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RESUMO

Introducéo: o esporte universitario tem sido usado por instituicdes
de ensino superior privadas como ferramenta de comunicacdo em
estratégias de marketing face a competicdo por captacao e retencao
de alunos. Objetivo: este estudo tem como objetivo analisar o perfil
profissional dos gestores esportivos de IES participantes das Olimpi-
adas Universitarias no quingquénio 2005-2009. Métodos: a pesquisa
foi de cunho qualitativo, utilizando a analise do contetdo segundo
Bardin (1977). Resultados: como resultado, identificamos que o per-
fil destes gestores estd pautado nas experiéncias anteriores de co-
ordenacdo, que a area de atuacdo difere da area de especializacdo
académica e que sua funcéo prioritaria € a de divulgar a marca insti-
tucional através destes eventos, sobretudo com cobertura midiatica.
Discussao: esporte ainda é visto com um departamento linear e sem
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integracdo com outros setores importantes para um total aprovei-
tamento do retorno possivel, principalmente, o de marketing e co-
municagdo. Conclusdo: considerando as potencialidades de extrair
todos os recursos gerados do esporte, entendendo-o como negocio
e promotor de inimeros beneficios para agregar de modo auxiliar, a
melhoria e o posicionamento da marca das instituicdes de ensino su-
perior, ficam o registro da necessidade de novos estudos na area, haja
vista sua contribuicdo no desenvolvimento institucional e o pouco
acervo de entendé-lo de fato como ferramenta de marketing, numa
década onde o esporte seja 0 segmento de maior repercussao no pais.

Palavras-chave: Esporte Universitario. Gestdo Esportiva. Marke-
ting Esportivo.

ABSTRACT

Introduction: College sports has been used by private institutions
of higher education (IHE) as communication tools in marketing
strategies in the face of competition for attracting and retaining
students. Objective: this study aimed to analyze the profile
of professional sports managers of IHE participating in the
quinquennium 2005-2009 College Olympic Games. Method: this
is a qualitative research with results based on Content Analysis
(Bardin, 1977). Result: as a result, we found that the profile of
these managers are guided by past experience of coordination; the
area of operation differs from the area of academic expertise, and
his or her primary function is to disseminate the corporate brand
through these events especially with media coverage. Discussion:
sport is still seen as a linear department and without integration
with other sectors for a total utilization of return possible, especially
the marketing and communication. Conclusion: considering the
potential of exploring all the resources generated from sport and
understanding it as a business and promoter of numerous benefits
to, as an auxiliar, to improve and to enhance the brand of the higher
education institutions, we stress the need for further research in
the area, given its contribution to institutional development and the
little material to understand it, in fact, as a marketing tool, inasmuch
in a decade where the sport is the segment that should have great
repercussion in the country

Key words: College sports. Sports management. Sports marketing.
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INTRODUCAO

O esporte universitario tem sido utilizado pelas Instituicbes de
Ensino Superior privadas no Brasil, como uma importante ferramen-
ta de marketing, contribuindo num processo cada vez mais acirrado
de competicdo na busca pela captacdo de alunos novos e retencao
dos matriculados (TOLEDO, 2006).

Sanfelice, Fernandes e Savegnago (2000) consideram que num
mundo globalizado e altamente competitivo, onde ha similaridade
de produtos e servigos, somente estratégias habituais de publicida-
de, propaganda, relacdes publicas, merchandising' e promoc¢édo de
vendas para um publico alvo ndo sdo suficientes, se fazendo neces-
sario um diferencial competitivo. O esporte vem tomando lugar de
destaque nos planejamentos estratégicos dessas Instituicdes, pois se
constitui em area privilegiada capaz de divulgar e alavancar o nome,
0 prestigio e a imagem institucional, através por meio de ac6es e dos
meios de comunicacdo (MACEDO, 1999; TOLEDO, 2006).

Em nossa pesquisa queremos compreender o papel da gestdo
esportiva no ensino superior privado, mostrando como o esporte
esta relacionado diretamente com o setor de comunicacdo e marke-
ting destas instituicdes. A producdo do conhecimento que se tem
nesta esfera é do saber fazer, ou seja, um saber que se constitui na
pratica e na estoria de vida dos gestores esportivos destas institui-
cdes e que em ultima instancia podem contribui com os cursos de
formac¢do em comunicacao social, educacao fisica e fisioterapia.
comunicacdo social

Oliveira e Pozzi (1996) apontam o aumento do reconhecimento
do publico, o refor¢o da imagem corporativa, 0 estabelecimento de
identificagdo com os segmentos especificos de mercado, o envolvi-
mento da empresa com a comunidade e a conferéncia de credibilida-
de ao produto com a associa¢do a qualidade e a emocéo do evento,
como resultados das a¢des através do marketing esportivo.

Outras estratégias sdo adotadas por algumas IES, como forma de
trabalhar o marketing no esporte e produzir uma plataforma de co-
municacao com o seu publico, além da representatividade das equi-
pes esportivas, tais como a realizacdo de eventos de cunho esporti-
vos, competicdes internas entre turmas, periodos e cursos, esporte

1 Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas
ou servigos, com o proposito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos
consumidores. Disponivel em HTTP://www.andrehavro.com, acessado em: 30
de jun. 2010.



recreativo e iniciagao esportiva. Existe também a associagdo das IES
aos clubes esportivos e, até mesmo, a concessao de beneficio de bol-
sa ao atleta notoriamente conhecido em troca do uso de sua imagem
quando da conquista de posi¢do de destaque, seguindo uma espécie
de modelo norte-americano, que utilizam seus principais atletas em
campanhas publicitarias (TOLEDO, 2006).

Independentemente de acdes compartilhadas com outras esferas e
ter um departamento especifico e comandado por profissional habili-
tado ao cargo de gestdo do esporte, € importante que tais atividades
estejam aliadas ao planejamento estratégico da prépria instituicéo,
buscando contribuir no alcance dos objetivos tracados. Embora, haja
consenso em relacdo ao retorno significativo que o esporte consiga
produzir, constituindo-se numa plataforma eficaz de comunicagao
com seu publico, ele ainda precisa ser mais bem estudado e aliado as
estratégias mercadologicas da prépria IES.

No cenario pratico existe uma divergéncia deste posicionamen-
to. Ndo ha uma padronizacdo de condutas na &rea, haja vista que
existem interpreta¢des diferentes quanto a maneira para conduzir
com €xito os propositos tracados. Independentemente das diretrizes
adotadas para esta gestdo, fica evidente que ¢ necessario fazé-la com
a responsabilidade de traduzir uma imagem positiva da instituicéo,
fortalecendo as estratégias para que se cumpram as metas de trazer
novos alunos para as IES.

