovimente pouco mais de 1% do
PIB (algo em torno de R$ 30 bilhdes, em 2007), miada ndo existem estatisticas
apropriadas, 0 que torna os céalculos nesse tep@nmo confiaveis.

3. Marketing esportivo

“Marketing” € um conceito que se refere ao planejatm das estratégias de uma
instituicdo ou individuo no sentido de conquisti&ntes (ou a simpatia do publico) e
perseguir uma nova posicdo no mercado (ou em qeralpampo de atividade). Uma
politica de marketing deve estar de acordo com ssdni da empresa ou instituicéo,
fundamentar-se em diagnéstico e prognostico sobreva@ucdo do mercado e
estabelecer as ferramentas e acdes a serem adipadmplementadas para alcancar os
objetivos gerais e os resultados desejados.

Segundo a definicdo classica, “marketing esporticohsiste em todas as
atividades designadas para atender necessidadefesmjios dos consumidores de
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esporte por meio de processos de intercambio. Cketvag esportivo também é
definido como a ciéncia ou arte de oferecer o pgwderto, para a pessoa certa, no
lugar certo, com o preco certo e com a comunica€géa (Neto, 1994).

O marketing esportivo requer o estudo dos habitosader, das preferéncias
esportivas e dos fatores socioeconémicos e psicol®gjue influenciam nas decisées
do consumidor. As estratégias de marketing esportievem se adequar as
circunstancias, podendo variar muito em termos @aign-alvo, duracdo, canal de
comunicacao, conforme a finalidade e a limitac@amentaria. As mais conhecidas séo
as que envolvem o chamado esporte-espetaculo (MHliirdy & Sutton, 2000).

O termo “marketing esportivo” comecou a ser emptegaos EUA na década
de 1960. Mas ganhou maior expressao nos anos ZAdggrandes empresas como a
Coca-Cola e a Philips Morris comecgaram a adotaatoopinio esportivo (no futebol e
no automobilismo) em campanhas mundiais. A criat@@&SPN, em 1979, foi outro
importante fator no desenvolvimento do marketingoesvo, porque ampliou a
visibilidade de muitos esportes. Por sua vez, neofay a Adidas foi a principal
responsavel pelo desenvolvimento do marketing &spopor abrir as portas da Fifa e
do COI para a comercializacdo de imagens e de méccando em seguida a ISL).
Seguindo uma estratégia diferente, a Nike ficouoan nos anos 80, ao apostar em
uma politica agressiva de marketing usando estret@so Michael Jordan, John
McEnroe e Carl Lewis. Nos anos 90, as principasagdes ficaram por conta da NBA
e daPremier Leagueque estabeleceram novas fronteiras em termostdeégias de
exploracdo do marketing esportivo (Proni, 1998).

Pode-se dizer que o marketing esportivo se deseswv@m duas frentes: de um
lado, o chamado “marketing do esporte”, que comedp as estratégias e acodes
desenvolvidas por entidades esportivas ou empoesasferecem produtos ou servigos
esportivos; de outro, o “marketing por meio do esgipisto €, as estratégias e acbes
desenvolvidas por empresas nao-esportivas querara@ssociar sua marca ou produto
a pratica de uma modalidade ou a imagem de umtegpdqContursi, 1996).

As estratégias relacionadas commarketingdo esportepodem ser diferenciadas
conforme o tipo de produto: marketing de marcaomisps; marketing de equipes;
marketing de ligas esportivas; marketing pessoalaftetas); marketing de academia.
Certamente, as metas e acdes mercadologicas daluimahte de material esportivo
serdao muito distintas das definidas pelo departtonde marketing de uma liga
esportiva. Exemplo de grandes projetos de markelingsporte: a organizacdo de uma
edicdo da Olimpiada, uma Copa do Mundo e a tempatad-6rmula 1.

As estratégias relacionadas conmarketingpor meiodo esportepodem ser
diferenciadas conforme a natureza do vinculo elteide entre uma empresa e uma
entidade esportiva: patrocinio de longo prazo; mgio de um evento; compra de cotas
publicitarias, entre outros. Podem ser muito vasads objetivos de uma organizacéo
ao patrocinar um evento, equipe ou atleta, o qu®igen em contratos com nivel de
comprometimento e duragéo variados.

