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RESUMO

VANUCCI, L. H. T. Estratégias para captacdo de recursos em organizaces que
trabalham com esporte educacional. 2019. 157f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias) —
Escola de Educacdo Fisica e Esporte, Universidade do Estado de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2019.

O Esporte, como um dos mais relevantes fendmenos socioculturais, merece destaque como
forma de manifestacdo em diferentes cendrios da sociedade, no mundo todo. Em paises como
EUA e Noruega, o0 modelo do que se quer do esporte sdo observados, em manifestacdes
culturais para promogédo do esporte, como no pais nordico, ou em objetivos mercadoldgicos
no pais das ligas profissionais, como nos EUA. No Brasil, mesmo com a constitui¢do
garantindo a prioridade de recursos para 0s esportes educacionais, o investimento pelo setor
pablico nos esportes de rendimento, ainda é maior, causando indefini¢do do que se quer do
esporte no pais. No sentindo de diminuir a distancia entre o legal e o real, organizacbes de
terceiro setor (OTS), classificadas nesta pesquisa como organizacdes esportivas (OEs),
acabam assumindo o papel do Estado na promocdao do esporte, com a finalidade de executar
projetos esportivos educacionais. Como forma de viabilizar, financeiramente, esses projetos, o
Estado possibilita alguns mecanismos de incentivos fiscais que permitem as empresas
destinarem parte dos seus impostos para projetos esportivos. No entanto, além das fontes
publicas disponiveis para as OESs, outros tipos de recursos, provenientes de fontes privadas e
de pessoa fisica, também podem tornar esses projetos realidades. Porém, espera-se que essas
organizacOes planejem as suas acdes e criem estratégias para captarem 0s recursos diante
desses seus potenciais financiadores, publicos, privados e/ou pessoas fisicas. Desta forma,
este estudo se propds a levantar e analisar as estratégias de captacdo de recursos utilizadas
pelas organizagOes que trabalham, especialmente, com o esporte educacional. Para atender
este objetivo, esta pesquisa teve abordagem qualitativa, de natureza aplicada e com objetivo
exploratorio. Para obtencdo dos dados foram realizados: analise documental, a partir de
documentos disponibilizados pelas préprias organizacGes e; entrevistas, seguindo um roteiro
pré-definido. Foram entrevistados 11 gestores de nove organizacfes, com sede na cidade de
Sdo Paulo e que trabalham com esporte educacional. A andlise dos dados foi realizada,
utilizando como base o método de andlise de conteddo. Como resultado, notou-se que as
organizacbes analisadas possuem alta dependéncia das fontes publicas de financiamento,
especialmente de incentivos fiscais como a Lei de Incentivo ao Esporte. Outro fator
interessante identificado foi o papel dos fundadores, presidentes e diretores na captacdo de
recursos nas organizagdes. Por outro lado, o acumulo de funcBes desses gestores acaba
limitando as suas atuacGes na captacdo de recursos. Os dados também mostraram a
importancia do esporte no processo educativo, bem como o envolvimento das escolas na
execucdo dos projetos esportivos. Destaca-se ainda, como resultado, a ndo existéncia de
planejamento estratégico de marketing, apesar do reconhecimento por parte dos gestores da
relevancia deste setor e da comunicacgdo. Logo, conclui-se que as OEs, muitas vezes reféns de
fontes publicas de financiamentos, ndo conseguem, por meio dos seus gestores, planejarem-se
a longo prazo. Assim, acabam agindo por necessidades e demandas emergentes. Além disso, 0
trabalho com o esporte educacional, que poderia ser um diferencial quanto a captagéo de
recursos, muitas vezes, acaba ndo atraindo os financiadores, que estdo mais interessados nos
esportes de rendimento.

Palavras-chave: fontes de financiamento no esporte; estratégias de marketing; esporte
educacional; captacao de recursos no terceiro setor.



ABSTRACT

VANUCCI, L. H. T. Strategies to attract resources in organizations that work with
educational sports. 2019. 157f. Master Dissertation in Science — School of Physical
Education and Sport, University of Sdo Paulo, S&o Paulo, 2019.

Sport, as one of the most relevant sociocultural phenomena, deserves to be highlighted as a
form of manifestation in different scenarios of society, worldwide. In countries such as the
USA and Norway, the models of the sport in these countries are defined in cultural
manifestations for the promotion of sport, as in the Nordic country, or in the marketing goals
in the country of professional leagues. In Brazil, even with the Constitution guaranteeing the
priority of investment in educational sports, the investment by the public sector in income
sports is still higher, causing indefinition of what one wants from the sport in the country. In
the sense of decreasing the distance between the legal and the real, Third Sector Organizations
(OTS), classified in this research as Sports Organizations (OEs), end up assuming the role of
the State, in the promotion of sport, in order to execute projects Educational sports. And, as a
way to financially enable these projects, the State allows some mechanisms of tax incentives
that allow companies to allocate part of their taxes for sporting projects. However, in addition
to the public sources available to OEs, other private sources and individuals, they can also
make these projects realities. However, these organizations are expected to plan their actions
and create strategies to capture resources before these potential financiers, public, private
and/or individuals. Thus, this study proposed to raise and analyze the strategies of fundraising
used by organizations that work, especially with educational sports. To meet this objective,
this research had a qualitative approach, of an applied nature and with an exploratory
objective. To obtain the data were performed, documental analysis from documents made
available by the organizations themselves and, interviews, following a pre-defined script.
Eleven managers from nine organizations were interviewed, based in the city of Sdo Paulo
and working with educational sports. Data analysis was performed using the content analysis
method as the basis. As a result it was noted that the organizations analyzed have high
dependence on public sources of funding, especially of tax incentives such as the Sports
Incentive Act. Another interesting factor identified was the role of founders, presidents and
directors in attracting resources in organizations. On the other hand, the accumulation of
functions of these managers ends up limiting their performances in fundraising. The data also
showed the importance of sport in the educational process, as well as the involvement of
schools in the implementation of sports projects. It is also noteworthy as a result, the lack of
strategic marketing planning, despite the recognition by managers of the relevance of this
sector and communication. Therefore, it is concluded that the OEs, often hostages of public
sources of financing, cannot, through their managers, plan themselves in the long term. Thus,
they end up acting for emerging needs and demands. Moreover, the work with the educational
sport, which could be a differential as the fundraising, often ends up not attracting the
financiers, who are more interested in the sports of income.

Keywords: sources of funding in sport; marketing strategies; types of resources educational
sport; fundraising in third sector.
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1 INTRODUCAO

O esporte esta presente, diariamente, na vida de milhdes de pessoas, no Brasil e em todo
o mundo, em diferentes formas de manifestacdes. Neste cenario e do ponto de vista pratico, o
esporte deveria se tornar algo mais acessivel a todos, especialmente a populacdo brasileira,
possibilitando as pessoas que o praticam ou o consomem de forma geral, beneficios inerentes
a ele, seja atendendo necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima, ou ainda, de
autorrealizacéo.

Nesse sentido, o esporte, como um dos mais importantes fendmenos socioculturais, tem
merecido da intelectualidade e da midia internacional uma atencdo especial, permitindo
aprofundamentos politicos, sociais, culturais, educacionais, cientificos e antropoldgicos
(TUBINO, 2010). Assim, segundo o autor, gradativamente, o esporte se tornard uma das
prioridades das diversas sociedades do mundo atual.

Em paises como os Estados Unidos (EUA) e a Noruega, por exemplo, os “Modelos de
Esporte” a serem seguidos parecem ja definidos, ou seja, ja se sabe, essencialmente, qual o
papel que o esporte deve cumprir as suas respectivas populagoes.

No caso dos EUA, onde o esporte tem um viés para 0 negocio e para o entretenimento,
as ligas profissionais de basquete (NBA), futebol americano (NFL), baseball (MLB) e hoquei
sobre o0 gelo (NHL), exemplificam o seu “Modelo”. Segundo Mota e Nassif (2015), nos EUA
ndo existe subsidio direto pelo Estado no esporte profissional. No entanto, quanto a politica
nacional de esporte, acredita-se na interacdo entre Estado e iniciativa privada, cabendo ao
primeiro promover e apoiar ligacdes entre cultura, educacdo e esporte (MOTA; NASSIF,
2015). Ainda de acordo com as autoras, nos EUA, é na escola que o esporte de base é
praticado e, posteriormente, nas universidades.

Diferentemente dos norte-americanos que privilegiam o modelo mercadolégico e de
entretenimento, assim como a valorizagdo do esporte de base na escola (MOTA; NASSIF,
2015), na Noruega prevalece a cultura da pratica de atividades fisicas para todas as pessoas,
manifestada por meio do “Esporte Para Todos” (EPT). Segundo Tubino (2010), nesse
Movimento (EPT), nascido neste mesmo pais escandinavo, o esporte ndo deve ser
considerado um privilégio para as pessoas com talento esportivo, 0 que demonstra uma
preocupacdo para a conscientizacdo de toda a populagdo quanto a importancia da prética de

atividades fisicas e do esporte.



No Brasil, cenério desta pesquisa e onde a politica do esporte, ao contrario dos EUA,
como aponta Mota e Nassif (2015), subsidia sim, o esporte profissional, mesmo estando
previsto no artigo n°® 217, inciso Il da Constituicdo Federal de 1988, que a destinacdo de
recursos publicos deve ser prioritaria para o Esporte Educacional (EE), fato este que consolida
ainda mais a relevancia dessa manifestacdo esportiva na sociedade brasileira (TUBINO,
2010). Manifestacdo essa, caracterizada, fundamentalmente, como aquela praticada nos
sistemas de ensino, evitando a seletividade e a hipercompetitividade entre os praticantes e,
cuja finalidade é alcancar o desenvolvimento integral do individuo, bem como sua formacao
para o exercicio da cidadania e a préatica do lazer (BRASIL, 1998).

No entanto, apesar da falta de prioridade de investimento no EE, segundo Tubino
(2010), houve uma reformulacdo das bases do esporte nacional, a partir da Constitui¢éo
Federal de 1988, descritos no contetdo do artigo numero 217, que dispbe sobre o esporte,
definindo o direito sobre este fenébmeno. Mesmo assim, de acordo com Mazzei e Rocco Junior
(2017), continua-se com uma perspectiva de descontinuidade nos programas implementados,
falta de visdo estratégica, ineficacia, irresponsabilidade e ineficiéncia com relacdo aos
recursos disponibilizados, pois, segundo os autores, ndo had gestdo profissional, ética e
responsadvel no esporte brasileiro, mesmo ap6s uma oportunidade impar para este
desenvolvimento, em decorréncia dos megaeventos esportivos internacionais que ocorreram
no Brasil, especialmente, Copa do Mundo 2014 e Olimpiadas Rio-2016.

Em 2010, a partir de uma auditoria realizada no programa Brasil no Esporte de Alto
Rendimento, do antigo Ministério do Esporte, o Tribunal de Contas da Unido (TCU)
identificou problemas relacionados ao processo de deteccdo, formacao e preparacédo de atletas
(BRASIL, 2017). Este documento do TCU, denominado Relatério Sistémico de Fiscalizacéo,
publicado em 2017, sendo 2016 o ano avaliado, teve como relator o Ministro Vital do Régo.
No relatério foram apontados achados, como: financiamento de construcdo de novos centros
de treinamento desvinculado de diagnésticos prévio das necessidades de cada modalidade, de
sustentabilidade do equipamento e de usabilidade para o Esporte de Rendimento (ER);
produtos e servigos oferecidos pela Rede CENESP (Centro de Exceléncia Esportiva) ndo
plenamente alinhados a demanda da comunidade esportiva e; inexisténcia de politica publica
para o pos-carreira dos atletas.