Toledo (2006) afirma que, tanto os departamentos de esportes ou
as AssociacOes Atléticas Académicas (AAA), modelos responsaveis
encontrados pela gestdo do esporte universitario, devem estar inse-
ridos numa realidade mais ampla, pois ndo deve se restringir apenas
a participacdo nas competices e em outras acGes, mas que estas
devam estar de acordo com os objetivos da instituicdo, visando seu
crescimento no mercado.

Algumas IES ja tiveram a percepc¢do deste fato e demonstram os
resultados que vem conquistando. Um bom exemplo nesse sentido ¢
a Universidade Paulista — UNIP, camped geral em todas as edicOes
das Olimpiadas Universitérias neste periodo estudado.

A partir destas consideragdes nos faz pensar em qual € o perfil do
gestor esportivo das IES privadas?

O objetivo desta pesquisa é analisar o discurso dos gestores es-
portivos em relacéo ao papel do esporte no desenvolvimento das IES.

O esporte no planejamento estratégico das IES
Atualmente, muitas IES se baseiam em atividades ligadas ao

esporte para firmar estratégias com que possam competir merca-
dologicamente. Essas atividades esportivas estdo ligadas a uma
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multidisciplinaridade de cursos, onde o esporte é campo de inter-
vencao profissional, quer seja em eventos internos e/ou externos,
programas de extensdo, prestacdo de servicos — quando cedem
seus alunos para atuarem em parcerias com outras instituicoes,
pesquisa, publicidade e estagio. Entretanto, esse estudo se concen-
tra na proposta de identificacdo do conceito e valor que as proprias
IES tém sobre o objeto de estudo. O esporte encerra uma Visdo
estratégica de negocios, de cunho profissional, como uma forma
de alimentacdo de status, poder e imagem frente & concorréncia,
de modo a produzir diferenciais no mercado, mas como queremaos
aprofundar, ainda é gerida de forma pouco planejada e depende
das iniciativas individuais.

Para Kotler (2000), o planejamento estratégico é a acdo desem-
penhada em ambito gerencial para o desenvolvimento e manutengéo
de ajustes nas variaveis entre objetivos, habilidades e recursos de
uma organizacgdo junto as constantes mudancas nos ambientes, com
a finalidade de dar forma aos negdcios e produtos de uma empresa,
possibilitando lucros e crescimentos desejados.

Os conceitos e ferramentas, base do planejamento estratégico,
surgiram a partir da década de 1970, decorrentes do resultado de
uma sucessao de ondas de choques, que incluem a crise de energia, a
inflacdo em alta, o movimento de estagnagdo e a desregulamentacgao
de setores importantes.

Kotler (2000) sustenta a argumentacdo de que o planejamento es-
tratégico surgiu para colaborar com as empresas no sentido de re-
lacionamento e organizag¢do de seus negocios, mantendo-se firmes
sem sofrerem com efeitos negativos indesejaveis. Demanda, de saber
exatamente o que se deseja; o que fazer e como deve ser feito.

“Planejar” deriva de preparacao, de previsao, no sentido de estar
pronto para quando o futuro chegar, construindo situacGes, cami-
nho, modelos e solucBes para determinado evento ou tarefa, dife-
rentemente, daquilo que esta sob os olhares do hoje. Roche (2002)
diz que a administracdo se deve voltar para o futuro, organizando
0s recursos disponiveis e a sua forma de utilizacdo. O planejamento
estratégico determina que haja acGes em trés areas chaves: geren-
ciamento do negdcio, a avaliacdo dos pontos fortes de cada negocio
e a estratégia.

O processo de planejamento é construido pela equipe gerencial
de uma institui¢do, ndo aberta a muitas pessoas. Pode ter o auxilio
de um consultor externo, cuja fungao ¢ de facilitador como membro
neutro de opinido. Para muitas empresas, cargos, como o de gerente
de marketing, sdo decisivos para essa constru¢do. No esporte, a fi-
gura do diretor técnico ou gerente de esportes € imprescindivel para
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o desempenho de lideranca na defini¢do da missdo, analise das situ-
acOes ambientais, competitivas e de neg6cios e no desenvolvimento
dos objetivos, metas e estratégias que sdo as etapas de um planeja-
mento estratégico.

Entendendo que para o esporte fazer parte do planejamento das
IES caberia ao profissional responséavel pela administracdo das ati-
vidades esportivas a participacdo neste processo, discordamos que
esta atuacdo seja efetivamente garantida. Essa posic¢ao foge ao nivel
de primeiro escaldo hierarquico das IES, ndo tendo voz e argumento
necessarios para opinarem sobre as aspira¢cdes dos alunos, de espec-
tadores do esporte em geral e das oportunidades por ele geradas, no
sentido de contribuir para ratificar e retificar filosofia e posiciona-
mento da instituigéo.

Toledo (2006) reforca o discurso de uma ligagéo direta entre os
departamentos de esportes e diretoria de planejamento das IES, ou
seja, dependendo da estrutura organizacional da universidade, o es-
porte pode estar subordinado as instancias maiores de poder e recur-
sos financeiros, ou em outras, ¢ um departamento independente que
conta com recursos proprios ao longo do ano. O Quadro 1 mostra a
situacdo encontrada em onze IES brasileiras no ano de 2010.

QUADRO 1 - Situacdo das InstituicGes em reacao ao tipo de vinculo com as IES.

Instituicoes Tipo de vinculo com a IES

Subordinado a Vice-Reitoria de Planejamento,
Administracdo e financas.
Universidade Salgado de Oliveira Subordinado & Coordenacio Geral, mas também
UNIVERSO encaminha projetos diretamente aos donos da IES.
Vinculado ao Departamento financeiro e
Unido Pioneira de Integracdo Social — UPIS| Administrativo da IES, em parceria com a Assessoria
de comunicacdo e imprensa

Universidade Paulista — UNIP

Centro Universitario do Distrito Federal Subordinado & Pré-Reitoria de Administragdo
UNIDF e financas.
Centro Universitario Augusto Motta Subordinado & Pro-Reitoria de Extensao e Assuntos
UNISUAM Comunitarios

Vinculado diretamente a Diretoria Administrativo-finan-
ceira do IPI, que é a instituicdo mantenedora do UPM.
Apesar de a AAA ndo ter vinculo com a IES, o presi-
dente da Associagdo se reporta diretamente a Reitoria.

