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RESUMO

A presente Dissertacdo articula defini¢des basicas de gestdo estratégica e de marketing,
imagens na midia e condigdes organizacionais, de modo a projetar um argumento incitador
da adogdo de uma politica de gestdo da imagem institucional universitaria apoiada no
incentivo ao aluno-atleta. Distingue o marketing educacional do marketing empresarial ao
relevar o entendimento de que a consolidagdo da imagem institucional educacional ¢
subproduto de compromissos sociais de cada realidade organizacional e de uma estratégia
correspondente bem determinada. Neste sentido: (a) interpreta a gestdo da imagem
institucional ~ universitaria enquanto expressio de estratégias menos abstratas e
necessariamente caracterizadas pela ética; (b) torna visivel o favorecimento da imagem
global de uma universidade mediante o incentivo concedido & manifestagdo esportiva, pelo
privilegiamento de uma politica dirigida ao segmento integrado por alunos-atletas e
(c) apresenta anotagdes para a adogdo de uma politica institucional universitaria com apelo ao
desenvolvimento do esporte e ao incentivo ao estudante que o pratica. O estudo se conclui
com (d) um esbogo de indicagdes para viabilizagdo da idéia argumentada, retomando a
circunstancia do esporte no contexto da formagdo universitaria e recorrendo a exploragéo de
uma realidade concreta, a da PUCPR/2000. A argumentagdo construida estid baseada em
pesquisa bibliografica e documental e serve-se, ainda, de uma pesquisa de reportagens
veiculadas pela midia cuja selegdo, que integra o corpo da Dissertagio, demonstra o potencial

da imagem subjacente a exposi¢do publica do sucesso do aluno atleta.
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I -INTRODUCAOQO

O tema “gestdo de imagem e politica de incentivo ao aluno atleta” é inédito no quadro
da produgdo cientifica dos Programas de Pos-Graduagio em Educacdo no Brasil. Esta
condigdo acrescentou certa dificuldade ao estudo realizado, pois foi preciso conceber cada

componente conceitual investido de significado novo em sua aplicagdo ao campo educacional.

Assim € que, desde o inicio, ou seja, desde a demarcagdo tematico-problematica deste
estudo, vimos realizando uma espécie de “tateio” para identificar todas as suas possiveis
articulagdes conceituais. “Introdugdo” e “Desenvolvimento” constituiram, entdo, fases de um

processo de exploracdo que apenas se inicia e assim precisa ser compreendido.

1.1 INTRODUCAO TEMATICA

A gestdo da imagem institucional universitaria €, hoje, uma questdo estratégica
amplamente reconhecida e praticada. No mercado da educagdo, a disputa, principalmente
entre as instituigdes privadas, por um publico que tende a escassear na medida em que se
expande e diversifica a oferta de ensino superior, sugere a exploragio de temas capazes de

auxiliar um recrutamento estudantil mais expressivo.



KOTLER e FOX (1994) prefaciam uma de suas obras afirmando que, desde anos
recentes, marketing vem atraindo a atengdo de reitores, presidentes e diretores de escolas,
além de conselheiros educacionais, planejadores educacionais, diretores de relagdes publicas,
corpo docente e outros educadores. Destacam, ainda, neste rol de interessados, a figura dos

profissionais de recrutamento de estudantes.

Embora aqueles Autores estejam se referindo de forma especial & realidade norte-
americana, as razdes que levam os interessados a explorar as idéias do marketing educacional,
hoje, apresentam-se relevantes para outras situagcdes onde a oferta de servigos educacionais se
instala em uma configuragio de mercado. Deste modo, reconhece-se que a privatizagdo
crescente dos servigos escolares, tendéncia que se afirma mundialmente, incita a disputa no

recrutamento de estudantes.

No entanto, a questdo do marketing educacional ndo se restringe a cac¢a de matriculas,
0 que poderia incorrer em processos de pouca consisténcia ética. O seu sentido é mais
complexo. Importa, as instituigdes de ensino, ndo so atrair alunos em maior quantidade e em
um grau de seletividade desejados, mas, como observam KOTLER e FOX, ¢ de interesse
aumentar a satisfagdo dos alunos em relag@o a instituicdo, bem como planejar programas de
exceléncia que reflitam a missdo da instituigdo. Afirmadas tais intengdes, passa-se a contar

com maior entusiasmo da comunidade e com maior apoio financeiro.

Gerir a imagem institucional €, pois, uma necessidade e uma dimensd@o do processo de
administrar eficazmente a escola privada frente as mudancas do ambiente social onde ela esta

inserida. A universidade, afirmam KOTLER e FOX, opera em um ambiente representado por



um ou mais mercados e publicos: mercado de alunos, mercado de professores, mercado de
doadores e mercado de opinido publica. Os subgrupos representativos de tais mercados
constituem segmentos com um perfil distintivo de necessidades, percepgdes, expectativas e
preferéncias. O posicionamento de uma instituigdo universitaria, para efeito de melhor

acolhimento naqueles segmentos, implica em que ela projete metas especificas, diversificadas.

Admite-se que a gestdo da imagem institucional, enquanto dimensdo de uma
administragio eficaz, constitui um recurso que emergiu da pressao da competitividade escolar
que se instalou na sociedade nas ultimas décadas. KOTLER e FOX registraram que
faculdades e universidades americanas, outrora passivas no altendimento de quaisquer que
fossem os estudantes que batessem em suas portas, 1ém sido forgadas a lornarem-se mais

ativas no recrutamento de alunos devido a redugdo do mimero de candidatos a seus cursos

P.18).

A interpretagio sobre o decréscimo da demanda estudantil junto as universidades
norte-americanas pode ser diferente da interpretagdo da instabilidade da demanda junto as
instituigdes de ensino superior no Brasil. Enquanto, nos Estados Unidos, a sociedade ja
atingiu um nivel de sobre-escolarizagdo, e a competi¢ao se centra na questdo da manutencao
ou expansio do prestigio institucional que regem a motivagdo da distribui¢do da procura por
instituicdes determinadas, no Brasil, vive-se uma inusitada explosao da demanda escolar e um

correspondente improviso da expansdo de sua oferta (CERVI, 1999).

O movimento de expansdo do sistema escolar brasileiro deriva dos efeitos da Reforma

de 1971, que proporcionou:



(a) uma maior permanéncia do cidaddo na escola ao fundir “primario” e
“ginasio” no que passou a denominar de “primeiro grau”, hoje “ensino

fundamental”; e,

(b) uma pressdo efetiva sobre o entdo “ensino de segundo grau” que se
expandiu sem ter proporcionado uma terminalidade tal como previa a

legislac@o da época.

Mais escolarizada, e estimulada pela propaganda da sociedade do conhecimento, uma

expressiva parcela da populagdo se converteu em clientela potencial para a ascensio escolar

(CERVT, 1999).

Porém, a despeito do interesse publico que a educagdo sugere, os cursos superiores
dependentes do Estado entraram em agonia pela adogdo de uma politica explicita de recuo da
iniciativa governamental nesse nivel. Esta realidade é sistematicamente denunciadas nas e

pelas greves universitarias brasileiras.

Por outro lado, € importante considerarem que a retragio do Poder Puablico na
manutencdo de sua rede universitaria teve efeito notavel sobre a privatizagdo dos servigos
educacionais, a partir do que recrudesce a competitividade entre as institui¢des educacionais

que oferecem formagao de nivel superior (CERVI, 1999).



Neste cenario de competitividade € que ganha importincia irreversivel a imagem

institucional.

Imagem, representagdo integrante do campo de estudo da 6tica, passou a constituir
uma metafora e, por isso, converteu-se em um termo polissémico com todas as vantagens e

desvantagens da variabilidade de seu sentido.

Desde o inicio do seu uso psicossocial, nos anos 50, o termo “imagem” vem sendo
aplicado a uma ampla gama de situagdes. Pode-se referir a imagem institucional, imagem
corporativa, imagem nacional, imagem de marca, imagem publica, auto-imagem, entre outras

(KOTLER e FOX, 1994).

A defini¢do de imagem, tal como se presta, na sua aplicagdo a gestdo institucional,
parte da sua consideragio como uma soma de crencas, idéias e impressoes que uma pessoa

pode ter sobre um objeto (KOTLER e FOX, 1999, p.59) (O destaque em negrito € nosso. )

A imagem institucional é produto da combinagdo das caracteristicas objetivas da

instituicdo e das caracteristicas subjetivas de quem percebe a instituigao.

Em se tratando de prover a aceitagdo de uma instituigdo escolar, ¢ fundamental que se
busque desenvolver uma imagem desejada e viavel na visdo do plblico. No entanto, a questo
ndo termina ai. E imprescindivel que a instituicdo decida sobre que aspectos quer enfatizar em

sua imagem.



Aqui se define e se justifica a proposta de pesquisa do presente estudo, que pretende
articular questdes relacionadas a politica social da universidade a gestdo da imagem

institucional, associada ao segmento de clientela que distingue o aluno-atleta.

Entretanto, cabe considerar que nem todos os educadores aceitam a introdugdo da
gestdo da imagem institucional e, muitos dos que a aceitam, recomendam especial cautela no

seu exercicio.

As criticas dirigidas a gestdo da imagem institucional se baseiam na redugdo desta
questdo a uma nogo restrita de marketing e da incompatibilidade de tal nogio com a propria
missdo educacional. A desavenga entre o significado vulgar de marketing e a vocagio do
conceito educagdo enquanto direito universal, democratico, sugere que qualquer alianga entre

estes dois termos so pode ser realizada mediante um atentado 2 ética.

KOTLER e FOX (1999) assim resumem a resisténcia dos educadores ao tema em

proposigao:

Alguns administradores, conselheiros, professores e ex-alunos
acreditam que marketing é para empresas comerciais e que as institui¢oes
educacionais devem estar “acima” de marketing. Eles sentem que os
valores e técnicas educacionais estdo em direcdo oposta dos valores e
técnicas das empresas e que os dois mundos ndo podem e ndo devem ficar
muito proximos. Em sua visdo, o proposito da educagdo é oferecer
conhecimenio, habilidades analiticas e habitos de reflexdo e racionalidade,
enquanto o proposito do marketing — e dos negécios em geral — é ganhar
dinheiro. Véem marketing como “venda pesada” (hard selling) e acreditam
que ele deprecia a educacdo e as institui¢des educacionais que o utilizam.
(p-31)



Porém, a observacgdo do dia-a-dia denuncia um apelo ao marketing implicito em toda a
comunicac¢do que a instituigdo estabelece com o seu ambiente externo. Existe um servigo de
divulgacdo de vagas, de ofertas, de vantagens, de noticias e novidades, de produtos e

sucessos, sempre favoraveis a imagem da instituigd@o que permeia a midia.

Essa constatagdo de per si neutraliza outro argumento de resisténcia de alguns
educadores, segundo os quais o marketing nao € necessario. A imagem institucional pode
emergir de forma esponténea e até ser positiva. Todavia, sem intervengao na imagem pode-se

perder um potencial de atitudes preferentes em relagdo a uma instituigao.

Segundo PENTEADO (1999), o marketing institucional tem por
finalidade “vender” a propria instituicdo, ou seja, influenciar nas atitudes e
comportamentos do publico em relacdo a empresa, ajudando a construir
uma imagem positiva.

A idéia subjacente a essa no¢do é que uma empresa, hoje, ndo pode
limitar suas acoes apenas aos publicos que estdo diretamente relacionados
as suas atividades produtivas — acionistas, funciondrios, fornecedores e
consumidores, estes ultimos o alvo principal do marketing tradicional. Ao
contrdario, devem observar os infteresses dos diversos publicos que, de

maneira direta ou indireta, possam ser afelados por sua atuagdo. (p.123)

O tema das “preferéncias” tem um significado mais complexo, ainda, quando se trata
de considerar a oferta universitaria em um contexto globalizado, onde se permite a mobilidade

de estudantes e de docentes.

Ao analisar o tema da educagdo superior no ambito do Mercosul e a gestdo da

integracdo como superagdo de reserva de dominios dentro das fronteiras nacionais, CERVI



(1999) observou que € preciso que os sistemas e as instituigdes tenham consciéncia de
que atitudes preferentes ndo sdo estaticas, de que as crengas e expectativas das pessoas
mudam em sociedades com intenso desenvolvimento, e, ainda, que a escolha dos lugares de
formacdo esta sujeita a uma competitividade cujas motivagdes se apresentam crescentemente

explicitas .

No atual momento histérico, poder-se-ia afirmar, entdo, que o alcance da gestdo da
imagem institucional pode atingir raios de a¢do até agora inimaginados. Uma institui¢do
universitaria pode recrutar clientela em outros paises, especialmente dentro de blocos

regionais, onde se prevé uma harmonizagio de exigéncias formativas.

Tal constatagdo, tdo presente em nosso cotidiano universitario (veja-se a invasao dos
MBA, por exemplo) sugere o estudo mais aprofundado deste novo fendmeno que orienta a
identificagdo que rege as preferéncias sociais: o efeito da imagem institucional sobre as

clientelas académicas potenciais.

Resta fazer mengdo ao objeto que refor¢a a imagem. No caso da presente Dissertacdo,
trata-se de argumentar a favor de uma nova causa social que a Universidade pode e deve

abragar: o incentivo ao aluno atleta.

Até hoje, a grande parte das universidades brasileiras nada fez para valorizar o
trabalhador-estudante, o esportista-estudante, o artista estudante.. Eventualmente, as

universidades “pegam carona” no sucesso individual de seus alunos. E o que se pode



observar nas principais pontadas das publicagdes periddicos de muitas institui¢des, como

ilustra o 6rgio oficial “Vida Universitaria” da PUCPR. (Ver Quadro 1).

De um modo geral, ndo ha uma politica de patrocinio, de atendimento e/ou de protegao
ao estudante que desenvolve outras competéncias que ndo a académica, no meio brasileiro.
Portanto, a decisdo de tratar este tema se ap6Gia na crenga de que ainda € tempo, ou melhor,
que, mais do que nunca, é estratégico e urgente, cuidar da questdo da imagem institucional e
da promogdo do esporte e do aluno atleta no cenario universitario. Mesmo, porque, o esporte e
a sua versio pedagogica, a educagio fisica, constituem expressdes culturais que integram a

formagao integral do cidado.
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Quadro 1 - Midia universitaria ¢ 0 sucesso individual dos atletas alunos.
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1.2 DELIMITACAO PROBLEMATICA

O estudo realizado pretende servir a construgdo argumentativa incitadora da adogdo de
uma politica e gestdo de imagem institucional universitaria apoiada no incentivo ao aluno-

atleta.

Neste sentido, o estudo buscou responder as seguintes questdes:

1. Como interpretar a gestdo da imagem institucional universitaria enquanto expressao de

uma estratégia menos abstrata e caracterizada pela ética?

2. Como o incentivo concedido a manifestagao esportiva, pelo privilegiamento de uma
politica dirigida ao segmento integrado por alunos-atletas, pode favorecer a imagem

global de uma universidade?

3. Como implantar e implementar uma estratégia de gestdo de imagem institucional

universitaria calcada no incentivo ao aluno-atleta?

As questdes norteadoras da presente Dissertagdo partem do reconhecimento de que,
tanto a literatura especifica como a pratica objetiva, ndo apresentam um discurso consolidado

no que concerne a gestdo da imagem institucional universitaria e sua relagdo com o esporte.
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Conta-se com um numero limitado de obras de carater geral, podendo-se afirmar que inexiste

uma discussdo mais aprofundada sobre o tema em sua especificidade.

1.3 JUSTIFICATIVA E OBJETIVO DO ESTUDO

A introdug@o tematica e a delimitagdo problematica, anteriormente expostas, ja
induzem a plataforma justificativa da presente Dissertagdo. O pressuposto basico, ali
subentendido, releva o entendimento de que a consolidagdo da imagem institucional ¢
subproduto de compromissos sociais de cada realidade organizacional e de uma gestdo

estratégica bem determinada correspondente.

Particularizando a nossa justificativa, arriscamo-nos a afirmar que a idéia desenvolvida

neste estudo serve a nossa Institui¢do universitaria. Se nio, vejamos.

A Pontificia Universidade Catdlica do Parana, no seu Plano de Ag¢do 1994/1997:
Missdo, Prioridades, Objetivos e Estratégias, destaca, como expressdo de sua missdo, a
“promogdo de um ambiente de maior vivéncia universitaria.”. Por tal, torna-se importante

“dinamizar atividades culturais, artisticas e desportivas.”

No discurso institucional, os compromissos da PUCPR estao ratificados. Segundo o

ex-Reitor, Professor EURO BRANDAO (1996): a PUCPR esforca-se, permanentemente, em
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Javor da boa qualidade do ensino, da pesquisa e da extensdo, dever e legitimo objetivo de

foda boa Universidade (p.129).

A Universidade precisa estar em constante processo de reflexdo sobre si mesma. E
preciso concordar com CARRIER (1994), quando este afirma que os respomsaveis pela
educagdo sdo chamados a refletir sobre as mutagdes culturais, resultantes de um novo tipo de
circulagdo das idéias e das pessoas. A universidade, em particular, devera redefinir sua acdo
na nova comunidade humana que emerge. Neste contexto deve incluir o esporte e sua

clientela como parte destas mudangas ativas (p.83).

A atividade desportiva na PUCPR, a despeito de sua estrutura, tem uma expressao

ainda modesta.

Em 1995 foram registradas 2.250 matriculas mensais, em média, nas
15 modalidades esportivas ofertadas aos alunos: tackwondo, ténis de
campo, karaté, futebol de campo, atlefismo, voleibol, musculacdo,
hidrogindstica, basquetebol, ténis de mesa, gindstica estética, futebol de
saldo, natagdo, xadrez, handebol

Duas promogdes do setor foram destaque no ano: Xl Jogos dos
Calouros, com a participagdo de 800 atletas; XXI Jogos Internos, com 650
atletas participantes.

Além disso, os atletas da PUCPR competiram nos eventos: 2°
Campeonato Universitdario de FUTSAL de Curitiba; Copa SESC da Esquina
de Voleibol; Campeonato Sul-Brasileiro de Taekwondo; Campeonato
Paranaense de Taekwondo; XVI Campeonato Mundial de Taekwondo —
Filipinas; I Semindrio Internacional de Taekwondo para Estrangeiros -
Coréia do Sul. (PUCPR EM DADOS,1996, p.53)

Em 1998, em comparagdo ao ano de 1995 a PUCPR, ainda se mantém com uma

representagdo modesta , considerando o seu potencial.
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“destaca na Extensdo Universitaria que dentro da concepgdo de centro
de produgdo e propagagdo de conhecimento, a universidade deve estimular
Todas as modalidades de ensino. A PUCPR procura ofertar a comunidade
atividades extracurriculares e de complementagdo do ensino, atividades
artisticas, culturais ¢ desportivas, promovendo a elevagdo cultural, fisica e
intelectual dos alunos e da comunidade em geral.

Prdtica Desportiva: A Divisdo de Esportes da PUCPR promove
atividades orientadas com o objetivo de melhorar a condi¢do fisica da
comunidade e consequentemente, da saude e de sua qualidade de vida.
Durante o ano del998, foram ofertadas vdrias modalidades esportivas, no
geral, registraram-se 5.769 participantes da comunidade interna e externa.

O Departamento de Educagdo Fisica promoveu, em 1998, os seguinies
eventos: XIV Jogos dos Calouros (400 participantes - 27 cursos), XXIV
Jogos Internos (600 Participantes — 25 cursos), II Copa Interna de Ténis
(40 participantes), JUP’S — Jogos Universitarios do Paranda (70
participantes), JUB’S — Jogos Universitarios Brasileiros (30
participantes), Jogos Catélicos Nacionais, 62.° Competicdo Intercolonial de
Atletismo, Torneio Inicio da Taca Curitiba de Handebol Universitdrio.

As instalagBes desportivas da PUCPR compreendem 1 gindsio de
esportes, 2 piscinas, 8 canchas cobertas e duas descobertas, 1 pista de
atletismo e 1 pareddéo de squash, no Campus Curitiba.

O Campus Sdo José dos Pinhais possui um Centro Desportivo com 2
quadras polivalentes cobertas, 4 canchas e 1 cancha de bocha. (PUCPR
EM DADOS de 1999, p. 47).

Assim é, que, animados pela tese em si e pela oportunidade de vé-la testada junto a
Instituigdo 4 qual nos dedicamos, de modo a enriquecer a pratica universitaria pela expansao

dos seus compromissos sociais, articulamos os esfor¢os deste estudo no sentido principal de:

- desenvolver uma concepgio de politica social universitaria voltada a segmentos

representativos de clientela com necessidade diferenciada,

- discutir e construir uma concepgio de gestdo de imagem institucional universitaria

combinada a uma politica de incentivos ao aluno-atleta,
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- projetar uma estratégia para implementagdo de uma gestdo de imagem institucional

universitaria combinada a uma politica de incentivos ao aluno-atleta.

1.4 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O estudo, de carater teorico estrito, desenvolveu-se a partir do conhecimento basico do
Autor e de uma revisdo bibliografica que permitiu fortalecer os pressupostos derivados
daquele conhecimento. Isto quer dizer, que a pesquisa bibliografica proporcionou elementos
para a constru¢do de uma trama de discussdo capaz de favorecer a consolidacio de um
argumento central defensivo da concepgdo de uma politica social universitaria articulada ao

esporte e & gestdo da imagem institucional.

O estudo se conclui com um esbogo de indicagdes para viabilizagio da idéia
argumentada, retomando a circunstdncia do esporte na vida estudantil e recorrendo a

exploragdo de condigdes de uma realidade concreta - a da PUCPR/2000.
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II - DESENVOLVIMENTO

O desdobramento conceitual do presente estudo apoiou-se na adaptagdo de
sistematizacdes que elucidam problemas relacionados a gesido estratégica na universidade, a
gestdo da imagem institucional e a relagdo do tema esporte com as politicas sociais

desenvolvidas pelas universidades.

Rearticulados os conceitos em fungdo do proposito desta Dissertagdo, optamos por

desenvolver a argumentagdo sob os quatro sub-titulos seguintes:

- Gestéo estratégica na Universidade.

- Universidade, imagem e marketing social.

- Universidade e esporte.

- Anotacdes para uma politica de gestio da imagem institucional universitaria

articulada com o desenvolvimento do esporte e o incentivo ao aluno-atleta

(utilizacio de recursos institucionais e aliancas estratégicas).
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2.1 GESTAO ESTRATEGICA NA UNIVERSIDADE

No contexto empresarial, a gestdo estratégica ¢ o recurso basico para se “vencer uma
competi¢do global”. Esta concepgdo, intensamente explicitada na década de 90, substituiu a
orientagdo da década anterior, que se preocupava mais com a capacidade das organizagdes de

se reestruturarem, neutralizando a hierarquizagdo do modelo maquina.

Gestdo estratégica, na concepgdo atual, esta ligada a capacidade organizacional de
identificar, cultivar e explorar as competéncias essenciais que fornam o seu crescimento
possivel. Este crescimento, por sua vez, esta condicionado pelo que MONTENEGRO e

BARROS (1998) chamam de a arte de vencer desafios.

Gestio estratégica ou a arte de vencer desafios estdo pendentes de uma consciéncia do

momenio:

As mudancas paradigmadticas que vém acontecendo em nivel mundial
estdo revolvendo de tal modo as bases conceituais que tendem a rever as
nogdes de espago e tempo, em termos de virtualidade e instanianeidade,
respectivamente. A leitura do futuro passa a ser a variavel fundamental,
desde que baseada em modelos interpretativos proprios e centrada nas
necessidades do grupo social envolvido. A passividade ingénua é obrigada
a dar lugar a uma estratégia consciente de aproveitamento da transi¢do em
busca do sucesso. (MONTENEGRO e BARROS, 1998, p.1).

Embora o estudo citado tenha sido inspirado na perplexidade ante as mudangas
proporcionadas pelo desenvolvimento das novas tecnologias, a racionalidade que justifica o

desenvolvimento de um pensamento estratégico € pertinente e passivel de adaptagdo a outras
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situages organizacionais que envolvem concepgdes politicas, incluidas as realidades menores

e menos complexas.

Todas as organizagdes, inclusive as organizagdes educacionais, estdo invariavelmente
submetidas as incertezas do futuro. Incertezas que ratificam a visdo do mundo em mudanga. E

é neste contexto de transformagdes que as organizagdes projetam as condigdes de sua

sobrevivéncia.

O futuro, para MONTENEGRO e BARROS, ndo pode ser “desengajado”. Dai que a
gestdo estratégica contempla, em sua opinido, quatro principios basicos para qualquer sistema

de prospeccdo do futuro:

1. Um principio filosdfico: a constante mutacdo.
2. Um principio situacional: a identificacdo do hoje.
3. Um principio operacional: a sele¢do consciente.

4. Um principio ético: comprometimento com as decisoes.(p. 22)

Ora, partindo destes quatro principios, as decisdes que compdem a gestao estratégica
primam pela sua fundamentagdo e influenciam o futuro de fal modo que o sucesso é visto

como o resultado mais provdvel.

Gestdio estratégica, entdo, € um conceito que, em sua aplicagdo mais ampla, extrapola a

preocupagdo com a competitividade no mercado e se vira para a nogao de sucesso.
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Se, para empresas sem ética, o sucesso tem um unico referente, que é o lucro, para as
organizagdes educacionais, tomadas como empreendimento social, o sucesso se apresenta

com uma conotag¢do mais complexa e comprometida com os direitos sociais.

Ainda, ¢ dentro do sentido de gestdo estratégica que se pode explorar a estrutura da

vida organizacional e seus propositos de sucesso.

Nesta dire¢do, € bastante Util incorporar a presente analise as observagdes de
MONTENEGRO e BARROS relativas aos componentes dessa estrutura. Para estes Autores,

os seguintes subconjuntos expressivos compdem a estrutura da vida organizacional:

1. Projeto: constructo da intencionalidade do sujeito coletivo.

2. Oportunidade: fato da visdo historico-prospectiva desse mesmo
sujeito.

3. Sistema: organizagdo formal capaz de atuar com sucesso sobre o

meio.

4. Inconsciente: a personalidade coletiva da organizagdo.(p.29)

Ao resumirem a questdo da adaptabilidade da organizagdo frente as tensdes que se
interpdem e frente as incertezas do futuro, MONTENEGRO e BARROS ainda reconhecem
que a lideranga empresarial precisa estar analisando o complexo de informacées que Ihe

chega para orientar sua organizagdo em duas direcdes extremas:

- A primeira, baseada na avaliagdo permanente da conjuntura para
incorporar avangos tecnologicos ao seu ambiente, tanto no aperfeicoamento
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do produto quanto nos processos, sejam eles administrativos, produtivos ou
operacionais. Na prdtica, a tecnologia é o fator-chave do futuro. Perder o
pé na tecnologia pode significar perder o bonde da historia.

- A segunda, de olho fixo na chama da mudanga paradigmadtica, ou
seja, a detecgdo oportuna da ruptura de um modelo. Atengdo nas chamadas
mudangas estruturais. Aquelas que, como a prépria revolugdo da

informacdo, acabam por instituir novas formas de relagdes, sejam elas
empresariais, politicas, economicas ou culturais.(p.41).

Planejar estrategicamente, significa, pois, e ratificando as observagdes de COBRA
(1988), criar condi¢des para que a institui¢do decida rapidamente diante de oportunidades e
ameacas, otimizando as vantagens competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em

que atua (p.101).

E o direcionamento estratégico que permite as instituigdes reagirem rapidamente as
turbuléncias do meio ambiente, explorarem melhor as oportunidades de mercado e

desenvolverem novas técnicas de administragao.

Para cada plano ou projeto, monta-se uma estratégia de estudo enfatizando os aspectos
mais relevantes. A definicio dos passos estratégicos pressupde a divisdo do problema em
fatos importantes, avaliagio de cada um desses fatos e reorganizagio dos fatos analisados de

forma que otimize a solugdo do problema.

O passo inicial do planejamento inclui reflexdes acerca de qual € a missdao econdmica
e social da institui¢do, qual é o seu negocio hoje e no futuro, e inclui um determinante sobre a

linha administrativa a ser seguida, ou seja, a filosofia administrativa.
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A missdo corporativa prové os principios basicos para a cultura da instituigdo que
dirigirdo as acoes futuras. Assim, a postura estratégica da instituicdo deve ser concebida a

partir dos seus principios e da sua filosofia.

E desse modo que a miss3o deve reger a definicdo dos produtos da institui¢do, seus
mercados e a tecnologia a ser empregada, de forma que reflita os valores, crengas aspiragdes

institucionais.

Nenhum negocio sera duradouro se a organizagido ndo levar em conta a necessidade de
adaptar o seu produto ou servigo as transagdes, expectativas e necessidades de seus clientes e
de seus consumidores. Todavia, ter um bom produto ou servigo do ponto de vista tecnologico
ndo basta. Antes de tudo, € preciso reconhecer suas limitagGes, sua competéncia e suas

vantagens em relagao a concorréncia (p.105).

