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Resumo

ApOs a realizagdo dos XV Jogos Pan-Americanos Ri07.2 fez-se indmeros

guestionamentos sobre o financiamento do esportBrasil. Eventos multi-esportivos

tém sido a evidéncia do fenébmeno do esporte-espetgmorém, o financiamento dele
no pais parece ainda néo ter se inserido no coatexindial do marketing e gestao
esportiva, em que se destacam o profissionaliso®adtos investimentos privados. Na
tentativa dessa compreensdo, o presente trabalhesapta-se como proposta de
estudo das fontes de recursos do Comité OlimpiesiBiro e sua forte relagdo com

instancias publicas sob o viés sociolégico, o quelepd indicar algumas dessas
respostas.

Palavras-chave:Esporte-espetaculo, financiamento, Comité Olim@casileiro.

Abstract

After the XV Panamerican Games Rio 2007, many igmssemerged about the sport
financing in Brazil. Multi-sportive events are awidence of the sport spectacle
phenomenon but its financing in Brazil does notrsa@gserted at international context
of sports marketing and managing, where there fgmsionalism and higher private
investment. Searching this comprehension, this mpabeet is a proposal of a
sociological study about sources of Brazilian Olygn©Committee and its strong
relation with public institutions, where some anssvean be developed.

Key-words: Spectacle sport, Financing, Brazilian Olympic Guoittee.

INTRODUCAO

A relacéo dinheiro e esporte € um ciclo onde n&abe se sdo as caracteristicas
peculiares do esporte que atraem o investimenendgiro ou se € a demanda da
sociedade capitalista que envolve o esporte.

Sem poder especificar seu inicio, o fenbmeno aspaatual é aceito como em
processo, nomeado como modernizacdo ou profisggagab, descrito por alguns
autores como uma etapa passada por modalidadednr@nte amadoras e a caminho
de uma globalizacdo ou espetacularizacdo, maiemsi@das nos casos do futebol e
voleibol brasileiros (AFONSO, 2004; MARCHI JR, 20B2RONI, 1998).

! Trabalho realizado sob a orientacdo do Prof. Dantérley Marchi Janior. Mestranda em Educacéo
Fisica, CEPELS/UFPR, Bolsista REUNI.

2 Doutorando em Sociologia, CEPELS/UFPR, SESI-PR.

% Mestre em Educacéo Fisica, CEPELS/UFPR.
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Para a compreensdo do fendmeno esporte modernsge faecessario uma
retomada de fatos que podem té-lo impulsionado parao que é hoje. Bourg e
Gouguet (2005) colocam o processo de mundializedgaesporte como constituido por
trés periodos.

O primeiro (1850-1914) tem como caracteristicap@@iacdo dos jogos da
Idade Média, pela sociedade inglesa do periodoad®IRcdo Industrial, com valores
voltados a competicdo e a concorréncia. No segpedi@do (entre guerras aos anos
1970) tem-se a incidéncia da remuneracédo nos esp®@ propagacao de transmissoes
esportivas via radio, reforcando sua dinamica nmeitcaNo terceiro periodo (a partir
dos anos 1980) os objetivos do esporte de altoimemio se voltam para as
caracteristicas mercantis: comercializacéo, cieigtiifio, lucro e midiatizacdo, tornando
0s eventos de proporgles planetarias. Por essarpéapinternacional, o confronto
entre os melhores supera as distancias geogr&ieagye uma industria que atenda a
essa demanda e promova tais confrontos: estruggpastivas, empresariais, midiaticas
e financeiras.

Toda a abordagem sobre a capacidade de recrutagemecursos econémicos
e simbdlicos pelo esporte, assim como o retornoéqdado para as empresas que se
associam a ele, é feita pelo marketing esportigsaEerminologia é utilizada, em geral,
para toda e qualquer forma de satisfacdo de ndeess e desejos de consumo no
esporte (CONTURSI, 1996). Dadas as paixdes e ermaqde 0 esporte proporciona,
aliadas as necessidades de inovacdo nas estratigi@asmunicacdo, o marketing
esportivo supera essas dificuldades e se destawa oma plataforma de marketing
diferenciada (MELO NETO, 2000). A literatura e adgrias empresas colocam alguns
objetivos principais que podem ser atingidos peloarketing esportivo:
promocao/fixagcdo da marca; percepcdo do publicatqua empresa; identificacdo e
envolvimento com determinado publico ou nicho decado; vantagens na divulgacao
na midia; promog¢do de vendas e exclusividade desroum evento especifico
(ALMEIDA, 2007; CONTURSI, 1996; MELO NETO, 2000; TEELBAUM, 1997).