Universidade Mackenzie

Centro Universitario Sant’Anna

Universidade Federal do Pard — UFPA Integra o organograma oficial da IES

N&o tem vinculo especifico. Apenas o diretor de
esportes se reporta a Dire¢do.
Presta satisfacoes ao vice-diretor e ao
diretor-geral da instituico.

Centro Universitario Vila Velha — UVV

Faculdade Mauricio de Nassau

Fonte: Toledo (2006, p.117)

No universo de IES participantes das competicdes universitarias
no pais, mesmo que se tenha essa relacdo mais estreita com os seto-
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res ligados ao planejamento da institui¢éo, ndo podemos garantir que
assumam papéis decisorios sobre a participacdo do esporte.

Rezende (2000) afirma que o planejamento estratégico deve ser
global, amplo e abrangente, ou seja, deve atingir a todos os segmen-
tos de uma organizacédo. Criado pela alta administracdo e demanda-
do para um periodo, em média, superior a trés anos de duracdo. O
termo estratégia é empregado como uma arte de aplicar os meios dis-
poniveis ou possiveis para se conseguir objetivos especificos. Para se
iniciar um planejamento estratégico ¢ necessaria a definicdo de uma
misséo e de objetivos permanentes.

A missdo tem como proposito identificar qual ¢ o papel da or-
ganizacdo dentro da sociedade. Deve definir o ramo da atividade
e a forma que ela conduz seu negocio. Sua finalidade se propde a
influenciar o comportamento de seus colaboradores, termo empre-
gado nos dias de hoje para defini¢do da palavra “funciondrio”, além
de orientar a defini¢do dos objetivos e posicionar a mesma dentro do
seu mercado de atuacao.

Os objetivos permanentes devem expressar declaragdes de posi-
cionamento da organizacdo em relagcdo ao mercado, aos clientes, ao
publico em geral. Rezende (2000) afirma que devem ser desconside-
rados sob uma 6tica que ndo requeira uma constante analise, e, se for
0 caso, reformulacdo periodica.

Definidos esses itens, se faz necessario a analise dos ambientes
que cercam uma organizacéo, representado pela matriz SWOT, com-
preendida por dois eixos de observagdo ambiental. O termo SWOT €
uma sigla inglesa que determina um modelo de avaliagéo da posi¢ao
competitiva de uma organizagdo no mercado, através dos pontos for-
te e fracos (strengths / weaknesses); e das oportunidades e ameacas
(opportunities / threats).

Entendemos que o esporte, por si s, ndo é determinante para que
0 aluno passe a estudar numa instituicao, por possuir equipes fortes e
vitoriosas. Mas pressupomos a idéia de que aliado a outras estratégias
poderdo surgir oportunidades frente a concorréncia, principalmente
em fun¢do da exposicdo de uma marca e da realizacdo de agdes que
vao ao encontro do publico universitario que extrapole os bancos de
sala de aula. Nao é nosso propoésito negar e desvalorizar o conceito
de exceléncia dos processos de ensino-aprendizagem das IES, mas
identificar possibilidades de refor¢ar seus ambientes internos e ex-
ternos num mercado “competitivo”, uma vez que uma universidade
consiste de outras a¢des ndo relacionadas somente ao ensino.

Darren Marshall, vice-presidente da Sponsorship Research In-
ternational — SRI, quando esteve no Brasil em dezembro de 1994,
durante a 1* Conferéncia Internacional de Marketing Esportivo, afir-
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mou que “o retorno de uma marca ou produto envolvido em patro-
cinio de eventos esportivos é quatro vezes maior do que o de uma
boa campanha publicitaria”, constituindo a primeira vantagem do
marketing (MELO NETO, 2000, p.27).

Ratificamos nossa posicdo de que o esporte ndo ¢ condigdo es-
sencial para, isoladamente, gerar alguma vantagem de uma IES em
relagdo a outra, uma vez que o core business de uma institui¢do de
ensino superior € 0 proprio ensino e a preocupagdo com a forma-
c¢do profissional do seu cliente, mas ser incluido num contexto entre
varias agdes internas, como prestador de servicos; e externa, como
acoes de marketing.

As politicas e diretrizes sdo elementos de referéncias dentro do
planejamento para conduzir as agdes administrativas, servindo como
parametros e estabelecendo um padrdo. Enquanto as politicas nao
devem ser rigidas, as diretrizes sdo mais especificas e direcionadas,
atuando como um principio, um roteiro determinando como deve
executada uma determinada acdo (REZENDE, 2000).

A selecdo das estratégias € um fator de grande importancia no
processo do planejamento estratégico de uma instituicdo. Deve-se
cuidar para ndo encerrar-se em si mesma, mas indicar a direcao a ser
tomada. Porter (1986) define como uma visdo macro de competi¢ao
de uma organizacao, combinando o estabelecimento de suas metas e
das politicas que irdo nortear a conquista dessas metas. Elas sdo de-
senvolvidas em fungéo dos objetivos, determinando o caminho que
deve ser seguido para alcangé-los.

Roche (2002) recomenda que ligado as organizacdes esportivas,
deve-se usar estratégias especificas para cada objetivo. Ao contrario,
um posicionamento indefinido, em funcdo de atuacdo de maneiras
diferentes, gera-se uma inconsisténcia organizacional, acabando por
ndo serem, particularmente, excelentes em nada. H4 de se ter em
mente que ndo irdo existir estratégias certas ou erradas, mas aquelas
que deram certo e vice versa.

Mas do pensar a acdo, esse planejamento deve constar no plano
estratégico da instituicdo. Roche (2002) afirma que o processo do
planejamento ¢ movido no ambito das idéias e reflexdes, enquanto
o plano estratégico ¢ um elemento concreto, definido e tangivel, ca-
racterizado por documentos. Para coloca-lo em prética, essa acao se
faz mediante os instrumentos denominados nos projetos. Nele serdo
baseados o funcionamento que permitirdo alcancar os objetivos fixa-
dos através do desenvolvimento das estratégias.

O esporte, de forma geral, se posiciona numa dimensao estratégi-
ca tais como no papel de reforco a estratégia de posicionamento, ima-
gem corporativa, segmentacdo de mercado, ferramenta de relagdes
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publicas e como agdo promocional e publicitaria. O investimento no
esporte serve para aumentar as vendas, valorizar institucionalmen-
te a marca e melhorar a comunicacdo com o cliente, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros da empresa (MELO NETO, 2000).