A missdo da empresa deve ser estabelecida sobre a sua filosofia, de forma que suas

politicas de desenvolvam e se corrijam sobre uma plataforma de compromisso social estavel.

Uma organizagdo pode melhorar sua posigdo estratégica a medida que obtém
vantagens competitivas. Estas vantagens competitivas sdo derivadas de reducdo de custos e

de maior diferenciacdo do produto da organizagdo em relagdo aos seus concorrentes.

As universidades estdo, na atualidade, envolvidas com todas estas problematicas. Sua
sobrevivéncia € o seu sucesso, a competitividade, seu compromisso social mais amplo, as

incertezas do futuro, a construgdo decisoria (manipulagdo de informagdes, avaliagao



22

permanente € mudanga paradigmatica) para adaptacdo da sua estrutura ao seu projeto

institucional.

Assim € que ndo ha davidas que seus passos precisam ser melhor dados. Sua fungdo
académica deve se relacionar de modo mais profundo com o bem-estar e a auto-realiza¢io de
sua clientela. Os modelos passados sdo “pequenos”, “fechados” e obsoletos. Apenas
burocratizam as relagdes docente-discente frente a um modelo de ensino-aprendizagem
hierarquizado. Assentados nessa condigdo arcaica, as universidades estdo fadadas ao
desaparecimento. Revitalizar as universidades, as suas fungdes, as suas politicas, incrementar
a sua imagem e o vinculo ético de sua existéncia, estender o conceito de educagdo da

sociedade, constituem um bom motivo para ser incorporado pela gestdo estratégica.

2.2 UNIVERSIDADE, IMAGEM E MARKETING SOCIAL.

O fato do termo imagem ter sido introduzido ha cinco décadas justifica a proliferagdo
de significados adotados. =~ Com relagdo as organizagdes educacionais, KOTLER e FOX
(1994) desenvolvem uma concepgdo muito interessante e passivel de aceitagdo em nossa

realidade.

Tal concepgdo deriva das questdes como as seguintes:
Qual ¢ a institui¢do educacional que ndo se interessa em saber como os seus publicos a

véem, isto €, como véem € aceitam seus programas e servigos? Qual € a instituigdo
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educacional que pode se dar ao luxo de secundarizar a imagem que tem junto & comunidade a
que deve servir? Podemos sobreviver em uma escola que ndo se importa com as crencas,

idéias e impressoes que a sua comunidade cultiva a respeito de seus propositos e realizagdes?

Ora, puiblicos que tém imagem negativa de uma escola, afirmam KOTLER e FOX

(1994), véo evitd-la ou desprestigia-la, mesmo se ela for de alta qualidade .

Tal afirmagéo ja nos coloca duas questdes a considerar: (a) a imagem da organizagio
educacional € negativa e pode ndo corresponder 4 realidade; (b) a imagem da organizagio
educacional ndo ¢ tdo positiva e corresponde a uma realidade que n3o percebemos como tal.
Em ambos os casos, a avaliagdo da imagem ¢ util para identificar reconhecimento e para
corrigir agdes e comunicagdes no sentido de alcangar a maior positividade na aceitagio da

escola e de sua proposta.

Mas como se forma a imagem das organiza¢des educacionais? Poderiamos responder
adotando a hip6tese de que a avaliagio da imagem institucional deve considerar que os fatores
que a promovem podem estar centrados na instituigdo mesma (e nas comunicagdes que a

identificam) ou emergir de cada percepgio individual.

A receptividade de uma instituigio mediante a formagdo de imagem implica no
estabelecimento de nexos de significagdo entre a sua proposta e as demandas simbolicas de
um determinado publico. Este publico, constituido pela comunidade a qual a escola atende ou
poderia vir a atender, envolve-se dramaticamente no processo-servigo, como co-agente

institucional. Assim, o sucesso da educagio institucionalizada depende tanto do avango de sua
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fundamentagdo e instrumentalizagio quanto do envolvimento e comprometimento de seu

publico. Ja n3o se trata de “vender” imagem, mas de construir em “sociedade” esta imagem.

2.2.1 Imagem e qualidade

De qualquer modo, “imagem” constitui um conceito util e passivel de exploragédo e
fortalecimento na administragdo da educagio superior. E algo que esta em continua avaliagio,

geralmente implicita, e que tem relagdo direta com a qualidade do desempenho da instituigdo.

Ao fazer referéncia a qualidade educacional e sua relagdo com preceitos que se

originam das teorias empresariais, é necessario explicitar a distingiio de sentido e de énfase.

Aqui ¢ oportuno acolher a concepgio de qualidade interposta por BRANDAO (1996).
Os dirigentes de grandes instituigdes, para este Autor, estdo envolvidos com o tema da
Qualidade Total, “assunto” que circula por todas as partes, seja no Brasil, seja no exterior. E
como se fosse uma “onda” para mudar as coisas no sentido da qualidade. Reconhece que o
desejo de mudanga faz parte dos anseios da sociedade atual, porém questiona o fato do desejo
de mudanca apenas pela mudanca. Ressalva o valor da mudanga quando existe uma meta
definida e bem formulada para a melhoria do futuro. Meta é importante, entdo, porque torna a
mudanga desejavel. No entanto, para este mesmo Autor, mudanca e qualidade precisam
ultrapassar, em seu significado, o contorno empresarial estrito. Dai entendermos que o sentido
humano das metas e das agdes educacionais implicitas em seu discurso resgata a

complexidade do conceito “qualidade” passivel de aplica¢do a escola:
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O termo qualidade sempre foi conhecido pelas instituigdes, pelas
empresas, pelas Universidades, mas de uma maneira ndo consistente. Hoje
se quer uma nova cultura, a da qualidade total, como algo muito mais
abrangente e positivo. Muitas indistrias querem a qualidade total para
aumentar sua compelitividade e assegurar maiores lucros. Porém, o
principal aspecto dessa nova mentalidade em favor da qualidade deve ser
atingir as pessoas: as pessoas que compdem as institui¢oes, as empresas. E
um conceito muito mais elevado do que aquele de mero efeito economico-
financeiro. Ja ndo se trata de obter apenas um produto. final bem aceito pelo
publico. Agora, queremos que, em todos os niveis, haja um servico melhor.
E uma agdo quase fraterna, essa de ajudar aquele que vai beneficiar-se do
nosso trabalho, qualquer que ele seja. Querer que ele seja bem servido pela
nossa prestimosidade, bem servido por aquilo que nos sabemos fazer e do
qual ele necessita, seja na fase final, seja ao longo de todo o processo de
trabalho. A verdadeira qualidade é para plenificar a razdo de existir. O que
existe s6 atinge a plenitude se corresponde a razdo pela qual existe. O que
faz a qualidade doa atos, dos artigos, dos servigos, 0 que as faz atingirem a
plenitude de existir é corresponder plenamente a razdo pelas quais existem.
E qual é a razdo pela qual existem as tarefas, as instituicoes as empresas?
Sera que é apenas para competir? Quve-se falar tanto em competitividade;
mas competir é rivalizar, ¢é tentar superar o outro, € uma guerra em
miniatura. (p.117)

Muito mais do que para competir serve a qualidade. Ela deve ser colocada num plano
bem mais elevado. Para BRANDAO, ainda, este plano seria quase espiritual, porque a fungdo
de uma instituicdo, de uma entidade, de uma empresa é verdadeiramente propiciar o

atendimento as necessidades de todos, em todos os niveis, inclusive dos integrantes da

propria institui¢do:

Na medida em que atendemos bem, colaboramos na felicidade
daquele que se serve do nosso trabalho, da nossa segdo, do nosso
departamento, da nossa empresa, contribuindo para as melhorias da vida
deste outro; entdo, estamos marchando no sentido da qualidade total.

BRANDAO implode os limites da defini¢do de qualidade total, transcendendo os seus

limites como técnica ou metodologia gerencial, observando, ainda, que
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Ha um sentido profundo nesse conceber a missdo de uma organizagdo
dentro do sentido da qualidade ftotal. Além dos aspectos econémico e
financeiro, que ndo podem deixar de existir, e sem 0s quais a instituigdo fica
impedida de prosseguir em sua atividade, tem-se o relevante aspecto da
valorizacdo da vida humana dos que ali exercem seu trabalho, por mais
simples que parega: valorizagdo social, porque dentro do ambiente do
servigo, a pessoa deve adquirir o gosto, o gosto do bem servir. Cada um, em
seu posto, procura corresponder a razdo pela qual ele existe como ser
humano, como profissional, como participante de uma sociedade
participativa. Essa é a razdo pela qual ele esta atuando. A razdo de estar
cercado de pessoas que desejam encontrar nele o apoio, o0 auxilio, a
satisfagdo da necessidade que tem. E o reconhecimento do ser humano, seja
pela remuneragdo, seja demonstragdo de consideragdio e respeilo, ou ainda
pelo reconhecimento da exceléncia de sua atuagdo. E a motivagdo que pode
trazer, entdo, o bem-estar das pessoas. Atingimos, assim, um plano muito
mais alto do que apenas produzir bem para competir financeiramente. Ea
valorizagdo também dos dons da natureza, porque no momento em que
estamos procurando a funcionalidade daquilo que estamos produzindo,
estamos fazendo com que aquele objeto produzido corresponda a razdo pela
qual ele existe. O material usado, dom da natureza, foi colocado por Deus a
nossa disposi¢do para que o manipuldssemos e transformdssemos em algo
util e proveitoso. Quando se evita o desperdicio, e, por conseguinte, se faz

também preservagdo dos bens da natureza, estamos dentro deste conceiio de
qualidade.

Para BRANDAO, e com o qual concordamos, qualidade pode ser tudo, ou, melhor
dizendo, qualidade é o melhor uso das coisas, coisas que existem para serem usadas para o
bem, ao dispor do ser humano. O ser humano ndo pode desprezar a sua inteligéncia usando
atabalhoadamente aquilo que lhe estd entregue. Ao contrario, precisa faze-lo da melhor

maneira possivel.

BRANDAO inclui, ainda: a seguranga com que as coisas sdo feitas ou inutilizadas,

para que ndo haja prejuizo para outros, para outras comunidades, para o futuro; e a beleza,
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enquanto dom admiravel. S6 o ser humano sabe apreciar o que é estético. Tudo isso entra no
conceito de qualidade total.

Qualidade é, essencialmente, uma questao de ética:

Mais do que visar ao progresso material, pretende-se dignificar as
institui¢des, dignificar o ser humano que dela participa. A elevagdo da
sociedade, composta de homens e mulheres que convivem de forma
solidaria, exige também a dignificacdo da natureza. A instituigdo de
qualidade, a boa associagdo, ¢ aquela que respeita os dons que recebe, ndo
os desmerece e os utiliza com objetivos realmente de funcionalidade,
fraternidade, beleza e servigo.”

Desejar melhorar a imagem, reforgando o valor social de sua programatica e das
condigdes de operacionalizagdo e resultados, demonstrando a sua qualidade essencial, €,

pois, um sentimento institucional justo.

2.2.2 Imagem e marketing

Os efeitos de uma boa imagem de uma universidade incluem um prestigio que atrai
uma maior e melhor clientela, dado como melhor conhecedora da proposta institucional e com

uma adesdo mais consciente.

A relagio entre imagem e marketing foi, inicialmente, desprovida de maior
complexidade. Recentemente, COBRA (1988, p.442) observou que as crescentes necessidades

de entendimento das mutagdes ambientais e sociais levaram William Lazer a sugerir em 1969
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que o conceito de marketing deveria levar em conta as mudangas verificadas nas relacoes

sociais e ndo apenas aquelas restritas das transacoes comerciais.

E assim que, desde a década de 70, a idéia de marketing avangou no sentido de
substituir a nogdo de “maximizagdo do consumo” para a “maximizacdo da satisfagio”, da
“oportunidade de escolha” e, finalmente, para a atual busca da maximizagao da “qualidade de

vida do consumidor e ambiental ”

A clientela universitaria tem, hoje, mais oportunidade de escolher a sua trajetoria
formativa. Escolas e cursos sio mais numerosos, ha diversificagdo de projetos e regimes
pedagogicos, ha vantagens competitivas nos esquemas de formagio entre as universidades. E

¢ em razdo deste quadro que a clientela se fez mais seletiva e exigente.

Portanto, ndo ¢ fora de proposito desenvolver a idéia de “imagem institucional” para
responder aos novos desafios que instigam a administragio da educagdo superior em qualquer

esfera, ou seja, no ambito das iniciativas governamentais e das iniciativas privadas.

A imagem, diz ARMSTRONG (1998, p. 56), deve se basear na verdade, mas deve ser

também uma imagem estrategicamente formulada, que apela para um publico especifico.

As universidades precisam saber como s3o e como parecem ser aos olhos dos outros.
Reconstruir uma imagem implicaria em trabalhar ndo s6 o proprio significado deste termo,
mas desenvolver o sentido de verdade, customizagdo, credibilidade, filosofia, crescimento,

independéncia.
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Muito mais do que uma relacdo de conveniéncia, a imagem € sub-produto de uma
gestdo que se compromete com o publico de sua institui¢@o. E neste ponto que as idéias de

“imagem” e de marketing podem e devem ser trabalhadas pelas organizagGes educacionais.

Criar, construir, recriar, reconstruir uma imagem institucional também implica em
desenvolver credibilidade. Credibilidade, por sua vez, € um processo que se estabelece sobre
uma importante margem de tempo e com o recurso de estratégias bem escolhidas. Além disso,
as agdes institucionais precisam manter coeréncia em relagio a imagem. E esta relagdo de
reciprocidade — imagem X desempenho — que, resguardada no tempo, alimenta a credibilidade

da instituicdo. Imagem institucional sem credibilidade publica € coisa indcua.

Em conseqiiéncia, no rol de questdes que afetam a administragdo das organizagdes

educacionais, cabe reservar um capitulo para a gestdo da imagem.

A gestdo da imagem institucional serve-se em parte, das idéias de marketing. Para
KOTLER (1988, p. 20), o marketing abrange a analise, o planejamento, a implementagio e o
controle de programas que sdo cuidadosamente formulados e projetados de modo a propiciar

trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, em fungdo de objetivos organizacionais

definidos.

No campo das empresas econOmicas, o planejamento de marketing depende
intensamente do projeto da oferta da organizac@o, baseada, esta oferta, por sua vez e na visao

de KOTLER, nas necessidades e desejos dos mercados-alvo e na utilizagdo eficaz da
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determinagdo do preco, da propaganda e da distribuigdo, a fim de informar, motivar e servir

0s mercados.

E possivel identificar diversas areas abrangidas pelo marketing institucional Para
PENTEADO (1999, p. 123), estas areas incluem esporte, educacio, cultura, manifestagoes
artisticas, ecologia, entre outras. Esta identificacdo € expressdao de uma pratica disseminada
de empresas, no Brasil € no mundo, que investiram e ainda investem em compromissos

sociais novos, buscando uma identidade socialmente aceita e preferida.

Conforme reportagem divulgada no Jornal Gazeta Mercantil, se¢do Empresas &
Negocios, divulgada nos dias 14 e 15 de novembro de 1997, a respeito de anuncio dos cortes
de incentivos fiscais, concedidos pelo governo brasileiro, as empresas se manifestam pela

manutengdo de projetos culturais de grande envergadura. (Ver Quadro 2).

Segundo KOTLER, muitas coisas devem ser observadas a respeito dessa definigdo de

marketing.

Em primeiro lugar, marketing ¢ definido como um processo gerencial que envolve
atividades de analise, planejamento, implementagdo e controle. O marketing também pode
ser compreendido como um processo social em que as necessidades maleriais de uma

sociedade séo identificadas, expandidas e servidas por um conjunto de institui¢oes.

Esta noc¢do pode ser aplicada de forma plena as organizagdes universitarias,
especialmente porque elas oferecem diversificagdo de oportunidades de formagdo e podem

abrir espagos preferenciais.



Quadro 2 - A relevancia da cultura como objeto de marketing institucional.
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Em segundo lugar, marketing manifesta-se em programas cuidadosamente formulados

e ndo apenas por meio de agoes casuisticas, a fim de se atingir reacdes momentdneas.

As organizagdes educacionais de nivel superior, por se constituirem em estruturas de
oferta estaveis, ndo podem ser voliveis em suas “chamadas” dirigidas ao publico. Ao

adotarem “apelos” de adesdo, estes devem mostrar a amplitude do compromisso estabelecido.

Em terceiro lugar, marketing tem como objetivo o acontecimento de trocas voluntarias
de valores. A gestdo de marketing busca uma reagéo da outra parte, mas ndo uma reagio que
deva ser conseguida por quaisquer meios ou a qualquer preco. Marketing ¢ considerado uma
alternativa filosofica a forca ao servir-se da idéia de promogio de beneficios oferecidos ao
mercado-alvo. Beneficios que se apresentam sob uma medida de tragdio suficiente para

produzir a troca esperada, sem coagio.

O marketing dentro das organizagoes educacionais de nivel universitario inclui esta
caracteristica. No entanto, a opcéo de sua clientela potencial, na grande parte dos casos, sofre
restricdo de natureza econdmica. Isto €, a instituigdo tem um auto-conceito, “vende” bem a
sua imagem, mas a adesdo concreta da clientela estd condicionada por outros fatores que a
propria institui¢do ndo pode controlar. Muitas familias, por exemplo, almejariam que seus
filhos freqiientassem esta ou aquela universidade, porque lhes atribuei um valor diferencial.
No entanto, a sua adesdo concreta, isto €, a matricula efetiva depende de fatores extrinsecos as

universidades, tais como o poder aquisitivo, a margem de competi¢@o no acesso, etc..
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Em quarto lugar, marketing atua sobre uma selegdo de mercados-alvo, sobre “nichos’,
determinados pela apresentacdo de reagOes potenciais mais importantes com a causa em

questao.

Também as universidades podem se utilizar de mercados-alvo. Especialmente,
dirlamos, quando algumas de suas ofertas privilegiam necessidades especiais, formagio

continuada, etc..

Em quinto lugar, é preciso relacionar estreitamente marketing com os objetivos da
organizagdo. Nas empresas de natureza econdmica, estes objetivos remetem, necessariamente,
a 1dé1a de lucro. Tal ndo precisa acontecer quando se fala de outros tipos de organizagdes,
ndo-econOmicas, onde o principal objetivo ¢ geralmente explicitado em termos de interesse
publico. Marketing, entdo, requer um planejamento sobre objetivos muito especificos. E tal se

aplica as universidades.

Marketing ndo se restringe ao planejamento ou a um momento finito de realizagao.
Marketing relaciona-se com o desenvolvimento da oferta da organizagdo. Nesta dindmica, as
necessidades e os desejos dos segmentos de mercado selecionados devem estar em constante

integragdo com o movimento da organizago.

Este entendimento sugere que a administragdo universitaria cuide, com especial
dedicagdo, das necessidades sociais quando definir as suas ofertas, seus programas, sua

avaliacdo e todo o relacionamento de sua politica.
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Pode-se destacar, ainda, que marketing apresenta um carater democratico ao poder se
relacionar com todos os segmentos sociais, em suas preferéncias. O marketing eficaz esta

orientado para o usuario e ndo para uma elite.

Em face das restrigdes mencionadas na terceira caracteristica, o marketing educacional
tem se apresentado com um forte teor elitista. E comum constatar que, quando as instituigoes
fazem a sua propaganda, na maior parte dos casos, seu markefing constrange as reagdes de

determinados publicos, com direito e aspiragdes de adeso.

A sétima caracteristica de marketing refere-se as facetas que integram o seu processo.
A otica do leigo apreende apenas o resultado final. Na verdade, marfeting € um processo que
articula projeto do produto, determinagdio de pre¢o comunicagdo e distribui¢do. A visdo deste
processo como um todo € fundamental para quem projeta marketing e para o publico, que,
munido de maior consciéncia sobre os fatores que influenciam o comportamento de compra
ou de adesdo, pode fazer uma escolha mais racional. O marketing das instituigdes
educacionais deve recorrer, mais do que nunca, a transparéncia e veracidade da estrutura de

suas ofertas.

O desinteresse crescente pelos cursos de graduagdo, detectado no nosso pais na
Gltima década (90), acirra a competitividade entre as instituigdes que oferecem formagao

nesse grau.

Neste contexto, pode-se afirmar que, com a privatizagdo da educagdo superior, a

ampliagdo da oferta de cursos repercute sensivelmente sobre a procura.. Isto €, em muitas
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areas ha mais oferta do que candidatos e as institui¢des precisam firmar a sua condi¢@o de

credibilidade e aceitacdo junto a sociedade em geral para consolidar seus programas.

Desta forma, estas mesmas instituicdes nao tiveram outra saida se ndao concentrar
recursos no investimento de campanhas especificas. “As universidades querem melhorar a
percepgdo de suas marcas e ampliam seu publico que costuma ser regionalizado.”

(VILARDAGA, 2000).

Em reportagem que ilustra o incremento dos investimentos em campanhas
institucionais face a um notivel e crescente desinteresse por determinados cursos de
graduagio, VILARDAGA (2000) destaca “o esfor¢o para sair do limbo” das universidades
privadas. Elas “estdo tratando de mostrar que sdo bem equipadas, pagam salarios melhores
para o seu quadro de professores que as publicas e tém cursos voltados para o mercado de

trabalho. Todas tentam compensar a falta de tradigdo com pragmatismo”. (Ver Quadro 3).

Por consegiiinte, pode-se inferir as organiza¢des adotam o estilo de marketing que €
mais adequado com suas metas e seu autoconceito, sejam elas organizagdes econdmicas ou
ndo. E importante que se possa identificar, pela politica de marketing, o estilo que se
compatibiliza com as organizagdes cujas fungdes t€ém uma conotagao social ampla e cujos

“nichos” privilegiados pela propaganda representem uma “discriminagao positiva”.

A construgdo de estilos feita por KOTLER pode servir ao avango de nosso argumento.
Consideremos, pois, cada estilo e sua aplicabilidade a gestdo da imagem institucional

universitaria:
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Quadro 3 - A importancia do Marketing para as Instituigdes de Ensino Superior
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2.2.3 Estilos de Marketing:

2.2.3.1 marketing agressivo

No mundo econdmico, o estilo mais radical é o estilo de marketing conhecido como
agressivo ou marketing de vendas intensas. Utilizado por muitas firmas comerciais e
industrias, serve as organizagdes que apresentam uma linha de produgio muito cara e
altamente automatizada e que precisam continuar funcionando a fim de cobrirem seus custos.
0 resultado € que o produto € continuamente langado para ser intensamente vendido. Dai que
essas empresas projetam produtos desejaveis dimensionados sobre previsdes bem ajustadas a
demanda. Assim mesmo, os riscos de sucumbirem frente & concorréncia parecem inevitaveis.
KOTLER destaca que, dentro deste estilo, as empresas realizam altos investimentos em
promogdo e em vendas, porque precisam gerar um nivel suficiente de demanda, evitando

congestionamento de estoque e dispensa de empregados.

O marketing agressivo impde um or¢amento importante voltado para os investimentos
que produzam vendas, tais como propaganda, grandes forcas de vendas e promogdes de
vendas.

Este estilo de marketing, em nosso entender, ndo se coaduna com a funcdo
educacional, e, portanto, com a oferta de formagido apresentada pelas universidades. No
entanto, ela pode ser reconhecida no cenario comercial dos cursos avulsos. A proliferacio de
mini-cursos de informatica, de cursos de linguas, auto-escolar, de cursos livres, enfim, apdia-

se no marketing agressivo.



2.2.3.2 Marketing minimo

Em oposigdo ao estilo precedente encontra-se o marketing minimo ou de nio-vender.
Pode acontecer que organizagdes ndo desempenhem, conscientemente, uma fungio de
marketing, pressupondo que a demanda para seus produtos pode crescer simplesmente pelo
fato de os estarem oferecendo, ou porque os estio oferecendo bem, ou, no caso das
universidades publicas, porque estdo oferecendo “gratuitamente”. Esta ¢ a mentalidade de
muitas Universidades que pressupdem que havera um nimero adequado de alunos para seus

cursos simplesmente por causa da populagdo crescente e da disponibilidade de seus servicos.

2.2.3.3 Marketing equilibrado

Entre os dois estilos de marketing apresentados, situa-se um terceiro: é o marketing
equilibrado. O marketing equilibrado reune os dois elementos que constituem os dois estilos
radicais: a recorréncia a promogio e o produto em si. O marketing equilibrado se orienta para
a adog@o elevada do produto e para a alta satisfagio do consumidor. E um estilo de marketing

que se enquadra aos gostos e necessidade da maioria das organizagdes que ndo visam lucro.

As instituicBes educacionais serve o marketing equilibrado. O seu publico tanto deve
estar satisfeito com a qualidade de formagdo proporcionada quanto pode participar das

intervengdes que colimem com a melhoria das condi¢des e resultados.



2.2.4 A ética no marketing

Segundo KOTLER (1988, p.26), a atividade de marketing esta necessariamente
submetida a questdes de ética. Ja nos tempos antigos, filosofos, como Platdo, Aristoteles e
Tomas de Aquino, achavam os comerciais ndo-produtivos e gananciosos. (s comerciantes
eram Visios como pessoas que tiravam vantagens de clientes indefesos ao comprarem

“barato e venderem “caro.

Na atualidade, ¢ cabivel a denuncia de que os especialistas de marketing estio a
servigo de uma ideologia de consumo que leva as pessoas a comprarem coisas que nio
desejam e ou que ndo necessitam. Clientes sdo menos beneficiarios e mais vitimas de
esquemas de vendas de alta pressio, muitas vezes, ardilosas. Ou, como se diz na linguagem

popular, propaganda enganosa.

Para KOTLER, as organizagdes que ndo se centram no lucro aproximam-se das
profissdes liberais em suas atitudes quanto ao marketing. As universidades, por muito tempo,
evitaram sempre a propaganda para estudantes. Estas instituigbes exibem uma atitude

tradicional de marketing minimo.

Ha uma moral embutida na cultura das organiza¢des que ndo visam ao lucro. Esta
cultura trata com escrupulos a questio do marketing, entendendo que ela pode contaminar os

propositos sociais mais auténticos.
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2.2.5 Tipos de marketing

A idéia de marketing ganha refor¢o quando vem adjetivada. Os tipos de marketing
podem ser resumidos em institucional e social. PENTEADO (1999 p. 122) chama a atengio
para o fato de que, nos Gltimos anos, o conceito de marketing institucional incorporou uma
filosofia que entende que o sucesso empresarial, projetado a longo prazo, - e ndo apenas seus

consumidores reais e potenciais.

Neste cenario, o marketing institucional vem assumindo maior importincia na
estratégia empresarial. O investimento em atividades ndio relacionadas diretamente a

atividade fim da institui¢do passou a ocupar um papel estratégico importante.

No plano das instituigdes educacionais, 0 que se observa, hoje, é que a sociedade
espera mais do que formagdo de profissionais e desenvolvimento de teorias. A comunidade
tornou-se mais exigente e cobra, especialmente das institui¢ces particulares, uma postura ética
e uma contribui¢do adicional, no sentido da melhoria das condigdes de vida da populagdo
como um todo. Os discursos institucionais exploram, com muita énfase e freqliéncia, os

beneficios sociais das extensdes dos seus servigos de formagio.

E ¢ aqui que ndo se deve esquecer que, quando uma instituigdo investe no
desenvolvimento da sociedade, ela também esta contribuindo para a consolidacio de sua
reputagdo, a qual fortalecera a sua imagem ao longo do tempo. Com isso, o ambiente em

que atua se torna mais favoravel. O retorno € o proprio respaldo.
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O marketing institucional abrange outros sub-temas como o seu planejamento, a

competitividade, a publicidade e a propaganda.

2.2.5.1 Planejamento de marketing institucional

A importancia do planejamento de marketing ja foi referenciada anteriormente. E

pelas definigdes no planejamento que se especifica e se detalha o processo de intervencgdo.

O sentido estratégico proporcionado pelo planejamento ou direcionamento implica no
reconhecimento de cenarios existentes e antecipagdo de cenarios para projecdo de adequagdes

das agdes institucionais.

Em relagio ao planejamento de marketing aplicado a situagdes organizacionais de um
modo geral, COBRA (1988, p. 98) afirma, que, em se tratando de planejar no Brasil, nédo é
facil, pois as informagdes que moldam os cendrios ambientais nem sempre estdo a mdo dos

planejadores e, quando existe, estdo dispersas.

