Ha cinco anos, a cidade do Rio de
Janeiro foi eleita como sede dos XV
Jogos Pan-Americanos de 2007. Muita
festa, muito samba e champanhe para
comemorar a conquista brasileira.
Passada a euforia inicial, Carlos Arthur
Nuzman, entdo presidente do Comité
Olimpico Brasileiro (COB), também
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Um balanco da situacao do esporte no Brasil revela
sinais preocupantes. O pais ndo investe na formacao
de novos atletas, na construcdo e manutencao de
estadios, ginasios e centros esportivos, e ha grande
distancia da iniciativa privada. O modelo de gestéo
caracteristico do setor revela acbes voluntarias e
descontinuas. O artigo mostra que o futuro do es-
porte no Brasil depende de agdes politicas, sociais,
culturais e administrativas capazes de fomentar a
profissionaliza¢do do setor.
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foi eleito para presidir o CO-Rio,
comité organizador responsavel pelo
planejamento, orcamentos, instala-
¢Oes e captacédo de patrocinios.
Diferentemente do que aconteceu
com algumas obras do complexo es-
portivo, o calendario ndo parou. E o
Rio de Janeiro chegou ao ano da rea-

lizagéo dos Jogos envolto em um mar
de discussdes sobre elevacdo monstru-
osa do orcamento, divergéncias entre
prefeitura e governo do Estado, falhas
de planejamento urbano e atraso na
entrega de estadios. Na iminéncia do
inicio do Pan, o que menos se ouve
falar é sobre os esportes e competi-
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dores. Quem deveria ser protagonista
tornou-se coadjuvante em uma dis-
puta politica que se revelou cansativa
e sem fim.

O desfecho de toda essa histo-
ria so sera conhecido ap6s o fim da
competicdo, que vai de 13 a 29 de
julho de 2007. Mas, levando-se em
conta a conducéo de todo o processo,
ja existem argumentos fortes para
mostrar como o Brasil (e ndo s6 o Rio
de Janeiro) esta longe de transformar
0 esporte em um negécio lucrativo e
benéfico para organizadores, patroci-
nadores e atletas.

O valor do esporte. O esporte
sempre foi e sera uma questéo cultu-
ral. Porém, nas ultimas duas décadas,
passou a ser também uma industria,
que movimenta cifras astronémicas,
negocia contratos milionarios com
vefculos de comunicagdo e eleva os
esportistas ao patamar de celebri-
dades, atraindo milhares de pessoas
para estadios, arenas e ginasios. Mas
estamos falando de forma genérica.
Nem todos seguiram a cartilha. Al-
guns paises europeus e da América
do Norte investiram nessa tendéncia.
O Brasil estd no outro extremo, que
redine nagdes com potencial esportivo,
mas que administra as modalidades
de forma amadora, & espera de alguns
poucos atletas talentosos que tragam
visibilidade e projecéo internacional
para o pais.

Uma pesquisa da Fundacéo Ge-
tulio Vargas revela que o movimento
global dos negdcios esportivos alcanga
no mundo a cifra de US$ 1 trilhdo. Os
Estados Unidos lideram a lista, com
uma indudstria que movimenta US$
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200 bilhdes por ano. O Brasil vem
bem atras. Gera aproximadamente
R$ 31 bilhdes por ano com a venda
de material esportivo, direitos de ima-
gem, patrocinios e ingressos.

E impossivel falar em esportes/ne-
gocios sem citar os Estados Unidos.
A superpoténcia do esporte mundial
€ a maior referéncia, o exemplo mais
emblemético de como é possivel
transformar a paixao por esportes em
algo que possa ser comercializado
como um bem de consumo qualquer.
E com um grande diferencial: a indus-
tria do esporte, por sua abrangéncia, é
capaz de atingir mercados espalhados
por todo 0 mundo. As formidaveis
atuacBes de Kobe Bryant, estrela da
NBA pelo Los Angeles Lakers, séo
materializadas em anuincios, produtos
(camisetas, bonés, chaveiros, ténis)
e contratos publicitarios. Resultado:
grandes empresas entram em uma
disputa cada vez mais acirrada para
associar aimagem do atleta aos valores
de seus servicos ou produtos.