Com estas especificidades, o marketing esportivma alternativa diferenciada
para as empresas mas também para o esporte, queotemarketing um importante
meio de potencializar sua arrecadacao.

Em paises economicamente desenvolvidos, como Esthgidos e europeus, a
exemplificacdo deste fenbmeno esta na constantdgdigdo de niumeros de contratos
de patrocinio esportivo. No inicio do ano de 200B)a empresa de consultoria
anunciou que calcula um investimento em patrogioiocompanhias norte-americanas
de aproximadamente US$ 16,78 bilhdes para este semmlo que o0 esporte deve
representar 69% desse valor, chegando a US$ 1héebi IEG SPONSORSHIP
REPORT, 2008)

De forma mais explicita, a materializacdo dessegasp acontece em maior
proporcéo e visibilidadenos Jogos Olimpicos, considerado o “maior espktada
Terra” (FREIRE e ALMEIDA, 2006; PRONI, 2002).

A crescente importancia desse evento em espepdi@ce ser equivalente a sua
arrecadacdo. No quadriénio de 1993 a 1996, por geend COIl arrecadou US$

* IEG SPONSORSHIP REPORT. Sponsorship spendingtéb $46,78 billion in 2008. Disponivel em:
<http://www.sponsorship.comAcesso em: 24 jan. 2008.

® Considerou-se, para esse juizo de valor, a abmaisgénundial das audiéncias televisivas do evento,
seus custos e investimentos publicos e privados eepresentatividade econdmica e simbdlica no camp
esportivo mundial. Esses dados serdo demonstraddssenvolvimento da dissertacéo.
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2.630.000,00 enquanto no quadriénio de 2005 a @@08cadacdo aumentou para US$
4.187.000,00 (I0OC MARKETING FACT FILE, 2006). Asipecipais fontes de renda
provém da venda de direitos de transmissao e decpabs, sendo o licenciamento e a
venda de ingressos para os Jogos fontes auxiliares.

Ja no Brasil, no mesmo ano da divulgacdo do rédatdo COIl citado
anteriormente, o Comité Olimpico Brasileiro (COBjvuigou um relatéri® da
utilizacdo dos recursos provindos da Lei AgnelaaPiNele, sdo demonstrados os
repasses do COB para as Confederacdes Brasil€B)se(as 43 modalidades filiadas,
assim como a situacdo destas quanto a estrutuca s organizacional (sede da
entidade, federacdes estaduais filiadas, centroeit@mento, etc.), técnica (comissdes
técnicas, técnicos estrangeiros, equipes olimpmasnanentes, etc.) e financeira
(patrocinio e fornecimento de material esportivQuanto aos aspectos financeiros,
observa-se a presenca de patrocinio em 13 modedidads quais 12 — exceto o futebol
— possuem como patrocinador pelo menos uma emgsesal.

Em uma pesquisa realizada pela empresa Market #iealyrés das cinco
empresas mais lembradas por consumidores no espadestatais. Em levantamento
realizado em todo o mundo, as cinco empresas raibradas eram multinacionais.
Para o diretor-geral da pesquisa, Fabidn Echeganagntrevista a revista Maquina do
Esporte, essa € a principal diferenca entre o Beagsimundo. Além disso, ele afirma
que o futebol é um esporte que esta saturado ewcfrad, enquanto outros, na Vvisao
dos entrevistados, carecem de investimento, colmiisato, natacdo e artes marciais

Além do repasse da Lei Agnelo-Piva, o COB tem cdomte de recursos
oficiais o repasse de verbas do COIl e o investiméatempresas que podem se associar
como patrocinadoras oficiais, fornecedoras e pageiDos valores de repasses
oficialmente divulgados pelo COB, encontrou-se apem da Lei Agnelo-Piva do ano
de 2006, como citado anteriormente, e os valorgsattecinio oficial, fornecedores e
parceiros para os XV Jogos Pan-Americanos do Ridaeiro em 2007, durante a
apresentacao de Wagner Coelho no Congresso Paicamoetie Marketing e Negocios
no Esporte e Feira Pan-americana de Esportes ecldegao Rio de Janeiro em 2005.
Sabe-se do repasse do COl pelo relatorio de magked entidade.