Machado e Zem (2004), ao apresentarem seu estudo sobre o cres-
cimento das instituicdes de ensino na préatica do patrocinio esporti-
vo, no VII SEMEAD - Seminario em Administracdo FEA — USP,
fizeram algumas consideragdes importantes para entendermos esse
procedimento. Grande parte desses investimentos concentrou-se nas
regides sudeste, sul e centro-oeste, com destaque para o Estado de
Séao Paulo; que os projetos tiveram inicio a partir da decisdo de apoio
ao esporte brasileiro por parte dos seus dirigentes; que as modalida-
des s&o escolhidas em funcéo da tradicdo de determinadas regifes
onde estdo situadas; o retorno aliado ao marketing institucional e o
esporte como metodologia de ensino, capaz de aliar a teoria a pratica
dos alunos.

Outros exemplos podem ser encontrados em instituigdes como
Universidade Luterana Brasileira (ULBRA), Universidade do Sul de
Santa Catarina (UNISUL) e Universidade Caxias do Sul (UCS) que
possuem completos e modernos centros de desenvolvimento espor-
tivo. Um dos mais modernos parques aquaticos do pais, construido
em conjunto com o Ministério do Esporte e uma das maiores potén-
cias do voleibol nacional na Gltima década, ao investir no esporte,
a UNISUL acredita que o projeto esportivo sirva de laboratério da
universidade (NOGUEIRA, 2003).

Toledo (2006) afirma que a contribuicdo dessa equipe heterogé-
nea de discentes no ambito da gestdo esportiva é satisfatoria, pois 0s
alunos com o conhecimento de suas formacdes poderdo ajudar de-
cisivamente. Cita que alunos de direito poderdo atuar nas causas no
Tribunal de Justica Desportiva; os de administragcdo na organizagao
e controle financeiro do departamento; os de fisioterapia na reabilita-
cao e prevencdo de lesdes dos atletas; e os de educagéo fisica como
co-participantes no processo de preparagdo fisica, técnica e tatica
das equipes e atletas.

Acostumada a pequenas disputas e pouca valorizagdo da midia
nas acOes que realizava, a Universidade de Araraquara (UNIARA)
viu em nimeros o investimento que fez com uma equipe de basquete.
Nas trés publicacfes de Araraquara?, o retorno de 220 centimetros
de midia se transformou em 14.888 centimetros em um ano, com a
classificagdo da equipe a final do Campeonato Paulista da modalida-

2 As trés publicagdes a que o texto se refere sdo: Tribuna Impressa, Folha da Cidade
e Jornal de Araraquara.
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de. Além disso, o nimero de matriculados em processo de vestibular
que tiveram conhecimento da instituicdo por meio do basquete cres-
ceu (NOGUEIRA, 2003).

Transportando a realidade para uma cidade maior, a UNISUL
contratou uma empresa especializada para contabilizar o retorno do
projeto assinado pelo ex-jogador da selecdo brasileira de voleibol,
Renan Dal Zotto. Foram dezoito reais de retorno para cada real in-
vestido. Mais do que isso, o proprio ex-atleta define o que represen-
tou o projeto na instituicdo (NOGUEIRA, 2003, p. 45):

apresentei um projeto e a direcdo da universidade acreditou no
marketing esportivo para conseguir que fossemos conhecidos
nacionalmente [..] Tinhamos dois objetivos principais: 0 marke-
ting em si e um idealismo em achar que poderiamos aliar o0 es-
porte a educacao.

Apos alguns anos investindo em seis modalidades esportivas, a
ULBRA implantou o Sport Club ULBRA, deixando de ser mera pa-
trocinadora para assumir a gestdo das suas equipes. Posteriormente,
o clube se tornou independente e a universidade uma de suas man-
tenedoras.

No ano de 2002, quando a universidade chegou as finais da “Su-
per Liga de Volei”, seu departamento de marketing estimou que se
as aparicdes da equipe em programas de TV e em matérias de midia
impressa fossem pagas, a instituicdo teria que desembolsar quase
dez vezes mais o que havia investido. Em 2003, outro grande resul-
tado impulsionou-a, quando se sagrou camped da “Liga nacional de
futsal”, principal competicdo da modalidade no pais e o Estado do
Rio Grande do Sul, onde ela mantém sua matriz, tem tradicdo de
equipes fortes (DACOSTA, 2006).

Mas é fora das quadras que a ULBRA contabilizou o seu maior
retorno. Em sete anos de investimento, a instituigdo passou da tercei-
ra maior do seu Estado, atras da EFRGS e UNISINQOS, a terceira do
pais em numero de alunos. Seu maior campus, na cidade de Canoas-
-RS, que antes tinha cerca de dez mil discentes, quadriplicou esse
quantitativo. A ULBRA ganhou o prémio “Top of Mind” em 2002,
nas categorias ‘universidade’ e ‘time de futsal’. O depoimento do
supervisor Roberto Tietz demonstra todo entusiasmo (DACOSTA,
2006, p. 20).

A associagdo com um esporte ndo corrompido fortifica a marca e
esse foi um dos fatores essenciais para 0 nosso crescimento. NOs
temos consciéncia e assumimos que investir em esporte é uma
boa forma de marketing.
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Com sede no Estado do Rio de Janeiro e constituida por institui-
¢Oes de ensino em quase todas as regides do pais, a Universidade
Salgado de Oliveira investe forte no esporte, principalmente no bas-
quete, incentivado por um de seus gestores, ex-atleta da modalidade.
Wellington Salgado de Oliveira argumenta que “o importante é o
nome da universidade aparecer. N&o precisa nem ser campedo. Tive
um retorno fantastico no ultimo Nacional” (NOGUEIRA, 2003, p.
46). Esse discurso retrata o que foi a conquista inédita da equipe
UNIT/Uberlandia® ao sagrar-se camped nacional de basquete em
2004, numa decisdo historica contra a equipe do Flamengo.

A UNITRI é uma das sedes do grupo localizada na cidade de
Uberlandia-MG. Ao ser implantado um investimento de esporte nes-
sa regido, o grupo, prioritariamente, teve que vencer a barreira de re-
sisténcia adotada pela prefeitura local e pelos proprios alunos. Acha-
vam que o dinheiro gasto no esporte poderia ser revertido na propria
instituicdo, sem entender os beneficios que eles proprios poderiam
ter, através do poder do esporte como ferramenta de marketing. Cria-
da uma identidade local e munida pelo slogan “Unidos pelo basquete
de Uberlandia”, foi criado o Clube dos 30, referéncia ao niumero de
cotas disponiveis para patrocinarem a equipe, envolvendo todos 0s
segmentos da regido (AREIAS, 2009).