Mesmo assim, o planejamento é imperativo, pois uma organiza¢do que ndo se prepara
ou que ndo ou ndo visualiza com antecipagio as mudangas ambientais podera pagar um prego
alto pela inadequagiio dos recursos estratégicos. E por isso que a tarefa de planejar deve ser

constante em todas as realidades.
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2.2.5.2 Imagem institucional e competitividade

Entendemos que ¢ irreal desconsiderar o cenario de competitividade que envolve as
universidades, na atualidade. Se o marketing da gratuidade é suficiente para as universidades
publicas, no caso das universidades particulares a receptividade e adesio do publico € mais
complexa. Aspectos como a tradigio académica ou a inovag8o tecnologica, subjacentes aos
programas de formagdo, entram em jogo com outras referéncias para proporcionar massa

critica para a competitividade.

Isto aceito, cabe adaptar a idéia de competitividade exposta por COBRA (1988, p. 99)
para as universidades. As institui¢des, afirma este Autor, precisario sempre buscar vantagens

competitivas reais.

E o que pode ser considerado como “vantagens competitivas reais”? As vantagens
competitivas reais se traduzem em ofertas de produtos e servigos (no caso das universidades,
de roteiros de formagdo) que atendam de forma concreta as necessidades do seu publico.
Além disso, a busca da inovagdo tecnologica deve ser tal que permita melhorias na

produtividade e nos custos, de forma permanente.

COBRA acrescenta que a busca da capacitacdo gerencial diferenciadora podera ser
de muila eficicia na agilizacdo das decisoes, pois antecipar-se a concorréncia serd
Jundamental.  Como também ¢é preciso saber usar adequadamente os recursos ndo s6

humanos, como também produtivos e sobretudo os [financeiros.
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A gestdo financeira das universidades precisa incorporar formulas mais audaciosas em
termos de compromisso social e menos ambiciosas em termos de lucros (lucros, alias, que

afinal sempre se diluem, ratificando imagens de limitada filantropia).

Finalmente, nesta tentativa de tratar conceitos que nao pertencem originariamente a
gestdo das organizagdes educacionais, mas que podem ser convertidos & luz dos interesses
sociais amplos que devem estar nela representados, é oportuno apoiar-se em COBRA (1988),

quando este alerta

Que as crescentes necessidades de entendimento das mutagdes
ambientais e sociais levaram William Lazer a sugerir, em 1969, que o
conceito de marketing deveria levar em conta as mudan¢as verificadas nas
relacdes sociais e ndo apenas aquelas restritas as  lransagoes
comerciais.(p.442)

2.2.5.3 Imagem institucional e publicidade

Qutra estratégia para alimentar a imagem institucional é a publicidade. Mas ela deve
ser diferenciada de propaganda. A distingdo entre propaganda e publicidade também ¢

esclarecida por KOTLER (1988, p. 222):

A publicidade é o segundo instrumento promocional importante
em fregiiente uso pelas organizagdes. De fato, os recursos financeiros
limitados de muitas organizagoes, levam-nas a  depender,
substancialmente, da publicidade. A publicidade é a realizacao de
cobertura noticiosa na imprensa. Ikm coniraste com a propaganda, ndo
é paga pela organizagdo. Nem aparece patrocinada pelas
organizagdes, como acontece com um amincio. Do lado negativo, a
organizagdo patrocinante terd menos controle sobre o conteudo de uma
mensagem de propaganda. Uma outra diferenga ¢é que aqueles que
preparam a propaganda rabalham com os departamentos de
propaganda de midia e aqueles que preparam a publicidade trabalham
com os reporteres e escritores de artigos da midia noticiosa. A midia
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ndo ¢ avessa a “publicidade escrila, pois fornece muito em termo de
noticias interessantes.

2.2.5.4 Imagem institucional e propaganda

Outro aspecto estratégico considerado por KOTLER (1988, p.212), como se viu, € a
propaganda.  Imagem institucional e propaganda estdo estritamente relacionadas. A
propaganda dissemina a imagem desejada. Sua eficicia na dispersio da imagem esta

| associada, por sua vez, aos espacos e meios de divulgacio aos quais recorre.

A propaganda pode envolver espacos em revistas e jornais; radio e televisdo:
i tad i“‘ Ex] . . ~ . ,
outdoors”  (“posters”, cartazes, letreiros); cartazetes (carros, ftaxis, onibus); catalogos;

listas e referéncias; programas e calenddrios; circulares; e mala-direta.

Pode, ainda, servir a finalidades das mais diversas, como a formagdo a longo prazo do
nome da organizacdo (propaganda institucional), a formagéo a longo prazo de um produto
especifico (propaganda de um produto) ou de marca (propaganda de marca), a disseminagdo

de informagdes sobre uma venda, um servico ou um acontecimento (propaganda

classificadey), o comunicado de uma venda especial (propaganda de vendas)...

Em nosso entender, a imagem das instituigdes universitarias estaria sujeita a todos

estes tipos de propaganda, segundo cada caso.
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2.2.5.5 Marketing social

Os adjetivos que se aplicam ao marketing sugerem, como foi dito, distintos
significados. E importante ndo confundir o marketing social com o marketing institucional, tal
como praticado por muitas empresas. Muitas vezes o marketing institucional investe em um
tema social com o objetivo exclusivo de formar uma imagem da empresa enquanto instituigao
que também atua com fungdo social. Neste caso, contudo, ndo ha uma verdadeira pratica do

marketing social.

Segundo COBRA (1988), ao contrario do marketing geral, que trata de bens tangiveis,
em que a transagdo é feita sempre tendo por base o valor monetdrio, com pre¢os definidos
pela quantidade em dinheiro que uma das partes estd disposta a dar e a outra a receber pela
troca do bem objeto da transagdo, em marketing social quem oferece um “bem” fem em geral

um bem ndo fisico a oferecer a seu mercado na forma de uma utilidade ou de um valor social.

COBRA acrescenta, ainda, que o prego da transagdo em marketing social é definido
pelo valor do tempo ou pelo beneficio que esse tempo e/ou recursos poderiam proporcionar,

se dirigidos a outra atividade (p.443).

Dessa maneira, ¢ possivel definir o marketing social, em sentido amplo, como um
intercimbio de valores ndo necessariamente fisicos nem econémicos, mas de valores que
podem ser sociais, morais ou politicos. Com esta definicdo o marketing € utilizado para

vender idéias ou propositos que, necessariamente, proporcionem bem-estar a comunidade.
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Ora, imaginando-se as situagdes de caréncia ou, como nomina COBRA (1988), as
condi¢des dramdticas em que vive boa parte da populagdo brasileira, justifica-se o carater de

urgéncia da adogdo do marketing social no Brasil.

Desde o inicio da década de 90, o marketing social vem se firmando como uma
proposta independente. Nao se pode acreditar, no entanto, que o markefing social tenha uma
defini¢do precisa e esteja bem resolvido na pratica. A ambigiiidade do seu uso exige que, na
sua adogdo, busque-se toda a legitimidade possivel, para que ele represente, antes de tudo,
uma intervengdo de fundo ético. Algumas experiéncias de sucesso podem ilustrar o potencial

desta dimensao.

O marketing social, ao proporcionar a identificagdo com causas populares (defesa
ecologica é um grande exemplo e esporte a indicagao deste estudo) ndio so cativa a clientela
de determinados servicos como alcanga ©s proprios empregados/funcionarios da
empresa/institui¢do, os quais percebem uma associagdo positiva com os valores propagados
por seus empregadores (e) lendem a ser mais leais e produtivos ( DUNFEE, 1997 in

IMD/WARTHON, p. 363 e segs.).

A partir das observagdes até aqui expostas, ha de se concordar com KOTLER (1990),
que a area do conhecimento que envolve o marketing pode constituir um fator-chave de
sucesso na gestdo de qualquer organizagdo. Principalmente, se é levada em conta a idéia de
que a concorréncia acirrada entre as organizagdes ¢ resolvida na medida em que melhor se
entender e atender os desejos e as expectativas dos consumidores-alvo. As organizagdes que

desenvolvem habilidades de marketing distinguem-se por um aumento de sucesso.
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O processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam e desejam por meio da criag@o e troca de produtos e valores se explicita na gestdo
da imagem institucional. O foco da imagem se confunde, pois, com o foco das necessidades
humanas e seu atendimento. Estas necessidades sdo complexas e vdo desde as necessidades
fisicas basicas de alimento, calor e seguranga, necessidades sociais de inclusdo e afeicdo até

as necessidades individuais de conhecimento e auto-realizacio.

QOutro apelo ao qual a instituigdo pode responder pelo marketing social e que se revela
na imagem institucional é o desejo humano. O desejo humano se compde de necessidades
moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais. Os desejos podem ser descritos, por
sua vez, em termos de objetivos que satisfagam necessidades. A medida que uma sociedade
evolui, os desejos de seus membros aumentam; quanto mais as pessoas sdo expostas a objetos
que despertam seu interesse e atengdo, mais as organizagOes, entre elas as de servigos,
tentardo fornecer respostas que satisfacam melhor aqueles desejos manifestados ou

detectados.

Reconhece-se que a importancia do marketing reside no fato de auxiliar as organizagdes,
levando-as a se tornarem fortalecidas e planificadas e ampliando sua capacidade de
competitividade num ambiente de riscos e incertezas, caracteristico do mundo atual. Melhor
capacitadas para resistirem as crises e a moldarem seu proprio futuro, as organiza¢des podem
experimentar um esforgo de interag@o mais intensa entre os seus programas e a comunidade a

que servem.
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Poucas organizagbes tém consciéncia de que, quem, efetivamente, avalia as decisdes
por elas tomadas e convertidas em programas e realizagdes, sa0 0s seus clientes; num partido
politico, sdo os eleitores; num museu, sao 0s visitantes e financiadores; numa universidade,

sdo0 os alunos, suas familias, a comunidade, o poder publico.

2.2.5.5.1 O Marketing esportivo

O Marketing esportivo, como uma vertente de marketing de aplicago institucional e
social.

S50 inameros os fatores que fazem do esporte um recurso de gestdo estratégica e um
apelo para o marketing social. O esporte como objeto de marketing constituiu, inicialmente,
matéria de patrocinio nas empresas. O fascinio desta faceta da vida cultural das sociedades
gerou uma demanda com carater explosivo. Em face disto, o esporte tem sido uma das
atividades que mais recebe a atengdo empresarial nos ltimos tempos dentro das estratégias de

gestdo da imagem corporativa.

Mesmo assim, o esporte competiu com outras demandas de patrocinio. PENTEADO
(1999, p. 124) destacou as dificuldades dos profissionais responsaveis pelo marketing
institucional nas empresas que optaram por encampar iniciativas de terceiros frente ao

interminavel processo de analise das propostas de patrocinio mais dispares.

A atragio popular pelo esporte € universal. Em todo o mundo, as competigdes
esportivas mobilizam uma multiddo de torcedores. No Brasil, o envolvimento com o esporte

¢ especialmente intenso. Mesmo modalidades pouco populares, ou quase desconhecidas,
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conseguem atrair a atengdo de toda a naciio, se forem brasileiros os atletas que se destacam

em competi¢des internacionais. (ver Quadro 4).

Além disso, as atividades esportivas sio associadas a ideais valorizados: a vitdria
como recompensa aos esforgos, a superagio de limites, o trabalho em equipe, no caso de

- esportes coletivos, etc.

Outro ponto de destaque é o papel que os esportes podem exercer na formacdo de
criangas, adolescentes e universitarios, contribuindo para que tenham uma vida mais

equilibrada e saudavel.

O exemplo do programa “Esporte a Meia-Noite”, desenvolvido em Brasilia (2000)
colocou gangues de adolescentes em quadras de esportes, onde seus confrontos podem ser

canalizados e a violéncia amenizada. Este programa jé acolhe uma média de 350 jovens que

participam, diariamente, de torneios noturnos.
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Quadro 4 - Destaque de atletas universitarios em competigdes esportivas.
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Esta experiéncia esta moldada num projeto desenvolvido em Nova York. O modelo
norteamericano inclui acompanhamento escolar, orientagdo psicologica e tenta efetivar a
inser¢do do jovem no mercado de trabalho, mais exatamente, em empresa que aderiram ao

programa.

A avaliagdo desse programa da margem a confirmacdo da tese de que o esporte €

alternativa eficiente para reduzir a violéncia e a marginalidade social.

Corrobora com esta avaliacdo outro Programa chamado “Valorizagdo da Vida pela
Educagdo”, desenvolvido na regido de Campo Limpo, em Sao Paulo. E o jornalista Gilberto
Dimenstein (2000), do Conselho Editorial da Folha de S3o Paulo, quem informa que “La, 80
escolas reduziram a taxas insignificantes as invasdes, depredagdes e brigas”. “O esporte

simplesmente propicia a sensagdo de que o jovem esta integrado” .. (Ver Quadro 5).

Em entrevista a Didlogo Médico, revista para o piblico médico, na reportagem sobre
“Fisiologia do Esporte: a medicina em busca de recordes”, com Claudinei Quirino (2000, p.

14), firmou-se em depoimento pessoal que ratifica a tese em questdo.

Das dificuldades de uma infancia e boa parte da adolescéncia
passadas de orfanatos ao podio em competi¢oes internacionais de
Atletismo, alcangando consagragdo como velocista e chegando a posicdo
de um dos maiores promessas de medalha do Brasil em Sydney, a trajetoria
de Claudinei Quirino confunde-se com a de muitos dos mitos gregos que
originaram os Jogos Olimpicos, e perfaz um caminho pontuado pela
humildade, dignidade, perseveranca e dedicagdo, tipicas dos verdadeiros
campeaes.
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Claudinei fala da emocdo de fazer parte do SOS Atletismo, projeto que tem revelado

outros possiveis “Claudineis” ao Brasil e a0 Mundo.

Sobre o Projeto SOS Clube de Atletismo, o atleta exemplar qualifica o Centro de
Treinamento como um modelo onde o desenvolvimento do esporte se da dentro da
universidade e dessa forma proporciona uma importante integragéo entre o mundo académico
(conhecimento cientifico) e a pratica (conhecimento aplicado). A participagdo de inimeros
profissionais especialistas em ciéncia do esporte que contribuem e colaboram nas avaliagdes,
se volta aos estudos de casos e estudos de iniciagio cientifica a partir dos alunos, promovendo

produgdo de saber nesta area. (Ver Quadro 6).

Experiéncias como as mencionadas, permitem associar marcas ¢ produtos a
atividades esportivas de modo a proporcionar grande visibilidade das empresas e instituicoes,
associada a valores importantes da sociedade ao mesmo tempo em que podem desempenhar

uma importante missdo social.

O incentivo a atletas e a atividades esportivas permite que se atinja o objetivo de
contribuir para o desenvolvimento da sociedade. Ndo se pode desconhecer a sinergia gerada
pela circunstincia esportiva. Observe-se, por exemplo, que o sucesso do atleta ou das equipes
atrai grande nimero de criangas e adolescentes interessados na pratica das mais variadas

modalidades. Da expansdo da pratica surgem novos talentos que, por sua vez, poderdo ser
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ENTREVISTA / Claudinei Quirino
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Quadro 6 - Claudinei Quirino das dificuldades ao sucesso
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aproveitados nas mesmas ou outras equipes e em outros espagos. O sucesso atrai e cria

estimulos para a multiplicag@o das préticas desportivas.

O esforco do Marketing Esportivo, enquanto marketing social, deve ser situado
dentro de um contexto amplo em que estejam representados os diversos agentes envolvidos ¢
interessados no esporte e as ferramentas utilizadas em fungdo de suas particularidades e

oportunidades. (Ver Quadro 7).

Agentes e estratégias do marketing esportivo e a universidade *

Universidades
Ligas
Clubes
Acadeniids.

* Adaptado de GIL NUNO VAZ, (1995, p. 273)

Quadro 7, visualiza-se a presenga desses agentes e suas relagdes.
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lustrando o marketing esportivo no ambito das empresas, PENTEADO (1999) destaca
a participagio da Petrobras nas Olimpiadas. Reconhece, no patrocinio de atividades
esportivas, um dos mais importantes instrumentos de marketing institucional e promocional.

Esta importancia se confirma na evolugdo da progressiva adesao das empresas:

A Petrobras participa, ha vdarios anos, de diversas modalidades
esportivas, profissionais e amadoras, pois o espirilo esportivo combina
perfeitamente com a filosofia da empresa de “Desempenho, desafio e
desenvolvimento™. Afinal, o que fazem atletas profissionais e esporiistas
amadores se ndo tentar superar continuamente seus proprios limites (p.
289).

Ao atuar num mercado altamente competitivo, as organizagdes/instituigdes precisam
investir sistematicamente em marketing tanto quanto no aprimoramento tecnologico. Além
disso, a filosofia de atuacéo, para qualquer situagio, deve ser traduzida no trindmio:

desenvolvimento, desafio e desempenho. A esséncia da competitividade esportiva
pode ser considerada similar a competitividade das e nas organizagdes. Da mesma forma que
a competitividade, a cooperagdo, o esfor¢o njunto, a ética do confronto. Isso significa o
proprio modelo esportivo se aplica a realidade organizacional: a empresa esta sempre

buscando superar seus limites mercadologicos e tecnologicos, o que pode tornd-la uma

empresa extremamente inovadora.

Além de todas as implicagdes positivas ressaltadas, até agora, € legitimo considerar,
também, além dos dividendos institucionais os dividendos econémicos em termos materiais

ou financeiros, propriamente ditos. Como afirma NETO (1986, p. 22),

o esporte torna-se um investimento razodvel ndo apenas em
dividendos institucionais, através da projecdo de uma nova imagem das
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empresas, (Universidade), mas também em dividendos economicos-
financeiros, através do aumento do seu faturamento....O esporte pode ser
utilizado com esse objetivo. Fazendo uso do seu carisma junto ao grande
publico e da sua grande penetragdo como veiculo publicitdrio e informativo,
qualquer mensagem que dele se utiliza para a sua transmissdo a massa
inevitavelmente trard resultados favoraveis.

2.2.6 A importdncia da midia na gesido do marketing esportivo e da imagem institucional

Sem divida alguma, o esporte é um excelente objeto de midia, e o marketing esportivo
¢ um grande aliado na promogdo dos atletas, patrocinadores e instituigdes que apoiam o

esporte.

Refor¢ando a idéia do retorno do desporto através da midia, concordamos com
VARGAS (1995, p.61) quando afirma que o desporto moderno ndo so € competi¢do, mas €,
cada vez mais, um grande espetaculo capaz de reunir milhares de pessoas dentro de estadios e

de multiplicar a platéia até chegar a milhes através dos aparelhos de televisao.

Nessa condigdo, o desporto ¢ hoje, acima de tudo, um espetaculo televisivo. Além da
televisdo, o desporto veicula também pelos jornais e revistas, que acompanham e dao
cobertura nos treinos, bastidores e nos preparativos de todos os esportes, principalmente o

futebol.

Midia e esporte estdo intimamente ligados, assim como a propria tecnologia presente

nas transmissoes. VARGAS destaca, neste sentido, que,
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A TV sem fronteiras encurtou o mundo e aproximou as culturas.
Hoje, ndo ha mais uma cidade que seja inacessivel a uma transmissdo de
satélite, ao alcance de antenas parabolicas. A TV  sem fronteira,
transmitida via satélite, esta mudando o modo como se trabalha, como se
tem lazer, o modo como se faz a guerra e a paz. Mesmo paises que por
muito fempo limitaram o acesso de seus cidaddos a 1V, vigiando e
censurando a programagdo e nacionalizando as emissoras, foram
lentamente obrigados a relaxar seus sistemas de controle. Com os satélites
dominando literalmente centenas de canais de TV por sobre todos os
continentes e oceanos, os paises perdem o controle da informagdo que
afravessa suas fronteiras. Ha uma irresistivel migragdo de idéias, imagens
e cultura que fomentam reivindicagdes basicas e duvidas sobre a soberania
nacional no mundo moderno. Isto é, a maior influéncia da TV via satélite é
sobre a cultura.

A realidade, descrita por VARGAS, ¢ também realidade brasileira. No Brasil, a TV é
um empreendimento empresarial vitorioso, onde milhdes de brasileiros estdo presentes como
espectadores € o esporte € uma das principais atragdes com seus jogos, documentarios

esportivos, transmiss@o de olimpiadas e outras atragdes. O esporte, na midia brasileira, bate

recordes de audiéncia.

Em reportagem do Jornal Gazeta Mercantil, no encarte Administragio & Marketing
do dia 20 e 21 de maio de 2000, ressalta-se a importancia que o esporte apresenta na midia,
como lider em audiéncia nos programas de TV no Brasil. Sobretudo, destaca que ele

representa um faturamento expressivo, que acaba atraindo varios patrocinadores de peso.

(Ver Quadro 8).
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Sportv lidera audiéncia
com programa naclonail

Anderson Gurge! - forma administrativa, “Nacionaliza-
de Sdo Pavlo. mos a programagio. Hoje 95% ¢
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g é
H 1

Quadro 8 - Programas Esportivos sdo lideres de audiéneia,
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A imprensa, de outra parte, tem também suma importancia dentro do esporte. Além de
informagdo e documentario, ela atua sobre a imagem do proprio atleta, transformando-o em

idolo.

A este respeito, MAZO e GOELLNER (1990, p. 16) chamam a atengdo para a relagédo

entre a midia e o poder, relagdo de efeitos que merece uma conversao ética:

Resgatar o papel da imprensa especializada na formagdo de herois
onde se liga a todo um jogo de interesses que alua conjuntamente a servico
do poder. O poder precisa de idolos para sobreviver e perpetuar-se. Assim,
o processo de fabricagdo de idolos é constante, pois através de um modelo
bem sucedido, as pessoas criam a esperanga de também poder chegar la, o
que segundo alguns sociélogos provoca um efeito sedativo.

A fabricacgdo de idolos é inevitavel, pois ¢ inevitavel a propria fungdo da midia de
formar opinido. O tipo e a forma de tratamento da informagdo constituem, de per si, um

argumento capaz de seduzir segmentos inteiros de populagdes-alvo.

Os meios de comunicagdo como a radio, o jornal e a televisdo, apresentam o idolo de
forma diferente. A radio apresenta a imagem, delineia e conmstrdi; o jornal consolida e
perpetua. A televisdo tem procurado passar para o telespectador imagens positivas do esporte
e de seus atletas. As noticias de marginalidade, doping, toxicos, violéncia, especialmente
quando trabalhadas pela televisao, tem como objetivo, na maioria das vezes, a exploragdo do

lado ético e moral, formando valores para uma consciéncia mais €tica no esporte.
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Os meios de comunicagido mais elaborados utilizam-se de todos os recursos possiveis
para aumentar a audiéncia e o poder de persuasdo. Assim, a manipulag@o técnica que toma a
imagem dos mais variados angulos, que faz a trilha sonora, que emposta a voz do locutor sob
medida, além de outros artificios que conduzem o telespectador, € corroboradora de formagao

de imagem.

O importante, aqui, € considerar a eficacia e a relevancia da recorréncia aos meios de
comunicagdo de massa como apoio na projecdo da imagem institucional. E imprescindivel,
também, desenvolver uma consciéncia desta dindmica, pois ¢ através dos atletas-idolos que os
meios de comunicacdo esportivos transmitem uma grande quantidade de valores
padronizados, os quais podem servir a objetivos politicos ocultos como desviar a atengao do

povo de seu mundo real.

A forga do esporte na midia ¢ muito grande. O futebol, o ténis e outros esportes assim
como atletas de projecdo, vém se beneficiando de um trabalho de marketing que gera, por
seu lado, um incremento na procura de empresas com o objetivo de associar a sua marca /
imagem. Reforga-se, assim, a relacdo do esporte com a publicidade, a qual se comporta de

modo distinto na TV, no radio, no jornal. (Ver Quadro 9)
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Comuniesre - Curitiba, outubro de 1997

omalismo cede espago 3 propaganda

Un esquema que envolve jormalismo, pubhudade e muito dmhezro dzv dga 0 esporte

Gisele Rech
Marcos Rosa
publicidade ¢ uma
\ grande aliada do
L Besporte, seja como
patrocinadora das atividades,
Sej2 COMO 4poio 40 jornalismo
da drea. Para os clubes de
fulebol, & vendade plecas asse-
gura parte do sustento das
atividades, No Coritiba Foot
Ball Club nio & diferente,
“Os valores das placas
variam conforme a posigio o
campo, podem custar de
R3700,00 aré RS2.200,007,
afirma Selma Vieira, res-
ponsdvel pela comercializagia
noestidio do Coxa. O cifério do
prego esti diretamente ligado as
posicties das cimeras de TV,
Alids, a TV € um cspego
bastanle procurado pelos anvn-
ciantes, apesar do alto valor Ga
propaganda. Grandes mareas,
como a Coca-Cola, & Brabma
¢ 0 Ttat, gastam quantidades
exorbitantes parad ter sua
marca divulgads em uma

{ransmissio espurliva,

Programas esportivos de
hordrio comprade vendem seus
anlincios para paranti sua
sobrevivéncia. Nesse caso, 0
custo da propaganda e, devis
do ao alcance dos programas
que geralmente sido locais ¢ 4 .
ausénciz de um contato publi-
citério. Na maioria das vezes,
¢ o proprio apresentador que
elabora o texto.

0 programaesportivo “Com
a Bola Toda”, que vai a0 ar 1o
domingos & noite, possut um
esquema comercial que repre-
senfa o que ¢ feito pa maiona
dos programas esportivos n
TV. O espago publicitdrio ¢
veadido por meio da emissord
¢ pelo proprio apresentador,
Rasildo Portela. A propaganda
gravada com duas fnseseles de
30 minutes, ou quatr insergles
de 15segundos, custaem tomo
de RS5,000,00, Mas quando &
imagem do apresentador ¢
diretaments associada ao pro-
duto, a propaganda é mais cara,

Arqu!vo

Placas de publicidade: garantia de dinhetro para os clubes.

pois ¢ teslermunhal. “E preciso
tomar cuidado para escolher
quais produtos a gente deve
anunciar no programa. 0
Marcos Frota ¢ um exemplo.
Ele se queimou ao participar do
Bingio dos Importades”,
declara Portela,

No ridio, o esquema € pare-
¢ido, Como na maloria das ré-
dios o esporte ¢ independente,
ait 0s repirieres saem para
vender o espago comercial, seja
pard se manter no Emprego,
hﬁjxl p::m dumentar um pouco
o saldrio. Uma propaganda no
rddio esportivo pode custar de
R$ 200,00 a R§ 5.000,00. Esta

Quadro 9 - O valor do Esporte na Midia.

variagio depende da hora da
veiculagiio, da periodicidade ¢
do formato do programa. No
ridio o anunciante pode nego-
ciar 0 espaco desejado fanto
com 0 repdrter quanto com o
departamento comercial da
emissora.

Quando o assunto € jormal es-
crito o esquerna muda, Os res-
ponsdveis nio tém ligacéo com o
esporte. Fles trabalham o depar-
tamento comercial ¢ ja tém seus
valores determinados pela dire-
toria, Um anfinciodedomingo em
tamanho médio na pégina
esportiva da Gazela do Povo,
custa em torno de RS 700,00,

62



63

2.3 UNIVERSIDADE E ESPORTE.

O surgimento do esporte universitario e a aproximagdo com a comunidade tém seu

inicio na Inglaterra. KERR (1982, p.28) faz o registro:

O esporte universitdrio tornou-se, particularmente, nos anos 20, uma
forma de entretenimento publico, o que ndo é desconhecido mesmo nos anos
60, mesmo na ivy league ( Liga das universidades mais antigas, como
Harvard e Yale, cujos muros eram cobertos de hera). Uma vez criados, os
esportes universitdrios para espectadores ndo podiam ser extintos ainda
que fosse pelo pior dos times ou pelo melhor esquema de desativacdo, e
poucas universidades procuraram seriamente uma coisa ou outra.

A questdo do esporte na universidade brasileira foi analisada por TUBINO (1992),
levando-o a afirmar que é responsabilidade social do Estado incentivar a Universidade, para
que, no exercicio de suas fungdes bdsicas e no respeito de sua autonomia possa coniribuir

para a relagdo Fstado-Fsporte-Sociedade.

Mas, como interpretar esta relacdo Fusiado-Lsporte-Universidade? Aqui, busca-se
desenvolver uma idéia de parceria institucional em que as Universidades implementam
pesquisas cientificas referentes a realidade social esportiva, desenvolvem recursos humanos
competentes para atuar nas diversas opg¢des esportivas, e, finalmente, podem apresentar
contribuigdes criticas ao processo esportivo. Com tal engajamento das Universidades, o saber
esportivo acumulado terd a oportunidade de apresentar-se com reflexdes criticas, desenvolver-
se a partir de novas descobertas e receber sistematicamente novos agentes de propagagio o

grande acervo resultante de uma cultura esportiva.
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TUBINO esta convencido de que, desta forma, as universidades podem melhor

contribuir para a consolidagdo de uma cultura esportiva necessaria e de longo alcance.

Todavia, ao se relacionar o esporte com a Universidade, deve-se ponderar sobre seus

possiveis direcionamentos.