Portanto, em detrimento do EE, todos esses fatores mostram que os investimentos foram
realizados, prioritariamente, para o ER, principalmente no periodo anterior aos megaeventos

esportivos.
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Outro exemplo é a Lei de Incentivo ao Esporte — LIE — (mecanismo de incentivo fiscal
do Ministério do Esporte) que, segundo o préprio Ministério do Esporte, aponta uma
preferéncia pelo ER por parte dos patrocinadores (BRASIL, 2017). Pois, grandes empresas
também contribuem e destinam, prioritaria e majoritariamente, dinheiro publico para o ER,
mais uma vez contrariando o que prevé a propria Constituicdo de 1988, em seu art. 217.

Neste contexto e, também a partir da percep¢do por meio de experiéncias profissionais,
pela falta de investimento em projetos educacionais nas Organizacbes Esportivas (OES),
verificou-se que inUmeras organizacGes com projetos aprovados na LIE, por exemplo, ndo
captam recursos autorizados e acabam assim, perdendo o prazo para captacdo de recursos
previsto na Lei e, consequentemente, a possibilidade de executar um projeto na sua
organizagdo, com a sua comunidade.

Segundo o relatorio de gestdo do Ministério do Esporte (BRASIL, 2017), nos anos de
2016 e 2017, respectivamente, foram autorizados para captacdo, valores proximos de 770 e
648 milhGes de reais. Porém, captou-se aproximadamente, 265 e 241 milhdes de reais, nos
mesmos anos, respectivamente, o que representa 34% e 37%, aproximadamente, do valor total
aprovado, novamente nos anos de 2016 e 2017. Diante deste cenario, o presente trabalho teve
como objetivo descobrir se as OEs pensam estrategicamente e deliberadamente para captarem
recursos ou se agem de acordo com as necessidades e demandas emergentes.

Sendo assim, foi elaborada a seguinte questdo-problema que indicara as diretrizes para
esta pesquisa: Como funciona o processo de planejamento e elaboracdo das estratégias para
captacdo de recursos nas organizacdes que trabalham com esporte educacional?

Para tratar das tematicas propostas nesta pesquisa e a fim de cumprir os objetivos deste
estudo, o trabalho foi dividido em seis capitulos.

No primeiro capitulo, tratou-se de contextualizar e apresentar o tema, a questdo-
problema e os objetivos, geral e especificos do trabalho.

No capitulo dois, foi apresentado o referencial teorico, dividido em trés grandes areas:
(2.1) esporte educacional; (2.2) terceiro setor e organizagdes esportivas e; (2.3) gestdo do
esporte nas organizacgdes esportivas. O ultimo item 2.3, ainda foi subdividido em outros trés
temas, sdo eles: (2.4.1) planejamento estratégico; (2.4.2) marketing e marketing esportivo e;
(2.4.3) captagdo de recursos nas organizagdes esportivas, complementando o referencial
teorico.

Diante da importancia do ultimo item 2.4.3, que abordou o tema central desta pesquisa,

(captacdo de recursos), decidiu-se ainda incluir outros trés subitens que exploraram mais
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sobre o0 tema captacao de recursos, foram eles: (2.4.3.1) captacdo de recursos no setor publico;
(2.4.3.2) captacdo de recursos no setor privado e; (2.4.3.3) captacdo de recursos com pessoas
fisicas.

Seguindo a formatacao do trabalho, no capitulo trés, foi apresentada a metodologia do
estudo, enfatizando o tipo de pesquisa abordada, a populagdo e a amostra, as técnicas de
coleta de dados (anélise documental e entrevista), a constru¢do do instrumento, o processo de
coleta e a anélise dos dados.

No capitulo quatro, tratou-se de apresentar o0s resultados, demonstrando as
caracteristicas dos respondentes e das organizacfes analisadas, além das cinco categorias
principais, apresentadas da seguinte forma: (1) captacdo de recursos; (2) gestéo
organizacional; (3) esporte educacional como estratégia; (4) marketing como estratégia e; (5)
planejamento estratégico.

A andlise e discussao dos resultados foram expostas no penultimo capitulo da pesquisa.
No capitulo 5, os itens 5.1, 5.2, 5.3 e 5.4, foram apresentados os temas relacionados aos
objetivos especificos, com o intuito maior de respondé-los, bem como contemplar o objeto
geral desta pesquisa.

Finalmente, no Gltimo capitulo, foram apresentadas as consideraces finais da pesquisa,
inclusive com a exposicao das limitagcdes da pesquisa e das sugestdes para futuros estudos.
Além disso, serdo exibidos as referéncias bibliograficas e 0s anexos.

1.1 Problema de Pesquisa

1.1.1 Questdo de Pesquisa

Como funciona o processo de planejamento e elaboracdo das estratégias para captacdo

de recursos nas organizacdes que trabalham com esporte educacional?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Levantar e analisar as estratégias de captagdo de recursos utilizadas pelas organiza¢tes

que trabalham com esporte educacional.
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1.2.2 Objetivos Especificos

o Verificar a partir da constituicdo da OE, da estrutura organizacional e das
fontes de financiamento, como s&o elaboradas as estratégias para captacdo de recursos
nas organizagdes esportivas;

e Apontar quais as estratégias utilizadas pelas organizacGes esportivas para
captar recursos para projetos educacionais;

eldentificar os atores e as variaveis que influenciam de maneira positiva ou
negativa para o sucesso das estratégias para captacdo de recursos;

eldentificar quais informac@es influenciam na tomada de decisdo dos gestores

das organizacOes esportivas para criar um planejamento estratégico.

1.3 Justificativa

No Brasil, o esporte passou a figurar como um direito social a partir da Constituicéo
Federal de 1988, porém, a relacdo deste fendBmeno com o Estado vem desde o periodo do
Estado Novo, por meio do Decreto n° 3.199/1941 (MATIAS et al., 2015). Desta forma, ha
aproximadamente 78 anos entrava em vigor, com uma abordagem extremamente
centralizadora e estatizante, o Decreto-Lei N° 3.199/1941, que foi a primeira norma organica
do esporte no Brasil (BRASIL, 2016).

Considerando a evolucdo do esporte no Brasil, a partir desta primeira abordagem sobre
o tema em 1941 até a classificacdo como Esporte Contemporaneo (EC) na década de 1980,
com o entendimento de pratica comum a todos, € preciso definir em determinado momento
dentro deste periodo, o que se quer do esporte no Brasil. Ser um pais com uma politica
publica esportiva para formacdo de atletas olimpicos? Formar cidaddos que incorporem a
pratica esportiva como cultura e promogdo a saude? Utilizar o esporte, seus produtos e
servigos como fonte de receita para as organizagdes esportivas? Utilizar o esporte como
ferramenta de educagdo? Ou ainda, uma combinacgéo de tudo isso?

Nesse sentido, a partir da declaracdo de qual o papel do esporte no pais, por parte dos
orgaos competentes do tema, as OEs deveriam determinar seus objetivos, metas e respectivas
estratégias, alinhados com a sua missdo, implementando e fortalecendo um modelo de Gestédo

do Esporte (GE) que promova o esporte no Brasil. Para Mota e Nassif (2016) é possivel
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atenuar algumas dificuldades se os gestores das OEs utilizarem de estratégias criativas e
inovadoras, a fim de superar fatores criticos para sua sobrevivéncia, como:
“[...] a burocracia do poder publico, as restricBes inerentes as leis de
incentivo, 0 modelo de financiamento ainda em construgcdo no Brasil que
traz insegurancas para as organizacgdes, a curta duracdo dos projetos e 0s
altos custos trabalhistas.” (MOTA; NASSIF, 2016, p.24).

Desta forma, a partir da criacdo de um planejamento estratégico elaborado pelos seus
gestores profissionais e, investindo no esporte como um produto com potencial para o
desenvolvimento de projetos e geragdo de novas receitas para as OEs, sera possivel tornar a
organizacgdo sustentavel em seu ambiente de negocio. Afinal, fortalecer a organizacdo por
meio de uma gestdo profissional, valorizando, incentivando e capacitando as pessoas, bem
como investindo em metodologias inovadoras, em planejamento participativo e em acdes
criativas, contribui para o desenvolvimento e a execucdo de projetos com impacto e
relevancia social (MOTA, 2015).

No entanto, a partir de uma visdo estratégica a médio e longo prazo de uma OE e
considerando o cenéario esportivo brasileiro, pode-se dizer que muitos patrocinadores ainda
priorizam seus investimentos no ER. Segundo Mota (2015), vale lembrar que na Lei (Federal)
de Incentivo ao Esporte (LIE), a isencéo de impostos, tanto para pessoas juridicas quanto para
pessoas fisicas, € a mesma nas trés manifestacdes esportivas, (esporte de rendimento, esporte
educacional e esporte de participacdo). Para autora, essa igualdade na isen¢do dos impostos
para quem investe neste tipo de financiamento, promove uma concorréncia desleal, ja que,
naturalmente, existe um maior interesse pelo ER, pois ele oferece maior visibilidade e
interesse da midia em detrimento das outras duas manifestac@es esportivas.

Um exemplo da prioridade das empresas que patrocinam o ER, se reflete nos dados
apresentados no relatério de gestdo do antigo Ministério do Esporte (BRASIL, 2017),
referente ao ano de 2016. Em termos préaticos, por meio da LIE, no ano de 2016, foram
deduzidos e destinados a projetos esportivos e paradesportivos em todo o pais,
aproximadamente R$ 265 milhGes, nimero que caiu para quase R$ 241,5 milhGes, em 2017.
O relatério aponta que do montante captado para projetos fomentados pela LIE, em 2016,
62% foram direcionados para projetos de esporte de rendimento, 19%, para projetos
educacionais e o restante, 19%, para projetos de manifestacdo esportiva de participacdo
(BRASIL, 2018). No ano seguinte, em 2017, o percentual destinado aos projetos de

manifestacdo esportiva de rendimento, aumentou ainda mais, chegando a 58%, enquanto as
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outras duas manifestagcdes, educacionais e participacdo, tiveram 24% e 18% dos aportes,
respectivamente.

De acordo com Almeida e Marchi Jr. (2010), assim como previsto, a destinacdo de
recursos publicos para o ER deve ser somente em casos especificos, conforme a Constitui¢do
da Republica Federativa do Brasil de 1988 prescreve.

Nesse sentido, esta pesquisa aponta a importancia de todas as organizac6es publicas, em
diferentes esferas (Federal, Estaduais e Municipais), bem como pessoas juridicas de direitos
privados, com e sem fins lucrativos, tratarem o EE como componente primordial de uma
politica publica nacional, ja que a propria Constituicdo (1988), no seu artigo segundo, prevé o
direcionamento de recursos publicos para a promocao prioritaria do esporte educacional.

Apesar da relevancia das outras duas manifestaces esportivas ja citadas (participacao e
rendimento), a pesquisa Diesporte (Diagnéstico Nacional do Esporte), realizada e divulgada
pelo antigo Ministério do Esporte (BRASIL, 2015), apontou que 48% dos entrevistados
iniciaram sua pratica esportiva na escola ou na universidade com orientagdo de um professor,
demonstrando que € ja na escola que as criangas tém o primeiro contato com o esporte na
maior parte dos casos, confirmando também o papel extremamente importante da escola e a
educacao fisica no EE.

Porém, além da falta de convergéncia dos investimentos no &ambito esportivo
educacional, existe ainda um atraso, ou mesmo, inexisténcia nos modelos de gestdo das
organizagbes esportivas. Segundo Rocco Janior (2012), muitas vezes, gestores
desqualificados e ndo comprometidos com 0s objetivos das organizacBGes trabalham sem
avaliacdo de resultados, descumprindo prazos e ndo atingindo metas. Para o autor, a falta de
profissionalismo com que o esporte € tratado no Brasil pelos agentes envolvidos no meio
esportivo, leva a uma desconfianca por parte das empresas investidoras quanto a capacidade
de retorno do capital investido no esporte.