Aos alunos foi dada a oportunidade de laboratério para varios
cursos, a exemplo de outras IES citadas anteriormente, mas com
uma abrangéncia significativa. Os alunos de publicidade ajudaram a
desenvolver a campanha que promoveu o projeto na cidade. O curso
de design desenvolveu um album de figurinhas, um dos sucessos de
licenciamentos da equipe e os layouts de uniformes. Além disso, 0s
discentes de marketing exerceram a funcgdo de venda das cotas de
patrocinio®, que em menos de um més foram vendidas vinte e quatro
delas e toda a comunidade foi inserida. Estava consolidado o desen-
volvimento de marketing, mesmo que em nivel regional.

Em outras cidades, o projeto também é desenvolvido com o0 mes-
mo éxito. Prova disso, ¢ a equipe UNIVERSO/Brasilia, maior pro-
duto esportivo em termos de equipe no Distrito Federal, presente
entre as melhores classificadas nas Gltimas competi¢des importantes
da modalidade — a equipe se sagrou campea da segunda temporada
da NBB, “Novo Basquete Brasil” e a equipe de handebol feminino
UNIVERSO/Maua, estruturada no Rio de Janeiro e uma das maio-
res forcas desse esporte no pais.

Nome inicialmente adotado & formagéo da equipe de basquete de Uberlandia.

As cotas foram distribuidas em ouro, prata e bronze. A cota ouro foi vendida ao
preco de R$ 5.000,00 por més; a prata com custo de R$ 3.000,00 por més e a bronze
custou R$ 1.000,00 por més as empresas interessadas.



Nos Quadros 2 e 3 mostramos o retorno obtido pelo Grupo UNI-
VERSO em relagdo a exposicdo nos veiculos de comunicagdo no
Campeonato Brasileiro de basquete durante a temporada 2003-2004.
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QUADRO 2 — Demonstrativo do tempo de Midia eletrdnica (2003/2004) — por
clube

CLUBE TEMPO RETORNO EM R$

Flamengo/Petrobras 83h 41min 18s 37.017,081,00 32, n. 1, p. 63-85, 2013.
Corinthians/UMC 55h 45min 42s 26.926.370,00
Unit/Uberlandia 51h 59min 24s 24.056.100,00
UNIVERSO/AJAX 45h 34min 49s 20.118.799,00

COC/Ribeirdo Preto

36h 25min 08s

15.470.789,00

Fonte: Confederagéo Brasileira de Basquete - CBB apud Ribeiro Junior et. al.
(2006).

QUADRO 3 - Demonstrativo da Midia impressa (2003/2004) — por clube

CLUBE PAT* TXT PAT.FOTO RETORNO EM R$
Flamengo/Petrobras 347 470 25.813.875,00
UNIT/Uberlandia 759 178 8.456.277,50
UNIVERSO/AJAX 868 114 7.718.513,50
Corinthians/UMC 422 162 3.540.055,50
AFC Campos/UNIVERSO 385 71 2.973.624,00
Fonte: Confederacdo Brasileira de Basquete — CBB apud Ribeiro Junior et.al.

(2006).

*A sigla PAT. - Page Attribute Table significa Tabela do atributo da pagina, ou
seja, o atributo de memoria; quantidade de vezes que matérias jornalisticas foram
disponibilizadas, disponivel em http://www.mjmwired.net/kernel/Documenta-
tion, acessado em 20 de mar/2011.

Fonte: Confederacdo Brasileira de Basquete — CBB apud Ribeiro
Junior et.al. (2006).

A UNIP — SP ¢ outro exemplo a destacar, haja vista o desenvol-
vimento do seu departamento de esportes. Cinco vezes campea ge-
ral nas cinco edi¢es da OUJUBS, a instituicdo aposta em parcerias
com clubes e prefeituras para amenizar o custo de um aporte direto
em formacéo de equipe de alto rendimento. Em entrevista a revista
Campus® (2010, p. 18), Roberto Toledo, diretor geral de esportes afir-

5 IES comprovam: investir no esporte da certo! In: Campus — Esporte em nivel
superior. Publicacdo da Confederagdo Brasileira do Desporto Universitario. Ano
1 —n.° 01, novembro 2009, p. 18.
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ma que “é o caminho mais viavel para o EU ter qualidade técnica e
aproximar-se do alto rendimento”. Para ele, ¢ apenas uma questao
de entendimento nas parcerias. O clube joga os torneios oficiais na-
cionais, estaduais e metropolitanos; a prefeitura, os Jogos Abertos
e Regionais; a universidade, os torneios universitarios. Em todas as
competicdes, as trés marcas sdo replicadas.

Todos os exemplos anteriores demonstram o quanto de contribui-
¢ao pode ter o esporte aliado aos interesses das IES. Faz-se necessa-
rio comprometé-lo ao ponto de que sua préatica ndo sera reconhecida
apenas pela execugdo em si, mas atrelada ao proprio desenvolvimen-
to da institui¢do, portanto, destacamos outra demanda: a gestao das
atividades esportivas.

Procedimentos metodolégicos

Esta pesquisa é de natureza qualitativa.

A populacdo deste estudo € compreendida de gestores esporti-
vos das IES participantes das Olimpiadas Universitarias. Utilizamos
como amostra intencional cinco gestores de IES com os melhores
resultados no quingquénio 2005-2009. O critério determinante para a
escolha do grupo de informantes foi baseado pela representatividade
e significancia das IES que estdo a frente dentro do cendrio do es-
porte universitario no Brasil. Através da analise dos boletins de com-
peticao (que definiu a classificacdo geral por IES, durante as edigdes
de 2005 — 2009 das Olimpiadas Universitarias), estabeleceu-se um
ranking que apontou as cinco institui¢des que se destacaram durante
este periodo, época da realizacdo do inicio desta pesquisa

Como instrumentos para a coleta de dados junto ao grupo de in-
formantes foi utilizado um questionario validado por trés professo-
res doutores na referida area da pesquisa, com questdes abertas e
fechadas de modo a analisar o perfil e o nivel de conhecimento dos
gestores a frente do esporte universitario e dos cargos que executam,
tais como: nivel de formac¢ao académica, experiéncia na area de ges-
tdo; cargo na IES; carga horéria para o cargo; tempo de cargo na IES;
participacdo nos processos decisorios da instituicdo em relacdo ao
planejamento, permitindo explorar a andlise de expressdao (CAPEL-
LE; MELO; GONCALVES, 2003).