Podemos também mencionar
como os Estados Unidos conseguem
movimentar patrocinadores, midia
e publico para o baseball (NBL), o
hoquei (NHL), o automobilismo (For-
mula Indy) e, a menina dos olhos, o
futebol americano (NFL). Em todos
esses esportes, os valores culturais
ndo se perderam. O pai continua
arremessando a bola oval para o seu
filho no quintal de casa, os filmes
de Hollywood continuam mostran-
do acirradas disputas de baseball e
diversas quadras de basquete conti-
nuam espalhadas por todo o territdrio
norte-americano. O que mudou foi a
concepgao dos gestores do segmento.

Se 0 esporte é capaz de comover um
publico tdo grande e em tantas partes
do mundo, por que ndo inseri-lo em
um mercado competitivo, que ndo se
restringe apenas a venda de ingres-
s0s? Ninguém melhor que os Estados
Unidos sabe dar ares de espetaculo
a um evento esportivo que se repete
ano apos ano.

Esporte e negécios no Brasil.
A visdo do esporte como um negdcio
é recente no Brasil. S6 a partir da dé-
cada de 1980, quando, por intermédio
do préprio Carlos Alberto Nuzman,
entdo presidente da Confederacéo
Brasileira de Vélei (CBV), foi derruba-
da a lei que proibia a publicidade nos
uniformes de qualquer equipe, é que
se tornou possivel a profissionalizacdo
do marketing esportivo no pais.

Em geral, lamenta-se o fato de o
Brasil estar atrasado nessa tendéncia,
justamente porque aqui temos gran-
des talentos que sdo prejudicados
ou ignorados pela falta de recursos
e interesse. Os patrocinadores sdo
bons exemplos do pensamento re-
trogrado. A maioria deles foca seus
contratos apenas em atletas de ponta,
ja reconhecidos pelo mundo todo.
Esquecem-se da base e ndo investem
em esportistas em comeco de carreira,
com potencial e talento. Ficam entdo
a espera do surgimento espontaneo
de um Ayrton Senna (F-1), Oscar
Schmidt (basquete), Gustavo Kuerten
(ténis), Ronaldinhos (futebol) e Daia-
ne dos Santos (ginastica olimpica).

Mais uma vez, atravessamos o
oceano e deparamos com os olheiros
presentes nas universidades norte-
americanas, representando empresas



que pagam os estudos, ddo suporte
familiar e preparam o idolo do futuro.
Isso ndo é uma agdo assistencialista.
Obviamente que se investe agora para
colher lucros depois. Nada diferente
da relacdo do custo-beneficio vigente
em qualquer segmento econdmico.

E o Brasil? N&o é o pais do fute-
bol? Quer acreditemos ou nao, 0 es-
porte mais difundido néo é o primeiro
esporte nas escolas. Devido a falta de
espago para construcdo de campos
apropriados, o handebol é quem
aparece como uma das modalidades
mais praticadas entre os alunos bra-
sileiros. Essa constatacdo passa quase
despercebida e o handebol nunca
obteve destaque além desse ambiente
estudantil.

Se analisarmos como o Brasil ex-
plora o futebol, esporte mais popular
do mundo e que detém a soberania
de conquistas dentro de campo, o
despreparo é ainda mais evidente. Es-
tadios em mau estado de conservacéo,
clubes falidos, parcerias investigadas
até pela Policia Federal. Atualmente
talvez o Sdo Paulo seja o que mais se
aproxime de um modelo profissional
de futebol. Por meio da forte atuagdo
de um departamento de marketing,
promove o clube no exterior, faz boas
negociacdes com seus atletas e oferece
ao torcedor pacotes de ingressos e be-
neficios, como fazem grandes clubes
da Espanha e Inglaterra.

Por aqui, foi necessaria ate a cria-
cao de uma loteria federal para saldar
as dividas de grandes clubes como
Corinthians, Flamengo e Palmeiras.
O futebol pentacampedo é incapaz
de atrair o interesse de investidores
sérios que permitiriam segurar N0ssos

O futebol pentacampedo € incapaz de atrair o interesse de
investidores serios que permitiram segurar nossos talentos

por mais tempo e despertar o interesse do torcedor em
acompanhar com mais assiduidade seu time do coragéo.

talentos por mais tempo e despertar o
interesse do torcedor em acompanhar
com mais assiduidade seu time do
coracdo. O saldo atual é composto
por estadios vazios em diversas
competicOes, bilheterias dominadas
por cambistas e clubes antecipando
verbas da TV e dos patrocinadores
de camisa para pagar os salarios dos
jogadores. Estes tltimos, as estrelas do
esporte, percebem o desamparo e ndo
hesitam em deixar o pais e garantir a
continuidade da carreira no exterior,
mesmo que Seja em paises com pouca
expressao no futebol, como Russia,
Arébia Saudita e Grécia. Cenario pre-
ocupante para quem pleiteia ser a sede
da Copa do Mundo de 2014.