Na outra ponta, fatores limitadores a atuacdo das organizagdes sociais, como a falta de
dinheiro, a escassez de doacGes de produtos para os beneficiarios dos projetos, bem como a
auséncia de colaboradores voluntarios para execucdo das atividades, inviabiliza a atuacéo
destas organizacgdes (SANTOS et al., 2013).

Assim, espera-se com essa pesquisa suprir de alguma forma, parte da lacuna existente
na producdo académica cientifica sobre o tema abordado, ja que os estudos relativos a

captacdo de recursos sdo escassos em ralacdo ao tema esporte, sendo encontrados um nimero
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maior de estudos quando se relaciona o tema (captacdo de recursos) as Organizacfes do
Terceiro Setor (OTS) ndo necessariamente ligadas ao esporte (VANUCCI et al., 2017).

E importante ressaltar que foram utilizados como base nesta pesquisa, principalmente,
os dados exportados dos relatérios da LIE, bem como as definicdes das manifestacdes
esportivas (educacional, participacdo e rendimento) apontadas na mesma lei (11.438/2006).
Sendo assim, a literatura abordada em relacdo a legislagdo para financiamento puablico, a
classificacdo das fontes de financiamento disponiveis e 0s tipos de recursos, por exemplo,
foram restringidas ao cenério brasileiro. Portanto, ndo foi intencdo deste estudo, comparar
politicas publicas para o esporte entre paises, nem mesmo diagnosticar como S0 0S processos
para captar recursos em organizacgGes esportivas em outros paises.

Pretende-se também, disponibilizar as organizacGes esportivas um estudo com base
académico-cientifico para fundamentar futuros trabalhos e atividades, a fim de aumentar o
namero de organizagGes que captam recursos para projetos esportivos, pois, segundo Mazzei
e Rocco Junior (2017), é a partir do conhecimento gerado por meio de pesquisas cientificas,
principalmente aquelas relacionadas com problemas reais das OEs, que as decisbes dos
gestores esportivos teriam embasamento e consisténcia, deixando de lado o empirismo
dominante, bem como 0s sucessivos equivocos no contexto esportivo brasileiro.

Além disso, almeja-se fortalecer o tema captacdo de recursos em pesquisas académicas,
demonstrando a importancia de estudar esse tema, aumentando a confianca e, principalmente,
o interesse das empresas em investir “localmente” em pequenas OEs, desenvolvendo
parcerias, assim como criando canais de comunicacdo entre o consumidor de determinada
modalidade, sua organizacéo esportiva e, evidentemente, seus patrocinadores. Contudo, a falta
de recursos e de conhecimento sobre como capta-los € um dos maiores impedimentos ao
desenvolvimento de projetos sociais no Brasil.

Nesse contexto, a realizacdo desse estudo pretende responder ao seguinte problema de
pesquisa: Como funciona o processo de planejamento e elaboracdo das estratégias para

captacao de recursos nas organizacdes que trabalham com esporte educacional?
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo contemplou trés grandes areas principais, foram elas:
Esporte Educacional (EE); Terceiro Setor (TS) e Organizacdes Esportivas (OEs); Gestdo do
Esporte nas organizacOes esportivas. Nesta ultima &rea, ainda foram detalhados conceitos e
caracteristicas do planejamento estratégico, do marketing e do marketing esportivo, bem
como da captacdo de recursos nas organizacOes esportivas e as suas principais de fontes de

financiamentos.

2.1 Esporte Educacional

Antes de abordar especificamente os conceitos e caracteristicas que envolvem o EE, é
preciso explorar o campo maior onde ele estd contido, o Esporte. Este, foi considerado desde
a antiguidade, até a primeira metade do século XIX, como Esporte Antigo, com atividades,
em sua maioria, com caracteristicas utilitarias, como: arco e flecha, corrida, saltos (Egipcios),
tiro ao arco chinés, lutas chinesas, esgrima de sabre (Chinesa).

A partir de 1820, o Esporte Moderno (EM), concebido pelo inglés Thomas Arnold,
passou a institucionalizar as praticas esportivas existentes, inclusive, codificando-as por meio
de regras e entidades (TUBINO, 2010). De acordo com Galatti (2010) o surgimento do EM
aconteceu em um cenario da sociedade inglesa em processo de industrializacdo, até mesmo
com a importante funcdo de contencdo da violéncia da sociedade. Além disso, as praticas de
exercicios fisicos e jogos populares também precisavam ser “civilizadas” (GALATTI, 2010).
Segundo a autora, esse movimento aconteceu a partir da elite, que em um contexto de
diferenciacdo social, passou a normatizar praticas corporais proprias de seu grupo social,
destacando-se do restante da Europa, no qual a ginastica, como forma sistematizada de pratica
do exercicio fisico, prevalecia. Enquanto isso, na Inglaterra, a partir da elite, se estabeleciam o
que eles denominavam sports (GALATTI, 2010).

Somente no final da década de 1980, a partir da concepg¢éo internacional do direito de
todos ao esporte, teve inicio o Esporte Contemporaneo (EC), cujo marco foi a Carta
Internacional de Educacéo Fisica e Esporte da UNESCO (1978), (TUBINO, 2010). No artigo
primeiro desta Carta, se reconheceu que a pratica de Educacao Fisica e do Esporte era direito
fundamental de todos (UNESCO, 1978), rompendo assim com a perspectiva anterior do EM

de que o esporte era uma prerrogativa dos talentos e anatomicamente indicados.
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Na perspectiva politica, segundo Tubino (2010), até paises ndo desenvolvidos atribuiam
para 0 Estado as responsabilidades sobre o esporte. Para 0 autor, nesse quadro esportivo
negativo do periodo histérico de uso politico ideoldgico do esporte, surgiram movimentos
relevantes que ocuparam seus espacos, criando as bases do EC. Entre esses movimentos, 0
“Esporte para Todos” (EPT) foi conceituado como um movimento esportivo que defendia e
promovia acesso as atividades fisicas para todas as pessoas.

No EPT, o esporte ndo € considerado um privilégio somente para aqueles que
apresentam talentos esportivos ou possuem biotipos adequados para as praticas esportivas
(TUBINO, 2010). Nesse sentido, a partir do surgimento do EC, observou-se a valorizacao,
além da prética esportiva como rendimento, da pratica esportiva livre, como direito de
qualquer cidadao.

No Brasil, a historia institucional e o envolvimento do Estado no esporte comecaram
bem antes da criacdo do Ministério do Esporte em 2003 (ALVES; PIERANTI, 2007).
Segundo esses autores, ja em 1939, o Estado passou a ter controle nas OEs, (clubes,
federacdes, confederacbes), e o0 esporte, principalmente o futebol, foi utilizado algumas vezes
como uma plataforma politica para os governos vigentes na época. Tempos depois, no ano de
1985, a Comissédo de Reformulacdo do Esporte Brasileiro, presidida por Manoel Tubino e
instalada pelo Decreto n® 91.452, sugeriu que o0 conceito de esporte no pais fosse tratado de
forma ampla, abandonando a perspectiva Unica do desempenho, ou seja, do rendimento
(TUBINO, 2010). Assim, foram introduzidas na realidade esportiva nacional, segundo Tubino
(2010), as manifestacdes de Esporte-educacdo, Esporte-participacdo (lazer), Esporte-
performance (desempenho).

Segundo Bueno (2008), apenas nos Ultimos cinquenta anos, 0S governos passaram a
pensar 0 esporte de forma organizada e centralizada, atendendo aos objetivos estratégicos
politicos e sociais, reconhecendo e incorporando o esporte e a recreacdo como area distinta de
politica publica. Porém, apenas a partir da Constituicdo Federal de 1988, o esporte passou a
figurar como direito social, considerando assim, o “desporto!” como direito fundamental do
cidad&o brasileiro (BRASIL, 1988).

Outra questdo importante levantada por Tubino (2010), é que no Brasil, o0 ER era
reproduzido nas escolas e fora do ambito institucionalizado. Desta forma, as pessoas

reconheciam as praticas fisicas ligadas a qualquer tipo de jogo ou esporte como recreacao.

! Lei 9.615 de 1998. Art. 1° O desporto brasileiro abrange praticas formais e ndo-formais e obedece as normas gerais desta Lei, inspirado nos
fundamentos constitucionais do Estado Democratico de Direito. § 12 A pratica desportiva formal é regulada por normas nacionais e
internacionais e pelas regras de pratica desportiva de cada modalidade, aceitas pelas respectivas entidades nacionais de administracdo do
desporto. § 22 A pratica desportiva ndo-formal é caracterizada pela liberdade lGdica de seus praticantes.
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Sendo assim, uma das consequéncias mais importantes do art. 217 da Constitui¢éo e das
Leis n® 8.672 (BRASIL, 1993) e n® 9.615 (BRASIL, 1998) foi a mudanca do papel do Estado,
que antes era voltado para o esporte de alto nivel e, apds promulgacdo da Constituicdo e
regulamentacédo das duas leis supracitadas, o esporte passou a ser considerado, também, com
uma abrangéncia social respeitavel (TUBINO, 2010).

No entanto, para Bueno (2008), a area de politica publica para o esporte no Brasil ainda
é incipiente e busca seu lugar e legitimidade dentro das disciplinas que orbitam entorno ao
fendmeno esportivo. Segundo o autor, o envolvimento do Estado para o desenvolvimento do
esporte se configura em rico objeto de andlise de politicas publicas, com abordagens em
distintas perspectivas, como: o uso ideolégico de apoio ao sistema politico; a propaganda
governamental; a avaliacdo da atuacdo institucional de érgdos dedicados; a regulamentacdo do
mercado esportivo; accountability?> sobre recursos publicos aplicados nos trés niveis
governamentais e para os destinados a confederac@es, federacdes e ligas esportivas, e também
pela Gtica da transparéncia dos modelos e das préaticas de gestdo destas entidades.

Contudo, somente a partir de meados dos anos 1970, estudos passaram a dar destaque
especial para o antigo problema no modelo de desenvolvimento do Esporte no Brasil, que é a
centralizacdo no ER, o que torna excludente as demais categorias de manifestagdo esportiva: o
Esporte de Participacdo (EP) e 0 EE (BUENO, 2008), foco desta pesquisa.

Segundo definicdo original dada pela Lei n. 9.615 (BRASIL, 1998), o desporto

educacional, como é denominado legalmente, é descrito da seguinte forma:

[...] Desporto educacional é aquele praticado nos sistemas de ensino e em
formas assistematicas de educacdo, evitando-se seletividade, a
hipercompetitividade de seus praticantes, com a finalidade de alcancar o
desenvolvimento integral do individuo e a sua formagéo para o exercicio da
cidadania e a préatica do lazer (BRASIL, 1998, cap. Il Art. 3°).

O Decreto n° 7.984 (BRASIL, 2013), especificou ainda mais o EE e o considerou em
duas formas de exteriorizagdo: Esporte educacional, também chamado de Esporte-educacéo,
cujas atividades acontecem em estabelecimentos escolares e ndo escolares, referenciando

principios socioeducativos e; Esporte escolar, praticado pelos estudantes com talento

2 A tradugfo comum de accountability para o portugués é responsabilizagdo.
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esportivo no ambiente escolar, visando a formacdo cidadd, referenciando os principios do
desenvolvimento esportivo e do desenvolvimento do espirito esportivo (BRASIL, 2013).

A partir da classificacdo do Desporto Educacional em duas variaveis, citadas acima,
(Esporte educacional ou Esporte-educacdo e Esporte escolar), adotamos nesta pesquisa,
apenas o Esporte educacional (EE) como denominagdo para a manifestacdo esportiva
praticada pelas organizacdes analisadas neste estudo. Nesta perspectiva, aceitamos que as OEs
que fizeram parte da amostra desta pesquisa, utilizam de locais para a execucdo dos seus
projetos, tanto fora quanto dentro das escolas, publicas e/ou privadas.