Para identificar o valor atribuido pelas IES ao esporte universita-
rio e entender como esse cendrio se apresenta em nivel documental
foi utilizada como ferramenta outro instrumento, a entrevista semi-
-estruturada (também com seu roteiro de entrevista validado por trés
doutores da area). Ap0s a transcricdo usou-se o critério de ‘checagem
pelos participantes’, procurando remeter um retorno aos envolvidos,



dando maior confiabilidade e credibilidade ao estudo, uma vez que
é possivel gerar discussdes de aplicabilidade sobre a tematica (AL-
VEZ-MAZZOTTI, 2002).

Os instrumentos foram aplicados aos gestores na area do esporte
das cinco universidades estudadas, que aconteceu durante a realiza-
¢do do Férum do Desporto Universitario 2010, realizado na cidade
de Sdo Paulo entre os dias 16, 17 e 18 de dezembro de 2010; do Con-
gresso Brasileiro do Esporte Universitario, das Olimpiadas Univer-
sitarias 2010, ambos realizados na cidade de Blumenau, entre os dias
4 e 13 de novembro de 2010 e por visitas as IES.

Durante esse levantamento, identificamos que trés das cinco IES
sempre estiveram presentes em todas as edi¢des das Olimpiadas
Universitarias.

A pesquisa se caracterizou como plurimetodoldgica, procurando
obter informacdes através do didlogo, visando a reflexao da realidade
e do contexto social de forma global, sendo tratada com as caracteris-
ticas da proposta de Laurence Bardin, através da analise de contetdo.

Para Bardin (1977, p.42) a analise de contetdo é:

um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo
do contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao)
gue permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi-
cOes de producdo/recepcéo [..] destas mensagens.

Bardin descreve o conceito da analise de conteudo, afirma que o
conjunto de técnicas que serve para analisar as comunicacdes e 0s
diversos tipos de discursos visa compreender o discurso do partici-
pante. Para Vergara (2005, p. 17), “os dados podem ser coletados em
relatdrios, cartas e outros documentos da organizacao [...] por meio
da realizacdo de entrevistas abertas ou semi-estruturadas ou da apli-
cacdo de questionarios abertos”.

Gomes (2007) descreve a possibilidade de caminhar na descober-
ta do que esta por tras dos conteiidos manifestos, afirmando que a
analise de conteudo permite ir além das aparéncias do que esta sendo
comunicado. Minayo (2000) acrescenta que a analise do contetdo
ultrapassa 0 senso comum e a subjetividade no momento da interpre-
tacdo, possibilitando subsidios para a critica no momento da analise,
interpretacdo e organiza¢ao de documentos, textos, biografias, entre-
vistas ou observacoes.

A analise de contetido ¢ dividida em trés fases: pré-analise; a ex-
ploracdo do material e o tratamento e interpretacdo dos resultados
(BARDIN, 1977, 2008). No primeiro momento, na fase da pre-anali-
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se realiza-se a organizacao e a sistematizacéo das idéias, escolhendo-
-se 0s documentos que serdo analisados e os procedimentos a serem
seguidos. Esses procedimentos variam de uma leitura flutuante, do
momento de contato com o material de analise, hipo6teses, objetivos e
elaboracdo de indicadores que fundamentam a interpretacéo. Na fase
de exploragdo de material, executam-se os procedimentos definidos
através da representacdo e codificacdo dos dados, para que se alcan-
ce o nucleo de compreensdo do texto, via unidades de registro. Por
ultimo, na fase de tratamento e interpretacdo dos resultados se faz
necessario descrevé-las em categorias, levando-se em conta elemen-
tos, entre semelhangas ou diferengas (BARDIN, 1977).

Anadlise dos resultados

A partir das entrevistas realizadas para fins de coleta desse estu-
do, procuramos analisar o perfil dos gestores a frente dos departa-
mentos de esportes das IES, de modo a entender se as instituicoes
ao desenvolverem agOes ligadas ao esporte as fazem simplesmente
por uma mera execu¢do de uma atividade fim, e neste caso bastaria
a presenca de um profissional ligado a area de educacdo fisica ou
se fazem parte de suas estratégias mercadoldgicas, utilizadas como
meio de se atingir metas tracadas nos planejamentos, requerendo
uma pessoa de maior capacidade técnica no meio da gestdo e da
administracdo esportiva.

O Quadro 4 mostra o perfil de nossos entrevistados a partir
de informacdes coletadas durante as entrevistas. Agrupamos estas
informag6es em um quadro para melhor visualizacdo e discusséo
dos resultados.

Quadro 4 — Quadro das informagdes extraidas dos gestores entrevistados (G) —
parte 1

. Especializacdo | Experiéncia Tempo
~ Titulacdo ~ . Cargo que
Idade Formacdo L em gestao anterior em de
maxima : - exercem
esportiva gestdo na EF cargo
T e x , Coord.
G1 32 Administracdo | Especialista Nao Sim esportes 7 anos
iy . , Gerente
G2 50 Educ. Fisica Mestre Sim Sim esportes 4 anos
. ~ . Diretor 17
G3 40 Adm / Ed Fis. Mestre Nao Sim esportes anos
. . ~ . Gerente
G4 47 Educ. Fisica Especialista Nao Sim esportes 9 anos
. < < , Coord. 15
G5 55 Educ. Fisica Graduagéo Néo Sim esportes anos
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O perfil dos gestores que comandam as agdes nas IES estudadas
se caracteriza por profissionais com idade média de quarenta e seis
anos, variando entre trinta e dois e cinquenta e cinco anos de idade.
Inferimos que a idade em que estes gestores esportivos se encontram
esta relacionada ao amadurecimento pessoal e profissional destes
docentes na medida em que os cargos de lideranga que ocupam re-
querem tempo de formagao, respeito e confiabilidade conquistada ao
longo dos anos nos espagos por onde circulam.

A formacéao académica prioritaria esta compreendida na Educa-
cao Fisica, mas h& também a formacdo em Administracdo em dois
casos (G1 e G3). Compreendemos que a formacao académica que es-
tes gestores realizaram €, em grande medida, fruto do interesse pelo
esporte e de sua entrada no mundo esportivo mesmo antes do tempo
de formac&o académica.