Sentido Social: O esporte € um fendmeno social e € preciso resgata-lo na sua esséncia.
Para isso, € necessario que identifiquemos seus determinantes ideologicos para superar
perspectivas e avangar rumo a uma compreensao do esporte enquanto manifestagio bio-psico-

social do ser humano,

Sentido Espacial: Além do mais, € Gtil considerar que, de modo geral, as institui¢des
de ensino superior apresentam um ambiente fisico propicio, com areas poliesportivas: piscina,
pista de atletismo, quadras de ténis e outros espagos esportivos € uma participagio

potencialmente importante de alunos em eventos esportivos.

Sentido Cientifico: O otimismo de VARGAS (1995) em relagdo a pratica esportiva e
0 desenvolvimento do conhecimento cientifico sobre ela, reforga o argumento da relagdo
universidade-esporte, quando ele afirma que as buscas cientificas no campo desportivo
preparam a incessante superacdo do limite humano. O mais audaz dos filosofos modernos,
quando ousa senienciar o limite da ‘maquina humana’, jamais duvidaria da transgressdo
deste limite ao considerar a da alianga do homem com a tecnologia. E evidente que

desconhecemos os limites dos recordes(p.20).
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Sentido Tecnologico: Ao refletir sobre o novo paradigma desportivo, delineado sob
a influéncia dos progressos tecnologicos, 0 mesmo autor reconhece que o desporto de alto
nivel é estruturado pela racionalizagdo do trabalho humano e pelas tecnologias de ponta. £
ainda que “o desporto de alto nivel faz da competi¢do o arcabougo dos modelos sociais, ao

evidenciar os vencedores como aqueles que 1ém a tecnologia de ponta a seu dispor (p.20).

Sentido Educacional: Temos, hoje, no sistema educacional brasileiro, a reproducdo da
categoria de modelo no esporte através da organizagdo de eventos como os JEB (Jogos
Estudantis Brasileiros), JUB (Jogos Universitarios Brasileiros), gerenciados por 0rgaos
oficiais, que a muito custo, com pouco apoio e recursos, realizam os eventos. Estas

promogdes justificam suas agdes fundamentais nos fins educacionais do desporto.

Sentido Espetaculo: Mas, a projegdo das atividades esportivas vai mais alem: o
desenvolvimento cientifico no campo desportivo ¢ o lugar de destaque na imprensa
internacional transformam as competi¢des em espetaculos. O apelo popular para as praticas
lidicas cede lugar, pelo menos em fermos numéricos, para os espectadores. Assim temos

mais assistentes que praticantes (VARGAS, 1995, p.19).

Os atletas de alto talento esportivo de nivel nacional e internacional que se encontram
dentro das universidades e que participam de campeonatos e torneios, ensejam agdes
fundamentais para criar projetos e incentivos especificos. Tais acdes ndo so ddo densidade a
fungdo social desempenhada pelas universidades como podem resultar em eventos de

consolidagéo e divulgagdo da imagem institucional.
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Nesta mesma linha de constatagdo, SILVA (1995, p. 105) destaca que o Fsporte-
Espetaculo precisa ser enfocado como investimento, negocio, qualidade, como produto da
agdo integrada do Estado com a iniciativa privada (Instituigdo de Ensino), com a finalidade
de conquistar resultados, integrar pessoas e comunidades e institucionalizar a imagem de

qualidade.

A gestdo da imagem da universidade, respaldada no apoio ao desenvolvimento do
esporte e aos atletas, tem sua maior importancia em fungdo de repercussdo junto a
comunidade universitaria e a sociedade, pois que reforga, como ja dissemos, a funcio

educacional.

Neste sentido, pode-se acrescentar, essa imagem induz a adog@o de um modelo
voltado a manutengdo e aprimoramento da aptiddo fisica e desportiva, & conservacgio da saude
e a socializagdo e integracdo do estudante no campus. A pratica de atividades fisicas
permanentes, com €nfase no esporte, serve, sobretudo, a consolidagdo do sentimento de unido

dos universitarios.

O apoio ao desenvolvimento do esporte amplia a fungdo educacional, ainda,
contribuindo para a formagdo integral do universitario, se lhe ¢ aditado o significado de
processo de educag@o corporal que contribui para a melhoria da qualidade de vida individual e

coletiva.
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Entendemos, pois, que o esporte na universidade, ao inserir-se como um dos
clementos da cultura, pode incidir efetivamente no processo de elaboragao de um novo

projeto social.

Ao associar suas marcas e produtos a atividades esportivas, as instituigoes de ensino
superior podem obter maior visibilidade enquanto proposta educacional. Seus programas de
formagdo poderdo ser associados a valores importantes da sociedade, a0 mesmo tempo em

que podem desempenhar uma importante misséo social.

2.3.1 Imagem institucional e o patrocinio do aluno-atleta

A visdo do atleta enquanto “recurso da imagem institucional” foi ratificada por VAZ
(1995) quem enfatizou que, entre 0s vérios beneficios que uma empresa pode obter com o
apoio a um atleta, estdo ganhos de prestigio, melhoria de imagem, de conceito publicos e de

popularidade. Mais insinuantes o desempenho e o carisma do atleta, maior o retorno:

A organizacdo que apoia um atleta obtém respeitabilidade publica
por um efeito de transposigdo, para o ambiente empresarial, de um dos mais
nobres gestos humanos de solidariedade, que é o ato de ajudar o proximo.
Equipara-se as pessoas que praticam caridade, filantropia. Normalmente
as voltas com dificuldades financeiras e materiais para desenvolver sua
habilidade esportiva, o atleta é visto pela sociedade como alguém que luta
contra as adversidades para realizar o seu ideal.. A vitoria no esporte
funciona como metdfora do sucesso de vida (p. 259).

VAZ lembra que é comum, no ambito das empresas e dos Estados, o desenvolvimento

de projetos especiais de iniciagdo e treinamento esportivo para criangas e adolescentes,
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trabalhando essa exposigdo de conceito a seu favor. Na forma, este tipo de patrocinio inclui
escola, casa, comida, vestudrio e assisténcia médica. (s projetos, por sua vez, apoiam
paralelamente os atletas e as equipes profissionais, conjugando o retorno imediato da

divulgacdo de massa com o beneficio a longo prazo de um trabalho de base (p. 259).

Os Estados ndo so realizam como estimulam este tipo de apoio. Ha legislagdes
complementares nas diferentes esferas administrativas publicas. A Lei Zico, no futebol
brasileiro, ilustra um aspecto da politica federal. Em alguns Estados, o poder publico oferece
incentivos fiscais a empresas que participam de campanhas como a “Adote um Atleta”, que

normalmente se dirige para esportistas em inicio de carreira e de pouca projegao.

Ao incentivar o desenvolvimento do esporte, uma empresa ou uma universidade
podem se deparar com resultados inesperados de sucesso relativos ao desempenho do atleta.

Neste caso, o retorno positivo para a imagem institucional ¢ incrementado.

O beneficio institucional proporcionado pelo patrocinio a atletas apresenta uma
repercussio a curto prazo, em fungdo do desempenho e popularidade do esportista. Fafores
como carisma e simpatia, associados & obtengdo de bons resultados em competigdes, diz
VAZ, contribuem para uma rdpida recuperagdo dos valores investidos, em termos de

visibilidade da marca (p.259).

A divulgacido do patrocinio, base do retorno publicitario, normalmente ocorre em

funcdo da exposicdo da marca estampada em uniformes e equipamentos utilizados pelo
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atleta. Este passa a ser uma espécie de outdoor ambulante da empresa patrocinadora, numa

estratégia ja consagrada no meio esportivo internacional (VAZ, 1995: 259).

PENTEADO (1999) também analisou a eficacia dos patrocinios em estudo realizado

pelo Instituto de Pesquisa InterScience, e concluiu

que a iniciativa contribui para a imagem da marca, agregando atributos de
status, seriedade, confianga e respeito. Mais que isso, gera um sentimento
de envolvimento com a marca/produto — especialmente entre os mais jovens
(mossa clientela) que declaram que “vestem a camisa’ dos
patrocinadores(p.128).

Como nos clubes de futebol, as empresas € as Universidade tém a necessidade de
mostrar e divulgar a sua marca positivamente. Neste sentido nada melhor do que se associar a
um atleta para exibir a imagem da Universidade. Este processo de divulgagdo requer a
instalagdo de um ponto de distribuigdo (inclusive venda), onde se possa divulgar marca e
produtos a pregos simbolicos pois, o objetivo maior ndo € o lucro, mais sim alcangar o maior
niimero de pessoas capazes de “vestir a camisa” da instituigdo. Sem duvida ha de se

fortalecer a sua imagem perante seu publico e a comunidade em geral. (Ver Quadro 10).

No entanto, ¢ preciso, também, refletir sobre a relagdo “marca” X “valores”

padronizados aos atletas.

E através dos atletas-idolos que os meios de comunicagdo esportivos transmitem uma
grande quantidade de valores padronizados, os quais tém por finalidade desviar a atengao do

povo de seu mundo real. Neste sentido, pode-se afirmar que ha uma consciéncia residual
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sobre a presenga do esporte na educagdo, ou na pior das hipéteses, uma possibilidade de fazer

esta consciéncia vir a tona.

2.3.2 Implicagdes sistémicas do desenvolvimento do esporte sobre a politica esportiva

nas Institui¢des de Ensino Superior (IES).

A situagdo critica do esporte € do atendimento dos atletas, do treinamento e da politica
esportiva no Brasil, ou a crise que o esporte esta enfrentando as vésperas das Olimpiadas, sao
muito bem abordadas pela Folha de Sdo Paulo no encarte Folha Olimpiada 2000, de 28 de
maio de 2000. (ANEXO I). O que deveria ser uma reportagem demonstrando o espirito
Olimpico acaba sendo uma revelagdo critica e desalentadora de como ¢ tratado o esporte no

Brasil.

Essas criticas sao freqiientes. O professor Antdnio Carlos Gomes, técnico da Selegdo
Brasileira de Atletismo / 2000, afirma, e ndo se pode discordar de sua opinido, quer o esporte,
seja de alto rendimento ou participativo, precisa fazer parte da cultura e expressar-se
politicamente. O esporte merece uma politica de longo prazo. (Palestra proferida na PUCPR,

em 9/6/2000) (Vida Universitaria, agosto 2000). (Ver Quadro 11).
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E a quem caberia organizar a saida da crise?

A mudanga tem carater politico institucional. Assim, constitui-se responsabilidade dos
Governos, das Universidades (Centros do Saber e da Ciéncias), de organizagdes sociais que
tém compromisso com a saude, a educagdo, a qualidade de vida da populagdo. Sdo poucas as
Instituicdes Universitarias brasileiras, que comprovaram sua preocupagdo com o esporte €
seus alunos-atletas e que estdo fazendo algo para mudar. Servem de exemplo, a ULBRA
(Universidade Luterana do Brasil), Universidade Mackenzie, a Uni Sant’anna em S#o Paulo, a

UNESP (Universidade Estadual Paulista).

No Parana uma iniciativa deve ser destacada. Trata-se do Projeto de Incentivo ao
Desporto Universitario no Estado do Parana. Apresentado pela FPDU (Federagdo Paranaense

de Desporto Universitario). (Anexo II).

2.3.3 Patrocinio e parcerias

Dificilmente se tem condigdes de, isoladamente, desenvolver projetos de patrocinio. E
importante estudar alternativas de parcerias que permitam, sobretudo, a viabilizagdo de

projetos de formagao e incentivo de atletas.

Nas parcerias, combinam-se recursos. As universidades podem entrar com sua infra-
estrutura - quadras, professores de educagdo fisica, treinadores, fisioterapia, medicina
esportiva, educadores, etc., facilitando grandemente a implantagdo de programas de apoio ao

esporte.
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Seus parceiros, neste caso, podem colaborar no custeio dos sub-programas ou,

mesmo, corroborar com outros insumos (materiais, tecnologia, etc...).

Além da infra-estrutura, as instituigGes universitarias possuem outras condigdes tdo
especificos quanto vantajosas. Elas tém conhecimento ou entdo melhor possibilidade de
conhecer as necessidades e caréncias da comunidade e os requisitos técnicos e tecnologicos
desta area de intervengdo. Este conhecimento com certeza da mais sentido as agOes de

natureza social.

2.3.3.1 Um exemplo bem sucedido

O envolvimento de institui¢des privadas no esporte tem-se dado através do patrocinio
de atletas ou equipes esportivas. Como um exemplo bem sucedido, pode-se citar a
Universidade Gama Filho, no Rio de Janeiro. Sua atitude inovadora no meio esportivo
brasileiro ndo tem similares. O espago que oferece ao esporte e a gestdo de imagem que
trabalha sobre os programas esportivo apresentam um grande impacto. O patrocinio esportivo
realiza-se nas mais variadas modalidades esportivas, sejam elas profissionais ou amadoras.
Entre suas parcerias incluem-se empresas e Bancos. Parte dos subsidios é aplicada na
manutengio e treinamento das equipes esportivas, parte ¢ aplicada em publicidade, utilizando-
se varios meios de comunicagdo para divulgar os eventos. Assim, as atividades tuteladas pela
Universidade Gama Filho circulam rotineiramente pela televisdo, pelos jornais, pelas revistas

técnico-esportivas e radio, ou, ainda, através da divulgag@o dos nomes dos patrocinadores nos
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uniformes dos atletas ou na distribuicio de camisetas, bandeiras e outros objetos publicitarios
aos torcedores. Ha uma gestdo da imagem institucional em sua atividade no esporte que

corrobora de modo intenso para a afirmagdo de a identidade e credibilidade junto a populagio.

(Ver Quadros 12, 13, 14 ¢ 15).

Juadro 12: Troféus da Universidade Gama Filho: Demonstragdo do sucesso
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Quadro 14: UGF na midia
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PROJETO DE PARCERIA DA ESCOLINHA DE VOLEI DE PRAIA
(Praia do Leblon)

ENTRE

e Jackie (Jogadora de Volei da Selegdo Brasileira)

e Secretaria de Esportes (Prefeitura do Rio de Janeiro)

e UNIVERSIDADE GAMA FILHO
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Quadro 15: Projeto de parceria da escolinha de vdlei de praia no Rio de Janeiro
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2.3.4 Educacdo Fisica e Universidade

O primeiro e mais tipico dos canais do desenvolvimento do esporte na Universidade ¢
0 espago ocupado pela Educagdo Fisica. Ou seja, quando uma institui¢do educacional de nivel
superior ja possui uma oferta de formagdo voltada para a Educac3o Fisica, entende-se que o

desenvolvimento do esporte ja tem uma condigdo estratégica institucional.

A inser¢do da Educacdo Fisica na Universidade possui uma histéria singular que

cunhou as condigdes hoje vivenciadas.

A histéria da Educagdo Fisica no Brasil se iniciou no Século XIX, muito longe das
universidades que, alias, ainda ndo existiam. Em suas origens brasileiras, apresentou-se sob
influéncias médicas e militares e deu seus primeiros passos apoiada nos valores da

aristocracia imperial.

Em 1882, Rui Barbosa, em de seus pareceres sobre a reforma de ensino, revela e
endossa a presenca da educagdo fisica nos programas escolares nos paises “com governo
civilizado”. pApoiado em argumentos de Autores estrangeiros, apregoou a obrigatoriedade da
Gymnastica nos jardins de creancas, nas escolas primarias e secundarias e nas escolas
normaes, enfatizando as fungdes da educagio fisica em todas as dimensdes: moralizadora,
higiénica, intelectual, fisica, enfim, educadora do sentimento, do espirito e da saude. (Camara
dos Deputados. Reforma do Ensino Primario e Institutos Complementares da Instituigio

Publica - Parecer e Projeto da Comissdo de Instituigdo Puablica, 1882)
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A evolugio da Educagao Fisica, no Brasil, incorporou diversas tendéncias conceituais.

Até 1930, a Educagao Fisica teve uma conotagdo higienista: buscava a construgdo de
uma sociedade de homens e mulheres sadios através de um programa de atividade fisica.
Paradoxalmente, ndo alcangava toda a sociedade. Neste periodo, apresentou um carater
elitista, atingindo preferentemente as “elites dirigentes”, ou seja, apenas uma parcela do corpo

social.

De 1930 a 1945, a Educagio Fisica Militarista esteve a servigo do ideal disciplinador
dos quartéis e expandiu-se como referéncia para todo o corpo social. Pregou a preparagdo do
jovem para uma vida que é de luta e combate, configurada na formagdo do cidadido-soldado e

na premiacgdo dos mais fortes.

Os objetivos propostos para a Educagdo Fisica tomam rumos novos no Estado Novo.
Em 1939, os universitarios reivindicaram a fundagio de uma entidade nacional de esportes
que reunisse todas as Federa¢des Universitarias Esportivas, uma educagao fisica com aspecto
atlético esportivo, sem carater de obrigatoriedade. Neste mesmo ano houve a primeira

concepgio oficial do profissional civil com “técnico em educagdo fisica e desportos”.

Em 1941, ¢ criado o Decreto-Lei n.° 3617 de 15/10/41 que estabelece bases de

organizagio dos desportos universitarios ( FRANCISCHETTI, 1990, p. 34).

De 1945 a 1964, destacou-se a Educagdo Fisica Pedagogicista que vai dar prioridade a

escola, ao ato educativo, acima das divisdes, lutas e interesses que confrontam o corpo social.
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Ela vai chamar sobre si a responsabilidade de educar e instruir, ela vai defender a “educacdo

do movimento” como tnica forma capaz de promover a chamada “educagéo integral”.

De meados da década de 60 até a década de 70 as praticas de Educacdo Fisica
enfatizaram a competitividade como processo de “elitizagdo social”. Consolidou-se o culto
do atleta-herdi e a redugdo do desporto & performance: defendeu-se uma pratica desportiva

massificada como recurso de semeadura de expoentes olimpicas.

Em 1969, a Educagdo Fisica passa a fazer parte dos curriculos do Ensino Superior

através do Decreto-Lei n.° 705 de 25/07/69 (PASSOS, 1988, p.174).

Na década de 1980 surge a Educagdo Fisica Popular que nega todas as anteriores ¢ se
volta para as classes populares, desvinculando-se das praticas elitistas e das “concepgoOes

ligadas a ideologia dominante”.

Todas as tendéncias e concepgdes concernentes a Educagdo Fisica, no Brasil, apesar
de, em um primeiro momento, aparentarem a valoriza¢do deste campo no ambito educacional
e social, deram um carater reducionista & sua pratica, ja que ora tinham como objetivo
ideolégico a saude fisica, ora o adestramento, ora o desporto espetaculo. Todas essas praticas
emergiram de momentos criticos de nossa historia, mas ndo tiveram consisténcia suficiente

para afirmar o verdadeiro compromisso da Educagdo Fisica com todo o corpo.
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Os objetivos da Educagdo Fisica mudaram, portanto, ao longo dos tempos, entrando
em acordo com as filosofias educacionais vigentes em cada €poca, instauradas em distintos

cenarios socio-politicos de nossa realidade.

Mesmo assim, & cabivel reforgar a critica sobre a alienagéo remanescente dessa area.

Servindo-nos de VARGAS (1990), lembremos que

a universidade fugiu de sua vocagdo, que é a multiplicidade e o pluralismo,
para priorizar alguns mecanismos ideoldgicos. Fomos cooptados para fazer
parte de uma elite que recusava o pensamento para melhor reproduzir seus
preconceitos musculares. Sim, fomos bem preparados para atuar nas
competigdes esportivas, para buscar os louros da vitoria, as medalhas, os
recordes, os grandes desempenhos, a ir além dos limites dos cronomeiros.
Fomos também preparados para sermos profissionais omissos, acriticos,

alheios ao processo social.
Nio obstante o que foi exposto, pode-se reconhecer que O €spago € 0 sentido da

Educagio Fisica e dos esportes foram sempre questionados no contexto do processo

educacional universitario.

Decorrem dai outros equivocos, inclusive o que concerne a competéncia e
profissionalizagdo do professor de Educagao Fisica na Universidade. A agdo do professor da
area da educacdo fisica e dos esportes deve basear-se no conhecimento teorico
interdisciplinar. Afinal, trata-se de estudar o ser humano em movimento. A complexidade da
area da Educagdo Fisica e de suas correlagdes emerge do adjetivo fumano que converte toda a
base da reflexiio. Nesse adjetivo situam-se os aspectos qualitativos que, em geral, escapam

aos controles mecanicos e estatisticos do movimento. (VARGAS)
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Sob esta inspiragio, pode-se afirmar que a universidade tem representado um espago
bastante sub-utilizado para a educagfo fisica e os esportes. A critica a esta situagdo nao tem
gerado mais do que a reproduc@o de propostas incapazes de romper uma relagdo mediocre
polarizada por um praticismo acritico. A pesquisa, por seu lado, ndo conta como recurso de

ampliagdo de conhecimento e reformulagio de politicas € de programas.

Este quadro de alienagdo teorica e politica da area de conhecimento da Educag@o
Fisica se revela na constatagio apresentada por PASSOS (1988, p.128), segundo a qual, dos

93 cursos existentes de Educagdo Fisica no Brasil, em 1983,

cerca de meia dizia concentram o pessoal qualificado para o trabalho
acadeémico; a drea praticamente desconhece a existéncia de boas
bibliotecas - provavelmente ndo existe no pais uma biblioteca adequada ao
desenvolvimento de pesquisa ao nivel da pos-graduagdo - sem falar na
caréncia endémica de laboratdrios minimamente aparelhados... A educagdo
fisica na universidade brasileira é pensada muito mais em fun¢do da pratica
de exercicios fisicos pelo estudantes, dos diferentes cursos, do que em
fungdo do ensino, da pesquisa e da elaboragdo critica de seu proprio
referencial tedrico. Ou seja, a educagdo fisica no 3.° grau situa-se dentro
das mesmas premissas de trabalho existentes no 2.° grau.

A pesquisa ¢ fundamental para que haja uma evolugio do saber e a area da Educagdo

Fisica ndio constitui excegdo. Nio ha como discordar de TETXEIRA (1989, p.100), quando ele

afirma que a universidade somente serd de pesquisa quando passar a reformular a cultura

L)

que vai ensinar.’

Antes, pois, de se cogitar em politica de incentivos a uma frente programatica da
universidade, a Educagdo Fisica, sugere-se que se considere esta fremfe como expressdo

politica de uma area de conhecimento. Incentivar o desenvolvimento do esporte na
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universidade, hoje, implica em reconhecer o estatuto epistemologico da propria Educagdo

Fisica, oportunizando a discussdo das concepgdes contemporaneas que a molduram.

O documento para uma “Politica de mudanga e desenvolvimento no ensino superior”
da UNESCO (1995, p.159), justifica todo e qualquer empenho de pesquisa junto as
universidades, o que se pode estender a area da Educagdo Fisica e seus sub-programas

possiveis:

A pesquisa ndo é tdo-somente uma das maiores funcdes do ensino
superior, mas também uma pré-condicdo de sua relevdncia social e
qualidade académica. Os beneficios educacionais das atividades associadas
com a pesquisa sdo muitas vezes subestimados. Esses beneficios devem ser
levados & pesquisa académica, especialmente porque estamos proximos a
um estdgio no desenvolvimento em que o nimero de dreas de interesse
comum e investigagdo conjunta entre ciéncia, tecnologia e cultura estd
crescendo rapidamente. O ensino superior deve ser Visto como um parceiro
indispensdvel na promogdo dessas ligagoes.

O status da Bducagdo Fisica, enquanto area cultural e cientifica, ndo esta
suficientemente reconhecido no cenario universitario. A Educagdo Fisica constitui uma area
sem privilégios, e, muitas vezes, € tida como um mero “suplemento” da educagdo, assim
como o esporte esta visto como um mero passatempo futil a que as pessoas desocupadas ou as

criangas, jovens e adultos, em situagdo livre e descomprometida, se entregam.

O efeito de uma politica cultural-desportiva nas universidades pode contribuir para
uma mudan¢a de mentalidade académica com repercussdo sobre a maior valorizagdo da

Educagio Fisica como sub-area de profissionalizagdo universitaria.
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E necessario, pois, criar reflexdes que contribuam para provocar o redimensionamento
e mudangas na educagdo fisica e dos esportes na Universidade. Isto implica em tragar um
caminho que conduza aos pressupostos humanos que ddo legitimidade a educagéo fisica e as

atividades esportivas dentro de um grande conjunto de todas as atividades educativas.

Face 2o exposto, a Educagdo Fisica no ensino superior deve, por conseguinte, voltar-
se, também, para a formagio de pesquisadores. S6 desta forma conseguira levar o profissional
a ter uma consciéncia completa do problema educacional a ser enfrentado, articulando o

significado social de sua intervengio e melhorando a sua condi¢@o de formador.

A énfase de TUBINO (1992, p.64) ¢ bastante oportuna com relagdo a argumentagdo

acima esbogada:

Quanto a responsabilidade social do Estado de incentivar a
Universidade, para que no exercicio de suas fungdes basicas e no respeito
de sua autonomia possa contribuir para a relagdo Estado-Esporte-
Sociedade, pode-se dizer que se frata de uma parceria para que as
Universidades possam desenvolver pesquisas cientificas referentes a
realidade social esportiva, possam desenvolver recursos humanos
competentes para atuar nas diversas opgbes esportivas, e, finalmente,
possam apresentar posturas criticas que confribuam para 0 processo
esportivo. Com estes posicionamentos pelas Universidades, o saber
esportivo acumulado terd a oportunidade de apresentar-se com reflexdes
criticas, desenvolver-se a partir de novas descobertas, e de receber
sistematicamente novos agentes de propagacdo deste grande acervo
resultante de uma cultura esportiva de muitos anos.

A universidade, portanto, precisa estar em constante processo de reflexdo sobre si
mesma e sobre as tensdes que sofre e em fungdo das quais precisa se transformar. O novo tipo

de circulagdo das idéias e das pessoas afeta profundamente a sociedade e a sua cultura. Frente
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as mutagdes culturais decorrentes desse movimento, CARRIER (1994, p. 83) ratifica que
todos os responsaveis pela educagio sio chamados a refletir sobre elas e enfatiza que a
universidade, em particular, deverd redefinir sua agdo na nova comunidade humana que

emerge. Neste contexto também se inclui a educagdo fisica e o esporte.

Debater sobre temas que envolvem um redimensionamento da Educagdo Fisica e do
Esporte na universidade implica em entrar no mérito de todo o processo administrativo e
educacional instalado. Mas, se tal constatagio, de imediato, parece criar dificuldades, cabe
reconhecer que, exatamente aqui, reside a grande for¢a de propostas de mudangas. Confirmar
a necessidade de mudar significa aceitar que a educagdo fisica ndo € um mero “suplemento”
da educacgfio, e, nem tampouco, o esporte € um mero passatempo futil ao qual pessoas

desocupadas se entregam.

2.4 PARA UMA POLITICA DE GESTAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL
UNIVERSITARIA ARTICULADA COM O DESENVOLVIMENTO DO ESPORTE E O

INCENTIVO AO ALUNO ATLETA.

Uma politica de gestdo da imagem institucional universitaria articulada com o
desenvolvimento do esporte e o incentivo ao aluno atleta deve considerar todas as implica¢des
mencionadas até aqui, neste estudo. Mas € importante que algumas consideragdes principais
orientem diretamente essa politica, servindo de pressupostos para todas as agoes que dela

possam derivar:
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2.4.1 Pressuposto da autenticidade do compromisso

Muito além da competitividade e do beneficio financeiro, a institui¢do de ensino
superior, ao desenvolver uma gestdo de imagem, tem que se preocupar com a legitimidade de
sua proposta € com a competéncia com que executa sua tarefa, pois, fatalmente, estas
condices se refletirio sobre a qualidade de seus servigos e de sua imagem. Nao € outra a

percepcdo de qualidade que se pode aplicar ao marketing esportivo.

2.4.2 Pressuposto do alcance formativo.

A gestdo da imagem da universidade, respaldada no apoio ao desenvolvimento do
esporte e aos atletas, ¢ de suma importéncia pela ressondncia junto a comunidade universitaria
e a sociedade. Ao induzir a formagdo inspirada em um modelo voltado a manutencdo e
aprimoramento da aptiddo fisica e desportiva, @ conservagao da saude e & socializagdo e
integragio do estudante no campus, suas praticas fatalmente reforgardo a fungdo educacional.
E preciso lembrar, ainda, que as atividades fisicas permanentes, com énfase no esporte,

servem, sobretudo, a consolidag@o do sentimento de unido dos universitarios.