Entretanto, esse caminho de aproximacéo entre as OEs e as escolas, especialmente para
o0 desenvolvimento do EE passa, inevitavelmente, por uma profissionalizacdo da gestdo nas
organizagOes. Nesse sentido, para Mazzei e Rocco Junior (2017) a GE serve para desenvolver
0 esporte nas suas diferentes manifestacGes de forma consistente e coerente. Para 0s autores, 0
gestor do esporte, como profissional que possui uma visdo ampla, com planos de longo prazo
para a sua OE, deve propor uma gestdo criativa, eficiente, de forma a manter o negdcio
sustentavel, principalmente em tempos de crise. Para Mazzei et al. (2013) um maior interesse
por parte dos pesquisadores em entender a relacdo entre esporte e marketing poderia
contribuir para a profissionalizacdo dos gestores envolvidos com a GE, consequentemente,
contribuiria, também, para a profissionalizacdo nas OEs.

Segundo Mazzei e Bastos (2012) o Brasil possui uma realidade atrasada em relacdo a
profissionalizacdo de gestores e dirigentes das OEs. Para Rocha e Bastos (2011) a area de
marketing também acompanha o amadorismo da maior parte dos gestores que atuam com 0S
negdcios do esporte. Porém, para Mazzei et al. (2013) as atividades de marketing representam
apenas uma parte das tarefas de um gestor do esporte de uma organizacéo esportiva.

2.2 Terceiro Setor e as organizacdes esportivas que trabalham com EE

O termo Terceiro Setor (TS) é utilizado em contraposi¢do as ideias do primeiro e
segundo setor, constituidos respectivamente, pelo Estado e por empresas privadas
(RODRIGUES, 1998). Segundo esta autora, TS deve ser compreendido como a sociedade
civil que se organiza em busca de solugdes proprias para suas necessidades e problemas, fora
da logica dos outros dois setores, Estado e mercado. Para Sodré (2017) o TS emergiu no
Brasil juntamente com as mudancas politicas e econdémicas que ocorreram a partir dos anos

1990, permitindo que organizagdes ndo governamentais executassem e operacionalizassem
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politicas publicas. Este crescimento foi evidenciado em uma pesquisa apresentada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que indica um crescimento, nas
chamadas Fundacdes Privadas e Associacdes Sem Fins Lucrativos (FASFIL), de 8,8% entre
0s anos de 2006 e 2010, numeros que passaram de 267,3 mil para 290,7 mil.

Em relacéo aos tipos de organizagdes do TS, existe um numero grande de diferentes
denominacdes, como: ONG, organizagdo da sociedade civil, (OSC), fundagdes, institutos,
associacOes, fato que se deve a diversidade de formatos e areas de atuacdo dessas
organizacdes (SODRE, 2017).

Para Salomon e Anheier (1996) existem cinco pré-requisitos utilizados na definigcdo
estrutural-operacional, que ajudam a caracterizar e auxiliam na compreensdo do que € uma
Organizacdo do Terceiro Setor (OTS), séo eles: (1) ser organizada, ou seja, ter um grau
minimo de institucionalizacdo; (2) ser privada, institucionalmente separada do governo; (3)
ser auto governavel; (4) ndo distribuir lucros entre os proprietarios ou diretores e; (5) ter um
grau minimo de participacdo voluntaria. O TS compreende ainda organizagGes sem fins
lucrativos que atuam em diversas areas e possuem diferentes objetivos e valores que devem
ser estudados com a devida delimitacdo, a fim de ndo conduzir a conclusbes inadequadas
(ANDRADE, 2002).

Apesar de reconhecer a relevancia do estudo supracitado do IBGE, sobre as FASFIL,
cujo intuito foi de conhecer ainda melhor a sociedade civil organizada no Brasil, considerou-
se nesta presente pesquisa a classificacdo das OTS apontada por Rodrigues (1998), que pode
ser observada no quadro 1, onde sdo apresentadas cinco categorias das OTS (RODRIGUES,
1998).

Quadro 1 - As principais categorias do Terceiro Setor no Brasil

As principais categorias do terceiro setor no Brasil

Categoria Principais caracteristicas

1. Associagoes S&o organizacBes baseadas em contratos estabelecidos livremente entre 0s
individuos para exercerem atividades comuns ou defenderem interesses
comuns ou muatuos. Estdo voltadas para seus membros, compreendendo uma
grande variedade de objetivos e atividades, tais como recreativas, esportivas,
culturais, artisticas, comunitérias e profissionais (memberserving
organizations).

2. Organizagdes S&o organizacBes voltadas para seus clientes na promocéo de assisténcia
filantropicas, social (abrigos, orfanatos, centros para indigentes, distribuicdo de roupa e
beneficentes e de comida etc.) e de servigos sociais nas areas de salde e educacao (colégios
caridade religiosos, universidades e hospitais religiosos). Também se inclui nessa

categoria a filantropia empresarial. Embora estas organizacfes sejam
classificadas como associa¢fes no Cadigo Civil Brasileiro, o que as
diferencia daquelas sdo seus valores intrinsecos de altruismo, boa vontade e
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servico a comunidade.

3. OrganizagBes ndo- | Como no caso das associa¢des, sdo organiza¢des comprometidas com a
governamentais sociedade civil, movimentos sociais e transformacéo social. Embora também
(ONGs) estejam classificadas como associa¢fes no Codigo Civil Brasileiro,
diferenciam-se das associagdes por estarem raramente voltadas para seus
préprios membros e estarem sobretudo orientadas para "terceiros" grupos, ou
seja, para objetivos externos aos membros que a compdem. Também se
diferenciam das organizagdes filantrdpicas - e isto é questdo de honra para as
ONGs - por ndo exercerem qualquer tipo de préatica de caridade, o que seria
contrario a sua ideia de construcdo de autonomia, igualdade e participacao
dos grupos populares.

4. Fundacdes privadas | S&o uma categoria de conotacao essencialmente juridica. A criacdo de uma
fundacdo se da, segundo o Cédigo Civil Brasileiro, pelo instituidor, que,
através de uma escritura ou testamento, destina bens livres, especificando o
fim a ser alcancado.

5. Organizagdes Trata-se de um modelo de organizacdo publica ndo-estatal destinado a
sociais (OS) absorver atividades publicizaveis® (areas de educacéo, salde, cultura, meio
ambiente e pesquisa cientifica) mediante qualificacio especifica. E uma
forma de propriedade publica ndo-estatal, constituida pelas associagoes civis
sem fins lucrativos orientadas para o atendimento do interesse publico. As
OS sdo um modelo de parceria entre o Estado e a sociedade. O Estado
continua a fomentar as atividades publicizadas e a exercer sobre elas um
controle estratégico: demanda resultados necessarios ao atingimento dos
objetivos das politicas publicas. O contrato de gestdo é o instrumento que
regula as acoes das OS.

Fontes: Landim (1997): categorias 1, 2. 3 e 4; Mare (1998a): categoria 5. Obs.: A categoria
"sociedades civis ou organizacdes sem fins lucrativos- considerada por Landim ndo foi aqui citada por
ser mais um termo legal do que propriamente uma categoria do terceiro setor no Brasil.

Fonte: Rodrigues, 1998

A partir do quadro 1 é possivel perceber que as OTS dividem espaco, ou ainda,
confundem-se com outras organizagfes, como as ndo-governamentais, as de sociedade civil,
as sem fins lucrativos, as filantrdpicas, as sociais, as solidarias, as independentes, as caridosas,
as de base, as associativas, entre outras (CARVALHO; FELIZOLA, 2009). Contudo,
segundo os autores, as OTS sao entidades criadas pela sociedade civil com a funcdo de
desempenhar, dentre outras manifestacbes como a filantropia, a educacdo, a salde, a arte, a
protecdo e o meio ambiente, também, as atividades esportivas. E, para Barros (2016), o inciso
terceiro da Lei n°® 9.615 de 1998 declara a inclusdo das apelidadas ONGs, oficialmente
configuradas como Organizagdes Sociais (OS) ou Organizacdes Sociais Civeis de Interesse
Publico (OSCIP), dentro do sistema brasileiro do desporto, relatado na lei da seguinte

maneira;

8 Terminologia que identifica a prética de transferéncia de atividades do Estado para a iniciativa privada — e a criagdo de OS
(BAGGENSTOSS e DONADONE, 2013; FALCONER, 1999).
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83° Poderdo ser incluidas no Sistema Brasileiro de Desporto, as pessoas
juridicas gque desenvolvam préticas ndo formais, promovam a cultura e as

ciéncias do desporto e aprimorem especialistas (BRASIL, 1998).

Portanto, compfe o TS, tanto as organizagdes de interesse publico (beneficentes,
filantropicas, de defesa de direitos) como as organizacdes classificadas como de ajuda mutua
ou de autoajuda, como as associacOes de classe, associacfes comerciais e clubes esportivos,
todas denominadas neste trabalho de Organizagdes Esportivas (OEs) e, classificadas segundo
Slack (1997), como entidades sociais envolvidas na industria do esporte®, que oferece
produtos (bens ou servicos) que se relacionam ao esporte (sentido estrito) ou ao exercicio
fisico, cujos objetivos sdo claros, o sistema de atividades conscientemente estruturado e 0s
limites bem definidos, .

Sendo assim, as OEs, como instituicbes associativas, ou associacdes, (baseado no
associativismo®), podem ser definidas como grupos de pessoas cujos objetivos s&o
desenvolver atividades comuns de interesse cultural e social, com fins especificos e,
independentemente do Estado (CARVALHO, 2009). Para Galatti (2010) as associagoes,
clubes e, de forma geral, as OEs como foram denominadas nesta pesquisa, tém se mostrado
como uma das principais referéncias em oferta e desenvolvimento para aqueles que desejam
promover, praticar ou assistir manifestacdes esportivas (GALATTI, 2010).

A partir do crescimento da demanda por diferentes atividades e consequente aumento
das ofertas destas atividades, por parte das OEs, surge também uma necessidade de
profissionalizacdo da gestdo destas organizagdes. De acordo com Mezzadri (2018) as OEs,
que surgiram durante o século XX utilizando de uma estrutura piramidal, com gestdo amadora
e com proposito de promocdo social, atualmente, carecem de uma irreversivel necessidade de
profissionalizacdo. Dentro de uma perspectiva juridica, para Cals e Goes (2013) a
profissionalizacdo, especialmente dos clubes, como obrigacdo ou como faculdade, pode
acontecer de duas formas. A primeira e mais comum, é a transformacdo total, com a mudanca
do estatuto social para contrato social, passando a ser gerida como empresa. A outra forma
utilizada € a constituicdo de uma empresa para administrar determinadas atividades do clube,

como departamentos de licenciamento e departamento de futebol (CAUS; GOES, 2013).

4 “E o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao esporte, ao fitness, a recreagdo ou ao lazer e incluindo
atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias” (PITTS e STOTLAR, 2002).

5« associativismo est4 intimamente ligado a ideia de participagio, é constituido por grupos voluntarios aos quais os participantes aderiram
por livre e espontanea vontade.” (CARVALHO, 2009).
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E importante salientar que mesmo consciente da relevancia da discussdo sobre as OTS,
principalmente quanto aos seus aspectos legais e operacionais diante dos 0Orgdos
governamentais que regulamentam as parcerias e convénios, por exemplo, ndo foi foco deste
trabalho adentrar ou promover esse debate no presente estudo. Entretanto, diante dos termos,
denominacdes e caracteristicas levantados e apresentados nesse trabalho, a respeito das OTS,
espera-se que o leitor possa compreender minimamente sobre esse conteldo, a fim de
explorar, analisar e, supostamente, contribuir com eventuais debates e futuras pesquisas.