Além da graduagdo, o nivel de formagdo desses profissionais
compreende curso de pos-graduacdo, em nivel Lato e Stricto Sensu.
Ressaltamos que apenas um de nossos entrevistados concluiu curso
de especializagdo em gestdo esportiva. Ou seja, apesar desta area
contar com uma vasta obra bibliografica e as especializagdes nes-
te campo derem relativamente faceis de serem disponibilizadas até
mesmo dentro das IES em que os docentes atuam, este ndo pareceu
0 caminho tragado por estes gestores esportivos. O inicio do desen-
volvimento das ag0es esportivas nas IES estudadas permeia a partir
da primeira metade da década de 1990 sob gestdo profissionalizada.
Coincidentemente, é a partir dessa época que surgem as primeiras
manifestacbes usando o esporte universitario como ferramenta de
marketing, mas que nédo foi o caminho que estes gestores realizaram
durante sua trajetoria profissional.

Os anos de carreira e as experiéncias anteriores no comando de
acoOes ligadas as agdes esportivas sdo significantes e relevantes para
ocupac¢do dos cargos que exercem atualmente. Posi¢des relativas ao
gerenciamento de clubes e academias; de equipes esportivas de alto
rendimento; licenciamento de produtos e marcas; departamentos de
educacdo fisica escolar; docéncia em cursos/palestras em discipli-
nas/temas ligadas a organizacdo do esporte e dirigente de entidades
esportivas fortalece os curriculos desses profissionais.

O nome da fung¢ao que exercem nas IES varia de acordo com o or-
ganograma estabelecido por cada uma delas tais como coordenador,
gerente ou diretor, mas a atividade parece ser a mesma: a de lider e
responsavel pela organizacéo do esporte competitivo dentro das IES.
Notadamente, o tempo que atuam neste cargo/funcdo varia muito
dentro do grupo, mas inferimos que 0s gestores nesta area acabam
por, ao longo dos anos, construirem uma rede de relacionamentos
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muito especifica, quer seja em treinos, jogos e viagens nas esferas
locais, nacionais e, por vezes, internacionais.

Os beneficios do esporte nas IES

A principal razéo para utilizacdo do esporte esta focada na mi-
dia e na visibilidade da marca atraves dos meios de comunicagdo de
modo a promover um retorno institucional. Em relacéo a esta temati-
ca, 0s gestores entrevistados compreendem que o esporte

G1 “funciona com um veiculo de comunicag&o. E a primeira coi-
sa. A instituicdo sempre procurou a midia pelo esporte. E uma
janela para conversar com o publico.”

G3 “retorno institucional e retorno de midia decorrente da visibi-
lidade da marca nos diversos veiculos de comunicag&o.”

G4 “associacdo da sua marca a uma atividade saudavel, jovem e
vitoriosa, fidelizando os alunos e rejuvenescendo a sua imagem,
destacando-se num cenario extremamente competitivo no Dis-
trito Federal.”

Parte-se do principio que ¢ dificil calcular a extensao do retorno
que uma matéria jornalistica pode propiciar, pois depende de inume-
ros fatores que devem ser levados em consideracao, como: o veiculo,
o tamanho, o tempo, o horario de exibi¢do, o tipo, a se¢ao, mesmo
se tratando de midia espontanea, aquela nao paga para determinado
fim. O que ¢ mais comum e mais utilizado na maioria dos segmentos
do mercado, através de clipping®, sdo exatamente as respostas encon-
tradas pelos gestores das IES. Recolhem o que foi noticiado, publica-
do nos meios de comunicacdo referentes as acfes esportivas, tendo
algumas o acréscimo de calcular o valor referente a centimetragem e
tempo de utiliza¢ao da exposi¢ao ou citacdo da marca.

G2 “Utilizando as mesmas ferramentas usadas pelas empresas
que fazem a mensuracdo esportiva. Calculamos o tempo de ex-
posicdo na TV X o valor comercial do horario da transmissdo do
jogo. No caso da midia impressa calculamos o espaco da matéria
no jornal vezes o valor cobrado para publicacdo de propaganda.”

6 Clipping ¢ o exercicio jornalistico de se recolher todas as matérias oriundas de um
determinado fato, que tenha sido veiculado nos mais diversos setores e meios de
comunicacao.
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Entretanto, se pbde observar que embora com a missao de reco-
lhimento das noticias extraidas a cerca do esporte das IES nos vei-
culos de comunicacéo, essa tarefa ndo vai além, pois ndo hd mensu-
racdo especifica, restando apenas o recolhimento do volume de tudo
que é veiculado nos meios de comunicagdo espontaneamente. Sobre
este tema os entrevistados afirmam que

G5 “a partir do momento que sai na midia espontanea. Desde
0 que sai no proprio estado como nos jornais de outros lugares.
Esse ano, por exemplo, saiu em jornais 14 em Blumenau. E o
nome da instituicio sendo veiculado. E também citado em sites
de outras faculdades, quando falam ou tem matéria de esportes.”

Mas, se por um lado algumas instituicdes ndo conseguem calcu-
lar o real valor que uma matéria jornalistica pode gerar, elas também
se utilizam de outras ferramentas para verem e avaliarem o retorno
das acdes esportivas junto a seus publicos e clientes em potencial.
A prdpria divulgacdo dos resultados nas campanhas publicitarias e
nos sites institucionais € uma ferramenta de retorno na avaliacdo dos
gestores.

G1 “a procura de alunos do interior pela institui¢cdo € muito gran-
de. Cerca de 70% vém dai. Isso se d&, com certeza, pelos resulta-
dos obtidos e divulgado pela IES e sua repercussao.”

Um pouco mais além, a pesquisa de opinido também foi mencio-
nada como ponto forte na avaliacdo do retorno institucional que o
esporte proporciona.

G4 “através de pesquisa junto aos alunos egressos e a comunida-
de local, buscando verificar qual a associagao que traz as pessoas
0 nome da Instituicdo e o que os levou a procurar a nossa IES.”

O atleta universitario

Além da conotacdo comercial que traduz a utilizacdo do esporte
nas IES, se percebeu uma enorme manifestacdo de assisténcia no
que tange ao acolhimento das IES aos atletas que ndo tem condicGes
de arcar com seus estudos, que ao ‘emprestarem’ o seu talento espor-
tivo sdo agraciados com recursos financeiros, tais como a concessao
de uma bolsa de estudo que pode variar entre pequenos descontos na
mensalidade até mesmo uma bolsa integral.

80

MANDARINO, Joao
Domingos B. et al.
Esporte e marketing
nas IES: o caso dos
gestores participantes
das olimpiadas
universitarias.
SALUSVITA, Bauru, v.
32, n. 1, p. 63-85, 2013.