2.4.3 Pressuposto da viabiliza¢do

Na concretizacdo das politicas de gestdo da imagem, especialmente aquela que se
relaciona com o desenvolvimento esportivo, ¢ necessario procurar, estudar e/ou criar
alternativas para viabilizar projetos de incentivo ao atleta, mediante parcerias e patrocinios. E
importante, contudo, que tais parcerias sejam eleitas em fungdo de sua afinidade de seus

ideais e de comunh?o de sua filosofia.
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2.4.4 Pressuposto do pertinéncia social

A instituicdo deve avaliar as diversas modalidades esportivas, visando identificar
aquelas que podem, simultaneamente, contribuir para o desenvolvimento da sociedade, o
fortalecimento da imagem institucional junto ao publico externo (sociedade em geral) e

interno (alunos, professores, funcionarios) e dar visibilidade para a marca € o nome da

instituigdo.

2.4.5 Pressuposto da identidade

A contribui¢@o ao desenvolvimento do esporte mediante uma politica de incentivo ao
aluno-atleta é um excelente meio para enriquecer e consolidar a imagem da instituigdo e das
parcerias que a apoOiam. Isto é especialmente, na verdade, imprescindivel, quando a
institui¢do pretende associar seu nome a pratica esportiva. Neste sentido a definigdo de uma
estrutura de identificagio e cadastramento para implantagdo do programa de incentivo e apoio
ao aluno atleta é requisito basico. Esta defini¢do, por sua vez, supde a localizagdo (ou

colocagdo) do aluno atleta por meio de dois processos principais:

- Auto-Identificagdo - Curriculo esportivo: modalidade, tempo de pratica, competi¢Oes

participadas nacional e internacional, classificagdo em cada competigdo, etc.

- Levaniamento de Potencial Esportivo - Possiveis atletas com alto potencial esportivo
que possam desenvolver, aprimorar a habilidade esportiva. Este levantamento podera ser
realizado por meio de observacdo dos treinadores, professores e dirigentes nos

treinamentos, nas aulas de modalidades esportivas ofertadas pela Instituigao.
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2.4.6 Pressuposto da diversificagdo estratégica

Os mecanismos especificos de incentivo ao aluno-atleta compdem um vasto elenco de

possibilidades. A sua adogédo se da de acordo com prioridades conjunturais.

2.4.6.1 Amparo financeiro:

As bolsas de estudo se destacam como uma das formas mais efetivas de amparo ao
aluno-atleta. Nos Estados Unidos, na Europa e mesmo no Brasil, as bolsas de estudo
associadas ao esporte sdo realidade. Em nosso Pais, contudo, o nimero de bolsas de estudo

com tal caracteristicas € pequeno, ou melhor, proporcionalmente infimo.

No Brasil algumas Universidades lideram a politica de incentivo ao aluno-atleta:
Mackenzie (1000 bolsas), Uni Sant’ Anna (370 alunos-atletas), Sistema COC de Educagio (40
alunos-atletas). As bolsas de estudo associadas ao esporte permitem que o atleta obtenha a

sua profissionalizagdo paralela. (Ver Quadro 16).

2.4.6.2 Acompanhamento Atlético:

A politica associada ao esporte apoiada no incentivo ao aluno-atleta vai mais além da
concessao de bolsas de estudo.

Esta se considerando que uma universidade, pela sua infra-estrutura tecnologica e de
conhecimentos, possui condigdes para assumir o “cuidado atlético”. Esta agdo pode sugerir o

desencadeamento de inlimeras iniciativas programaticas, como as que seguem:
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a) Na area da Educagdo Fisica: avaliagbes de condigdes, de desempenho, prescrigdes,

praticas fisicas, treinamento, rendimento, etc.

b) Na area da Medicina: avaliagBes das condigdes de saude e acompanhamento periddicos.

¢) Na area da Fisioterapia: acompanhamento dos atletas com lesdes (encurtamento muscular

e articular), intervengdes preventivas.

d) Na area de Nutrigdo: acompanhamento nutricional, com prescrigdo de dietas para os

diversos estagios de treinamento e competicao.

e) Na area de Publicidade / Jornalismo: divulga¢do junto a midia, construgao da marca

institucional.

f) Na area de Psicologia: acompanhamento psicolégico dos atletas, experimentos de

motivagao e liderancga, etc.

2.4.6.3 Tratamento Académico Especial

O aluno-atleta, por contingéncias de tal qualificagdo, sofre impedimentos casuais no
sentido de cumprir freqiéncia escolar ou outra exigéncia curricular. Dai a necessidade da
instituicdo académica de criar regras de maior flexibilidade de modo que o aluno-atleta possa
responder as exigéncias institucionais sem prejudicar o seu compromisso esportivo.
A Instituicdo pode oferecer um tratamento especial aos alunos-atletas com flexibilidade nas

presencas (justificadas no periodo de competigdes que ocorram no periodo das aulas), provas
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(com o mesmo conteiido e grau de dificuldade, somente com flexibilidade de realizar num

periodo pos competi¢do), trabalhos académicos (com flexibilidade no prazo de entrega).

2.4.7 Pressuposio da articulagdo estratégica

A politica da gestdo da imagem institucional associada ao incentivo ao aluno-atleta
deve inserir-se, explicitamente, no plano estratégico da institui¢do universitaria.

Assim, medidas como as que seguem, devem ser agilizadas:

= O incentivo ao aluno-atleta, em sua expressdo financeira deve, necessariamente,

estar garantindo o bem representado no plano orcamentario da instituigao.

= Qutros servigos suplementares como sessao de espagos (quadras poliespotivas,
campo de futebol) programas de atividades, podem e devem ser ofertados sem
dnus para a comunidade universitaria ( da instituigdo). Tal medida reforga a

identidade da instituigdo associada a pratica esportiva. (Ver Quadro 17).

= A Gestdo da imagem institucional associada ao aluno-atleta deve sugerir programas
de pesquisa cientifica especifica. Quando a universidade oferece cursos de Educagédo
Fisica e / ou cursos na area da saude, por exemplo, o espago de tal pesquisa emerge
naturalmente. Assim, a vertente de “performance” nos cursos de graduag@o e pos
graduagdo de Educagdo Fisica, ou a especializagio em medicina desportiva e

fisioterapia, constituiriam situagdes de empenho prioritario de investigagao.
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= No caso da opgdo institucional por uma politica de gestdo da imagem associada
ao aluno-atleta, cabe, também, ainda para reforgar essa identidade, resgatar o
espago da Educagdo Fisica como complemento da formagdo universitaria. Ou
seja, formar o cidaddo, atendendo as necessidades interpostas pela

contemporaneidade.

= Sobre o resgate da Educag¢do Fisica na formagdo universitaria, tal se justifica pela
exclusdo da Educagio Fisica nos cursos das Universidades e suas conseqiiéncias.
A restauragdo desta pratica impde uma reformulagdo pragmatica, que possa
atender as necessidades cotidianas do cidaddo: aulas teoricas que enfatizem a
importancia da atividade fisica regular e seus beneficios para o corpo e para

mente.

= Qutros temas devem integrar, em carater interdisciplinar, a parte formativa da
educagdo fisica no contexto da educagdo superior, como.por exemplo:
implicagdes decorrentes da inatividade e do excesso de atividade, esforgo ou
repeticdes que possam levar a deficiéncia ou a incapacidade para o exercicio de
fungdes profissionais, lazer e outras atividades diarias. (Eles sdo conhecidos
como Distirbios Osteomusculares relacionados ao trabalho (DORT), Lesdo por
Esforgo Repetitivos (LER); postura correta do corpo e do movimento ao exercer
movimentos dentro do trabalho, corre¢do de vicios posturais que possam acarretar
problemas futuros (ergonomia); importancia da alimentagdo, valor nutritivo dos
alimentos, composi¢io das refei¢des, dietas e reeducagdo alimentar, vitaminas e

sua utilizagdo; implicagdo das drogas, alcool, cigarro, entorpecentes,



95

anabolizantes, esteroides e outras drogas utilizadas por atletas e usuarios de
academias, doping; agdes em casos de urgéncia, primeiros soCorTos; sexualidade
responsavel, doengas sexualmente transmissiveis, AIDS, ... ; dinamicas de auto-

estima, lideranca, afetividade.

Desenvolvimento de modalidades esportivas (voleibol, basquetebol, futebol de
campo, futsal, beisebol, handebol, natag¢io, polo aquatico, corrida, atletismo, peteca, ténis de
campo ténis de mesa) e jogos lidicos complementariam a pauta da educagdo fisica no
contexto universitario. Bem fundamentada e bem utilizada, a educagdo fisica pode
representar um dos contedos mais valorizados e importantes para a vida do estudante e do

futuro profissional.

2-5 SERVE A TESE DA GESTAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL COM APELO
AO DESENVOLVIMENTO DO ESPORTE E AO INCENTIVO DO ALUNO-

ATLETA A PUCPR?
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A resposta a esta questdo € plena e integralmente afirmativa se consideramos a
filosofia marista, a missdo da PUCPR, a fei¢do programatica de suas ofertas e a contingéncia
estrutural material de seus espacos. Reforga-se, ainda, se passeamos as nossas vistas pelas

suas publicagdes. (Ver Quadros 18, 19, 20, 21 e 22).

Quadro 18 - Alunas da PUCPR e atletas que representaram o Brasil na Universiade / 97
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Débora Jaehnert, 24
anes, do 3 ane do
curso de Educacao Fi-
sica, foi a Onicu
parancense a partici
par da XX Universiods
de 1999 [Campeona-
to Mundial de Univer-
sidades), realizada
en Polma . de
Mallorca, Espanha,
no periodo de 3o 13
de julho. “Tenho uma
propost para fieor no
Brasil e trés outros
para jogar ne exfe-
rior, mas, neste mo-
mento, estou dando
pr‘#br'id{:rie para o Cur
50 universiiie”, declorou o eiletn, Débora teve prirecinia da
Apolar - Champagnat,

No ana pdamdo Maaricio Dezardi Mandim, lambém do
| 3 ano deFducactio Fisica, conquistoy medaiha de bronze no Cam-
i peoncto Mundial de Futsal Universitario, realizado em Bruga, Por-
Jl tugal, A equipe da Uci@nio sagrou-sé comped, & o Rossia ficou
i
|

APOL 4

CHAMPAGNAT

com o medatha de prola.

NOVA VERSAO PARA
CREDITO EDUCATIVO

O ofeal crédito educalive nd@oe et sendo gm subsidio parG os
universitdrios menos faverecido er.uncem‘m“n‘e A r;avo.ucm dc sl
ﬁmnrmr_]o apos um ano de caréncia de aluno formads. fica em ‘rcrm
de 30% o mais, Quem ofirma & Aaténio Carlos Bosilio da Silva, alune do

Curse de letros da FUC, gue, em conjunto com Gustovo Henrique Moraes
ECe’ei) e Carles Renato Lima Maineir [Umversndﬂde Tuiti}, elahorou =
distribuiv e au&o*:dﬂcﬁa gover namantais e Caixa Econdmica Federal nove
propesia p arg o crédiia edu"-nw

Eis oy sugestoes: ncm
cior 70% das mensali dar|@a do
aluno benaficiade, proibir ainclu-
s@o do nome de alunos devedo-
ras no Seproc, ocgbar tom a TR
ltax referencial), fixando em 6%
@ foxa de juros anual, manter as
parcelas rne'miﬁ fixos e ndo ul-
frapassar 10 %, do valor finoncia-
do a ser ue\-o!umo, devolver 50%
do valor emprestads, estabelecer
que us parcelas mensais nio po-
dem ulrapassar 20% de piso sa-
laral do ccadémico, gerencior os
recursos semente por bancos est
tatcis faderals & sstacluais, aumen-
iar pora
develugdio do empréstimo.

Anténio Carlos Basilio do. Silva aver o
sis anos  caréncic para ghar o dcusslo pelas iedefones 088 5357
au [Chuxd 1] 333 9945

Quadro 20: Aluna da PUCPR representa o Brasil na Universiade / 99
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Quadro 21:

Publicagtio da Pontificia Universidade Catélica do Parona ~ +

Novembro e Dezembro de 1999+

Ano XV « N7 11

Ma abertura da VI Semana de Engenhe-
ria de Alimenies, dic 18 de outubro, alunos lan-
caram o primairg emoress Jinior de Eﬂgenlm-
riz de Alimentes, que chamaram de Conadl
Jinior Piongira na regidie, @ neva entidade
sert; gerenciada exclusivamente per universita-
rios & professores da dren. Inicialmente, eles vio
prestar servigos ¢ desenvolver projelos poro
micros & pecuends empresas € companhias em

A bumonidade ndo pede ser
inimiga de sl mesma £ precisa e
minhar dE pressq, mascom UIGBHQ e
esperanca. “Avancar com passos se-
guros, objetives cluras, unidade de
printipios. A pessoo - oaluno - sem-
pre & o centro de fodos os empreen-
dimentos & projatos do universidede”,
aportou o provincial dos Irméos
Marisios e presidente da Sociedade
Parcnaense de Cultura [SPC), Carlos

s dhos novos dirigentes para os cargos des vice-
reitor - Jodo Oleynik; pré-reitor de planejomento
& desenvolvimento - Roberto Borges Franca; pré-
reitor acodémico - Neuza Aporecida Rames,;

PUBLICIDADE CRIA
BONECO-SIMBOLO
PARA GUARATURA

Aline Janaine Levcz e Fatima Farah
Temer Barbasa lfota), do 2% ano do curse
i de Comunicacio Secial - Publicidade & Pro-
pagenda, se as vencedoras do concurso
promovido para o elaborardo do boneco-
simbolo de Guaratube, o ser utlizado no
temporada de 2000,

Da esquerda, Robesto Franca, Eure Branddo fex-
Wislganczuk, reifor Clemente lvo dulioto, Jotio Cleynik, Nevza Ramos
Wiclganezuk, na solenidtide de pog- @il Carnciio.

geral nos suas esferas de atagtio.
Interesscidos podem chter informacées
pelos telefones {41) 330-1286 e

$969-6616. Pagina 7
Diretoner do ConuAli Jinior, da esquerds,
Fabie Frandisca dos Santos {diraior
presidente], Alessandra Bosquwrel (diresora
de marketing), Mareos Bobiar (dirsfor de
profetes), Carodine Prandine {diretora dz
Bnencos).

NA POSSE DE NOVOS DIRIGENTES, PRESIDENTE DA SPC
LEMBRA QUE O ALUNO E O
CENTRO DOS EMPREENDIMENTOS

tor), Corlos

diretor do Parque Tecnolégics - Sérgio Ricarde
Schneider; diretor geral do Lumen ~ Ceniro de
Comunicago - Mitie Clara Sekita Carneiro.
Pagina 3

ENGENHARIA DE ALIMENTOS ABRE EMPRESA JUNIOR

DESTAQUE EM CAMPEONATO DE NATACAO NOS EUA

Concor rrendo com 1200 afisios, Rafae! Michal

de Macedo, 20 anos, do 3° ano do curso de
Fisioterapic, foi destaque no V Campeonate La-
tino-Americano & Caribenho Pré-Master de Na-
tagdo, realizade, de 7 a 11 de selembro, em
Fort Lauderdale, Flérida, EUA. Rafcel conquis-

tou 7 meduthas e uma ploca perdformance, sen-

do campedo e recordisia nos 1500 meteos fivre
& vice-campedo nos 50 ¢ 100m berboleta, 50
& 100m livre & 200 metros medley. Dentre 42
clubes participantes, Rafael Macedo e mais um
atleta conseguirom levar ¢ Clube Curitibane ao
72 lugar geral do competicao, 10tahmndo 14
medcsﬂmu

Redoes Miche!
de Moseco for
27 vezes
campens
parancense,
campedo &
racardista sul-
bresileiro e
unrversigrio e
medathidn
brasileica,
Patrocimios.
com o allef,
palo fefefona
£262:2102

NUNCIO APOSTOLICO PARTICIPA DAS FEST IVIDADES DO
40° ANIVERSARIO

Diom Alfio Repiscirda, Nincio Aposialica
¢ represenfante do Papa Jo@o Pavio 1l no Brasil,
estard, em Curnifiba, de 16 a 19 de novembro,
pora parficipar da programaggo cultural, soleni-

Aluno da PUCPR ¢ destague em campeonato de Natacdo nos EUA / 49

dades festives & ce\ebmgoes sucaristicas pelo poe-
sagem do 40° aniversario da PUC, hundada e
14 de marco de 1959, por dom Manus! do Silveiro

- D'Elboux.
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Quadro 22:

100

Publicacdio da Pontificia Universidade Catélica do Parana '

Jurho & Julho de 2000 »

Ana XV« N2 117

Com u;mo do DCE, o Federacho
ranaense de L‘?sporic’ Universittrios
a, de 1% a 16 de julho, os Jogos Uni-
el arancensas. Serdis dispuiadas

as modalidades esportivas de vole, futsal,

A Diviso de Esporles e o Federactio
Earanaense <os Desportos Universitarios pro-
e, dia 15 ’li: abril, o
mse Universitorio de Xadrez
se campe

Campeonato

Segrou-

g
Redrigo Dol Sosco fon
UERR Fn 22 lugar fieow Edson Locioni de Ol-

A estudarite Korla de Jesus, do 1% perio-
dotlo cirses e Fducngdo Fusica, sogrou-se cam-
ned, com o tempo de 27,625, do | Duelo Uni-

stsitirrio de Natacaio 50 Metros, radlizodo dia
¢

futebol de greia, nalacde, judé, #nis de
campo, 8nis de mes, basquete, xadrez,
ciclismo, allefismo, karatg, GRD, jiujitsu,
handebol & truco. “Servirdio como selefiva
para os Jogos Universitarios Brasileiros, @

veire, do PUC, = em 3 lugor Volerio Vivekonda
dJa Freitas, da UFPR. Eles parficiparam do Cem
,Jemm" Reasilaive Universitdiria de Xadrez, rea-

lzade, de 17 ¢ 14 de waio, nes Foc cmle\
Claretionas de Bateing, em Boleias, 5P, que fol
a seletive paro o Compeondio Mwndial Univer-

KARLA DE JESUS VENCE COMPETICAO DE NATACAO

Slico de Parand Clu:
se de Desportos
Universitarios. A cluna Leticia Horst, fombém

29 de abinil, no Pague Ac

be, pela Federacao Paran

da PUC, conguisieu o segunda hugar

WAGNER LINO
CONQUISTA
3 MEDALHAS DE OURO
NO ATLETISMO

Waogner Roberto Lino, aluno do
42 ene do curso de Zootecnia, con-
quistou trés medathas de ouro no aile-
fismo nos Jogos Universitérios Brasi-
leiros de Zooctenia, redlizades de 16
o 22 de abril, em Pirassununga, Stic
Paulo. Para vigjar, o estudante confou
com o apoio de professores  direto-
tes da PUC — compus Séio José dos
Pinhais. Inleressados em pairocinar o
aflet contaciar pelo telefone 275-
3316.

ESPORTES -u-c-a"unnlovoou;---------c-u----qo--i‘-icluat-i'--t'ao'-in‘tn-hi-o--'ia-orgttruqu--.-"-.-----n.u--.- B

JOGOS UNIVERSITARIOS PARANAENSES

serem realizados de 28 de jutho o & de
agosto, em Vitéria, ES”, informa Antenic
Carlos Basilio da Silva, vice-presidente du
Federacdo. Informagdes 9988-5157 ¢
330-1315.

CAMPEONATO BRASILEIRO DE XADREZ SELECIONA ESTUDANTES

,iic‘niu de Xsd(ez que acontecerd em Varna,

Bulgéria, de 19 11 de setembro. Também fo-
ram telecionados os estudantes Eldemir Estival
Bueno, Fernande Casar Goslzer, valdo Perei:
o, Marcalo tello, Nilson Jodio dos Reis e
Rodrigo Gospar Teixera.

| EXPEDIENTE

ViDA UNNEKSIMR!A ,
Uma publicacao do Pontifida Umvemdude
Latolica do Parong

Registroda sob.a o’ 01, do livto 3,

de Pessous Juridicas, do 4° Dficio de Registro
de Trulas em 30/1 2/85

Curitibo Porana

Faderece paro (urrespundentan -
- Rua imoculadn Conceictio 1155
 Coixg Postal 16210
-_Fone(41]33015]5 :
CEP 80215901 Curifiba Porant
",’nﬂpJ/www.p_urpr.br =

* Radgtoses: Jornalisios Pedro Anfonio.
Bernordl (Editor) o Odeir Rodrigues de Sauzo.
Disign Grofico: MCA - Manaef Coelho 2
Arquiietura & Desngu : :

 Plangjomento Grifico: Edson Marcus de Freﬂus
Revisto: Prof. Leapoldo Scherner
Fotes: Luis Roberto du Mota e

Jotio Gilberto Viona Borges.

im;:ressu pela Edﬂorn Universiterio (i‘mmpugnnl _J

Alunos da PUCPR sdo destaque em campeonato de Atletismo e natagéo / 2000
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2.5.1 O proposito maior

Na filosofia marista, tal como foi preconizada pelo Padre Marcelino Champagnat,

O homem é um ser iotal, pessoa unica, unidade psicofisica, cujos
principios - alma e corpo - interagem; por isso querer a perfeicdo da alma é
procurar também a perfei¢do do corpo (....) os exercicios fisicos influem
positivamente sobre o cardter, mantém a serenidade, ensinam a trabalhar
em grupo e a respeitar as nOYmas, conservam os Jjovens afastados do ocio e
dos perigos nele implicados (COTTA, 1996).

2.5.2 O porte institucional

A Pontificia Universidade Catolica do Parana ¢ uma Instituigdo de Ensino Superior
particular, catolica e comunitaria. Juridicamente, ¢ mantida pela Sociedade Paranaense de
Cultura, SPC, fundada a 31 de dezembro de 1950, com caracteristica de Sociedade Civil e
objetivos educacionais, culturais e filantropicos, sem fins lucrativos, ou seja, ndo podendo
distribuir lucros ou dividendos aos seus associados, revertendo todo e qualquer saldo

financeiro em beneficio da mantida, a PUCPR.

Sio socios efetivos da Sociedade Paranaense de Cultura os Irmdos Maristas,

vinculados a Provincia de Sao Paulo. A ela compete o gerenciamento da SPC e da PUCPR.

A PUCPR foi criada a 14 de margo de 1959, incorporando diversas InstituicOes
Superiores de cunho catélico entdo em funcionamento, a saber: Circulo de Estudos
Bandeirantes (fundado em 1929); Escola de Servigo Social (1944), Faculdade de Filosofia,

Ciéncias e Letras de Curitiba (1950); Escola de Enfermagem Madre Léonie (1953); Faculdade
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Catolica de Direito do Parana (1956); Faculdade de Ciéncias Médicas (1956), e Faculdade de
Ciéncias Econdmicas (fundada em 1958 e desagregada em 1977). O reconhecimento da PUC-

PR, pelo Governo Federal, se deu pelo Decreto n° 48.232, de 17 de maio de 1960.

Desde 1974, com a extingdo das faculdades e escolas originais, a PUCPR vem sendo

reestruturada. Hoje, ela se compde de seis Centros Universitarios, a saber:

a) Centro de Teologia e Ciéncias Humanas, CTCH, com 6 Departamentos e oferta
de 8 Cursos de Graduagao;

b) Centro de Ciéncias Juridicas e Sociais, CCJS, com 4 Departamentos e 3
Cursos;

¢) Centro de Ciéncias Exatas e de Tecnologia, CCET, com 6 Departamentos e 12
Cursos;

d) Centro de Ciéncias Biologicas e da Saude, CCBS, com 8 Departamentos € 8
Cursos;

e) Centro de Ciéncias Sociais e Aplicadas, com 6 Cursos;

f) Centro de Ciéncias Agrarias e Ambientais, com 3 Cursos de Graduagao.

No conjunto de sua oferta de formagdo inicial, portanto, a PUCPR conta com 40
Cursos de Graduagdo. Oferece, ainda, no sentido da formagao continuada, programas de pos-

graduagio ao nivel de especializagdo e mestrado, além de inimeros programas de extensao.

A PUCPR desenvolve suas atividades em dois Campi, tendo como sede principal o Campus

Universitario 1, situado no municipio de Curitiba, e o Campus II, com sede em Sdo José dos
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Pinhais. Pertencem-lhe, ainda, o Hospital Cajuru, em Curitiba, e a Fazenda Experimental,

situada no municipio de Fazenda Rio Grande, na Regido Metropolitana de Curitiba.

2.5.3 Configuragdo adminisirativa

A estrutura organizacional da PUCPR ¢ comandada por orgdos da Administragdo
Superior, que regulam e disciplinam as atividades administrativas e académicas de ensino,

pesquisa e extensdo dos diversos orgaos da Universidade.

A administragdo dos Centros Universitarios ¢ exercida por um Decano, que preside
um colegiado com os Diretores de Curso (antigos departamentos). A expansdo das atividades
de ensino, pesquisa e extensdo da Universidade conta com mais de uma dezena de Orgaos

Suplementares.

2.5.4 A missdo

A missio de uma instituigdo ¢ uma declaragdo de propositos ampla e duradoura que a
individualiza e distingue sua razdo de ser em relagio a ouras do mesmo tipo. A Missdo da
PUCPR, orientada por principios €ticos, cristaos e maristas, volta-se ao desenvolvimento da
formacdo integral e permanente de cidaddos e de profissionais comprometidos com a vida € 0
progresso da sociedade”, priorizando as dimensoes académica, social e funcional.

eDimensio académica: proporciona aos seus alunos o acesso ao conhecimento,

valorizando o processo de ensino-aprendizagem, em busca da formagao integral das pessoas.
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eDimensio social: dissemina a cultura e o conhecimento para a comunidade, por meio
da pesquisa e da prestagdo de servigos promovendo 0 progresso, o desenvolvimento social € a

dignidade do Homem.

eDimensio funcional: vida universitaria num clima de comunidade fraterna e

solidaria.

2.5.5 Asdiretrizes

As diretrizes da PUCPR, delineadas no documento “Identidade e Filosofia da
Pontificia Universidade Catolica do Parana” (BRANDAO, 1994), consideram suas fungdes
basicas - o Ensino, a Formagdo, a Pesquisa e a Extensao submetidas as seguintes diretrizes: 1)
inspiragdo cristd; 2) contribui¢do ao conhecimento a luz da f&; 3) fidelidade a mensagem

cristd transmitida pela Igreja; 4) servigo do povo de Deus.

No que se refere & pesquisa, quatro pontos dirigem a sua programatica: 1) integragdo
do conhecimento; 2) didlogo entre a Fé a Razdo; 3) preocupagdo ética; 4) perspectiva e
formagdo. No que diz respeito ao Ensino e a Formagdo, os aspectos a relevar sdo: 1)
interdisciplinaridade pela Filosofia e pela Teologia; 2) visao organica da realidade; 3) reflexao
sobre o transcendente; 4) implicagdes morais da atuagdo profissional; 5) conformidade com as

Escrituras Sagradas, a tradigdo da Igreja e o Magistério Catolico.

Completam a programatica da PUCPR as atividades de extensdo universitaria, com o

explicito compromisso de levar ao beneficio da comunidade os procedimentos técnico-
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cientificos que possam elevar o padrdo de vida social, cultural, intelectual ou espiritual do

brasileiro.

Quanto a pesquisa, a PUCPR tem potencialidade para exercer uma influéncia positiva
10 desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e esta aberta as parcerias operacionais com 0

apoio do poder publico ou de outras instituigoes privadas.

2.5.6 A visdo de futuro

A visdo de futuro da PUCPR, entendida como a descri¢do da situagdo desejada para a

instituigio num longo prazo, esta assim expressa no Plano Estratégico:

“Até o ano 2010, a Pontificia Universidade Caitolica do Parana
serd reconhecida como uma universidade de referéncia nacional, pelo
dinamismo, pela criatividade e qualidade de seus cursos e pelos

servigos prestados a comunidade.”

Tendo em vista a visdo de futuro delineada, a PUCPR priorizou trés grandes rumos

estratégicos: a qualidade, a inovagdo o crescimento.

Entre os aspectos considerados prioritarios na busca da elevagao da qualidade dos
cursos e servigos prestados pela PUCPR, o Plano Estratégico destacou: a implantagdo e

manutencdo de uma infra-estrutura de exceléncia e a profissionalizagao de sua gestdo.
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O segundo grande vetor que devera marcar o futuro da PUCPR e que se refere a
inovacdo, devera ser perseguido, no horizonte do plano estratégico, pela adogao de duas
estratégias principais, a saber: a utilizagdo de novas metodologias de ensino e de recursos
tecnoldgicos no processo ensino / aprendizagem e a inovagdo na gestao mediante a realizagdo

de parcerias e da busca de novas formas de financiamento das atividades da Universidade.

O terceiro vetor norteador das agdes da PUCPR ¢€ o crescimento, em fungéo do que

sera adotada a uma estratégia de otimizag@o do uso da base fisica instalada.