O patrocinio corresponde ao fornecimento de supiodaceiro ou material para
uma atividade, podendo gerar diferentes tipos defimo para o patrocinador. E uma
das ferramentas do marketing. O patrocinador diteyeanunciante por dar apoio
diretamente a um evento (ou equipe ou atleta) esatda associacdo direta com o
mesmo, regida por um contrato. A opcao pelo patiogido dispensa a utilizacdo de
campanhas publicitarias complementares.
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Convém ainda esclarecer que existem diversas ca&esgae patrocinio
esportivo, ou melhor, pode-se estabelecer umaedifeacdo de acordo com o nivel de
comprometimento da empresa contratante: i) padoin exclusivo; ii) patrocinador
principal; iii) patrocinador secundario; iv) patioador de titulo (da nome ao evento ou
ao recinto); v) fornecedor oficial (Pozzi, 1998).

4. Gestao empresarial

E importante diferenciar a organizacido comerciaésfworte — que normalmente
€ uma exigéncia para a realizacdo de qualqueritofpara cobrir os custos) ou para a
manutencdo de uma equipe que participa de compstigé alto nivel — da gestao
empresarial do esporte, que requer uma estrutuia coanplexa e pode inclusive
possibilitar a obtencédo de lucros por parte destigderes (Proni, 1998).

A transmissao pela TV e a presenga crescente decpadores tornaram o
espetaculo esportivo um produto bastante dispudentavel, o que exigiu a
profissionalizacdo da gestdo e a adocdo de métmdpgesariais no planejamento dos
grandes torneios. Pode-se dizer que, no inicieséig empresarial era vista como uma
necessidade para sustentar o esporte-espetaciddiojgaela deixou de ser entendida
como um meio e passou a determinar novas priorsd&a muitos casos, a veiculacao
e a comercializacdo do espetaculo sdo considecadas finalidade da liga esportiva. E
essa mudanca acarretou alteracéo do perfil dosicndsres da modalidade.

Héa diferentes modelos de gestdo esportiva empaés@ourg & Gouguet,
2005). O modelo do esporte profissional norte-araen, no caso das modalidades
coletivas, é bastante conhecido: a gestdo se beseiigas privadas (as equipes sao
sécias e o critério de participacdo obedece a stersa de franquias); os canais de
televisdo compram os direitos de transmissao; ec&elde novos talentos € feita de
preferéncia por intermédio do esporte universitdamador) e procura favorecer as
equipes tecnicamente mais fracas para equilibcanmgeticao.

A NFL e a NBA sao exemplos de sucesso na utilizat#® mais modernas
ferramentas de marketing esportivo. A NFL € a ggportiva mais rica do mundo. SO
pelos direitos de transmisséo recebe cerca de LUIS8HilAdes por ano (repartidos de
forma igualitaria entre 30 equipes). Ela foi pisagitambém, na introducdo do
licenciamento da marca. Por sua vez, o sucessoadwégico da NBA inspirou um
novo relacionamento com o torcedor e com a imprensautras ligas e federacoes,
inclusive na Europa e na Asia, onde tem crescigdhtico que acompanha via satélite
0 basquete mais espetacular do planeta. De qualtuey, este modelo de organizacao
empresarial ndo pode ser simplesmente transplantada vez que caracteristicas
peculiares do esporte profissional norte-americgse encontram em outros paises.

Na Europa, predomina a organizacao esportiva baseadistema federativo,
com divisbes de acesso e concentracdo do podebra@m nas principais equipes
nacionais. Ainda assim, ha diferencas no modelgedé&o empresarial do futebol, por
exemplo, quando se comparam as formulas adotadgsass®s como a Inglaterra, a
Italia e a Espanha, assim como diferencas na&ggisinacional para regular a atividade
esportiva profissional. Algumas equipes sdo prdpde de grupos privados, outras
pertencem a uma comunidade de socios torcedoreas Ulag¢cam ac¢fes na bolsa de
valores, outras buscam parceria com investidorea(ALeoncini & Oliveira, 2000).