Depois do Pan. Voltando ao Pan-
Americano no Rio de Janeiro, fica a
pergunta: quem realmente lucra com
a realizacdo dos Jogos? O setor de
servicos ndo pode se queixar. A rede
hoteleira ja comemora a venda anteci-
pada de suas reservas. Os restaurantes
e bares da cidade também estardo
lotados e aumentardo suas vendas no
periodo. Até o comércio local deve ser
beneficiado com a presenca de estran-
geiros, que levardo para seus paises
de origem lembrangas da passagem
por aqui. Mas tudo isso é previsivel
e temporario. E como acontece com

a economia de cidades praianas no
periodo de férias: crescimento da
demanda em um periodo especifico
seguido de volta a pasmaceira habi-
tual. A grande questdo é se a propria
industria do esporte se beneficia em
sediar um evento de tal porte.

O Pan-Americano normalmente
traz um espirito falso, que é vendido
como patriotismo. Todo mundo vira
especialista ao falar de modalidades
como badminton, canoagem, ginastica
ritmica, handebol e judd. Comemora-
se com lagrimas nos olhos uma meda-
Iha de prata do nado sincronizado. A
midia da grande espago para o heroi
do squash. Os patrocinadores se es-
tapeiam para conseguir os melhores
espacos nas camisas dos jogadores
de ténis.

Passados os 17 dias de disputas
emocionantes, a realidade vem a tona:
0 publico perde o interesse, 0s patro-
cinadores minguam e abandonam os
herdis de antes e os investimentos
voltam a ser destinados aos esportes
de maior apelo popular. Um ano
depois, quando o Brasil participa das
Olimpiadas, percebemos que Nossos
atletas ndo estdo no nivel de outras
poténcias européias e asiaticas e 0 que
nos resta € ficar torcendo para que 0s
“meninos do vélei”, comandados pelo
competente Bernardinho, assegurem
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ao menos uma medalha de ouro. Mas
e 0s Estados Unidos? Nao competimos
contra eles no Pan? Sim, competimos,
mas, se eles levassem os Jogos tdo a
sério, ndo escalariam atletas amadores
para diversas modalidades.
Obviamente, o Brasil ndo precisa
ser 0 pais de todos os esportes e for-
mar grandes campedes de esgrima e
hipismo. O que ndo podemos € per-
mitir este vacuo que se forma entre
competicdes de grande expressao.
Para transformar nossa industria de
esportes em algo rentavel, o investi-
mento deve ser diversificado e conti-
nuo. O futebol sempre seréa o esporte
mais popular entre os brasileiros, o
que ndo impede de atrair o interesse
do publico para outras modalidades.
N&o adianta investir no ténis apenas
quando surge um Guga, ou reformar
um ginasio quando desponta uma
Daiane dos Santos. Quando esses
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atletas ndo se encontrarem mais em
sua plenitude fisica, é necessario um
plano B, mudar o rumo para manter
o interesse pelo esporte que o talento
representa.

Sem visao mercadoldgica de lon-
go prazo, os idolos sao explorados de
forma individualizada e momentéanea.
Os patrocinadores 0s sugam enquanto
as vitorias se sucedem. Quando as
derrotas se fazem mais frequientes,
0s contratos sdo cancelados com a
mesma velocidade com que foram
assinados. Como resultado, temos
um cenario melancdlico formado por
grandes ex-atletas brasileiros que, sem
estudos e apoio, ficam em ma situacdo
financeira e social quando se afastam
do esporte.

Acodes praticas. Ha imediatismo e

descontinuidade de ac¢bes no esporte
brasileiro. Os chamados gestores, que

w

..a: *** ."
L. AN

deveriam estar a frente dessas acoes,
sdo geralmente dirigentes que ndo
possuem formagdao na area e encaram
0 esporte de forma amadora. Exis-
tem também os problemas sociais.
A maioria da populacdo ndo pratica
atividades fisicas, seja por habito ou
pela dificuldade de acesso. Sdo poucas
as instituicdes publicas, por exemplo,
que possibilitam a pratica regular de
atividades fisicas.