2.5.7 Diferencial competitivo

O grande diferencial competitivo, ja declarado no documento que formaliza o
planejamento estratégico da PUCPR, refere-se a sua qualidade sistémica. Os atributos
institucionais decorrentes deste diferencial pretendido, definidos como horizonte para os
empenhos de todas as suas programaticas, constituem o contorno da imagem institucional da
PUCPR em constru¢do. Imagem que se firmara sobre a manutengao dessa identidade. Imagem
que sera reconhecida pelo seu publico-alvo, pelos seus pares, pelas instancias governamentais,

enfim, pela sociedade em geral.

2.5.8 Objetivos estratégicos

As opgdes estratégicas constituem grandes linhas de agdo que estruturardo o
desenvolvimento da PUCPR no médio e longo prazo. Estas coordenadas foram desdobradas

em um conjunto de objetivos, que se constituem em resultados prioritarios — formulados em

E

i
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termos predominantemente qualitativos — que devem ser alcangados ou mantidos no horizonte

do plano estratégico.

Os Objetivos Estratégicos da PUCPR estdo delimitados em cinco grandes areas de
atuacgao, a saber: (a) empregabilidade do formado (egresso); (b) qualidade e diferenciacdo das
acoes de ensino; (c) melhoria e amplia¢do da prestacdo de servigos e extensdo comunitdria;
(d) elevag@o da qualidade dos recursos humanos mediante ampliagao da qualificagdo docente
e funcionarios; e (€) profissionalizagdo da gestdo com melhorias na infra-estrutura e nas bases

de apoio logistico.

No detalhamento dos objetivos estratégicos de médio e longo prazo, projetados para
2010, destaca-se a prestacdo de servigos e extensdo comunitaria, enfatizada a relevincia do
trabalho junto a comunidade. Sobressai, ainda, a intengdao de intensificar a presenca da
Universidade junto aos meios de comunicagdo social, a diversificacdo das fontes de receita

da Universidade.

Na construcdo de sua proposta estratégica, a PUCPR reconhece as implicagdes do
processo de globalizagdo e de competitividade cada vez mais ampla, pelo que dirige sua
energia na busca de maior qualidade e produtividade, como forma n3o s6 de manter a sua

demanda, mas também de adequar-se a nova realidade.

A PUCPR dedica, ainda, especial cuidado as exigéncias de progressiva qualificagdo

tecnologica e a modernizagdo do seu modelo de gestdo. E aqui onde prioriza os interesses e
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expectativas de seu publico-alvo. Além de primar pela qualidade de bens e servigos, pretende,

hoje, uma maior aproximagdo com os que se servem de seus servigos.

As mudancas a que esta comprometida a PUCPR valorizam, sobretudo, os bens
intangiveis: a qualidade das pessoas, do seu relacionamento, e o sentido publico que rege as
suas agoes.

Ao explicitar todos os seus propositos no Plano Estratégico, a PUCPR revela sua
convicgdo de que toda organizagdo existe em fungdo de resultados, seja empresa publica ou

privada ou até mesmo entidades sem fins lucrativos.

Para que sejam bem projetados os resultados desejaveis, faz-se necessario definir,
primeiramente, a servi¢o de quem estd a instituigdo. No caso da PUCPR, sua clientela se
concentra sobre faixas etarias diferenciais, representando segmentos e niveis de
profissionalizagdo e de desenvolvimento cientifico e tecnologico diferentes. O ajustamento
dos objetivos, tido como essencial a sobrevivéncia da instituigdo, foi transformado em metas e
serdo elas que permitirio uma melhor distribuigdo de tarefas ¢ um melhor acompanhamento

dos resultados parciais. Porém, ndo podemos perder de vista os valores centrais da Instituigdo.

A construgdo da imagem institucional da PUCPR tem, pois, um respaldo definitivo
nesses valores centrais. Especialmente, acrescentariamos, quando os entendemos como
doutrinas essenciais e duradouras da organizagdo, que ndo se comprometem por detrimento

de ganhos financeiros ou oportunismo de curto prazo (COLLINS, 1996, p. 115).
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Reconstruindo a historia da PUCPR, reconhece-se o quanto ela tem se empenhado
para atender as necessidades da sociedade e da sua clientela mais especifica, ofertando uma
gama variada de cursos, investindo com for¢a em tecnologia, infra-estrutura, qualificagdo do
corpo docente e implementando cursos de pos-graduagao. Esta constatagdo serve a ratificagao
da idéia de COLLINS (1996), segundo o qual ndo é so a presenga de uma meta que estimula

o progresso, é também o nivel de comprometimento com respeito a esta meta (p.151).

2.5.9 Aspectos reforcadores de imagem da PUCPR

A relagdo das Universidades Catolicas com a Igreja criou uma atmosfera positiva que
reforgou a imagem da PUCPR. Combinou-se a esta relagio o fato de que as agdes
educacionais maristas se destacaram no cenario escolar, fizeram historia e por ai firmaram

uma tradigdo na comunidade brasileira.

Além dessa relagdo confessional com a missao pedagogica, as proprias condigbes em
que seu trabalho educacional se desenvolveu teceram a sua credibilidade: por um lado, a
densidade de sua massa critica e o perfil vanguardista de alguns de seus programas também ja
estio reconhecidos; por outro, a excelente infra-estrutura, bem mantida € em constante

expansdo, constitui mais um aspecto sedimentador da imagem que desfruta na atualidade.

2.5.10 Desafios que se tornam constanies

A reflexdo sobre a vida esportiva dos universitarios da PUCPR, a consideragao de suas

expectativas e ansiedades, a interiorizagdo universitaria das experiéncias vivenciadas pelos
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alunos-atletas, constituem facetas de um processo enriquecedor da fungdo educacional em um
sentido mais amplo e mais profundo, que ndo podem ser postas a margem da formagdo da

imagem institucional.

Essa intengio se reforga na constatagdo que, por outro lado, existe um desinteresse
geral pela Educagdo Fisica e pela pratica esportiva. O estudante universitario da Universidade
Catolica do Parana nio fica fora deste contexto. Em sua maioria absoluta, ele € apenas um
espectador, muitas vezes mal informado e carente de juizo de valor. A nossa preocupagéo € o

que fazer para reverter esta situagao.

A Educagio Fisica ndo ¢ apenas uma disciplina universitaria mas , acima de tudo, uma
pratica socio-educativa, vinculada aos aspectos caracteristicos da totalidade humana e
integrante da educagao para a saude.

Por isso, os profissionais da area devem comprometer-se na busca de uma
fundamentagdo teorica mais consistente para desenvolver uma pratica socio-educativa

coerente e identificada com as demandas socio-culturais da atualidade.

A relagdo entre a perspectiva de enriquecimento programatico e as condigoes de
competitividade sdo claras. A existéncia de outras instituigoes de ensino superior, em
crescimento, e a instalagio de novas instituicdes, na regido, provavelmente causardo algum
tipo de impacto sobre a demanda da PUCPR. E oportuno, portanto, que a PUCPR oferega
novas riquezas e vantagens em seus programas de formagdo, pesquisa, extensdo e prestacao

de servigos.
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Os desafios sdo muitos e as solugdes ndo sdo simples, pois ndo dependem somente
das universidades, que hoje andam um pouco 4 margem dos processos de decis@o, do governo

e da sociedade.

No entanto, é preciso inovar. As instituicdes de ensino devem realizar mudangas
inovadoras, inclusive em seu modelo de gesto, para que elas possam repercutir positivamente

na sua estrutura e imagem perante a clientela e a sociedade onde esta inserida.

O sucesso institucional ocorre quando se experimenta este aprendizado das
organizagdes inovadoras. Afinal, segundo NADLER (1994, p. 245), as caracteristicas que
distinguirdo melhor uma organizacdo eficiente de outra menos eficiente sera a sua
capacidade de inovar e aprender. O aprendizado eficiente exigird que os membros busquem

novas idéias e as adaptem ao uso interno.

A maior integracio da Universidade com a comunidade, objetivando dar a
universidade mais for¢a e representatividade junto a sociedade e governos, deve ser vista

como a condicdo basica de todas as solugdes e estratégias que adote.

Como desprezar, entdo, uma politica de gestdo de imagem? Como omitir a relevancia
da gestdo de imagem para prover/reforgar o entusiasmo que impele a popula¢do a se associar

ao projeto social da PUCPR?

A politica de incentivos para a clientela dos cursos, relacionados a pesquisa, a cultura,

aos destaques de dedicagdo e inovagdo, abrangendo bolsas de estudo, prémios, patrocinios,
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etc, em parceria com 0s agentes sociais externos, pode acrescentar, a imagem, virtudes

ineditas.

Finalizando, é nossa convicgdo que precisamos investir na Educagao Fisica, nos
Esportes e nos alunos-atletas de alto nivel e que precisamos acreditar e praticar idealismo,
ética, moral, acima dos interesses politicos e econdmicos. A utilizagao do marketing social
para consolidar a imagem institucional da PUCPR com enfoque positivo no esporte constitui
uma grande oportunidade politica para enfrentar a competitividade que rege o mundo

educacional atual



II1 - CONSIDERACOES FINAIS

Em fungdo de todas as conexdes tedricas aqui realizadas, pode-se afirmar que, ndo s6 ¢
necessario, como inadiavel, desenvolver reflexSes que contribuam para reforcar o
redimensionamento e mudancas na educagio fisica e nos esportes na Universidade. Devemos
tragar um caminho que conduza aos pressupostos humanos que dao legitimidade a educagdo
fisica e as atividades esportivas dentro de um grande conjunto de todas as atividades
educativas. E, bem realizado o compromisso educativo, tirar o justo proveito perante o

publico.

Na medida em que aceitamos que o suporte que as instituigbes podem prestar a seus
atletas através de incentivos como de bolsa de estudo, espago fisico para o treinamento,
técnicos-instrutores para auxiliar na preparagdo fisica e técnica, fornecimento de agasalhos,
custeio para participar das competi¢des e outros, trazem retorno cientifico e educacional, isto
é, ampliam e fortalecem a fungio socio-cultural das universidades, abrimos uma oportunidade

para a gestdo estratégica da imagem institucional.

Isto quer dizer que prevalece a preocupagdo com a educagao, com a formagao
universitaria, e que a gestdo da imagem institucional decorre de compromissos sociais bem

cumpridos.

O desenvolvimento de programas preferenciais a se desenvolverem pela PUCPR junto
ao aluno-atleta, tendo como pano de fundo a relagio Estado-Esporte-Sociedade, ajudara a

criar uma estrutura esportiva, que, por sua vez, podera se potencializar como um laboratorio
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para o Departamento de Ensino de Educagdo Fisica. O trabalho realizado com atletas
individuais ou com equipes competitivas pode subsidiar o desenvolvimento de estudos
disciplinares aplicados, como os que constituem o corpo de conhecimentos da anatomia, do

treinamento desportivo, da fisiologia, da psicologia dos esportes, da avaliagdo fisica ¢ outras.

Este vinculo da pratica atlética com a construgdo do conhecimento na area da
Educacio Fisica, dentro da Universidade, tem profundo significado frente ao Documento
“Para uma politica de mudanga e desenvolvimento no ensino superior”, divulgado pela

UNESCO na ultima década (1995,p.159):

A pesquisa ndo é tdo-somente uma das maiores fungdes do ensino
superior, mas também uma pré-condi¢do de sua relevdncia social e
qualidade académica. Os beneficios educacionais das atividades
associadas com a pesquisa s@o muitas vezes subestimadas. [sses beneficios
devem ser levados a pesquisa académica, especialmente porque estamos
proximos a um estagio no desenvolvimento em que o numero de dreas de
interesse comum e investigacdo conjunta entre ciéncia, tecnologia e cultura
estd crescendo rapidamente. O ensino superior deve ser visto como um
parceiro indispensavel na promogdo dessas ligagdes.

Finalmente, ¢ importante o apoio de uma institui¢do educacional ao esporte em todos
os niveis, ja que ela tem o dever de contribuir com a sociedade na qual ela esta inserida.
Quando a institui¢do amplia o seu desempenho social ela aumenta o potencial de retorno de
beneficios que ela mesma recebe. O resultado destes beneficios mutuos € mais profundo e
contribui para transformagdes sociais desejadas, sobretudo integrando os jovens atraves do

esporte.
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Deste modo, associar a sua imagem com a educagdo, ciéncia, pesquisa, saude no

contexto da formagdo ¢ um direito legitimo e uma oportunidade administrativa.

Em editorial da revista Oficial da FADU (Federagdo Académica do Desporto
Universitario) de Portugal, destaca que, DIAS (1994, p. 3).

Gostaria de ver os nossos Reitores e Presidentes de estabelecimentos
de Ensino Superior intensificarem e conjugarem esforgos no sentido de
interpretarem o desporto no ensino superior — ndo como uma actividade
prejudicial ao nosso percurso como estudante, mas como um factor
indissociavel da formagdo, como um factor de cultura, de integragdo no
meio e na vida académica, tornando estes nossos jovens mais fortes e menos
susceptiveis ao tabaco, alcool e drogas, calamidades com as quais nos
confrontamos hoje em dia.

Na inten¢do de implantar e implementar uma gestdo da imagem institucional fundada
no incentivo ao aluno-atleta, as universidades devem abrir debates comunitarios sobre temas
que envolvem um redimensionamento do Marketing Institucional, Marketing Esportivo, a
Educagdo Fisica, o Esporte e o aluno-atleta. Tal se justifica, quando reconhecemos que €
preciso entrar no mérito tanto do processo politico-administrativo institucional quanto do
processo educacional. Gestdo de imagem institucional universitaria ¢ gestao de uma moral, ou

seja, ¢ gestdo de um processo de legitimagdo simbolica que reflete a posigdo e conceito de

esporte no contexto académico. Aqui reside a grande forga de propostas de mudangas.

Mais do que formar simplesmente profissionais, a Universidade devera reavaliar toda

a sua esséncia, tendo, como meta principal, a formagdo do individuo por completo.

No caso da PUCPR. reconhecemos aspectos reforgadores de imagem que devem ser

administrados e explorados.
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A relagdo das Universidades Catolicas com a Igreja, por exemplo, criou uma
atmosfera positiva que consolidou a imagem da PUCPR. Combinou-se a esta relagio o fato de
que as agdes educacionais maristas se destacaram no cenario escolar, fizeram historia e por ai

firmaram uma tradigdo na comunidade brasileira.

Além dessa relagdo confessional com a missdo pedagogica, as proprias condigdes em
que seu trabalho educacional se desenvolveu teceram a sua credibilidade: por um lado, a
densidade de sua massa critica e o perfil vanguardista de alguns de seus programas também ja
estdo reconhecidos; por outro, a excelente infra-estrutura, bem mantida ¢ em constante

expansdo, constitui mais um aspecto sedimentador da imagem que desfruta na atualidade.

No entanto, ha desafios que se tornam constantes. A reflexdao sobre a vida esportiva
dos universitarios da PUCPR, a consideragdo de suas expectativas e ansiedades e a
interiorizagdo universitaria das experiéncias vivenciadas pelos alunos-atletas, constituem
facetas de um processo enriquecedor da fungdo educacional em um sentido mais amplo e mais

profundo, que ndo podem ser postas a margem da formag&o da imagem institucional.

Essa inten¢do se reforga na constatagdo que, por outro lado, existe um desinteresse
geral pela Educagdo Fisica e pela pratica esportiva. O estudante universitario da Universidade
Catolica do Parana ndo fica fora deste contexto. Em sua maioria absoluta, ele € apenas um
espectador, muitas vezes mal informado e carente de juizo de valor. A nossa preocupagao € o

que fazer para reverter esta situagao.



117

A Educagio Fisica ndo ¢ apenas uma disciplina universitaria mas , acima de tudo, uma
pratica socio-educativa, vinculada aos aspectos caracteristicos da totalidade humana e
integrante da educag@o para a saude.

Por isso, os profissionais da éarea devem comprometer-se na busca de uma
fundamentagdio teorica mais consistente para desenvolver uma préatica socio-educativa

coerente e identificada com as demandas sécio-culturais da atualidade.

A relagdo entre a perspectiva de enriquecimento programatico e as condigdes de
competitividade sdo claras. A existéncia de outras instituigdes de ensino superior, em
crescimento, e a instalagdo de novas instituigdes, na regido, provavelmente causarao algum
tipo de impacto sobre a demanda da PUCPR. E oportuno, portanto, que a PUCPR oferega
novas riquezas ¢ vantagens em seus programas de formagdo, pesquisa, extensio e prestagao

de servigos.

Os desafios sio muitos ¢ as solugdes ndo sdo simples, pois ndo dependem somente das
universidades, que hoje andam um pouco & margem dos processos de decisdo, do governo ¢

da sociedade.

No entanto, é preciso inovar. As instituigdes de ensino devem realizar mudangas
inovadoras, inclusive em seu modelo de gestdo, para que elas possam repercutir positivamente

na sua estrutura e imagem perante a clientela e a sociedade onde esta inserida.

O sucesso institucional ocorre quando se experimenta este aprendizado das

organizagdes inovadoras. Afinal, segundo NADLER (1994, p. 245), as caracteristicas que
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distinguirGo melhor uma organizacdo eficiente de outra menos eficiente serd a sua
capacidade de inovar e aprender. Q aprendizado eficiente exigird que os membros busquem

novas idéias e as adaptem ao uso interno.

A maior integracdo da Universidade com a comunidade, objetivando
dar a universidade mais forca e representatividade junto a sociedade e
governos, deve ser vista como a condicdo basica de todas as solucdes e

estratégias que adote.

Como desprezar, entao, uma politica de gestdo de imagem? Como
omitir a relevancia da gestdo de imagem para prover/reforcar o entusiasmo

que impele a populacao a se associar ao projeto social da PUCPR?

A politica de incentivos para a clientela dos cursos, relacionados a
pesquisa, a cultura, aos destaques de dedicacdo e inovagao, abrangendo
bolsas de estudo, prémios, patrocinios, etc, em parceria com os agentes

sociais externos, pode acrescentar, 4 imagem, virtudes inéditas.

Finalizando, € nossa convicgdo que precisamos investir na Educacio Fisica, nos
Esportes e nos alunos-atletas de alto nivel e que precisamos acreditar e praticar idealismo,
ética, moral, acima dos interesses politicos € econdomicos. A utilizagdo do marketing social
para consolidar a imagem institucional da PUCPR com enfoque positivo no esporte constitui
uma grande oportunidade politica para enfrentar a competitividade que rege o mundo
educacional atual.

(Ver Quadro 23)
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ANEXO 1

Politica do esporte: Folha Olimpica 2000
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ROBERTO DIAS
EDITOR-ASSISTENTE DE ESPORTE

MARCELO DAMATO
DA REPORTAGEM LOCAL

Caréncias de estrutura, pla-
nejamento e competéncia no
comando, nada costuma ser le-
vado em conta quando chega a
hora de um atleta brasileiro de-
fender o pais na Olimpfada.

Esportistas e confederacies,

Brasil evolui,mas ainda desperdica

por sua vez, a0 mesmo tempo
em que usam a égide da falta de
apoio —tom dominante dos
depoimentos aqui reunidos—,
deixam escapar recursos que se
revelam preciosos.

E tremem a cada suspiro em
Brasilia, como na semana pas-
sada, quando o Ministério do
Esporte e Turismo viu sumir
76% de seu orcamento.

Um degrau abaixo do minis-
tério, o Comité Olimpico Brasi-

dinheiro e despreza planejamento

leiro mostra evolugio, mas ain-
da patina ao buscar recursos
existentes. E pde a culpa na
falta de projetos das confedera-
¢oes e de gente preparada.

O Brasil esportivo gasta mal,
constréi mal, treina mal, finan-
cia mal, discute mal e legisla.
mal. Mas, apés bater recordes
histéricos em Atlanta-96 e
Winnipeg-99, esse mesmo pais ~
caminha para Sydney com’oti-"7
mismo inédito. Apesar de tudo.
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Na visio de muitos dirigentes
esportivos do pafs, neste ano a
Unizo deve otimizar o uso de seus
recursos para o esporte. E a raziao
¢ simples: ap6s os cortes no Orga-
mento, sobrou pouco dinheiro
para a construgio de quadras e gi-
ndsios —a quase totalidade apa-
drinhada por politicos.

O tnico defensor do gasto que a

“Folha encontrou foi o novo mi-
nistro do Esporte e Turismo, Car-
los Melles. E nio € coincidéncia.
H4 40 dias, ainda deputado fede-
ral (PFL-MG), Melles incluiu, co-
mo relator, a pedido de colegas,
1.088 quadras no projeto de lei do
Orgamento deste ano, quando
haverd elei¢des municipais.

“Como diz a meninada, esse
projeto é dez. E o dinheiro mais
bem gasto do ministério”, diz o
ministro, mesmo admitindo que
vdrias prefeituras beneficiadas
pelas ob.as nao tém nem progra-
mas de educa¢io fisica.

A construgao das quadras toma
recursos de outros setores. E des-
pertareclamagoes.

“Em ano olimpico, diminuiram
de R$ 6,5 milhoes para R$ 6,3 mi-
Ihoes a verba do ministério para

as confederagdes”, diz o judoca

Aurélio Miguel, comparando o

Sem projeto, governo prioriza quadras
esportivas; sem projeto, dirigentes
apostam em aventuras malogradas

orgamento que entrou no Con-
gresso —sem a enxurrada de
quadras— e o que saiu — j4 to-
mado por emendas dos parla-
mentares.

Essa nio éatinica prioridade do
ministério que causa surpresa.

O érgdo destinou R$ 4 milhdes
para a participagao brasileira na
Paraolimpiada, uma competigio
reduzida em tamanho e impor-
tincia se comparada aos Jogos
Olimpicos, cuja participacéo bra-
sileira terd R$ 10,5 milhges, pouco
mais do que o dobro.

No setor privado, sio tradicio-

- nais no esporte nacional casos de

desperdico de recursos pelas fe-
deragées, que chegaram a levar
mais dirigentes que atletas para
algumas competicoes.

Nem Carlos Arthur Nuzman, ti-
do como o dirigente esportivo
que melhor domina a alquimia de
transformar dinheiro em resulta-
dos e resultados em dinheiro,
consegue escapar a regra.

Quando era presidente da CBV,
Nuzman destinava a Sportsme-
dia, aagéncia de marketing da en-
tidade, 40% da arrecadagao da
Superliga Nacional, taxa bastante

superior a praticada no mercado.

No momento, tem consigo uma
verba de preparagao para Sydney
que ¢ seis vezes o valor que teve
em Atlanta. Nem assim, no entan-
to, se arrisca a apostar em uma
melhora de desempenho.

Outro exemplo de desperdicio
530 as malogradas campanhas
brasileiras a sede de Olimpiada,
Brasilia-2000 e Rio-2004. Nenhu-
ma delas teve chance de sucesso,
mas consumiram bem mais de R$
5 milhées, que poderiam ser apli-
cados no esporte.

Nuzman, por sinal, participou
das duas candidaturas. Em 1996,
quando fazia campanha para a
Rio-2004, desqualificou a candi-
datura Braslia-2000, dizendo que
haviam side “claramente politi-
cos” os objetivos daquela candi-

datura, que, por sinal, fora lanca-

da oficialmente pelo préprio Nuz-
manquatroanosantes. (RDEMD)

-~ Ko L7vnDo

Trés centros dedicados ao esporte de alto rendimento em geral
e outros 19 centros especificos foram construidos pelo governo
- - espanhol e sao utilizados para o treinamento dos atletas

SIS

"R% 135 mimses . >

~ éoequivalente, na moeda brasileira, do orgamento do Consejo Supeﬂo:de
Deponcs.o cormespondente espanhol do Indesp £

Centro de Alto Rendimento de
Madri, mantido pelo governo
espanhol
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tirlos Arthur
L Nuzman,
sidente do
Comité
Olimpico
lusileiro, dé
ilrevista na
sede da
entidade
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Patricla Santos/Folha imagem

Olimpico Brasileiro
atribui fragilidade

de planejamento e
auséncia de politicas
para o setor a falta de
pessoas preparadas
para administrar
esporte no pais

0 plano estd dando magnificos
resultados, e estou disposto a ficar
do lado de todos para empurrar,

ajudar e sequir ajudando.

JUAN CARLOS, rei da Espanha, sobre 0 ADO, programa

darede TVE. do governo local e do comité olimpico do pais

destinado atreinar atletas para os Jogos Olimpicos

DOENVIADO AORIO

Carlos Arthur Nuzman assu-
miu a presidéncia do Comité
Olimpico Brasileiro em 1995 pro-
metendo transformar o pafs em
poténcia esportiva até 2004. Cinco
anos depois, a promessa ainda es-
t4 longe de ser cumprida, embora
o desempenho tenha melhorado.

Nuzman atribui 2 deficiéncia de
formagio e 4 falta de uma politica
puiblica para o esporte a dispersdo
dosinsuficientes recursos.  (Mp)

*

Folha - Qual ¢ o caminho para o
Brasil se tornar uma poténcia es-
portiva?

Carlos Arthur Nuzman - Faltam
muitas coisas, e dinheiro é uma
delas. Mas o primeiro passo para
um esporte crescer ¢ obter resul-
tados. Quando estive no volei, in-
vesti primeiro na selegao adulta.
Com o resultado dela, investi nas
categorias de base, jogadores e co-
missao técnica, para que o traba-
lho tivesse continuidade.

Falha- Qual é a maior caréncia do
esporte no Brasil hoje?

Nuzman - O principal é o conhe-
cimento especifico. Uma pessoa
formada em educag@o fisica nao

" tem nivel para trabalhar no espor-

te. Ou ela foi grande jogadora ou
tem que fazer cursos que nao exis-
tem aqui. Por isso o COB quer
criar um Centro Olimpico de Es-
tudos do Esporte. E o que a Espa-
nha fez e deu certo.

( ( Falta gente de
‘nivel na area

Folha - Os cursos que o COB pre-
tende ministrar seriam regulares?

Nuzman - Sim, cursos para dar
diploma, fiscalizados pelo MEC.
J4 até conversei com o ministro
Paulo Renato Souza (MEC).

Folha - Qual é o né do esporte
brasileiro?

Nuzman - Os dirigentes pred-
sam encontrar um caminho para
mostrar a sociedade a importin-
cia da sua modalidade. Isso ji se
vé em muitas confedera¢des. Mas
ainda é preciso nivelar o esporte.

Esse n6 estd ligado a outros, co-
mo a falta de infra-estrutura e de
recursos. Mas em algumas moda-
lidades estd se avangando.

Folha-De qual agao do governoo
COB sente mais falta?

Nuzman - O Brasil nao tem uma
politica para o esporte. As mu-
dangas de ministro e no Indesp
tém contribuido para esse proble-
ma. Mas nem na época do minis-
tro Pelé, que ficou quase quatro
anos, esse problema foi tratado.
Felizmente, os dois ultimos presi-
dentesdo Indesp, 0 Tubino e o Vi-
veiros,acordaram paraisso.

Folha - Onde esté o dinheiro mais
mal aplicado no esporte?

Nuzman - O Brasil precisa ter
uma ‘melhoria na aplicacio dos
recursos para instala¢oes. Tem
muito recursos para isso, no In-
desp. Os recursos voltados ao es-
porte de rendimento s6 deveriam
ser liberados para os setores onde
houvesse um planejamento.

Folha - Que investimento no es-

: E preciso ficar claro uma coisa:
= que tem dinheiro, tem.

Mas é preciso saber usar. Neste ano, por
exemplo, um ano olimpico, diminuiram
a verba para as confederagaes.

AURELIO MIGUEL, judoca brasileiro que ganhou

medalha de ouro em Seul-88 e bronze em Atlanta-96

© aumentou aconcorréncia. * ' ¢ - 1

o~
fa

ESPECIAL

porte vocé tem como exemplo do
que deu certo?

Nuzman - Vou citar trés: Austrd-
lia, Espanha e Coréia do Sul. Anos
atrds, eles ndo arranhavam nin-
guém dos tops da lista. No Brasil,
o projeto que deu certo é o do An-
tonio Carlos de Almeida Braga, a
Vila Olimpica do Bradesco.

Folha - Onde vacé vé dinheiro mal
usado?

Nuzman - Hé vdrios clubes e em-
presas que inflacionaram saldrios
para ganhar titulos e s6 trouxe-
ram problemas para o esporte,
como a Sadia e o Pao de Aquicar,
no volei, que ganharam tudo e, no
diaseguinte, fecharam as portas.

Folha - Qual é o orgamento do
coB?

Nuzman - O COB, antes de mim,
quase ndo tinha patrocnadores,
recebia do COL Foram USS$ 350
mil em quatro anos, de 1993 a
1996. De 1997 a 2000, recebemos
US$ 2 milhoes (USS 500 mil/ano).
Do governo, o COB nao recebeu
nadaaté agestaodo Pelé.

Folha - Qual vai ser o or¢amento
total do COB nesteano?

Nuzman - Serd de R$ 15 milhoes, -
contando o dinheiro do Indesp,
quesao R$ 10,5 milhoes.