No plano internacional, as maiores federacdes tamadotaram uma gestdo
empresarial, mas ha diferencas marcantes entrare foomo opera a FIFA e a forma
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como se organiza a Férmula 1, por exemplo. O mega® para as federacdes de
modalidades individuais, como o ténis e o boxes€ja, embora ndo se possa dizer que
cada modalidade tem seu proprio modelo, é imp@teohhecer as caracteristicas que
diferenciam tanto o potencial mercantil como a f@he gestao esportiva.

E ndo se pode deixar de mencionar a organizacadafgss Olimpicos, que
envolve planejamento estratégico e um grau muieaelo de comercializagdo. Embora
o COI nao possa ser formalmente definido como umaresa, suas acdes sao definidas
a partir de uma estratégia empresarial. Mas, osn®os de apropriagdo privada dos
lucros gerados por uma Olimpiada séo pouco contegelo grande publico.

No Brasil, observamos nao sé distintos modelosedéag esportiva empresarial,
mas diferentes graus de desenvolvimento nestaddiréguando a CBF e o Clube dos
13 organizam o Campeonato Brasileiro, por exempkEsmo sendo entidades sem fins
lucrativos, pode-se afirmar que ha a tentativa disc@ de uma gestdo empresarial,
ainda que as regras para reparticao dos lucrosejam muito claras (Proni, 2000). Por
outro lado, o baixo potencial de mercado da maidas torneios (como no caso do
futebol feminino, do basquetebol, do atletismo,jultd e da natagdo) tem atualmente
prejudicado a adocdo de métodos empresariais e saagEm para um nivel
organizacional mais complexo.

5. O papel da midia

Qual o papel da midia na producéo dos torneiosesps? Tera simplesmente a
funcdo de veicular as imagens e noticiar os eveu@sdo publicidade aos atletas e
registrando seus feitos? Certamente, nao.

Em primeiro lugar, deve-se considerar que os m@gosomunicacdo de massa
contribuem na divulgacdo de certos modelos de cdmpento e na valorizagdo de
certas préaticas culturais (Betti, 1998). Ora, ngocao esporte, a veiculagdo nas
diferentes midias tornou-se uma condicdo importgatea a difusdo de praticas e
consumos esportivos. As modalidades esportivas pogoslares precisam garantir ou
melhorar sua posicédo na preferéncia dos torcedasesiodalidades menos conhecidas
precisam conquistar novos adeptos. Lembrando gpébbico jovem é sempre mais
visado, uma vez que o esporte € muito praticadmsuwenido entre adolescentes e que
as criangas sao futuros consumidores esportivos.

Em segundo lugar, € conveniente esclarecer quepartessspetaculo atrai a
midia, os anunciantes e 0s patrocinadores pordaeiléde ser entendido, tem forte
contetido emocional e conta com a fidelidade dastimres. E um produto intangivel,
renovavel, imprevisivel e muitas vezes polémic&midisso, nas grandes competicoes
esportivas aparecem os feitos de herdis, a sagavelosedores e o drama dos
derrotados. Ou seja, € 0 produto ideal para os sné® comunicacdo de massa
(Camargo, 1998). Em cada pais ou cultura, destaeaoertas modalidades esportivas
na preferéncia da populacdo. Os jornais, as raagsiissoras de televisdo acabam em
geral reforcando tais preferéncias, mas as vez#slmoem para divulgar novas modas.

Em terceiro lugar, o esporte-espetaculo € uma gyd&t social que envolve
diferentes atores sociais (atletas, dirigentespajstas, patrocinadores, torcedores,
autoridades publicas) em a¢do no mesmo campo e&gab (0 campo esportivo). A
midia tem ai papel fundamental porque torna o éspkt esportivo um produto
especial, produzido e consumido em duas instafB@msrdieu, 1997): i) uma instancia
imediata— na qual o espetaculo € produzido pelos atletdsigentes esportivos e
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assistido e compreendido pelo publico “in loco”jileuma instanciamediada— o

espetaculo é editado e reinterpretado pela midigrdlo o telespectador, ouvinte, leitor
etc. consumir um discurso produzido sobre o acon&to. Assim, o espetaculo que o
torcedor presencia no estadio ndo é o mesmo clespéctador desfruta em sua casa.