Contudo, para fins deste estudo sera feito um recorte das OTS, classificadas a partir do
quadro 1, (RODRIGUES, 1998), e que atuam, obrigatoriamente, com EE, compreendendo
que esta manifestacdo esportiva tem papel fundamental como ferramenta de transformagéo no

processo de desenvolvimento biopsicossocial, principalmente, de criancas e adolescentes.

2.3 Gestao das organizacdes esportivas

Administrar uma organizacdo ou alguma atividade especificamente, ndo é algo novo,
mas sim, um processo que vem se desenvolvendo durante anos. Segundo Maximiano (2000),
embora a administracdo seja uma pratica antiga, ela tem uma histéria recente como corpo
organizado de conhecimento. Para o autor, nos dois ultimos séculos, foi necessério
profissionalizar a formacdo de gestores, a fim de melhorar os processos administrativos,
tornando as organizacGes mais eficazes. Consequentemente, de acordo com Chiavenato
(2003), apo6s a consolidacdo dos processos de gestdo nas organizagdes, a administracdo
tornou-se algo indispensavel na sociedade moderna, sendo um meio de fazer com que as
coisas sejam realizadas da melhor forma e com menor custo, ou seja, com eficicia e
eficiéncia. Termos estes, (eficAcia e eficiéncia) definidos respectivamente, como: a
capacidade de se fazer o que é preciso, ou seja, a forma que as metas e os objetivos sdo
alcancados e; a quantidade dos recursos utilizados para atingir essas metas e objetivos,
previamente determinados por uma atividade ou organizacdo (MAZZEI; ROCCO JUNIOR,
2017).

Nesse contexto de profissionalizagdo e desenvolvimento do processo de gestdo,
Chiavenato (2003) destaca ainda que cada organizagdo preveé atingir seus objetivos dentro de
um cenario cuja concorréncia € acirrada. Logo, para atingi-los, toma decisfes, coordena
multiplas atividades, conduz pessoas, avalia 0s desempenhos relacionados as respectivas

metas, aloca recursos, entre outros.
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Confirmando o pensamento de Chiavenato (2003), Maximiano (2000), além de afirmar
que a administracdo é acima de tudo, agdo, coloca que administracdo € um processo de tomar
decisOes e realizar acdes que compreendem quatro processos principais interligados (Figura
1): (1) planejamento — definir objetivos, atividades e recursos; (2) organizacdo — definir o
trabalho a ser realizado, as responsabilidades pela realizagdo e a distribuicdo dos recursos; (3)
execucdo — realizar atividades e utilizar os recursos para atingir os objetivos e; (4) controle —
assegurar a realizacdo dos objetivos e de identificar a necessidade de modifica-los. Além
disso, Maximiano (2000) destaca também outras funcbes e processos importantes, como
coordenacdo, dire¢do, comunicacao e participacdo, que também contribuem para a realizaco

dos outros quatro processos principais citados acima.

Figura 1 - Processo administrativo

Planejamento

Controle Organizacao

Direcao

Fonte: Maximiano, (2000, p. 27).

Para Maximiano (2000) o processo de administrar esta presente em diferentes setores e
atividades, assim como, o conteldo administrativo preenche o dia-a-dia das pessoas, das
familias, definindo e direcionando objetivos pessoais, planos de carreira, acompanhando
orcamentos familiares, ou mesmo, programando as viagens de férias da familia. Assim, toda
atividade tem um determinado conteido administrativo, com relevancia proporcional a sua
complexidade e, cujas habilidades gerenciais sdo importantes para a tomada de decisdes sobre
quais recursos utilizar para realizar os objetivos e cumprir as metas (MAXIMIANO, 2000).

No cenario esportivo, compreendidas e estabelecidas as suas particularidades e
especificidades da area, as condi¢des ndo sdo diferentes de outros ambientes corporativos, ou
seja, as organizacOes esportivas também oferecem no dia-a-dia, demandas de processos e

contetidos administrativos para uma melhor gestéo.
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No esporte, o termo utilizado para indicar a area em discussdo, é tratado por alguns
autores como Chelladurai (2009); Robbins (1997 apud ROCHA; BASTOS, 2011), como
“sport management” (Gestao do Esporte — GE) ¢ “sport administration” (Administragdo do
Esporte), termos estes considerados sindbnimos pelos autores. Segundo Rocha e Bastos (2011),
em portugués, tanto o termo GE como Administragdo do Esporte poderiam ser utilizados para
citar a &rea de estudo. Para os pesquisadores a GE, nada mais é do que a aplicacdo dos
principios de gestdo (planejar, organizar, controlar/liderar e avaliar) dentro das organizacdes
esportivas.

No entanto, Chelladurai (2009) aponta a necessidade de um significado mais preciso
para se definir GE a partir do conceito de organizacgOes esportivas. Para o autor, existem duas
categorias para as organizagdes. Em uma delas, estdo as organizacdes que utilizam o produto
de OEs para promover seus préprios produtos. Como exemplos, podemos citar empresas que
tem como atividades principais a producdo de materiais esportivos, (calgados, roupas,
transmissao de eventos via TV), bem como consultorias e assessorias juridicas. Na segunda
categoria proposta por Chelladurai estdo contidas OEs que oferecem servigos esportivos para
participantes e/ou espectadores. Desta forma, Chelladurai (2009) define que a GE se
configura como a coordenacdo das atividades de producdo e marketing dos servicos
esportivos oferecidos pelas OEs.

Figura 2 - Gestao do esporte como coordenagdo das atividades de produgdo e “marketing” de servigos
esportivos (adaptado de CHELLADURAI, 2009).

Servicos esportivos

F para participantes H

e espectadores

Produgdo ' \ Marketing

' Coordenagao '

Gestao Esportiva

Fonte: Rocha e Bastos (2011)

Neste contexto da GE, é importante que o gestor, independentemente do setor ou ramo

do negocio que ele gerencia, saiba que existem aspectos comuns com relacdo aos processos
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gerenciais das organizagdes, assim, € preciso conhecer profundamente as caracteristicas e
particularidades do universo em que ele atua, neste caso, o universo esportivo (MAZZEI,
ROCCO JUNIOR, 2017).

Em um trecho do livro “A bola ndo entra por acaso”, o autor Ferran Soriano (2010),
apresenta uma analogia entre o campo de atuagdo de uma organizacao e o terreno de jogo no
qual concorrerdo para ganhar ou perder. Para Soriano (2010) as organizacGes que oferecem
Produtos e Servicos Esportivos (PSE) devem decidir qual é o terreno de jogo que desejam ou
devem atuar, a fim de explorar a0 maximo esse campo. Segundo o autor, nem sempre €
possivel escolher o terreno que se gostaria de atuar, no entanto, ndo se devem poupar esforgos
para conhecer e compreender a0 maximo e, profundamente, o campo escolhido. Nesse
sentido, Soriano (2010) destaca seis fatores do “terreno de jogo” cuja compreensédo em
detalhes, é primordial, séo eles: (1) as necessidades que serdo cobertas ou 0s problemas que a
sua organizagdo ou os seus PSE véo resolver; (2) os potenciais clientes que comprardo ou
utilizardo os seus PSE; (3) as outras organizacdes (concorrentes) que ja oferecem os seus
PSE; (4) o tamanho do mercado que vai entrar; (5) os seus fornecedores e; (6) as regras ou
normas que deve se respeitar para atuar neste mercado. Entende-se aqui que a visdo de
Soriano (2010) trata de uma proposta para um mercado global, porém, entende-se também, a
importancia de os gestores das organizacdes esportivas realizarem uma analise abrangente,
com uma visdo do que acontece no mundo, transformando suas atividades, suas ac0es e seus
processos alinhados com as suas realidades locais.

Desta forma, espera-se que as organizacfes esportivas adotem processos, politicas e
sistemas, ou seja, que a GE aconteca efetivamente. Segundo Mazzei e Rocco Janior (2017), o
ato de gerir uma empresa, seja ela de producdo industrial ou manufatureira, atividade
comercial, ou ainda, um hospital, uma escola e, inclusive, uma organizacao esportiva, possuli
caracteristicas comuns com relacdo aos processos gerenciais.

Nesse contexto, 0 marketing surge como um processo que pode criar valor aos produtos
e servigos esportivos das OEs, pois, segundo Yanaze (2007) a causa primaria e o efeito final
desejado pelo marketing é o consumo. Para Yanaze (2007) a presenca e a necessidade do
marketing ficam evidentes em qualquer organizacdo, sejam ela com ou sem fins lucrativos.
Para o autor, ndo existe uma organizacdo gque ndo possua produtos ou Servigos para serem
oferecidos a um mercado e para um publico-alvo especifico.

No caso das OEs estruturadas e com um orcamento minimo, o marketing € uma das

atividades que pode ter uma dimensdo e relevancia proporcional ao que a gestdo da
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organizacdo ou, especificamente, o gestor esportivo acredita que o marketing representa
(MATTAR; MATTAR, 2013). Segundo Mattar e Mattar (2013) é a estrutura da organizacdo
esportiva que sustentara a area, destinando recursos com porte e complexidade proporcionais

e compativeis aos objetivos e nivel de atividade.

2.3.1 Planejamento Estratégico

Segundo Yanaze (2011, p. 66) “O Planejamento pode ser definido como a primeira das
funcdes® administrativas de uma organizagio”. Para o autor, além de estabelecer os objetivos
e as metas, 0 planejamento deve apresentar e implementar as estratégias para alcancga-los.
Sendo que o0s objetivos, sdo as especificagdes dos resultados esperados e as metas,
constituem-se na quantificacdo dos objetivos (YANAZE, 2011).

De acordo com Krames (2010) e Maximiano (2010), a administragdo por objetivos foi
langada por Drucker, em 1955, no livro The practice of management, sendo um dos conceitos
mais comuns da area, cujo propésito € aumentar a produtividade da organizacdo mediante
definicdo de objetivos claros para os individuos, que em conjunto, alcancardo os objetivos
estratégicos da empresa. Para isso, de acordo com Pereira (2010):

“[...] a estratégia da organizagdo tem que ser clara, objetiva e comunicada a
todos os envolvidos. A organizagdo tem que fazer trade-offs, ou seja, opgdes
ou escolhas, informando ao cliente o que ela faz e o que ela ndo faz, pois,
organizagdes sem foco sdo organizagdes sem rumo, e sem rumo estdo na
trilha do fracasso, pela fragilidade de suas a¢des” (PEREIRA, 2010, p.11).

Para Mintzberg e Quinn (2001), a estratégia € um plano que integra as principais metas,
politicas e sequéncias de a¢des conectadas com um todo, de forma a ordenar e alocar recursos
para dar a organizacdo uma postura particular e viavel, considerando suas competéncias e
deficiéncias internas, mudancas no ambiente e providéncias eventuais realizadas por
concorrentes.

Porém, segundo Krames (2010), ndo se pode criar nenhuma estratégia sem o cliente,
pois € ele que define o proposito do negocio. Logo, a pergunta, qual € 0 nosso negocio? SO
pode ser respondida quando a empresa é observada de fora para dentro, ou seja, do ponto de
vista do cliente e do mercado (KRAMES, 2010).

6 O processo gerencial ¢ composto por cinco fungdes administrativas: (1) Planejamento; (2) Organizagdo; (3) Diregdo/Coordenagio; (4)
Controle; (5) Avaliagdo da viabilidade econdmico-financeira (YANAZE, 2011).
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Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), responder a essa pergunta: Qual é o negdcio desta
empresa? é funcdo da declaracdo de missdo da organizacdo. Segundo os autores, uma das
mais relevantes responsabilidades da alta geréncia de uma organizacdo € formular as
declaracfes basicas de finalidade e missdo da organizacdo. Com essa visdo de longo prazo
estabelecida, por meio de uma cuidadosa analise de todo ambiente do negdcio, pode-se,
segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), estabelecer os limites dentro dos quais os objetivos,
estratégias e acdes devem ser desenvolvidos.