O dinheiro dos patrocinadores
poderd ser mais do que R$ 4,5 mi-
lhoes, dependendo do que der o
Poupa Ganha, que, alids, viabili-
zou o programa de treinamento
para Sydney. O governo ainda
nio liberou um tostao. Em Atlan-
ta, foi R$ 1,6 milhao.

Falha - Se R$ 1,6 milhao foi sufi-
ciente em Atlanta, por que sao ne-
cessarios R$ 10,5 milhdes agora?

Nuzman - Nao foi suficiente.
Cortamos dinheiro de treinamen-
to. Desta vez o pessoal estd trei-
nando desde novemnbro, o que de-
veria ser feito todos os anos. E isso
ainda nao ¢ o bastante.

Folha - Entao o resultado em
Sydney vai superar muito o de
Atlanta (15 medalhas)?” ' ni

Nuzman - A subida de resultados
¢ demorada. Mesmg Espanha, |
Coréia do Sul e Austr@ia %g- 4
plodiram de uma hora parabutra®
E a quebra da URSS efr? 15 paises

-3



ngurn_ 28 DE MAIO DF 2000

FOLHA DE S.PAULO

DAREPORTAGEM LOCAL

| O esporte nacional vive o dile-

'made pedir ou no socorro ao Es-
tado na hora de construir as insta-
lagdes de que precisa.

+ Como em outros setores da in-
fra-estrutura do pafs, também
nesse a iniciativa privada—no ca-
50, dlubes, confederagoes e em-
presdrios— defende a construgio

ldelas. quer administrd-las, mas
€speTa que © governo banque as
obras, ou, no minimo, d# incenti-
vos como terrenos e financiamen-
to a baixo custo.

Mesmo o futebol, que se procla-
ma independente financeiramen-
te, deve boa parte do seu patrimé-
'nio ao Estado. Todos os centros
|de treinamento dos clubes da ca-

'pital paulista estdo em terrenos
cedidos pelo poder publico.

i Em vdrias outras modalidades,
o Estado constréi instalagoes, que
acabam semi-abandonadas por

falta de projetos para seu uso. Ao
mesmo tempo, atletas de elite
treinam em locais sem instalagio
apropriada porque nao hé recur-

SO para construir outra.

Nesse problema, o atletismo é
exemplar. Logo apds a Olimpia-
da-96, 0 governo do Paran insta-
lou uma pista sintética mondo

{—o tipo que, colocado no estadio

1Olimpice de Atlanta, permitiu a
quebra dos recordes mundiais

Sem o Estado, faltam instalages; com o
Estado, gindsios e pistas aparecem onde
ndo € preciso e ndo onde sio necessdrios

dos 100 m € 200 m nos 1iltimos Jo-
gos— no estddio do Pinheirio,
em Curitiba, que pertence  Fede-
racdo Paranaense de Futebol.
Anunciada com alarde, a pista é
hoje poucousada.

H4 ainda mais 21 pistas sintéti-
€as no pais, a maioria mondo, se-
gundo a Confederagio Brasileira
de Atletismo. Apesar disso, al-
guns dos principais Estados ndo
témnenhuma.

O principal centro de treina-
mento da modalidade foi erguido
em Manaus, nio porque o Ama-
zonas possua o melhor clima ou

concentre atletas de elite —o que
ocorre € quase 0 contrdrio—, mas
porque o presidente da Confede-
ragao Brasileira de Atletismo
(CBAt), Roberto Gesta de Melo, ¢
amazonense e tem estreita ligagao
com 0 homem-forte do Estado, o
governador Amazonino Mendes.

Em contrapartida, o principal
grupo de velocistas do pais, enca-
begado por Claudinei Quirino
(prata nos 200 m no wltimo Mun-
dial), treina em Presidente Pru-
dente (SP), uma cidade sem pista
sintética.

Por isso, esse grupo reivindica a

construgao de uma no local
—apesar de 0 motivo de a equipe
estar fixada na cidade nao estar li-
gada ao esporte, mas 2 vida pes-
soal do técnico Jaime Netto.

Mas ¢ um erro culpar s6 Estado
e confederagdes por fracassos. A
Universidade Guarulhos obteve
em 1998 um empréstimo de R$ 8,1
milhées do BNDES para construir
um complexo esportivo, usando,
COMO argumento para conseguir
o dinheiro, seu time feminino de
volei —que fechou dnco meses
apds sair o empréstime.

També¢m nao se pode dizer que
nao existam exemplos de boa
construgao no esporte. A Vila
Olimpica da Mangueira, no Rio,
transformou uma comunidade
numa das maiores poténcias de
atletismo do Estado e catapultou
seu mentor, Francisco de Carva-
lho, a um cargo no governo flumi-
nense ¢ a presidente da federagao
deatletismodoEstado.  (MpERD)

. No Muvypo

0 National Tennis Center €éa principal instalagao do ténis
norte-americano. Palco do US Open, o centro € aberto ao
publico por dez meses por ano

USS 80 cuimses

€ quanto custou a construgio de todo o autédromo de Sepang onde é
reallzado oGPda Malasta, considerado o mais modemna circuito da F—I

O tenista brasileiro Gustavo
Kuerten treina para confronto da
Copa Davis

SR S R R : :,:;.:L
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« Nao falta vontade,
mas sim condicao

Otécnico
Bernardo
Rezende,
durante
iinamento
daselegdo
brasileira
fminina de
ilei, no Rio

boMiNGo, 28 pE MAlo DE 2000 POMILICA Fempecee
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Condutor do projeto

esportivo mais elogiado
do pais hoje afirma que
teve sorte de conseguir

apoio do Estado e de
empresas, mas que

atualmente ndo faria

nem a metade com o
mesmo dinheiro

JOSE ALAN DIAS
DA REPORTAGEM LOCAL

Técnico da selegio feminina de
volei, Bernardo Rezende recebeu
em novembro de 1996 o gindsio
do Tarumé, em Curitiba, que de-
veria abrigar uma equipe adulta e
um projeto de iniciagio esportiva
para criangas na modalidade.

Na reforma, aproveitou que o

" governo estadual estava com-

prando duas pistas de atletismo
para barganhar e levar de “brin-
de piso para as quadras, onde
hoje treinam mil criangas.
Bernardinho afirma estar 2
frente de “um bom projeto, nao
um exemplo paraas pessoas se es-
pelharem”. “Nao falta vontade a
outras pessoas. Normalmente,
faltam condig¢oes. Nés tivemos
sorte de contar com a estrutura fi-
sica grande e interesse dos meios
que dispunham do dinheiro. Mas
hoje, gastando o que gastei, ndo
teria conseguido fazer a metade.”
*

Folha - O ginasio do Taruma esta-
va em condi¢des para abrigar um
projeto de iniciagao esportiva e
uma equipe profissional de volei?

Bernardo Rezende - Recebemnos
o gindsio em novembro de 1996.
Em janeiro, comegamos a traba-
lhar. Conseguimos um piso em-
borrachado e fizemos todas as pe-

" quenas obras para deixar o gind-

sio em condigoes de ser usado.
Desde a reformulagao e o ajuste

da iluminagao até a parte de ves-
tidrios, parte de estrutura de fisio-
terapia e musculagao, que nao ha-
via. Nds criamos tudo.

Folha - Come foi feita a reformu-
lagao do gindsio? Vocé tomou parte
nas decisoes?

Bernardinho - Nés elaboramos o
projeto dentro de nossas necessi-
dades. Partimos de nossa expe-
riéncia internacional e nacional,
de ter visto os grandes ceniros de
treinamento. Claro que sabiamos
que era um gindsio anligo, que ti-
nha svas limitagdes. Estava tudo
meio abandonado, usado espora-
dicamente para eventos, festas re-
ligiosas. Junto ao governo e a Re-
xona {patrocinadora), trabalha-
mos nio s6 na estruturacao, ¢o-
mo na prépria maquiagem para
fazer daquilo ali um palco de jo-
gos. Nao apenas visando a ativi-
dade de alto nivel (o time adulto),
mas que servisse também as esco-
linhas.

Folha - O projeto atende quantas
criangas?

Bernardinho - No Taruma, tra-
balhamos com mil eriangas. Em
cada hordrio, em torno de cem
criangas. Havia uma drea muito
grande atrds da quadra central,
onde colocamos um emborracha-
do e usamos para as escolinhas.
Temos quatro quadras de baby-
volei, cinco de minivolei e duas
quadras oficiais de volei, que po-
dem ser usadas ao mesmo tempo.
Fizemos tudo, eu com a comissao
técnica, desde o desenho até a

Anunciamos a mudanga da CBTM

para uma casa no bairro nobre de
Botafogo. Dotada de todas as principais
novidades na drea administrativa, tais
como suite com todas as condigdes de

receber dirigentes.
CONFEDERAGAO BRASILEIRA DE

TENIS DE MESA, em comunicado do final de abril - .

£ ACBTniotem
ﬁ sede propria e aluga seus

escritdrios na avenida Paulista.

CONFEDERAGAO BRASILEIRA DE
TENIS, esporte de Gustavo Kuerten, um dos maiores idolas
brasileiros hoje, respondendo a questionamento feito pela Folha
sobre a estrutura de que dispbe para controlar amodalidade no
pals

Dopm

s
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busca de patrocinadores. Na épo-
ca, 0 governo estava comprando
pistas de atletismo para instalar
no interior do Estado . Entrei no
circuito para tentar conseguir pi-
s0. Eles acabaram me dando meio
como “brinde”.

Folha - Vocé considera que o pro-
jetosejaummodelo?

Bemardinho - Nao conhego ne-
nhum outro gindsio que tenha
uma utiliza¢io tio macica. Sobes-
se ponto de vista pode ser consi-
derado tinico. Nao que falte a ou-
tras pessoas vontade ou interesse.
As vezes, falta a prépria condigo.
Nao diria que s¢ja um modelo pa-
raas pessoas se espelharem. Colo-
caria com um bom exemplo, um
dos bons projetos.

Folha - O que falta ser faito?

Bernardinho - Precisamos refor-
mar a parte de alojamento para
que possamos receber equipes,
jovens principalmente.

Folha - Que paises tém as melho-
res estruturas?

Bemnardinho - Os melhores lo-
cais de treinarento em que estive
foram no Japio e nos EUA. No Ja-
pao, os gindsios sao fantdsticos,
sdo trés quadras, fisioterapia, alo-
jamento e refeitério. Um vidro
apenas separa a quadra do escri-
tério do treinador. As grandes
empresas no Japao oferecem essa
estrutura, Durante a Copa dc
Mundo (em novernbro), a selegac
brasileira ficou em um desses cen:
tros, que reunem condigoes espe
cificas para uma tinica modalida
de. Outro exemplo sao as univer
sidades norte-americanas, com

pletas. Mas muitas vezes s3o usa
das para as disputas locais, nd
com o intuito olimpico.

Folha - Quanto foi gasto na
obras?

Bernardinho - Sinceramente, na
sei dizer. Nao foi nada de extraol
dinério. Fomos a primeira equif
a ter aparelhagem de uma empr
sa americana de ponta para gind
tica. Trouxemos por 50% do prt
¢o. Hoje nao comcgm:fam fi
zer metade do qué hizemos com

verba de que dispiohamos. F
mos cautelosos porque finhame
uma limita¢io de dinheiro.
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Com excegio do futebol, que
tem seu centro de treinamento
em Terespolis hd mais de dez
anos, e de algumas excegdes, co-
Mo canoagem e gindstica ritmica,
guc também possuem um local

efinido para se preparar, os atle-
tas de elite dispersam-se pelo pais
e pelo mundo.

Mesmo quando se relinem para
uma selecdo nacional, precisam
arrumar um local para treinar.

Os motivos sdo os mais varia-
dos. Hé desde esportes que prati-
camente nao reformaram suas
instalagdes nos wltimos 30 anos,
como € o caso do remo e sua raia
na lagoa Rodrigo de Freitas, até
outros, que investiram em cen-
tros, mas que sao pouco usados

. paraesse fim, caso do atletismo.

Projeto ¢ 0 que nao falta. A nata-
¢do, por exemplo, acalenta hd dez
anos a chamada “Cidade da Nata-
¢do”. Desde entio, 0 linico avango
foi descobrir que nao seria vidvel
fazer o centro em Campinas por
“problemas de verbas”, segundoa
CBDA (Confederagio Brasileira
de Desportos Aquiticos).

E transferiu-se o projeto para o
Rio, onde, anuncia a CBDA sem
maiores detalhes, conta com o
apoio do governo local

O sonho ¢ dos grandes: cem
apartamentos individuais para

Diante de planos inexequiveis e falta de
infra-estrutura, atletas criam projetos
individuais para se prepararem

atletas e técnicos e uma “swim-
ming flume”, minipiscina com
correnteza, que fadilita a corregio
doestilo dos nadadores.

Mas s6 a construgio de um CT
ndo resolve o problema. A prova
disso € o atletismo. O presidente
da CBAt, Roberto Gesta, gracas ao
seu prestigio no Amazonas, con-
venceu o governo local a cons-
truir um Centro Olimpico em
Manaus, com espago especial pa-
raamodalidade.

O centro tem até técnicos e pre-
paradores fisicos estrangeiros,
mas atrai mais atletas do exterior

do que brasileiros.

Esses preferem treinar no exte-
rior ou em outros pontos do Bra-
sil, como Presidente Prudente.
Apesar da falta de uma pista ade-
quada, acidade concentra a maio-
ria dos velocistas do pais porque
14 vive o técnico Jaime Netto.

Muitos esportistas, por razdes
assim, mudam de pais, e passama
cumprir projetos individuais.
Com técnicos brasileiros ou lo-
cais, a maioria das estrelas da na-
tagdo e do atletismo dos tiltimas
20anos foi para o exterior.

Nesta Olimpiada, pela primeira

Ormurd Alves - 24.jul 96/Folha imagem

vez, a equipe brasileira, em peso,
participard de um periodo de acli-
malagio no pafs em que serio
realizadas as disputas.

Mas, para perceber o quanto o
Brasil precisa caminhar, nio é
preciso nem compard-lo com os
EUA, cujo comité olimpico
(USOC) possui trés centros de
treinamento {que recebem 25 mil
atletas por ano) e distribui 10 mil
bolsasaatletas.

Até a Espanha, cuja economia é
menos destoante da brasileira, es-
td a anos-luz de distancia. Em fe-
vereiro, o pais atualizou seu censo
esporlivo, que computou 66.921
instalagdes (155.529 elementos,
entre quadras, campos, pistas pis-
dnas etc.), catalogadas por locali-
zagdo, dimensdes, tipo, esporte e
propriedade. O censo brasileiro
estd em curso. O Indesp, que pro-
mete entregd-lo até o final do pré-
ximo més, detectou até agora 42
milelementos. (RDEMD)

"o o
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" Também sem espago para aescer na suaterra natal, o nad:
*  russo Alexander Popov, recordista mundial dos 100 m liy
foi treinar na cidade de Canberra, na Australia

19 anos

€ aidade do Instituto Australiano de Esportes, em Canberra, onde parte d
delegagio brasileira ficar concentrada antes dos Jogos Olimpicos

=1
b R
Fernando Scherer (esq.) e Gustavo

Borges treinam durante a
Olimplada de Atlanta



Nelson
fessoa, pai

ampeao
nundial de

hipismo,
Rodrigo
Pessoa, D
treina na
Bélgica
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Precursor do hipismo
brasileiro afirma que
atletas tém de trocar

o pais por lugares onde
hd mais apoio do
Estado para o esporte
e diz que, se ndo tivesse

| emigrado, hoje seria
. corretor de sequros

2 A R e 5NN

} 0 projeto ‘Cidade da Natagdo’,

da Confederagdo Brasileira

de Desportos Aqudticos, permanece

vivo.

CBDA, nafrase que abre o texio que apresenta

,mad-l'ldade em seu site (www. :bda org.br)

a rdéu d:mnstmr umgrandecemrodetremamenm paraa

v

RODRIGO BERTOLOTTO
ENYIADOESPECIALABELGICA

Primeiro cavaleiro brasileiro a
fazer carreira internacional, j4 nos
anos 60, Nelson Pessoa diz que

- embarcar para o exterior é a solu-

¢ao imediata para o atleta nacio-
nal

O pai do campedo mundial Ro-
drigo Pessoa construiu na Bélgica
um modemo centro de treina-
mento, gastando US$ 3 milhoes.

Por outro lado, ele diz que o Es-
tado e as entidades esportivas de-
vem bancar o esporte no Brasil,
como se faz na Europa.

*

Folha - O que é mais importante
para o treinamento de hipismo de
alto nivel: dinheiro, instalagdes,
competi¢des, comissdo técnica,
animais, material esportivo?

Nelson Pessoa - E preciso de tu-
do um pouco no hipismo, mas o
fundamental € a capacidade e a
disciplina do cavaleiro. Quando o
esportista tem bom cardter, nao
héd limite. Ele encontra equipe,
pafs e cavalo para treinar.

Folha - Como o sr. avalia o treina-
mento oferecido em seu centro na
Bélgica aos ginetes?

Pessoa - Tudo o que vi de bom
na minha carreira apliquei no
meu centro de treinamento. Mas
a avaliagdo tem de ser feita pelos
ginetes que o utilizam. Eles vém
de todas as partes, Brasil, Asia e
Europa, e até agora nao houve ne-

€ una cidade quente.

CDI’]"II[E' l}hmp«w Braslleuo

0 gindsio do Ameérica,

O brasileiro tem de
Ir para o0 exterior

nhuma desisténcia.

Folha - Quem bancou a constru-
¢ao e ofuncionamento do CT7

Pessoa - Entrei com 75% do in-
vestimento de US$ 3 milhdes. E o
dinheiro que acumulei em mais
de 47 anos de carreira, com a aju-
da do meu filho. O restante ficou
por conta de Jorge Johannpeter,
do grupo Gerdau, e do empresi-
rio Dioge Coutinho, proprietdrio
do cavalo Baloubet.

Folha - Qual o melhor CT de hipis-
mo no mundo? Por qué?

Pessoa - Fica em Warendorf, na
Alemanha. E onde treina a equipe
olimpica alema e onde se formam
os futuros cavaleiros. O CT retine
estrutura e técnicos excelentes.

Folha - Como esta o estigio de
treinamento do hipismo no Brasil?

Pessoa - Estd ruim. No Brasil, o
ginete evolui sozinho e, quando
ele sente que precisa de orienta-
¢Oes técnicas, lem de sair do pais.

Folha-Por que o sr.mudou paraa
Europa? Quando percebeu essa ne-
cessidade?

Pessoa - Fiz meu aprendizado
no Brasil, mas hd 40 anos nao ha-
viaa profissao de cavaleiro. O cara
que vivesse so de saltar era barra-
do naentrada das hipicas, nem na
sede social podia entrar. Era outro
pais: Brasilia ndo existia e aquilo
era s6 indio. Hoje, os ginetes pro-
fissionais sio mais aceitos.

Folha - Se seguisse no Brasil, o
que seria do sr., deseufilho e do hi-
pismo brasileira?

Pessoa - Eu nao tena carreira e

‘2 feito nos anos 80, ficou
uma ‘sauna’ porque copiaram um

projeto alemao e esqueceram que o Rio

CBRLOS BKTHUR NIJZMHN, pres:d?me do

V’\
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iria trabalhar com meu pai em sua
companhia de seguro. Sobre meu
filho, seria muito mais dificil uma
carreira internacional. Com mi-
nha ida para a Europa, o hipismo
do Brasil ganhou um novo cami-

nho. Eu fui o pioneiro e, agora,
muitos ginetes nacionais fazem
SUCESSO NOS Principais CONCUrsos.
E a evolugio natural: o Brasil vai
continuar exportando cavaleiros.

Folha - H& um modelo de outro
pals que o Brasil deva seguir?

Pessoa - Na Europa, comités
olimpicos nacionais, governos e
confedera¢des bancam centro de
treinamento e dao verbas para re-
velar cavaleiros. Depois de profis-
sional, o capital fica por conta da
iniciativa privada. No Brasil, de-
veria haver maior atuacio estatal.

Folha - O hipismo continua sendo
um esporte 50 para ricos?

Pessoa - Nio ¢ s6 para miliond-
rio. Pessoas de classe média po-
dem também praticar. De qual-
quer forma, ¢ uma modalidade
cara. O praticante tem de ter al-
gum dinheiro para gastar.

Folha - O que atrapalha a admi-
nistracdo do esporte no Brasil?
Qual é a tatica pararesolverisso?

Pessoa - Nao hd tradigio eques-
tre no nosso pais como na Euro-
pa. A economia tamb€m ndo aju-
da: o esporte precisa de estabilida-
de para se desenvolver. J4 abri o
caminho para os brasileiros na
Europa, ndo vou fazer o caminho
contrdrio. E preciso estar perto de
onde acontece a modalidade.

Folha - Como o sr. analisa sua car-
reira e a de seu filho, Rodrigo Pes-
soa? O sr. foi duas vezes vice-cam-
peao da Copa do Mundo, ele con-
quistou trés vezes esse titulo.

Pessoa - Eu parti do zero, e ele
pegou a coisa em andamento.
Mas, se eu tivesse tudo de mao
beijada como o Rodrigo, poderia
ter colocado tudo a perder. As
coisas foram dificeis para mim e
isso me estimulou, mas nao tinha
muitos objetivos na carreira. Mi-
nha preocupacio era cr‘os
CONCUrsos. Rndnga"sn ‘em
uma ¢poca mais proﬁ:smnﬂl ‘Ele
sabe bem o0 que quer. .4 pressio,
porém, ¢ muito maior.
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No Brnacr.

Mundada em dividas, a Con

perdeu ha dois meses ! :
i FUm contrato-tampao no ano passado’-
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6°45 réBis de televisao pagaram pelos direitos de tral
pwmmgm de
EAT Heg

e

FOLIA DE S.PAUL

DAREPORTAGEM LOCAL

Os cortes no orgamento do Mi-
nistério dos Esportes e Turismo
feitos pelo governo federal hi dez
dias devem reforgar o choro por
mais recursos, mas a diferenca de
desempenho entre as modalida-
des — compare natacio ¢ futsal
com basquete e remo— atesta
que virios dirigentes nio buscam
odinheiro onde ele existe.

Um exemplo sio os programas
criados pelo Comité Olimpico In-
ternacional para ajudar os comi-
tés nacionais a aprimorar o espor-
te dentro de suas fronteiras.

Em 1998, 0 COI manteve 11 pro-
gramas, que iam do estimulo ao
esporte feminino a bolsas para
atletas, técnicos e dirigentes.

A Argentina participou de nove
desses programas e recebeu US$
132 mil. O Brasil entrou em um,
com uma receita de US$ 2.500.

No caso das bolsas para atletas,
segundo o COB, a responsabilida-
de ¢ das confederagoes, que nio
1ém projetos. Em 99, a situacio
melhorou. Gindstica, cancagem e
box e obtiveram ao todo nove bol-
sas, no valor de US$ 130 mil/ano.
E o COB promete intensificar a
busca por esses recursos.

Fora da seara assistencialista, as
problemas sio ainda maiores.

O primeiro deles é descobrir as
fontes —leia-se patrocinadores.

fg!eboldognopassado
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Esporte nacional reclama verbas, mas
desperdica oportunidades e falha em
abrir novas fontes de recursos

Veja, por exemplo, o caso da ca-
noagem. Em agosto do ano passa-
do, depois de realizar um Pan-
Americano que foi considerado
um sucesso, a modalidade vivia a
expectativa de novos tempos.

Enquanto Jodo Tomasini, o pre-
sidente da Confederacio Brasilei-
ra de Canoagem, festejava o espa-
¢o inédito na midia, Carlos Ar-
thur Nuzman, do COB, dizia que
a modalidade teria mais chances
de arrumar patrocinador. Mas a
realidade ¢ bem outra. “Ainda
nao fechamos com ninguém”,
diz, nove meses depois, Tomasini.

. Reuten - 650097
TG s r——— 2o

CR P VS SPe S ey

% Ovelocista brasileiro Claudinei

Quirino e a corredora francesa
.. Marie-Jose Perec

H4 vdrios outros fatores que
emperram a arrecadacio do es-
porte. De um lado, a paixio nacio-
nal pelo futebol atrapalha a massi-
ficagao das demais modalidades.

De outro, as confederagdes pre-
ferem o dinheiro das estatais, que
pode ser obtido por umatalho po-
litico, mesmo com o risco de a
parceria acabar quando a empre-
sa for privatizada —casos da Em-
bratel, banco Meridional, Telesp e
Vale do Rio Doce.

Mas, como até isso € dificil para
virias confederacoes, elas buscam
o dinheiro diretamente no Estado

(Indesp e governos estaduais e
municipais) ou em quem possa
lhes dar, em intermedidrios
(COB) ou em fontes de renda au-
torizadas porlei (bingos).

Fora do Brasil, vale a pena anali-
sar o modelo daquele que é apon-
tado por Nuzman como “a Ferra-
ri dos comités™ o Coni, o Comité
Olimpico ltaliano. Constituido
como autarquia federal, funciona
de guarda~chuva para 39 federa-
¢Oes esportivas nacionais —em-
bora existam planos para dar
mais independéncia as federagoes
em, no mdximo, dois anos.

E, mesmo fazendo parte da ad-
ministragio publica, nio é dela
que o comité italiano tirz o grosso
de seu sustento. Sua principal
fonte de renda sio as loterias, que
lhe renderam R$ 530 milhoes no
anopassado. (RDEMD)

Colaborou José Alan Dias, enviado es-
pecial a Roma

L -
.

A Federagao Francesa de Atletismo, que, até Atlanta, tinha o
mesmo nimero de ouros olimpicos que o Brasil (trés), conta
com cinco patrodinadores oficiais e mais nove secundirios

- RS 450 rmumses

€ quanto custam atualmente os direitos de televisionamento do Campeonato
Inglés, considerado o mais rico do planeta. ., .. .,
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€€ Ainda ha um longo
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- caminho a percorrer

Opresidente

Patricia Santos - 17.4e2 98/Folha |

Principal executivo da

. Globo na drea de esportes

critica a mentalidade

de televisio devem
ser privilegiados no

JORO CARLOS ASSUMPCAO
DAREPORTAGEM LOCAL

Diretor da Globo Esportes, o
brago esportivo da emissora de

Folha - O esporte, como produto,
€mal trabalhado no Brasil?

Marcelo Campos Pinto - E um ex-
celente produto tanto para a tele-
visio como para todas as empre-
sas que, de alpuma forma, asso-
ciam a sua marca ou imagem aos
€venlos esporuvos.

Mas, para que passe, efetiva-
mente, a ser um excelente produ-

cado, no Brasil nossa midia ainda
Se preocupa muito mais em criti-
car as iniciativas que tentam orga-
nizar esse mercado do que em

publico, nos patrocinadores, nos
investidores e nas televisdes.
Folha - E quanto & postura da mi-
dia brasileira...
Campos Pinto - Quando, no Bra-

viabilizam os eventos.

Folha-E no exterior?

Campos Pinto - Nos EUA, duran-
te 05 jogos dos playofls da NBA,
sem sombra de divida um dos
melhores produtos do mundo
dos esportes, um jogo nio come-
¢2 enguanto 0 outro nioacaba

Ou seja: o horirio de infcio do
segundo jogo nao ¢ predetermi-

co do segundo jogo. Eles enten-
dem que, sem os patrocinadores,
os anunciantes e os vefculos de te-
levisao, nao existiria o evento.

esportes ditos amadores, dinhe

Campos Pinto - O dirigente t
sileiro precisa ser menos ime
lista e se inteirar melhor da re

dade econdmico-financeira |

da Globo TV, que controla os Estaduais de  sil, um evento esportivo é planeja-  viabiliza, em todo o mundo, a;
Esportes, Sao Paulo e Rio, detém os direitos  doe programado paraatenderao  lizagio dos eventos esportivos.
Marcelo de transmisso do Brasileiro e in-  mercado dos anunciantes, patro-  Folha - O excesso de jogos de
Campos vestemaisde US$ 150 milhdes por  cinadores e veiculos de transmis-  tebol pelatelevisio atrapalha?
Pinto, ano em esportes, Marcelo Cam-  sio, os comentdrios sao, quase in- Campos Pinto - A Globo tem,
durante pos Pinto critica veementemente  variavelmente, no sentido de que sua grade de programacio, a
entrevista amentalidade vigente no pafs. isso & um desrespeito ao puiblicoe  nas dois dias dedicados  exibi
coletiva Para ele, direitos de investido-  aos atletas. Esquecem esses criti- e jogos de futebol: quartas a1
res, patrocinadores e TVs devem  cos que sdo os anunciantes, os pa- teesdbadosa tarde. Ndo consi

ser privilegiados na formatagio  trocinadores e os vefculos de tele-  roque esse nivel de exposicio:

deeventos esportivos. visio que, por meio da conjuga-  prejudicial ao futebol brasileirc

* ¢do de seus esforcos e recursos,  Acredito, entretanto, que cal

ddrios perenes, que sejam forr
lados para atender aos interes
do publico, dos anunciantes e
patrocinadores e, a0 mesmo te
PO, respeitem 0s aspectos té
cos, muito ajudariam a promc
eengrandecer o futebol.