Outro tema central que € preciso examinar é o pegpcifico desempenhado
pela televisdo. A relagdo entre empresas de téle\asfederagcdes esportivas tem sido
definida a partir de uma expressao corriqueirané'easamento de interesses”, em que
ambos devem lucrar, mas que € permeado por teastiedlitos (Mcpherson, Curtis &
Loy, 1989). Em geral, pelo fato de a visibilidade TV ser condicdo essencial para a
obtencdo de um patrocinio, afirma-se que foi geraddem-se ampliado uma
dependéncia do esporte-espetaculo em relacao \dAséele Mas também € possivel
constatar que muitos canais esportivos precisarer @ direitos de transmisséao de
torneios populares, disputando entre si a excllade nos contratos e assumindo
compromissos financeiros de grande vulto, o que podha-los suscetiveis a influéncia
dos dirigentes esportivos das principais ligasenlefacdes.

Do ponto de vista do marketing esportivo, tornoduselamental para os atletas
aprender a manter uma boa relacdo com os profasida midia. Do ponto de vista das
empresas de comunicagao, é o inverso: os profasioia midia devem saber lidar com
as estrelas do espetaculo e com os dirigentesaf@gedes sdo geralmente glorificados,
mas a gléria é bastante efémera. Por outro lagmjacdo na midia nem sempre resulta
numa imagem positiva, principalmente quando é w@itld a um atleta ou treinador a
culpa pela derrota, ou quando um escandalo é dexlanoa imprensa especializada
(Helal, Soares & Lovisolo, 2001).

Finalmente, a acdo da midia, em particular daisfley pode ampliar ou reduzir
o potencial de mercado de um torneio ou modaliéagertiva. Veja-se, por exemplo, a
transformacao das corridas de rua em eventos rdifgeentes daqueles dos anos 80,
como no caso da Maratona de Nova York ou da Coded&&o Silvestre (inversamente,
a baixa visibilidade que tém outras corridas de qua fazem parte do calendario
oficial). De qualquer modo, as preferéncias davie#® ndo sdo escolhas arbitrarias,
uma vez que 0S processos econdmicos e culturais@uetransformando o mundo
esportivo na era da globalizagcdo sédo mais amptosglexos.

6. O papel do Estado

A Constituicdo Federal estabelece que é tarefastimdB brasileiro propiciar ao
cidaddo o acesso ao lazer e a praticas esportauataweis. Para tanto, € necessario
providenciar e manter uma politica publica de dspoapaz de articular programas e
acoes (nas esferas federal, estadual e municipiéd)deos para o desenvolvimento tanto
do esporte formal como do ndo-formal. As principaisponsabilidades atribuidas ao
poder publico, nesse campo, podem ser resumidagjuatio frentes de acdo: 1)
regulamentar e fiscalizar a oferta de atividadgmmivas; 2) promover politicas de
difusdo da pratica esportiva; 3) estimular o deskwmento do desporto nacional em
todos os niveis; e 4) apoiar a realizacdo de egalgdnteresse econdmico e social.

Certamente, € preciso analisar os programas e gpdesnamentais que vém
sendo implementados no Brasil, e avaliar se témagazes de responder as demandas
sociais prioritéarias ou de promover o desenvolvimessportivo. Neste sentido, uma
primeira observacao a destacar é que, ao implems&uda politicas para o esporte (seja
por meio de programas de esporte comunitario, deresna escola, ou de apoio ao
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esporte de rendimento), o Estado executa um gailicp que ajuda a estimular o
consumo de artigos, servicos ou espetaculos egpriisto é, as politicas publicas de
fomento ao esporte — sejam elas executadas petwrgofederal, estadual ou municipal
— ajudam a impulsionar o crescimento de distintescados esportivos.