No contexto esportivo, segundo Rocco Junior (2012), o conceito de estratégia pode ser
associado as diversas tentativas e modelos para tornar as entidades esportivas lucrativas. Por
modelo de gestdo estratégico pode-se entender um conjunto estabelecido de principios e
funcGes de uma organizacdo que coordenam seus recursos na dire¢cdo de seus objetivos
estratégicos (ROCCO JUNIOR, 2012).

A partir de um horizonte estratégico, o planejamento é caracterizado por Pereira (2010)
como algo que lembra pensar, criar, moldar ou mesmo, controlar o futuro das organizagdes, 0
que se difere de improvisar, ou seja, no planejamento, preocupa-se em elaborar um plano para
fazer algo, mas quando se improvisa, prepara-se algo as pressas no momento em que as coisas
acontecem. Portanto, o planejamento deve ser um processo formalizado para gerar resultados
a partir de um sistema integrado de decisdes (PEREIRA, 2010).

Para Maximiano (2000) o processo de planejamento é a ferramenta que pessoas e
organizagOes utilizam para administrar as suas relacbes com o futuro. Segundo o autor,
planejar é definir os objetivos ou resultados que precisam ser alcancados, definindo também,
0S meios com 0s quais poderao realizar esses objetivos ou chegar aos resultados, ou seja, para
Maximiano (2000), assim como para Mintzberg e Quinn (2001) planejamento consiste em
definir planos. Esses planos, por sua vez, podem ser classificados em 3 niveis: estratégicos,
funcionais (taticos) e operacionais (MAXIMIANO, 2000), aspectos observados também, em
niveis hierarquicos de uma organizagéo esportiva (ROCCO JUNIOR, 2012).

No nivel estratégico, segundo Maximiano (2000), o processo de elaboracdo do plano
acontece definindo objetivos e as formas como esses serdo realizados, considerando a
empresa como um todo, sendo elaborado pelo alto escaldo da organizacdo (MAXIMIANO,
2000 e ROCCO JUNIOR, 2012).

Neste plano sdo estabelecidos os produtos e servicos que a organizacao podera oferecer
ao mercado. Para Kotler e Armstrong (2007) cada organizacdo deve encontrar o plano para a

sua sustentabilidade e o crescimento em longo prazo que faga mais sentido diante das suas
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situagBes, oportunidades, objetivos e recursos especificos. No contexto da captacdo de
recursos, para Lengler; Cruz e Jacobsen (2010) o Planejamento Estratégico (PE) deve conter
uma visdo geral do setor, pois, segundo os autores, € no PE da organizacdo aonde se
estabelece a meta anual da captacdo de recursos.

O segundo tipo de plano, denominado tatico ou funcional, é elaborado para possibilitar
a realizacdo dos planos estratégicos (MAXIMIANO, 2000). Para Rocco Junior (2012) a
atuacdo nesse tipo de plano esta em cada area funcional da organizacdo, cujo objetivo é a
utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis em médio prazo.

No ultimo nivel de planejamento, no operacional, identificam-se os procedimentos e
processos mais especificos em niveis inferiores de uma organizacdo, denominados planos de
acao, cujo foco esta nas atividades mais comuns e rotineiras da organizacdo, caracterizadas
como atividades curtas (ROCCO JUNIOR, 2012).

Apesar do PE, segundo Maximiano (2000), variar de uma organiza¢do para outra,
contendo diferentes graus de formalidade, abrangéncia, periodicidade de preparacdo entre
outros atributos, Pereira (2010) propde o inicio do processo do PE com a fase da declaracao
de valores da instituicao.

Na construcdo desta fase sdo denominadas as crengas, 0s principios, as politicas, a
ideologia e a filosofia (PEREIRA, 2010), elementos que, segundo o autor, sdo aqueles nos
quais a organizacdo deve acreditar. Para nortear a elaboracdo de uma declaracéo de valores,
algumas perguntas devem ser respondidas, como: o que a organizacdo defende? Quais 0s
comportamentos da organizacdo? Qual o entendimento da organizacdo sobre o
comportamento ético? (PEREIRA, 2010)

O segundo item que compde um PE é a missao, que segundo Maximiano (2000), € um
tipo especifico de objetivo, normalmente definido como objetivo geral, e que, segundo o
autor, procura fornecer orientacdo aos funcionarios e esclarecer para a sociedade qual o
proposito da organizacdo. Para Pereira (2010) a missdo é a razdo de ser da organizacgdo, ou
seja, o papel que ela desempenha no seu negdcio. Segundo o autor, para facilitar a formulagéo
da missdo, as seguintes perguntas devem ser respondidas: O que a organizagdo faz? Para
quem faz? Para que faz? Como faz? Onde faz? Qual a responsabilidade social e ambiental?

A proxima etapa no processo de elaboracdo do contetdo do PE de uma organizagéo € a
definicdo da visdo. Segundo Pereira (2010), a visdo funciona como uma bussola, mostrando a
direcdo para onde a organizacdo deve seguir, apontando o caminho para o futuro e

representando as esperancas e 0s mais expressivos sonhos.
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Para Pereira (2010), existem ainda outras trés etapas que consistem no ponto
fundamental do processo de implantacdo do PE, que sdo as questdes estratégicas; as
estratégias e; as acOes estratégicas, aonde, para cada questdo estratégica a organizagdo vai
formular quantas estratégias forem necessarias e, consequentemente, para cada estratégia
serdo necessarias varias agdes estratégias (PEREIRA, 2010).

Além das fases iniciais citadas anteriormente, a elaboracdo do PE requer ainda a busca
por informacGes para tomada de decisdes. Para isso, existem diferentes modelos de analise
conhecidos, como: a Matriz de Crescimento e Participacio (MCP’), formulada pelo BCG
(Boston Consulting Group) e o Modelo Multifatorial GE®, além do modelo chamado de
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats), que consiste na analise do ambiente
interno e ambiente externo e, serve como uma ferramenta para as organizacfes esportivas
analisadas nesta pesquisa.

De acordo com Yanaze (2011), consagrados autores de marketing costumam afirmar
que no modelo SWOT, a anélise interna contempla o levantamento das forcas e fraquezas de
uma organizacao, enquanto a analise do ambiente externo, (economia, cultura, legislacao,
concorréncia, entre outros) sdo foco das oportunidades e ameacas. Para Lamb, Hair e
McDaniel (2004), entender a sua area de concorréncia, bem como, seus pontos fortes e fracos
€ um componente critico da orientagdo para o0 mercado.

Yanaze (2007) aponta ainda o Sistema de Informacio de Marketing (SIM®) como
indispensavel a eficiente captacdo e manipulacdo das informacdes, servindo como base de
dados para o planejamento e que, se utilizado corretamente em momentos oportunos, podera
fundamentar uma correta decisdo de marketing. O autor considera a informagdo como a
matéria-prima das decisdes, que deve ser devidamente selecionada, priorizada e
disponibilizada, a fim de ser transformada, ap6s intensa analise dos dirigentes da organizacéo,
em estratégias, taticas e planos de acdo (operacional) para melhorar o desempenho do
negaécio.

No cenario esportivo € possivel também, obter mais informacbes em pesquisas de

marketing, aonde os profissionais de marketing esportivo devem ter foco no consumidor e no

" A Matriz BCG, também conhecida como “Matriz Crescimento-Participagio” (MCP), foi desenvolvida de duas variaveis mercadoldgicas
que auxiliam na identificacdo da situacdo, do posicionamento de produtos, marcas e Unidades Estratégicas de Negécio (UEN) das
organizagdes: taxa de crescimento do mercado e participacéo relativa no mercado (YANAZE, 2011).

8 Matriz GE: O modelo multifatorial GE, foi desenvolvido por McKinsey e considera que um determinado mercado pode ser analisado a
partir de 5 fatores, séo eles: fatores de mercado; concorréncia; fatores financeiros e econdmicos; fatores tecnolégicos e; fatores do ambiente
mercadolégico (YANAZE, 2011).

%0 sIM pode ser tratado com um sistema de monitoramento interno que utiliza registros, inteligéncia de marketing e resultados da pesquisa
cientifica para inimeras situagdes (MORGAN e SUMMERS, 2008).
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concorrente, bem como em suas inter-relagées (PITTS; STOTLAR, 2002). Desta forma, o
profissional passa a tomar decisfes estratégicas pautadas em dados reais e confiaveis. No
entanto, de acordo com Rocco Junior (2012), a escolha da estratégia deve se concentrar nos
fatores-chave para o sucesso das decisdes essenciais, como 0s produtos e servi¢cos que serdo
produzidos, a apropriacdo de novos mercados, aléem da busca por novas fontes de
financiamento de recursos para a realizagdo de projetos novos e ja existentes de uma OE.

Assim, diante das informacgdes obtidas e analisadas o gestor de uma OE deve
compreender 0os ambientes de negdcios, nos quais estdo inseridos e, a partir desta etapa,
produzir um diagnostico da situagdo competitiva, mapear 0s cenarios ambiental, de
concorréncia e interno a instituicdo, a fim de tracar o planejamento das atividades de
marketing (MATTAR; MATTAR, 2013).

2.3.2 Marketing e marketing esportivo

Na definicdo da American Marketing Association, (AMA), o marketing é uma funcao
organizacional e um conjunto de instituicGes e processos, para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral
(AMA, 2013).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2006), o marketing € algo
que deve, mais do que qualquer outra funcdo nos negocios, lidar com os clientes. E mais do
que isso, para os autores, o marketing deve administrar relacionamentos lucrativos com o
cliente, compreendido como o processo pelo qual as organizagdes criam valor para 0s seus
clientes, construindo relacionamentos intensos com eles para capturar seu valor em troca.
Sendo esta troca, segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), ndo somente a implicacdo em
dinheiro, mas sim qualquer item que seja de interesse dos envolvidos na negociacao.

Para Yanaze (2011), o marketing pode ser tratado também como um sistema de gestdo
empresarial amplo, um principio de trabalho eficaz, totalmente dedicado a alcangar e manter o
equilibrio entre os potenciais da organizagdo e do mercado. No entanto, para adotar o
marketing como uma funcdo gerencial € imprescindivel conhecer as quatro funcdes
administrativas que compde o processo gerencial: o planejamento; a organizacdo; a
direcao/coordenacdo e; o controle, além da quinta funcdo proposta pelo autor, a avaliacdo da
viabilidade econémico-financeira (YANAZE, 2011). O autor reforca ainda, a importancia de

entender o marketing como responsabilidade que envolve todos que compdem a organizagéo,
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atuando como uma administragdo sisttmica que mobiliza todos e cada um dos seus setores,
com o objetivo de atender adequadamente e equilibradamente as demandas e necessidades,
bem como as condi¢des do mercado em que a organizacao esta inserida.

Portanto, como forma de uma organizacdo contemplar os objetivos ou necessidades,
seja do consumidor ou da prépria entidade, todas devem apresentar e disponibilizar ao
mercado, o0 que no conceito formulado por Jerome McCarthy, na década de 1960,
correspondem aos “4 Pés” (4Ps), caracterizando o mix, ou composto de marketing: product
(produto); price (preco); place (lugar de venda) e; promotion (promogéo). Termos estes, que a
partir da década de 1980, devido as transformacgdes nos cenarios socioculturais, politicos e
econdmicos, evoluiram para outras denominacfes e conceitos mais atualizados e abrangentes,
passando a ser definidos, como: produto/servico, precificacdo/remuneracdo, distribuicdo e
comunicacdo (YANAZE, 2011). Na teoria de MacCarthy, esses quatro elementos representam
as variaveis basicas, que devem compor as estratégias de atuacdo de qualquer organizacao,
independentemente da sua funcéo social (YANAZE, 2007).