Outro fator preocupante é a
auséncia de uma politica que vise ao
desenvolvimento da base esportiva
e atividades esportivas em escolas e
universidades. Investidores elegem o
baixo retorno financeiro e de midia
como agentes que impossibilitam
essa politica. E o governo federal ndo
pretende pagar sozinho a conta. Por
ultimo, temos ainda o revés cultural.
Como o futebol concentra a maior
parte da atencéo da populacéo, a gran-




de imprensa faz apenas uma cobertura
superficial e insuficiente de outras
modalidades esportivas.

N&o é uma batalha perdida. E
longo, mas existe um caminho que
0 Brasil precisa trilhar para potencia-
lizar a0 maximo sua capacidade de
gerar negdcios a partir dos esportes.
Mercado é que nédo falta. Diversos
esportes foram influenciados positi-
vamente pela profissionaliza¢do do
marketing esportivo e pelo nasci-
mento da televisdo segmentada. Com
a iminéncia da operacdo digital na
televisdo brasileira, o interesse em-
presarial pelas atividades esportivas
sO tende a crescer.

O envolvimento dos patrocinado-
res também comega a ganhar novos
contornos. Existem bons exemplos
recentes de empresas que, além do pa-
trocinio esportivo tradicional, atuam
em sistema de co-gestdo com clubes.
Algumas delas elaboram projetos de
longo prazo, construindo modernos
centros de treinamento e investindo
em novos valores. Mas isso € s6 um
comeco. Se o Brasil planeja fazer parte
do desenvolvimento esportivo mun-
dial, sera necessario corrigir diversas
mazelas estruturais que sdo visiveis
hoje no pals.

Assim como no mundo empre-
sarial, o planejamento, 0s processos,
a organizacdo e o estabelecimento
de metas sdo as palavras-chaves para
o futuro dos negdcios esportivos. E
preciso difundir uma nova visdo na
sociedade. O esporte deve ser sind-
nimo de salide, educagdo e emprego,
maximizando o aproveitamento de
atletas promissores. O minimo de
estrutura deve ser levado para den-

Para se tornar uma referéncia mundial no segmento, néo basta
ser o pais do futebol. E preciso provar, com o passar dos anos,
nossa capacidade de transformar a paixdo pelo esporte em

negacios maduros e diretamente atrelados e comprometidos

com o crescimento da economia nacional.

tro das comunidades mais carentes,
democratizando a préatica esportiva.
Também devem ser feitas acGes com
escolas e universidades, visando
transformar as institui¢des de ensino
em formadoras de atletas.

Ao mesmo tempo, é preciso
maior nimero de patrocinadores e
de competicOes rentaveis, com grande
visibilidade e interesse de anuncian-
tes. Serdo necessarios também fortes
investimentos nas categorias de base
e na profissionalizacdo de times de
alto nivel e forte apelo popular. E ndo
se deve esquecer do atleta, a grande
estrela de qualquer modalidade espor-
tiva. Ndo podemos mais deparar com
a decadéncia dos grandes idolos, que
séo abandonados por patrocinadores,
imprensa e publico.

A educacdo deve estar obrigato-
riamente envolvida na formacédo dos
esportistas brasileiros. A continuidade
dos estudos permite uma carreira
estudantil ou profissional paralela,
diminuindo a dependéncia dos rendi-
mentos gerados pelo esporte. SO assim
se preserva a dignidade de grandes
idolos e se perpetua a importancia
do esporte na vida das pessoas. Esse
espirito se transforma em produtos/
servicos e também passa a ser comer-
cializado por grandes empresas que

visam corrigir, reforcar ou criar novas
imagens institucionais.

Futuro. Com pontos fortes, pontos
fracos, ameacas e oportunidades em
mente, o Brasil tem condicdes de
tragar a matriz corretamente, prever
cenarios com mais eficacia e alterar a
situacdo atual em que 0s negdcios no
esporte sdo geridos. Diversificando 0s
investimentos em diversas modalida-
des, 0 pais cria um compromisso com
atletas e clubes e ganha notoriedade
em competigdes internacionais de
expressao. Dessa forma, também te-
remos avangos em infra-estrutura, se-
guranca e logistica que nos permitirdo
disputar a sede de Pan-Americanos,
Copas do Mundo e Olimpiadas com
maior nivel de competitividade.

Para se tornar uma referéncia
mundial no segmento, n&o basta ser o
pais do futebol. E preciso provar, com
0 passar dos anos, nossa capacidade
de transformar a paixao pelo esporte
em negdcios maduros e diretamente
atrelados e comprometidos com o
crescimento da economia nacional.
Torcida é que néo falta.

Fabio Chiorino Monaco
Jornalista
E-mail: chiorinobr@yahoo.com.br
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