Em segundo lugar, € preciso discutir se o podetiqguittermn desempenhado
corretamente a funcdo de regulamentar e de fiscahig atividades econOmicas sob
responsabilidade de entidades esportivas. Lembtgrsecabe ao Estado evitar que a
progressiva penetracdo da logica mercantil na orgedio do esporte corrompa 0S
principios que dao fundamento ao campo esportivoresulte na conversao do
esportista amador e do torcedor em meros consuesidaponte-se, por exemplo, a
importancia do Estatuto do Torcedor). Mas, embogawerno federal tenha procurado
combater a desorganizacdo administrativa e moraizgestdo do esporte-espetaculo, a
intervencao estatal neste aspecto encontra vdpos de limitacdo, inclusive porque a
solucao para tais problemas deve vir dos proptmes e entidades esportivas.

Em terceiro lugar, deve-se mencionar a recenteawiaa Timemania, que foi
concebida como forma de ajudar os times de futabsdldarem suas dividas com a
Unido ou, pelo menos, regularizarem sua situacéon&ece em aberto a discussao
sobre a necessidade e condi¢des de financiameablisgs para a modernizacdo dos
estadios e de outras pracas esportivas, assim catebate sobre a aprovacao de uma
lei de incentivos fiscais para o esporte. Como asu@ssociacbes desportivas tém
dificuldade na captacdo de recursos do setor mjvadperam que o Estado crie
facilidades para aquelas empresas que desenvolypeogetos sociais na area.

Em quarto lugar, deve-se destacar o fato de algowernos estaduais e algumas
prefeituras assumirem a co-responsabilidade pgan@acdo de eventos esportivos,
cujo porte pode variar: Jogos da Juventude, Jodmestés do Interior, Campeonatos
Municipais. A producdo destes eventos tem exigieldodma crescente a participagao
da iniciativa privada, havendo muitos exemplos decgria entre o setor publico e o
privado. Os Jogos Pan-americanos de 2007 podemaragudntender o modo como o
planejamento e a realizacdo de um grande eventotiespenvolve a soma de recursos
e a integracao das acdes de entidades publicaadas e do terceiro setor.

Por fim, pode-se argumentar que a participacao stadé na realizacdo de
competicbes oficiais pode tanto validar a comemagbho do esporte e viabilizar a
rentabilidade do setor privado, como contribuirapar adog¢do de principios mais
democraticos na pratica esportiva.

Quando a Prefeitura de Sao Paulo apodia a realizi;&wrrida de S&o Silvestre,
por exemplo, procura conciliar a oferta de uma oplilazer gratuito para a populacao
com o desenvolvimento de uma gestdao empresarieampo esportivo. Como o custo
do evento ndo € pequeno, certamente sdo necesgatimcinadores. E algumas
empresas sao contratadas para garantir a logistiezento. A TV Globo, por sua vez,
contribui para a producao do espetaculo. Dessaafoan®ao Silvestre faz parte de um
calendario anual de corridas de rua promovidas Pedéeitura e entidades parceiras,
cuja finalidade imediata ndo é gerar lucros nemeatan a participacdo no mercado.
Fica claro que o objetivo da Prefeitura é de on#taireza, que os critérios para avaliar
0 sucesso da Corrida podem ser diferentes parauradis co-promotores. E procura-
se manter o carater singular deste tipo de confmetigue conta com a participacdo
simultanea de atletas profissionais e esportistaglares, que possibilita a proximidade
dos espectadores ao longo do percurso e ndo cabmildico nada além de um
incentivo espontaneo aos corredores.
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Outro é o caso do envolvimento da Prefeitura niizeg#io da etapa brasileira da
Formula 1, cujo palco tem sido o Autédromo de Iatgrs e que tem a finalidade de dar
lucro aos organizadores. Estima-se que a Prefaituestiu cerca de R$ 81 milhdes no
autédromo, entre 2005 e 2007. Segundo calculosaisfidas autoridades paulistanas,
uma edi¢do do GP do Brasil gera cerca de R$ 20Hesla cidade, devido aos cerca de
85 mil turistas que a F-1 ajuda a atrair. Além aligstima-se que o evento estimula a
criacao de cerca de 14 mil empregos diretos edtudir Neste caso, o poder publico tem
grande interesse em ampliar a rentabilidade pragécpelo esporte-espetaculo.
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