® Demonstracdo da aplicacdo dos recursos provesiafeteLei Agnelo Piva 2006. Disponivel para
download em: Http://www.cob.org.br/site/downloads/downloads/20€i7agnelo_2006.zk. Acesso
em: 26 mai. 2008.
" Lei ntmero 10.264 de 16 de julho de 2001 que gararrepasse de 2% do montante destinado aos
prémios de todas as loterias federais, dos qudis @&verdo ser encaminhados ao Comité Olimpico
Brasileiro e 15% ao Comité Paraolimpico BrasileBRASIL. Decreto Lei n° 10.264 de 16 de Julho de
2001. Acrescenta inciso e paragrafos ao artigo &6d9.615, de 24 de margo de 1998, que institui
normas gerais sobre despoiiario Oficial da Republica Federativa do Brasil Brasilia DF, 17 jul.
2001.
8 530 as modalidades e as empresas estatais patioia: atletismo, ginastica artistica feminina e
masculina (Caixa Econdmica Federal); basquete r(iblets); handebol (Petrobras); judd (Infraero);
natacdo, pélo aquatico, saltos ornamentais e riadmgizado (Correios); vblei de praia e quadran@a
do Brasil).
° A pesquisa foi constituida por entrevistas com pé8soas em oito capitais do pais em novembro de
2007. Das empresas estatais, destacaram-se: Rstr(ith,01%), Banco do Brasil (12%), e Caixa
Econdmica Federal (4,5%); e das empresas privalikes:(12,04%) e Coca-Cola (6,7%).
CALIPO, Thales. Entrevista: Fabian EchegafRgvista Maquina do Esporte.6 mar. 2008. Disponivel
1eom: <http://maguinadoesporte.uol.com.br/v2/entrevisspRa=104 Acesso em: 16 mai. 2008.

Id.
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Da Lei Agnelo-Piva, o COB apresentou, naquele messtaiorio em 2006, a
arrecadacdo de R$ 67.466.275,61 sendo 5% do vatargesporte universitario (R$
3.373.313,78), 10% para o esporte escolar (R$ 62466) resultando para o COB o
valor de R$ 57.346.334,27.

Do COl, de acordo com o relatério de marketing do de 2008, foram
repassados para os 20&omités Olimpicos Nacionais (CON) US$ 319,5 mithde
quadriénio 2001-2004, o que equivale a cerca de US$ 1,57 milhdo pata EON no
periodo, ou US$ 392.500,00 mil por ano. Esses @alsdio das arrecadacdes com venda
de direitos de transmissao dos Jogos Olimpicosgadtocinadores da modalidade de
patrocinio mundial do COT he Olympic Programm@OP).

Em 2005, foi enviado para as principais agénciasidia o plano de patrocinio
do ciclo olimpico 2005-2008, que abrangeu o Rio72@& seis cotas de patrocinadores
oficiais foram vendidas em menos de trés meses, yabr de U$S 2,4 milhdes. As
cotas de parceiros foi limitada a 12, sendo cada wendida por U$S 600 mil e as cotas
de fornecedores (variavel de 30 a 40 cotas) por &EBmIl. Assim, as arrecadacdes
dessa modalidade variariam de US$ 36,6 a 41,6 adthpara o quadriénio, ou US$
9,15 a 10,4 milhdes anuais. No acessavabsitedo COB, constam 0s mesmos seis
patrocinadores oficiais, porém somente um parcaroum forneceddr. Dos
patrocinadores oficiais, duas empresas possuentakcagpiblico: Caixa Econdmica
Federal (ramo bancario e de servigos financeir@®teobras (ramo de energia).

Outra possibilidade de recebimento de recursosgadegerias com empresas de
midia, como a realizada com as Organiza¢des Gkbnpresa midiatica brasileira que
possui diversos canais de televisdo e jornais, paR&o 2007. Neste caso especifico,
sabe-se que o0s patrocinadores oficiais foram tamégnrempresas com direitos de
veicular propagandas nos jornais impressos, nasvadbs das transmissdes das
competicdes e até nos telejornais quando veiculawaticias sobre o evento. Porém,
nao foram encontradas informagbes com a divulgagds custos da parceria
Organizacdes Globo com o COB. Na apresentacaoatgma de patrocinio do COB,
consta apenas a informacao dessa parceria paraturaeisibilidade do Rio 2067

Como os dados sao de periodos diferentes e no nmméaa ha informacgdes
oficiais atualizadas divulgadas, estéa inviavel mpgaracéo e o célculo do percentual de
cada fonte de recursos do COB. Além disso, esseanagnto surgiu pelas informacdes
adquiridas previamente, ja que informacdes ofiai@dodos os meios de captacdo de
recursos ainda nao foram encontradas. Porém,\&ligie a maior fatia de recursos &
do governo federal, pela Lei Agnelo-Piva e pelaasdempresas com capital publico
que sao patrocinadoras oficiais.