Folha - O valor pago pelos di
tos de TV aos times brasileiros
80 milhées por ano pelo Cam)

. d a nado, pois ele depende do fim da  nato Brasileiro contra R$ 450
xisten o0 pais 17 1o no Brasil, ainda temos um lon-  primeira partida. Ihces doinglés) ainda é baixo?
existente n_ P € gocaminhoa percorrer. E 0 mais interessante. Observe ~ Campos Pinte - Em absoluto
' que anunciantes, Enquantonos EUA e na Europa  que l4 ninguém reclama ou acha valores pagos por todas as «
! : 2 os produtos sdo formatados para  ruim: publico e atletas aguardam, Ppeticoes que sdo anualmente
[nyest]dores e rgde_; atender s necessidades do mer-  pacientemente, na quadra, o ini-

lizadas no Brasil sio propor
nalmente tao altos quanto os
gos na Europa.

Folha - E quanto aos outros
portes? Na Europa, fala-se m

Ppropor sugestdes para melhorar o Folha - Os dirigentes esportivos  que o pre¢o dos direitos de TV
formato de eventos ambiente esportivo. noBrasil sio muito criticados. Vocd  transmissao do futebol estd p
E ¢ bom dizer que, quando falo  concorda com a tese de que aos de  do limite. Agora, a tendéncia s

0 programa propée um

treinamento personalizado para
cada detentor de bolsa, levando-se

em conta seu perfil, seu esporte, sua

em mercado, estou falando no

futebol falta competéncia e ao dos

DAIANE DOS SANTOS, ginasta brasileira
que ganhou trés medalhas no ultimo Pan-Americana,

de crescimento dos direitos de
tras modalidades. Concorda?

Campos Pinto - Muito embor
valores pagos pelos direitos
transmissio na EuropaenoB
j4 sejam extremarmente eleva
acredito que somente o mer
poderd, nos préximos anos, ¢
se jd se atingiu um limite.

Mas creio, sim, que haja ten¢
dia de crescimento dos pregos
direitos dos demais esporte
creio que eles devam subir poi

lingua e sua cultura.

COMITE OLIMPICO INTERNACIONAL,
explicando ofuncionamento do Solidariedade Olimpica, projeto
que finandia atiefasemtodoomundo  * j-'f'

hd uma carénda,emtodoon
do, de programac@besportive
redes de TV fechada, que nic
ram de crescer em,nimerc
« - +-emissoras e em volume de |
- g‘ra.maqaa

20 serquestionada, em agosta do ano passado,
sobre o programa Solidariedade Olimpica,
que lhe destinava bolsa de auxflio na preparago

para Sydney havia mais de dois meses
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FOLHA DE S.PAU

Como se

disc

DA REPORTAGEM LOCAL

O futebol ¢ um assunto impor-
tante o suficiente para que os go-
VEITIOS S preocupem com ele.

A conclusio vale para os ingle-
ses, segundo estudo feito pela
Unidade de Pesquisa de Futebol
da Universidade de Liverpool

Nio d4 para falar nada sobre o
panorama brasileiro —simples-
mente ndo se tem conhecimento
de nenhum estudo minimamente
semelhante.

A pesquisa feila na Inglaterra
indicou, por exemplo, que 31% de
todo o dinheiro investido pelos
dois principais clubes de Liver-
pool (o Liverpool e o Everton)
acaba permanecendo na econo-
mia da cidade.

Debate como o suscitado 2 épo-
ca de sua divulgacio, no final do
ano passado, ¢ absolutamente es-
tranho ao cendrio brasileiro.

Baseada em chutes e nimeros
estimados (e, em regra, exagera-
dos), a discussio sobre esporte no
Ppais €, no minimo, incipiente.

Ignorado pelas universidades,
subavaliado por institutos de pes-
quisa, o esporte vé cair no ridiculo
as poucas tentativas de discutir o
assunto seriamente no Brasil

Isso quando nao viram palco
para dirigentes pedirem mais di-
nheiro do Estado, no caso dos es-
portes olimpicos, ou degeneram

te mal

Desprezado pela academia, esporte brasileiro
caminha na base de ‘chutes’, marketing
e projetos de desenvolvimento indcuos

em violentos bate-bocas e até
ameacas de agressio, como €
mais comum no futebol.

A essaimagem de baixaria asso-
ciam-se logo dirigentes como Eu-
rico Miranda (Vasco) e Eduardo
Viana (federagio de futebol do
Rio). A lista de nomes, contudo, é
bern mais extensa.

Mas a desorganizagio do espor-
te nacional vai além. Governo, co-
mité olimpico, confederacoes e
clubes néo falam a mesma lingua
em quase nenhum esporte.

Um exemplo: o tiltimo levanta-
mento das instalagdes esportivas

do Brasil foi feito hd 25 anos, em
pleno regime militar. 56 agora, 0
Indesp procura sanar essa lacuna
—diz estar realizando um novo
mapeamento, prometido para as
préximas semanas.

Com tdo poucos subsidios nas
maos de quem comanda o espor-
te, fica fdcil entender a razio da
130 propalada falta de projeto pa-
ra o setor, uma reclamagao quase
uninime no meio.

O méximo que se consegue,
quando se consegue, é elaborar
regras genéricas. Tome, por
exemplo, 0 denominado “Plano

France Presse 22w 9]

Nacional de Desenvolvimento do
Esporte”, o primeiro feito em dez
anos, segundo Augusto Viveiros,
presidente do Indesp —a autar-
quia que concentra as verbas ofi-
daisdoesporte.

Se fosse transformado em texto
como este que vocé estd lendo, o
Projeto inteiro nac ocuparia uma
pdginacomoesta.

O plano nacional traca 22 dire-
trizes. As duas 1ltimas s3o as uni-
cas que afetariam, de forma dire-
1a, o desempenho olimpico do
pais, demarcadas pelas formas
“Estimular programa de busca de
talentos” e “Promover o incre-
mento da participacio e da me-

lhoria (sic) de resultados dos es- -

portes de rendimenio”.

Duas vezes sio dtados, no cor-
po do projeto, cognatos (vocibu-
los de raiz comum) de Olimpiada.
Uma delas anuncia, como agio a
tommar, a campanha publicitiria
“Espelho Olimpico™. (RDEMD)

- .. Do IVIunp

Longamente planejada, a candidatura de Sydney para st
olimpica despertou discussao sobre o impacto ambient:
que dura até hoje, com as obras sendo tocadas sob prote

US$ 24,5 b

€ 0 lucro oficial previsto no orcamento dos Jogos Olimpicos de Sydney, ¥
divulgado e aprovado pelo Comité Olimpico Internacional em maio de19

>
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Aeconomista
econsultora
de futebol
Elena
Landau,
durante
ntrevista em
iy escritério
no Rio
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Patrica Santos/Folha kmagem

Consultora de clubes diz
que falta de estudos na
-drea, desinteresse do
Estado e casuismo de
dirigentes esportivos
atrasam a definicio

de politicas para o

setor e a massificacdo -

de modalidades

DOENVIADO AQRIO

A economista Elena Landau,
ex-musa da privatizacio e, desde
1997, consultora de clubes, foi pi-
b, no tltimo dia 20 de maro, de
um episédio emblemdtico da dis-
cuss3o sobre os rumos do esporte
no Brasil. Num semindrio promo-
vido pela FGV no Rio, Elena foi
ofendida e quase agredida por di-
rigentes esportivos,

O motivo da reagio foram de-
claragbes dela criticando a situa-
¢do econdmica dos clubes e co-
brando maior transparéncia ad-
ministrativa. (Mp)

*

Folha - O que é preciso para dar
um salto de qualidade no esporte
nacional?

Elena Landau - No Brasil, quan-
do tem Olimpiada ou Copa do
Mundo vai todo mundo para a
frente da TV torcer. Hd ainda al-
guns casos de sucesso, como o Re-
xona, o Minas. Mas nao se conse-
gue o fundamental, que é massifi-
€ar o esporte, atrair o pliblico. O
esporte, em quase todas as moda-
lidades, fica restrito a elite.

Folha - Qual é a maior caréncia
dessesetor?

Landau - Organiza¢io. Acho que
material humano e dinheiro vém
se houver politica e organizacio.
Hoje, no Brasil, existem confede-
ragoes e federacdes, mas nao hi
politica de esporte.

Se a estrutura fosse mais clara,

€ Debate s6 decola
“com regra clara

apareceriam dinheiro e recursos
humanos.

O futebol é um exemplo disso. A
Lei Pelé, que definiu regras de in-
vestimento, atraiu o interesse das
empresas e estimulou profissoes.

Mas a organizacio nio gode se
limitar s confederagoes. E preci-
0 uma politica que defina o que
S$€ quer para o esporte.

Folha - £ esse o maior defeito do
governo?

Landau - O Estado demonstra
falta de interesse pzlo esporte por-
que ainda ndo entendeu a impor-
taricia do tema. Na elaboracio da
legislacio esportiva, o préprio go-
Vverno apoiou a Lei Pelé, que é um
avango, mas dois anos depois pa-
trocina uma medida proviséria
que é um retrocesso. A lei precisa-
va de mudanga, mas acabou sen-
do destruida.

Folha - Por que o debate sobre o
esportenaodecola?

Landau - Para que ele vd para a
frente € preciso regras claras e es-
tdveis. Mas, no Brasil, pelo contra-
rio, as regras sio circunstanciais.

O futebol é um bom exemplo
disso. Criaram a liga s6 para ex-
cluir o Gama. Nos Estaduais, o re-
gulamento muda todo ano.

Até as mudancas da Lei Pelé
tém disso, Eurico Miranda, o de-
putado que propds que uma em-
presa ndo possa participar da ges-
1ao de mais de um clube de fute-
bol dirige um clube, o Vasco, que
tem dois times na liga de basque-
te,0que continua permitido.

Os érgaos oficiais que deveriam

definir as liderancas e as diregoes

do desenrolar do esporte do pais nao

tém condicoes de fazer um

planejamento a longo prazo.
RICARDO ACIOLY, wpitio da equipe brasileira de

1énis na Copa Davis, 1écnico de Fernando Meligenie ex-jogador

profissional

0 estudo do esporte tem

a mudar.

uma cidade

L
NL sido frequentemente renegado
nos circulos académicos, e apenas

recentemente isso tem comegado

SAN JOHNSTONE, autor de estudo feito na

Inglaterra sobre o impacto causado pelofutebol na economia de

“\
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Folha - Futebol & parte, que
porte esté em melhor situagao?

Landau - Pelo destaque, pelos
sultados internacionais, o v
que, entretanto, continua mu
elitizado, Existem poucos clubg
com nomes de empresas, do ¢
eu nao gosto. Acho que o futs:
0s esportes de areia estao exp
dindo no Brasil e vio crescera
damais.

Folha - Qual é o seu exemplo
investimento que deu certo?

Landau - E a ida do Bernardin
para Curitiba. Com o governo
Rexona, ele montou uma boa
trutura para o volei, ainda que
preferisse que o clube nio tive:
onomedaempresa.

Folha-E qual é 0 exemplo dogq
naodeu certo?

Landau - E a modernizacio q
tentou se fazer no Flameng
Quando vocé faz um investime
to num clube que tem uma mar
como o Flamengo, se vocé nio ¢
ganizar, nio profissionalizar, n
vaidar certo.

Folha - Onde mais se desperdi
dinheiro?

Landau - Certamente, gindsio:
quadras esportivas construid
para homenagear politicos sio ¢
nheiro muito mal aplicado,
mesmo lempo, ndo existem gin
sios de qualidade, centros olimg
€0s, Mas isso lambém deveria s
construido pela iniciativa priv
da, como no futebol.

Folha - Uma das causas da pobr
za do debate sobre ¢ esporte é
falta de pesquisa sobre o tema. P
queninguém estuda isso?

Landau - Essa pergunta resun
tudo que estd errado no espor
do Brasil. Nio se consegue mass
fici-lo, fazer diagndsticos nem ¢
tabelecer metas porque ningué
0 estuda. Mas isso estd comega
doamudar.

Folha - Quanto tempo ¢ preci
Para que o processo de profission
lizagao se consolide?

Landau - No futebol nio ser
necessirio muito f;jngoc
seis anos. Mas, seolprojeto huea

tera a Lei Pelé for aprgyado com
estd, haverd um retrocesso e n3

. sepoderd prevermaisnada. "
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“Diversos sio os problemas (do
esporte brasile:m) Comegando
pelalegislagao.”

A frase ¢ de Carlos Arthur Nuz-
man, entio presidente da Confe-
deracio Brasileira de Vblei, em
entrevistaa Folhaem 1979.

Desde entéo, duas leis impor-
tantes (em 1993, com Zico, e em
1998, com Pelé) j4 foram criadas,
mas o debate continua acalorado
no pais, embora sem rumo, por
falta de uma politica nacional.

Hé duas polémicas centrais.
Uma é: quem deve mandar? His-
toricamente, o esporte nacional
foi construido sobre pilares auto-
ritdrios. O Estado controlava as
federagoes, que dominavam os
clubes, que submetiam os atletas.

A base da filosofia pode ser re-
sumida numa frase de Nuzman,
também de 1979: “O esporte é um
instrumento de progaganda edi-
vulgagio deum pais”.

Acabou o regime militar, e a
Constituigao de 1988 pds a ativi-
dade nas maos da inidiativa priva-

- da. Os dirigentes tomaram o po-

der em 1993, com a Lei Zico, mas
osatletas ficaram namesma.

Sern limite de recleioes, os pre-
sidentes de clubes, fedemcoes ou
confederagoes sao quase reis.

“O sisterna de eleigao das confe-
deragdes nio é democrético. 56 os

e S

Con g oae TR

Cabo-de-querra cria e destroi
coordenadas para o esporte nacional,
que vive eternamente como fora-da-lei

presidentes das federagoes fazem
parte do colégio eleitoral”, critica
ojudoca Aurélio Miguel.

Em 1998, com a Lei Pelé, tentou-
se avangar em dois aspectos: mais
equilibrio nas relagdes de poder
federagio-clube e atleta-clube e
transparéncia administrativa.

O segundo tema é dinheiro. Afi-
nal, quem paga a conta, as empre-
sas ou o Estado?

No inicio dos anos 80, a publici-
dade nos uniformes foi liberada.
A partir da Lei Zico, de 1993, os
clubes viraram donos dos direitos
de TV. A Lei Pelé incentivou a en-

Marﬂo Celso Petraglia (esq), do
Atlético-PR, e Bernard Tapie, do
Olympique

trada de investidores nos clubes.

Mas essas receitas beneficiam
quase s6 futebol, volei e basquete.
Os demais esportes olimpicos
ainda dependem do dinheiro do
governo ou das estatais, Com a
privatizagiio, as entidades pres-
sionam © governo a criar novas
fontes por meio de leis. Assim
surgiu o bingo.

A Lei Pelé incentivou a entrada
de investidores no esporte, mas
Provocou uma reagao Conserva-
dora dos dirigentes amadores, es-
pecialmente daqueles ligados ao
futebol.

Associated Press - 25.mae 96

jie

Enquanto isso, o governo des-
preza o assunto. O Ministério do
Esporte s6 foi criado porque seu
ocupante seria Pelé, que se torna-
Tia a pessoa a mais tempo coman-
dar o esporte nacional desde o
brigadeiro Gerénimo Bastos, nos
anos 70, Nem assim conseguiu es-
tabelecer uma politica para o se-
tor. Rafael Greca, que veio a se-
guir, passou seus 16 meses a frente
do ministério enfrentando de-
nuncias de irregularidades.

Agora, assume mais um politi-
co, Carlos Melles, que reconhece
ndo entender de esportes.

Mas a questio legal comega por.
uma lei boa, mas nao acaba nela.

Um exemplo disso aconteceu
recentemente no basquete. O pre-
sidente da Confederagio Brasilei-
ra de Basquete, Gerasime Bosikis,
criou a monstruosidade legal de
uma mudanga de estatuto valer
sem ter sido votada, apenas para
se perpetuarno poder.  (RDEMD)

3
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Condenado por corrupgio na admlnlstra(ae do Olympiqui

de Marselha e por tentar subomnar jogadores de times rivai
o dirigente francés Bernard Tapie ficou preso por seis mese

32,3%

da arrecadagao das loterias Tmocaluo.Totogol e Totosei € destinado ao Comité
Qlimpico ltaliano
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Manoel Tubino, um dos
homens que mais tempo
trabalharam com esporte
dentro do governo, diz
que seguidas alteragoes
- nalegislagdo s6 ajudam
a atualizar o debate
e defende incentivos
fiscais para o setor

DOENVIADD AQRIO

Manoel José Gomes Tubino,
presidente do Indesp de janeiro a
outubro de 1999, ¢ uma das pou-
cas pessoas no Brasil que apro-
vam a atual velocidade de mu-
dancas dasleis esportivas.

Para ele, tantas mudangas sio
um bom sinal, de que o Brasil est4
“atualizando o debate” do espor-
te. Tubino, ao contrdrio das de-
mais pessoas ouvidas pela Folha,
chamou os dirigentes de “muito
competentes” e disse que s6 o
modo de contar medalhas em
Olimpfadas impede que o Brasil

. seja reconhecido como poténda

esportiva. (M)
*

Folha - Por que a legislacio es-
portiva brasileira muda tanto?

Manuel José Gomes Tubino - O
Brasil s6 teve quatro leis do espor-
te. Duas foram em periodos auto-
ritdrios: o decreto 3.199, de 1941,
no Estado Novo, e a lei 6.251, de
1975, no dido militar, que foi uma
magquiagem do decreto de 1941,
que cartorializou o esporte. Até a

aprovagio dos estatutos dos clu-

bes passava pelo governo.

Coma Constituicao de 1988, is-
so foi rompido. Af veio a Lei Zico
(8.672), de 1993, que promoveu
uma abertura. Depois, veio a Lzi
Pel¢ (9.615), de 1998, que abriu
ainda mais. Agora, j4 se estd me-
xendo de novo na lei. O processo
seacelerou

Folha - Vocé acha que essa rapi-
dezébom oumausinal?

Tubino - Bom, na medida em
que nds vamos atualizando o de-
bate. O que é ruim é que essa nova
situagdo nos pegou no contrapé,
E, quando o pais nio estd prepa-
rado, prevalecem aquelas pessoas
que estdo usufruindo do atraso,
quejd estio fortes.

Folha - Mas, no exterior, a0 con-
trario do Brasil, as leis mudam e
vao se adaptando a situagdes, sem
rompimentos.

Tubino - Nio quero falar sobre a
lei que ainda nao saiu, mas 6 evi-
dente que faltou debate. Virias
propostas atendem sé a interesses
momentaneos. O grande proble-
ma do negécio do futebol é o con-
flito entre a légica comerdial e a
ética esportiva. Na ética do lucro,
vale tudo, até o doping,

Folha - Qual é a maior caréncia do
esporte?

Tubino - Por causa do processa
avilizatério, o Brasil nio tem
consdéncia da importancia do es-
porie eassim faltadinheiro.

A organizagio tem evoluido
bastante —exceto o calenddrio.
Estao surgindo estudiosos, em-
presas e a midia estd mais préxi-
ma do esporte. O material huma-
no melhorou também. Eacho que
© Brasil tem tido grandes resulta-
dos, até porque os dirigentes es-
portivos sio muito competentes.

O que atrapalha é uma minoria
que trabalha pelos seus préprios
interesses ¢ que deturpa tudo.

H__

O prajeto de lei
aprovado pela comissio especial do
Congresso é um retrocesso de tudo o que
Joi conquistado na Lei Pelé,
ELENA LANDAU, economista e consuhiora de
mg«mdumogo-m.mhtnmml‘uld
m.mxmmtnmadﬁqmd:mdubesviﬁremmpcm

balizamento.

Nao conhego bern o

texto, mas acho que ndo devo

influenciar o Congresso, apenas fazer o

CARLOS MELLES, novo ministro do Esporte e
Turiym.qutéfazerda’mumfmn.iomm pessoa do

esporte, sobre as mudangas propostas na Lei Peté

o~
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Folha - O que falta para o esporte
darseu salto?

Tubino - £ prediso criar um pro-
jeto geopolitico para o esporte
brasileiro, com um plano estraté
gico por modalidade, feito por ca-
da confederagio. O papel do Esta-
do ¢ formar quadros e elaborar le-
gislagoes sdbias.

Nao concordo com a avaliacio
de que o Brasil estd mais para Ar-
gentina do que para Cuba. A ma-
neira de contar as medalhas olim-
picas, uma por disputa, prejudica
o Brasil, que ¢ um pafs com voca-
a0 para esporte coletivo —fute-
bol, basquete, volei e, agora, vélei
de praia. Mesmo assim, em dois
Pans, o Brasil vai passar Cuba.

Folha - Como deve ser a politica
doesporte no Brasil?

Tubino - As politicas do esporte
no Brasil teriam que ser primor-
dialmente guantitativas e nao
qualitativas. Se isso for feito, natu-
ralmente viao surgir esportistas.

O Estado tem que fomentar a
ciéncia do esporte e a formagio de
recursos humanos e mediar ques-
toes éticas.

Folha - Qual é a solugio para os
recursos do esporte nacional?

Tubine - E necessrio um mece-
nato do esporte, com uma parte
do Estado e uma parte da iniciati-
va privada, mas nio como hoje,
quando as empresas entram e
sacm. E preciso que elas tenham
mais compromisso, entrando
também nas categorias de base.

Folha - Como seria formado esse
mecenato?

Tubino - E preciso umalei de in-
centivo fiscal para estimular a
criagao do esporte de base, escoli-
nhas, investir em profissionais,
centros de pesquisas, e nas repre-
sentagdes nacionais.

Folha - Como definir regras para
apoiar as selegdes nacionais se elas
pertencem a entidades privadas?

Tubino - Esse é um problema.
Por isso, o melhor é mudar o foco
da questio. E preciso estabelecer
critérios para liberar redudsos, Por
exemplo, 56 receberia recursos a
confederagio que estimulasse o
desenvolvimento da categoria fe-
minina e das calegorias de base.
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ANEXO II

Projeto de Incentivo ao Desporto Universitario no Estado do Parand
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FEDERACAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNI VERSITARIOS

Filiada a CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

DES

2 G e = | :
Francisco Soares de Camargo - FPI

Curitiba, Parani
Janeiro 2000
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FEDERACAQO PARANAENSE DE DESPORTOS UNIVERSITARIOS

Filiada a CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

Incentlvo ao Desporto U como objetwo beneficiar 2

particulares e estad
proprios universit
estimulam o surgi
reversdo das contri
que se destacarem

tanas Estas, oriundas dos
entro das unlver51dades

ana, fortalecendo o

desporto universit |
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FEDERACAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNIVERSITARIOS

Sumula

Artigo Primeiro:

Artigo Segundo:

Artigo Terceiro:

Artigo Quarto:

Filiada 4 CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

orto Universitirio no Estado do Parana’

vadas e publicas do
ente dos estudantes
quantia de R$ 2,00
discriminada com o
ntivo ao Desporto

Estado do Parana a
universitérios efetiva

antes universitarios
ra negociada entre a
tuigbes descontar e
nual.

universitarios das
publicas, destinam-

estinado exclusivamente para
de estudos aos atletas e equipes
universitarias mais destacados em sua modalidade esportiva,
também sendo concedida a universitarios nio atletas que
contiverem as melhores notas (como




Artigo quinto:

Artigo Sexto:
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FEDERACAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNIVERSITARIOS

Filiada a CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

ria); € 30% para as

Federagdo de Desp
estudos aos atletas uipe
compactuando uma p ia para duzir despesas , pr0p1c1ando a
concessa e studos, confor . quarto; sendo que a

- 0% ¢ os demais 50 % ficarfio por conta
beneﬁmado estiver
Tera

destacar _
Universit

era direito a essa bolsa
matriculado em sua

tituicad ., mediante comprovagio
. do . documento de matncula dewdame_ e autenticado pelo
- responsavel da msntulgao

g:ao de ensino superior
ano, perdera o direito a
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FEDERACAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNIVERSITARIOS

Filiada & CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

Artigo Sétimo:

, uma ajuda de custo
tulo de incentivo e

Artigo Oitavo: itéri sio-de ls  de estudos a atletas

e toda a sua vida

Artigo Nono: ndivi bletivas contempladas,
serdo as mesmas efetlvamente estabelecidas pela CBDU -

"Confederaq:ao Brasﬂelra do Desporto Unlver51tar1o A Federag:ao

s e técnicos das
ntes da entidade, para
i mais destacadas,
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FEDERAQAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNIVERSITARIOS
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Artigo Décimo:

Filiada a CBDU

Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como

Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

A Federacdo Paranaense de Desportos Universitarios — FPDU,

prestara contas contabilmente, através de relatorios a cada 6
meses, para que as instituigdes de ensino superior e os diretorios
estudantis, possam acompanhar e divulgar aos estudantes

: ___universitarios a transparéncia da contabilidade desta Entidade.

Artigo Décimo Primeiro:

Artigo Décimo Segundo:

Artigo Décimo Terceiro:

As instituices de ensino superior terio que repassar
mensalmente para Federagio Paranaense de Desportos
Universitarios, uma relagdo de seus alunos , sempre apés o
pagamento da m nsahdade de seu curso. Caso ele ndo a pague ,
automatzcamente' ndo se recolhera a contribuigdo, mediante a
apresentac;aof de uma Justlﬁcatlva comprobatorla do nio
pagamento - - :

Os conselhéirﬁé superiores nomeados pela FPDU - Federagio
Paranaense de Desportos Universitarios, que sdo indicados pelos
reitores e diretores das instituigdes de ensino superior, terdo o
poder e o direito de ﬂscahzar 08 recursos repassados a entidade.

Com o o'bj:e‘t'iiro" de "coﬁt'ri'bui'r "para o incentivo do Desporto
Universitario dentro das instituigdes de ensino superior, as
empresas em geral poderdo facultativamente aderir a este
programa de incentivo, patrocinando ou custeando bolsas de

~ estudo aos atletas universitarios destacados em suas modalidades,

assim.como 0§ 10(dez) alunos ndo atletas que contiverem as
melhores notas em toda a jornada académica , dentre todas as
universidades do estado; tendo direito de dlvulgar seu nome ou
logomarca durante o ano, nos eventos esportivos da entidade de
acordo com o valor a ser repassado para a Federagio Paranaense
de Desportos Universitérios.
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FEDERAQAO PARANAENSE DE DESPORTOS UNJVERSITARIOS

Flllada a CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

JUSTIFICATIVA

* Considerando que o projeto apresentado a esta instituicio de ensino superior, pelo Sr.
Antonio Carlos Basilio da Silva e Sr. Francisco Soares de Camargo, diretores da
Federacio Paranaense de Desportos Umversntarlos, demonstram preocupagdo com o
esporte amador do Estado do Parana, dando a importancia a muitos atletas que se destacam
nesta categona obtendo-se representatmdade no Estado em dmbito nacional; e que precisam
de apoio, sendo em sua malorla,, atletas que néo possuem condlgoes financeiras para manter-se
em destaque. o : :

* Considerando que a Federagao Paranaense de Desportos Universitarios vem passando por
dificuldades financeiras, por falta de apoio ¢ incentivo das IES — Instituicdo de Ensino Superior
— sabendo que estas contribui¢des ﬁnance1ras voluntanas conseguirdo manter os recursos
basicos para realizagdo de suas atividades esportivas , necessarias para sua subsisténcia |
preenchendo um hiato existente no esporte dentro do Estado do Parand , ¢ incentivando a
pratica do esporte dentro das universidades, revertendo as contrtbuzgoeq financeiras aos
estudantes em bolsas de estudo para os mais destacados.

* Considerando que o projeto contribui para o fortalecimento do 'esporte amador no Parana,
tornando-o perante os demais estados, o de maior exceléncia no pais, incentivando a pratica do

esporte dentro das Universidades, sendo o proprlo estudante—atleta e/ou ndo atleta o beneficiado
com a arrecadagdo financeira deste projeto. 7
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Filiada a CBDU
Fundada em 19 de Setembro de 1941, reconhecida como
Unidade Publica pela Lei Estadual 12542 de 25/01/1999

* Considerando que o projeto € fator positivo para tentar evitar a evasdo universitaria e que
estudantes universitarios se envolvam com drogas e/ou alcoolismo, planejamos ocupar seu
tempo na pratica do desporto dentro da universidade, incentivando o estudante na integragdo
psico-social.

Antdnio Carlos Basilio da Silva ‘ Francisco Soares de Camargo
Coordenador do Projeto  Vice- coordenador do Projeto
Vice- Presidente da FPDU - Diretor de Patrimdnio da FPDU
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