MANDARINO, Joao
Domingos B. et al.
Esporte e marketing

nas IES: o caso dos
gestores participantes
das olimpiadas
universitarias.
SALUSVITA, Bauru, v.
32, n. 1, p. 63-85, 2013.

G1 *o atleta sem condicGes de pagar seus estudos busca a ins-
tituigdo e agrega a deficiéncia (estudo) com a possibilidade de
ascensao. O papel da faculdade é de troca nesse sentido. O atleta
entra com seu talento e a institui¢ao financia seus estudos.”

G4 “permite que o atleta de rendimento continue seus estudos,
sem abandonar a carreira esportiva; fazendo com que tenha uma
formacdo para dar continuidade a sua vida ap6s o término do
ciclo esportivo.”

E uma troca que interessa a ambos os lados. Se considerarmos por
esse prisma, o atleta também dé seu talento para a IES usé-lo e obter
os resultados que almejam. Fica a certeza de que se ndo houver in-
teresse no atleta, ndo ha nenhuma indicac&o de permiti-lo que tenha
uma perspectiva de ascensdo profissional com a realizagdo de um
curso em nivel superior ao término da sua vida atlética.

CONSIDERACOES FINAIS

O esporte universitario, mesmo com aparato de parceria solida,
ao menos em termos de recursos disponibilizados para a realizagdo
de suas competicGes em dois ciclos olimpicos, ainda carece de uma
posicdo mais estrutural que garanta as IES o retorno desejavel para
os investimentos no esporte. Estamos chegando ao fim desse periodo
e, 0 que se pode perceber ¢ que ndo houve uma massificacao e disse-
minag¢do de uma organizagdo mais eficaz entre as IES participantes,
restringindo o bom desempenho a poucas delas. Propositalmente, o
grupo de informantes foi escolhido por esta situagéo.

Desde o primeiro mapeamento das IES de destaque no cenario
esportivo em 2005 (TOLEDO, 2006), em pesquisa que apontou o
tipo de gestdo adotado pelas dez IES classificadas na primeira ver-
sdo das Olimpiadas Universitarias, na cidade de Recife, as cinco IES
que participaram desse estudo permaneceram nesse patamar. 1sso
demonstra que as propostas das instituicdes no desenvolvimento das
acdes esportivas competitivas estdo sendo bem gerenciadas.

A comecar pela avaliacdo dos gestores correspondentes a cada
departamento, a formacdo em educacao fisica, foco do objeto em
questdo - o esporte, aliada a graduagdo em administragdo, que em-
basa as questdes relacionadas ao gerenciamento de a¢des e pessoas,
perfaz, juntamente, com as experiéncias anteriores, um perfil satis-
fatorio a atender as demandas exigidas. Podemos considerar que, tal-
vez, falte para alguns um conhecimento maior do meio académico e
das diretrizes especificas, de modo a atrelar as consideragdes perti-
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nentes, embora estejam bem cientes do papel de seus departamentos
aos objetivos das instituicdes.

Fica, portanto, uma incégnita no sentido de valorizacdo dessas
acoOes esportivas desenvolvidas nas IES, que atestem o real valor de
utilizacdo como geradora de midia esponténea e, consequentemente,
ferramenta para o fortalecimento de sua marca frente a concorréncia
e a captagédo de novos alunos. Percebemos que diante da citagdo nos
PDI institucionais, ainda se faz muito pouco para as diversas possibi-
lidades existentes. E naquelas, onde nao se verificou a existéncia da
citacdo do esporte nas questdes tragadas para a projecao de desenvol-
vimento estd mais distante ainda de uma explorag¢do adequada para
um fim correto de suas agdes. Embora com todo apoio institucional
disponivel, muito se poderia aproveitar mais, se reportassemos a um
melhor aproveitamento do retorno originado.

E bem verdade, que o esporte ao traduzir suas diferentes mani-
festacOes — rendimento; participacéo e educacional possibilita que,
mesmo se tratando de divulgacdo de sua marca, pode ser traduzido
pela visdo da participagéo, fomentados por projetos de acessibilidade
e de iniciagéo esportiva, oportunizando criancas, jovens e adultos a
participarem de atividades esportivas.

Estamos diante de um impasse. O desenvolvimento de ac¢des ex-
tensionistas, promovendo a integralizacdo dos trés pilares de uma
IES — Ensino, pesquisa e extensdo e o desenvolvimento regional,
com valor institucional ou o refor¢o da exposi¢do da marca, com
retorno da midia presente em competicGes esportivas. No nosso en-
tender, cabe a promogéo das duas ac¢bes. No entanto, o esporte ainda
é visto com um departamento linear e sem integracdo com outros se-
tores importantes para um total aproveitamento do retorno possivel,
principalmente, o de marketing e comunicacao.

Em se tratando de uma década, onde o pais vai falar muito de
esportes por conta da realizacdo dos mega-eventos que se sucede-
rédo e, especialmente, nas escolas onde deve haver a disseminacédo
do olimpismo, estamos diante de um “gigante adormecido” para o
aproveitamento de parcerias que gerardo muitos beneficios para as
instituicdes. Nao se pode mais enxergar o esporte, sem perceber o
fendmeno nele existente e nem provir suas agdes, unilateralmente,
aos contetdos da disciplina/curso de educacéo fisica.

Diante desse fato, os departamentos de esportes e nos casos ne-
cessarios, por forcas de sua natureza e estatuto, aproveitando as pos-
sibilidades das AAA (AssociacOes Atléticas Académicas), por serem
entidades sem fins lucrativos, devem participar ativamente do pro-
cesso decisorio na criacdo dos PDI, percebendo, conciliando, orien-
tando e opinando a explorar o esporte como negocio.
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Fica, pois, a certeza de que o diferencial na nomenclatura é
pouco significante em se tratando de retorno produzido pelas
acOes. Esporte na universidade e esporte da universidade (SAR-
MENTO, 2002) é mais uma forma de como interpreta-lo. Em am-
bas 0s casos, ele € na e da universidade, paralelamente. O que
importa traduzirmos é o seu valor frente ao que pode ser feito
para bem das universidades.

Considerando as potencialidades de extrair todos os recursos gera-
dos do esporte, entendendo-o como negdcio e promotor de inimeros
beneficios para agregar de modo auxiliar, a melhoria e o posiciona-
mento da marca das instituicdes de ensino superior, ficam o registro
da necessidade de novos estudos na area, haja vista sua contribuicao
no desenvolvimento institucional e o pouco acervo de entendé-lo de
fato como ferramenta de marketing, numa década onde o esporte
seja 0 segmento de maior repercussao no pais.
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