" International Olympic Committee 2006 Marketing FacFile. Disponivel em:

<http://multimedia.olympic.org/pdf/fen_report_344.pdfAcesso em: 10 set. 2007.

12 No total sdo 205 Comités Olimpicos Nacionaisditisa ao COI, porém o Comité Olimpico dos Estados
Unidos (USOC) e do pais com a cidade-sede das (ddap ndo entram na divisdo de recursos.

'3 Novos valores devem ser anunciados no ano de 2p68,as Olimpiadas de Beijing.

14 COELHO, W. Sponsorship Program. In: Congresso dtaericano de Marketing e Negdcios no
Esporte e Feira Pan-americana de Esportes e Negdzip 2005, Rio de Janeiro. Disponivel em:
<http://www.panamexpo.com.br/encerramento/portugeesiresso/apresentacao.phpAcesso em 16
mar. 2007.

> COMITE Olimpico Brasileiro. Disponivel emwavw.cob.org.bs. Acesso em: 17 jun. 2008.

1 COELHO, W. Sponsorship...
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O desenvolvimento de uma area especifica, 0 niagkedsportivo, e a
disparidade do desenvolvimento deste no Brasil eoatros paises instigam alguns
questionamentos. A partir deles, a presente pesduiscara responder a algumas
dessas questdes, numa proposta de estudo soociokpggc vai além das relacbes de
causa e efeito e considerara a complexidade dereltedo de diferentes campos e
interesses.

PROBLEMA

Colocadas essas informacgbes, que representam gmartigeratura, dos fatos
noticiados no campo esportivo e da realidade dasiBrguestiona-se: Por que o
financiamento atual do Comité Olimpico Brasileira@l@&endente do investimento do
governo federal e de empresas com capital publiséoetem o investimento privado
como majoritario?

OBJETIVOS

Nesse sentido, o presente estudo tem o propositmwstigar as principais
razdes do financiamento majoritariamente publicaalatdo o6rgédo institucional
representativo do esporte olimpico nacional, o @m®ilimpico Brasileiro. Para isso,
tém-se como intencdes: (1) descrever as formagdeciamento do esporte olimpico
no Brasil, explicitando o modelo atual de gesta®lap politicas publicas
governamentais federais e do COB; (2) delinearoasipeis disputas que ocorrem no
campo esportivo, econémico e politico brasileirasfespeito do financiamento do
esporte olimpico no pais; e (3) identificar algudasuas disputas e caracteristicas que
representem a dependéncia do financiamento pUtdicoesporte olimpico brasileiro.

JUSTIFICATIVA

Realizamos um estudo durante a graduacdo sobrataxipadores dos Jogos
Pan-Americanos do Rio de Janeiro no ano de 200quabse observou uma relativa
convergéncia da literatura com os interesses ps/ad com o discurso dos agentes
relacionados ao marketing do Comité Olimpico Beasil— apesar do financiamento
majoritario daquele evento ter sido publico, asstomo dois dos seus seis
patrocinadores oficiais. Concomitante a este fa#,experiéncia obtida durante o
periodo de um ano em estagio no o6rgao esportiataesto Parana, foram observadas
as dificuldades de financiamento de projetos, ewoméncia da falta de verbas e
interesse politico, a0 mesmo tempo em que nao aaimia aproximacado com/das
empresas privadas. Parece-nos, pela experiénal ¢tpe falta iniciativa das partes em
efetivar parcerias, por razdes desconhecidas.

Sendo o esporte um importante fenémeno sociaaiénte foco das atencoes,
tanto como fomentador de valores sociais como pet&sulos de grandes proporcdes,
acredita-se que a utilizacdo de recursos publiceg dser direcionada para suas
possibilidades em prol da criacdo de habitusesportivo da populacdo. Apesar de o
espetaculo esportivo ser um grande motivador décardacreditamos que a iniciativa
privada pode financiar os grandes eventos, baseadexemplos internacionais e nas
possibilidades de retorno advindas desse tipo desiimento, enquanto 0S recursos
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publicos podem ser aplicados de forma a propicianatica esportiva para a populacao
(MEZZADRI, 2000).