Com a aproximacdo do universo esportivo ao ambiente de negdcios, o marketing
esportivo (ME), tratado como um produto complexo pelas organizacfes esportivas deve ser
compreendido como um processo de elaborar e implementar atividades do mesmo mix de
marketing citado anteriormente, producdo, formacao de preco, promogéo e distribuicdo de um
produto esportivo, a fim de satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e atingir 0s
objetivos da empresa (PITTS; STOTLAR, 2002).

Em termos conceituais, segundo Fullerton e Merz (2008); Mihai (2013) e; Shilbury et
al., (2014), o termo marketing esportivo (ME) foi utilizado pela primeira vez nos Estados
Unidos, em 1978, no Advertising Agel® e, desde entdo, tem sido usado para apresentar a
variedade de atividades associadas a promocdao do esporte.

Para Fullerton e Merz (2008) e Shank e Lyberger (2015), o ME € a aplicacdo especifica
dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos
ndo-esportivos por meio da associacdo com o esporte, 0 que Smith (2008) e Shilbury et al.
(2014) denominam como marketing “do” esporte e marketing “através” do esporte.

Segundo Smith (2008) o marketing de produtos e servicos esportivos diretamente para
consumidores esportivos pode incluir equipamentos esportivos, competicdes profissionais,
eventos esportivos, promocdo de atletas e venda de ingressos. Enquanto o marketing por meio

do esporte, onde os produtos ndo-esportivos sdo comercializados por meio da associagdo com

10 Advertising Age (ou Ad Age) é uma revista de noticias, analise e dados sobre marketing e midia.


https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing
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0 esporte, abrange, por exemplo: atleta endossado por uma marca de produtos alimenticios
que utiliza este profissional do esporte para se comunicar com o publico que consome o seu
produto ndo-esportivo, ou ainda, uma empresa de bebidas que patrocina ou possui direitos
exclusivos de fornecer os seus produtos ndo-esportivos (bebidas) em um local onde acontece
um evento esportivo (SMITH, 2008). Segundo Shilbury et al. (2014) as grandes corporagdes
utilizam o esporte como veiculo para divulgar e promover seus produtos para um publico
especifico que acompanha determinado esporte.

Para os consumidores, tanto de produtos esportivos, quanto de produtos nao-esportivos,
existe ainda uma classificacdao dentro da industria do esporte. Segundo as defini¢des de Shank
e Lyberger (2015), adotadas para este estudo, s&o trés, os tipos de consumidores de esporte: 0s
espectadores, 0s participantes e os patrocinadores. Os espectadores, considerados essenciais a
industria do esporte, podem consumir o esporte de duas maneiras: participando do evento,
acompanhando ou assistindo ao vivo e; consumindo por meios de comunicacao distribuidos
pela midia, como televisdo, radio ou internet (SHANK; LYBERGER, 2015). A segunda
classificacdo dos consumidores de esporte, segundo Shank e Lyberger (2015) é dos
participantes, incluidos entre aqueles que efetivamente participam dos esportes ndo-
organizados (ex.: caminhar, correr, andar de patins e skate nas ruas) e organizados (ex.:
eventos esportivos conduzidos por uma associagéo, liga ou clube).

O ultimo tipo de consumidor de esporte é o patrocinador. Este, igualmente importante
no ME, é representado por organizacdes que investem no esporte, patrocinando eventos,
equipes esportivas, atletas ou ligas, criando uma vantagem competitiva e com o intuito,
também, de atingir os objetivos: organizacionais, de midia, de marketing e, inclusive, de
aumentar as vendas (SHANK; LYBERGER, 2015).

O patrocinador ¢ o consumidor foco desta pesquisa, pois, compreendido como um
potencial tipo de recursos para as organizacGes esportivas analisadas, esses consumidores
devem ter seus anseios e necessidades analisadas por essas organizagdes.

Para Shank (2005) a énfase na satisfacdo do consumidor deve ser prioridade. Segundo o
autor, a maioria das organiza¢Ges bem-sucedidas se concentra na compreensao do consumidor
e no fornecimento de um produto esportivo que atenda as necessidades dos consumidores e
alcancem os objetivos da organizacdo. Para o autor, é a partir deste modelo de conduzir ou
fazer negocios que pode se dizer que uma organizagdo € orientada para o marketing. Para
tanto, ela deve se engajar nas seguintes atividades: geragcdo de inteligéncia, (intelligence

generation) — analisando e antecipando as demandas dos consumidores, monitorando o
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ambiente externo e coordenando os dados coletados; disseminagdo de inteligéncia,
(intelligence dissemination) — compartilhando as informagfes obtidas na fase anterior e;
Capacidade de resposta (responsiveness) — utilizar as informacdes coletadas, tanto para tomar
decisbes de mercado, como para a concepcao de novos produtos e servigos, ou ainda para o
desenvolvimento de promocdes que atraiam consumidores (SHANK, 2005).

Em uma OE que trabalha com EE, ndo deve ser diferente, ou seja, € preciso analisar o
ambiente externo, coletar dados, compartilhar informacdo, além de compreender quais as
necessidades e 0s objetivos da comunidade, dos jovens beneficiarios dos projetos
educacionais, dos patrocinadores que investem nesta inddstria e da propria OE. Por isso,
Morgan e Summers (2008) apontam que o esporte deve ser tratado como um produto
complexo, cujos publicos multiplos, exigem planejamento cuidadoso, atentando-se, inclusive,
a manipulacdo estratégica das variaveis do mix de marketing.

Para Mihai (2013), depois da organizacéo dividir o mercado total em grupos menores,
escolher os segmentos e determinar um posicionamento estratégico para cada segmento, a OE
deve desenvolver o marketing mix para cada segmento. Segundo o autor, as organizacoes
devem utilizar estratégias de marketing esportivo como uma funcdo do negocio a medida em
que todos os aspectos da empresa sdo orientados por conceitos de marketing esportivo. Para
Carvalho e Felizola (2009) toda organizacdo também tem o objetivo de alcancar um resultado
desejado por todos. Portanto, se as empresas classificadas como organizagdes pertencentes ao
segundo setor (mercado) desenvolvem o marketing como estratégia corporativa, da mesma
forma, as organizagdes do TS deveriam ter o marketing como sua filosofia de “atividade”, ou
seja, a melhor relagcdo de troca entre a instituicdo e seus mercados, efetivando a captacao de

recursos.

2.3.3 Captacdo de recursos nas organizacdes esportivas

Segundo Thibes e Moretto (2011), no setor das organiza¢es sem fins lucrativos, um
dos maiores desafios diz respeito a falta de recursos para a concretizagdo de suas missoes.
Para esses autores, a captacdo de recursos € algo indispensavel na gestdo destas organizacoes,
sendo que estas dependem muito de recursos particulares para implantacdo, ou mesmo,
manutencdo de seus programas sociais, culturais ou ambientais.

Nesse sentido, de acordo com Campos, Boing-da-silveira e Marcon (2007) o marketing

é uma das ferramentas indispensaveis que pode auxiliar na obtencdo de novas fontes de
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receita. Segundo Carvalho e Felizola (2009), o marketing pode também auxiliar as
organizagGes em diversos aspectos como: diagnostico de sua atuacgdo; melhoria de seu
produto ou servico; identificacdo de novas oportunidades e formas de agir na sociedade;
estabelecimento de parcerias com a iniciativa privada e governo e; possibilidade de captacao
de recursos. Além disso, Carvalho e Felizola (2009) citam algumas acGes que, com a
aplicacdo adequada das ferramentas do marketing, resultam em melhores resultados para as
OTS, como: 1) adequar o produto; 2) melhorar relacbes com as fontes de financiamentos reais
e potenciais; 3) conquistas dos stakeholders de influéncia da sociedade e; 4) comunicar
adequadamente a realiza¢do dos projetos realizados. Porém, para os autores, um dos maiores
desafios mercadoldgicos é manter trés aspectos harmonizados, que se encontram as vezes em
situacbes conflitantes, sdo eles: a obtencdo de lucros para a empresa; a satisfacdo do
consumidor e; a preservacdo do interesse publico. Por isso, ha necessidade de um maior e,
principalmente, melhor vinculo entre organizacdes sem fins lucrativos e os parceiros de
mercado.

Trussel e Parsons (2008) apresentaram um relatério com algumas informacdes que
podem ser utilizadas por OTS para se comunicar com 0s seus doadores. Segundo os autores
essas informacdes podem influenciar a deciséo de um doador em aportar, ou nao, recursos em
uma entidade sem fins lucrativos. Todos os fatores apontados por Trussel e Parsons (2008)
sdo demonstrativos contabeis representados por quatro indicadores, apresentados da seguinte
maneira por Cunha (2012): (1) eficiéncia — refere-se ao grau com que a entidade direciona
Seus recursos para a missao da organizacdo; (2) estabilidade financeira — habilidade das
organizagOes em permanecer com as suas atividades mesmo com reducdo de recursos; (3)
divulgacdo de informagfes — informar sobre a missdo da organizagdo, a situagcdo dos
beneficiarios e realizar propaganda aos potenciais doadores e; (4) reputacdo da entidade — esta
relacionado aos anos de existéncia, ao tamanho, a presenca de subvencdes governamentais e
doacGes indiretas e percentual de algumas receitas sobre as receitas totais.

Em estudo de Viegas, Assis e Barreto (2014), cujo objetivo foi analisar a construcédo de
estratégias de OTS localizadas em Belo Horizonte, percebeu-se que a principal contribuicdo
foi o entendimento das praticas estratégicas em um contexto de tipicidade e especificidade
organizacional, sendo um cenario estratégico predominantemente informal. Além disso, o
estudo mostrou ainda que as especificidades do TS sdo relevantes para a formulacdo de
estratégias organizacionais, sendo alguns aspectos determinantes para a pratica. Nesses casos,

segundo Viegas, Assis e Barreto (2014), raramente o desenvolvimento de estratégias acontece



36

por meio de uma analise proativa do segmento de atuacdo da instituicdo. Na sua maioria, suas
acOes estdo integradas aos objetivos dos financiadores ou as necessidades emergentes dos
beneficiarios (VIEGAS; ASSIS; BARRETO, 2014).

Em outro estudo, Thibes e Neto (2011) destacaram que a relacdo das organizacdes Civis
com o Estado e seus recursos publicos, limita os projetos e demanda mais energia para a
prestacdo de contas. Contudo, os autores verificaram ao longo da anélise da sua pesquisa, que
na concepcdo dos diretores da organizacdo analisada, a mobilizacdo de recursos esta
essencialmente pautada na simples captacdo de verbas governamentais e empresariais, sem
qualquer outra fonte de recursos.

Para Thibes e Neto (2011) falta clareza quanto a necessidade de uma comunicagdo
institucional estratégica, sendo assim, segundo 0s autores, é necessario o desenvolvimento de
estratégias de captacdo de recursos com mensagens claras a respeito das necessidades em
relacdo ao desenvolvimento da missdo da organizagdo. Segundo Campos, Boing-da-silveira e
Marcon (2007), Thibes e Neto (2011) é importante que se inicie uma reflexdo dentro da
organizacdo sobre a possibilidade de se buscar outras formas de captacdo de recursos sempre
pautadas em reflexdes institucionais para que nao haja a aceitacdo de recursos de iniciativas
que néo estdo alinhadas com a misséo da organizagéo.

De acordo com Campos, Boing-da-silveira e Marcon (2007) a captacdo pode ser
conceituada como diversas acfes para este fim, como patrocinios, doacgdes, parcerias,
prestacdo de servicos, financiamento publico, venda de produtos, entre outras, ndo limitando a
obtencdo de fundos a praticas de carater mais permanente, como é comum acontecer, tdo
pouco somente a recursos financeiros, mas também recursos materiais, humanos, entre outros.
Segundo os autores, as aliangas entre as instituicdes sdo essenciais para 0 incremento do
montante captado.