De qualquer maneira, vemos a necessidade de ctarfrariteratura brasileira
existente, principalmente nas areas de marketipgtecinio esportivo, para incitar
pesquisas com alternativas teoricas que incorp@esalidade esportiva e financeira
nacional e que em breve se tornem praticas quéatea demanda social. O que foi
observado previamente em alguns livros da areaHABD00; CONTURSI, 1996;
MELO NETO, 2000; POZZI, 1998) ¢é a énfase em ca#os de sucesso do marketing
esportivo mundial e brasileiro, que englobam acpescipalmente do voleibol e
futebol. Da mesma forma, observa-se na busca acobde teses e dissertacdes da
CAPES que as palavras-chave “marketing esportivggagrocinio esportivo” remetem
a sua grande maioria estudos de caso, principatnmentutebol (18 entre as 55 totais) e
em outras modalidades (15 entre as 55 totais) sEsdacacdes ndo pretendem diminuir
a importancia de tais estudos, mas demonstram ajtee & observacdo em maiores
propor¢cdes do esporte olimpico brasileiro e umdiag&o sobre o conhecimento que
vem sendo gerado por essa area.

O periodo histdrico do esporte brasileiro nuncatdoi propicio para analises
nesse sentido. Estando o Brasil em foco no contdg® mega-eventos esportivos
mundiais, a discussdo acerca do financiamento gortesolimpico no pais se faz
essencial apos os Jogos Pan-Americanos do Rionég#@d&m 2007, a confirmacgdo da
escolha do pais como sede da Copa do Mundo dee28dtando o Rio de Janeiro entre
0s quatro finalistas para cidade-sede dos Jogaspieids de 2016.

METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser caracterizada comeudeo qualitativo e
exploratdrio, pois pretende iniciar a discussaofidanciamento do esporte de nivel
olimpico brasileiro. Para sua efetivacdo, optogesao estratégia uma triangulacao das
seguintes fontes: revisédo da literatura; coletairdermacdes de documentos que
explicitam as fontes de financiamento do COB; emkeevista com um responsavel da
area de recrutamento de patrocinadores do COB.

O referencial tedrico a ser utilizado sera a TBeatos Campos de Pierre
Bourdieu. Este referencial foi escolhidopriori, pois reconhecemos que o contexto
estudado contém as caracteristicas complexas @eaoele interdependéncia de
diferentes campos (esportivo, politico e econdmio@sileiros, remetendo as suas
l6gicas da préatica e mecanismos de dominacdo. Recendo a importancia deste
guadro tedrico de analise dentro dos estudos dal@gia contemporanea, buscar-se-a a
consonancia com sua rigidez teorica. Nesse sentiilzar-se-a principalmente dos
conceitos de campdjabitus agentes sociais, capital (econémico, social,ucallte
simbdlico), oferta e demanda.

Da revisédo de literatura, além do embasament@f@oencial tedrico de andlise,
buscar-se-a conceitos da administracdo, prionteerde da gestdo, marketing e
patrocinio esportivos, que déem suporte para méimento das estratégias e vantagens
do esporte utilizados por empresas e pelas irgiggiesportivas.

A coleta de informagfes em documentos se daré peasederais brasileiras
relacionadas ao fomento do esporte, principalmeéetenivel olimpico. Além disso,
serdo consultados os documentos que embasem adatulm; COB, como as
caracteristicas institucionais, modelo de gestéios patrocinadores, as recomendacdes
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e restricbes do COI e a carta olimpica, entre sdtrates que podem ser consideradas
Uteis durante a pesquisa no acervo do Centro darbertacéo e Informacdo do COB,
na cidade do Rio de Janeiro - RJ.

O ultimo aspecto da triangulacdo dos dados seganmtnevista semi-estruturada
com um responsavel pelo relacionamento com os gua#idores, do setor de
merchandising da Olympo Marketing e Licenciamer@ogmpresa de marketing do
COB, localizada na cidade do Rio de Janeiro - Rsla Hera como objetivo o
entendimento das acbes e do processo para capkagidrocinadores, com a visao de
um agente que esta imerso e pode ampliar a perspeld entendimento ao relatar
possiveis dificuldades que empresas nao-publicasmEtram em patrocinio desse tipo.
O entrevistado assinara um termo de consentimeméod esclarecido, pelo qual estara
ciente dos objetivos da pesquisa, da gravacdo terfpostranscricdo da entrevista e
divulgacdo dos dados para fins exclusivamente awadé, assim como que sua
colaboracdo sera voluntaria e seu anonimato gdeantomo medida de protecédo a
imagem e a posicao do entrevistado.
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