Para Santos et al. (2013), ao diversificar as instituicbes ndo sé dos projetos, mas de
todas as fontes de sustentabilidade financeira de uma organizacdo, é possivel reduzir o risco
de fracassar no esforco de captacdo de recursos. Porém, a primeira tarefa para quem busca
recursos é conhecer quais sao as fontes que disponibilizam e de que forma o faz (SANTOS et
al., 2013). Para Lengler; Cruz e Jacobsen (2010) as fontes de recursos podem ser oriundas de
empresas, fundagdes, pessoas, agéncias internacionais de financiamento, instituicbes locais,

governo, venda de servigos e eventos.
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Para Camargo et al. (2001); Jacques et al. (2014), Santos et al. (2013), de forma geral,
no TS, as fontes de financiamentos podem ser classificadas e caracterizadas como mostra o
quadro 2.

Quadro 2 - Fontes de financiamentos e tipos de recursos

Fontes de Financiamentos Tipos de Recursos

Recursos Doacdes, subvengdes, convénios, fundos especificos,
Captacdo de recursos | Governamentais | transferéncias a fundo perdido, empréstimos subsidiados.
do Setor Publico (Nacionais e
Internacionais)

Incentivos fiscais (Imposto de renda, ICMS, ISS, outros).

Recursos de Patrocinios, doacGes em espécie (produtos, bens), doacao
Pessoas de servicos; apoio institucional (transferéncia de
Juridicas experiéncia, gestdo, comunicacao e marketing, entre
(Nacionais e outros); cedéncia de espaco fisico/instalacdes e; atuacdo
Captacao de recursos | Internacionais) | de seu quadro funcional como voluntério.
do Setor Privado Contribuigdes de associados; transferéncias pela entidade
mantenedora; receitas auferidas com a prestacdo de

Recursos

servigos ou venda de produtos; rendas com a locacao de
instalagBes ou equipamentos; venda de bens patrimoniais
e; eventos organizados.

Préprios

Captacdo de recursos | Recursos de

At e Bens, dinheiro e voluntariado.
de Pessoas Fisicas Pessoas Fisicas

Fonte: elaborado pelo autor (adaptado de Jacques et al. (2014); Santos et al. (2013) e Camargo
etal. (2001)

2.3.3.1 Captacdo de recursos do setor publico

Segundo Santos et al. (2013) os recursos obtidos por fontes governamentais podem
representar um importante meio para o estabelecimento da sustentabilidade da organizacéo
por um longo prazo. Porém, as organizagdes que pretendem ou j& tem acesso aos recursos
governamentais devem atender a uma série de requisitos legais, adequando seus estatutos e
registros, bem como efetivando ou mantendo o cadastro nos Orgaos responsaveis pelos
financiamentos nas respectivas areas de interesses da organizacdo que concorre aos recursos
(JACQUES et al. 2014). A captacdo por recursos publicos ocorre de duas maneiras. A
primeira acontece de forma direta, via incentivos fiscais, (imunidade ou isencdo de impostos)
e, a segunda, de forma indireta, com contratos ou prestacdo de servicos firmados por meio de
convénios, parcerias, subvencdes e auxilios (SANTOS et al. 2013). Para Camargo et al.

(2001), quanto ao tipo de financiamento os recursos publicos sdo oriundos de trés formas:

“(1) Recursos a fundo perdido: sdo recursos que ndo incorrem em juros e
nem no reembolso do capital principal investido. O que se exige apenas é a

devida prestacdo de contas, demonstrando a aplica¢éo dos recursos;
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(2) Recursos disponiveis na forma de linha de crédito com juros subsidiados:
sdo oferecidos pelos agentes financeiros, com taxas de juros abaixo das
praticadas no mercado, como microcrédito e;

(3) Recursos disponiveis na forma de incentivos fiscais a financiadores
privados: sdo aqueles que o governo oferece por meio de deducdo de
impostos devidos pela empresa financiadora de projetos ou pelo contribuinte
dos fundos de financiamentos” (CAMARGO et al. 2001).

Porém, Santos et al. (2013) alertam para alguns problemas que as organizacBes que

dependem ou utilizam deste tipo de financiamento publico, devem superar, como:

“A burocracia, as disputas de poder, os cortes e os desvios de verbas para
outros fins, a descontinuidade e o descompromisso das autoridades com
causas outras que nao envolvam seus interesses politicos diretos.” (SANTOS

etal., 2013).

Dentre os tipos de recursos apresentados, referentes as fontes de financiamentos
governamentais estdo os recursos gerenciados na forma de fundos. Segundo Camargo et al.
(2001), existem fundos especificos com critérios préprios de adesdo e provenientes de
diferentes esferas governamentais, (Federal, Estadual, Municipal), inclusive internacional.

A doacdo é outra possibilidade de fonte de financiamento, que no esporte, pode ser
efetuada por meio de incentivos fiscais. Especialmente no ambito Federal, a LIE (Lei n°
11.438) de 29 de dezembro de 2006, permite que, (no periodo de 2007 a 2015, prorrogada até
2022 — Art. 43, na Lei n° 13.155/2015), qualquer pessoa fisica pode destinar até 6% do
imposto devido, a titulo de patrocinios ou doagfes, para projetos esportivos, previamente
aprovados pela atual Secretaria Especial do Esporte (BRASIL, 2007). Como pessoa juridica, 0
valor estabelecido € de até 1% do imposto devido, porém, neste caso, a deducdo é exclusiva
para empresas tributadas no lucro real (BRASIL, 2007).

Outra possibilidade de recurso dentro do setor publico, séo os programas que envolvem
notas fiscais. No Estado de Sdo Paulo, o Programa Nota Fiscal Paulista € um incentivo ao
controle fiscal por parte do préprio consumidor: ao indicar seu CPF e exigir o seu documento
fiscal, o contribuinte recebe créditos ou pode ajudar uma Entidade Assistencial de sua
confianca (SAO PAULO, 2019). Ainda no Estado de S&o Paulo, a Lei Paulista de Incentivo
ao Esporte (LPIE), permite que as empresas paulistas repassem recursos a projetos esportivos

e paradesportivos. Os projetos avaliados e aprovados por uma comissdo de analise da LPIE,
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permitem que Seus respectivos proponentes captem recursos, sendo que parte do Imposto
Sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) a ser pago para o Estado, pela empresa
patrocinadora, é destinado ao projeto. O contribuinte interessado em patrocinar uma acao
pode utilizar de 0,01% a 3% do ICMS anual devido ao Estado (SAO PAULO, 2019).

O FIA (Fundo da Infancia e da Adolescéncia), assim como outros fundos, sdo meios
fundamentais de viabilizacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) e financiamento
da execucdo das politicas de atendimento a populagéo infanto-juvenil. Neste tipo de recurso,
podem deduzir pelas contribuicdes, todas as empresas tributadas pelo lucro real, sendo
permitido até 1% do Imposto de Renda Devido (no més, trimestre ou ano). Outras empresas,
como aquelas localizadas em zonas de processamento de exportagdes, inscritas no Cadastro
Informativo de Créditos Ndo Quitados do Setor Publico Federal (CADIN), optantes pelo
simples, lucro presumido ou sujeitas ao lucro arbitrado, podem doar, mas ndo podem deduzir
do Imposto de Renda (IR) (SAO PAULO, 2019).

Ainda em S&o Paulo, mas em ambito municipal, o Fundo Municipal dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (FUMCAD) é um fundo especifico, previsto na Lei Federal n°
4.320 (1964), contemplado no Estatuto dos Direitos da Crianca e do Adolescente (ECA) de
1990. No municipio de S&o Paulo o FUMCAD é regido pela Lei Municipal n® 11.247, (1992),
atualizada pelo Decreto Municipal n® 54.799, (2014) e tem como objetivo financiar politicas,
programas e projetos de promocao, protecdo e defesa dos direitos da crianca e do adolescente,
especialmente daqueles em situacdo de vulnerabilidade social, de acordo com as diretrizes e
deliberacdes do 6rgdo responsavel pela gestdo do fundo, o Conselho Municipal dos Direitos
da Crianca e do Adolescente (CMDCA). Os recursos para 0 financiamento por meio do
FUMCAD séo provenientes do orcamento publico, de doagdes incentivadas (deducdo do IR
devido) de pessoas fisicas e juridicas, de doacbes de bens de pessoas fisicas e juridicas, de
fundos nacionais e estaduais, de multas aplicadas pelo municipio, entre outras fontes de
receita que comp&em o fundo (SAO PAULO, 2019).

Além das fontes citadas acima, existem outras formas de captacdo de recursos, como: a
subvengdo social (suplementacdo de recursos da Unido as empresas, sociedade de economia
mista e entidades privadas sem fins lucrativos); a transferéncia de capital (aquisicdo de
imoveis, necessarios para as atividades das entidades, execucdo de obras, além de aquisicéo
de instalagcOes, equipamentos e materiais) e; contratos e convénios (formas juridicas pelas
quais o poder publico acorda com entidades publicas ou privadas para execucdo de projetos
de interesse publico) (CAMARGO et al. 2001).
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2.3.3.2 Captacéao de recursos do setor privado

O aumento dos investimentos sociais das empresas nas Ultimas décadas pode estar
atribuido a dois processos. O primeiro deles é a consciéncia de que o Estado ndo cumpre seu
papel para solucionar as demandas sociais e isto tem impacto direto para as empresas, devido
ao baixo poder aquisitivo da populagdo, além de outros problemas sociais como a violéncia e
a criminalidade (SANTOS et al. 2013). O segundo fator € que as empresas descobriram a
possibilidade de associar a sua marca a agdes sociais que, se bem comunicado a comunidade,
aumentam a percepc¢ado de valor da marca da empresa junto ao seu publico, além de divulgar a
propria organizacdo beneficiada (SANTOS et al. 2013).

Para Andrade (2002) a estratégia basica para a captacdo de recursos de forma
sistematica em empresas privadas € o conhecimento das ferramentas utilizadas por esse setor.
Segundo a autora, antes de desenvolver qualquer projeto de captacdo é preciso estruturar a
organizagdo, compreender melhor a constituicdo juridica, os titulos e os certificados que
facilitem o alcance dos objetivos, definir o foco de atuacdo, bem como estabelecer uma
comunicacdo adequada junto a comunidade, contar com recursos humanos disponiveis e
capacitados e, finalmente, ter uma gestéo financeira, clara e transparente.

O processo de financiamento por meio de pessoa juridica, de acordo com Santos et al.
(2013) também passa por menos entraves burocraticos do que os do que as fontes
governamentais. Além disso, segundo 0s autores, as empresas que investem em projetos
sociais, apesar de respeitarem cronogramas orgcamentarios anuais, ou ainda, legislacdes
especificas, ndo necessariamente obedecem a calendarios preestabelecidos, o que permite
maior flexibilidade temporal para os investimentos.

Segundo Machado e Zem (2004) muitas empresas utilizam o patrocinio esportivo como
um caminho de apoio social a comunidade, incentivando e oportunizando o aprendizado e a
pratica de Esportes a populacdo carente do pais. Para Rines! (2007 apud FLEURY et al.
2016) para que o patrocinador alcance um resultado positivo é necessario um alinhamento
entre patrocinadores, patrocinados e consumidores, possuindo objetivos ou caracteristicas em
comum.

O patrocinio esportivo se apresenta como um componente do marketing esportivo que
pode auxiliar as organizacfes que investem no Esporte e na comunicagdo com o seu publico-

alvo. Para isso, é interessante a contextualizacdo desse componente dentro do préprio

11 RINES, S. Driving Business through Sport: An Analysis of Europe’s Sport Sponsorship Industry, Business Opportunities and Best
Practices. International Marketing Reports Ltd. 2007.
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marketing (PAROLINI; ROCCO JUNIOR, 2016). Segundo Carlassara, Parolini e Rocco
Junior (2016) o patrocinio esportivo é uma das ferramentas do marketing esportivo utilizada
por empresas que ndo sdo classificadas como organizacdes esportivas, mas, que percebem no
esporte um meio para se posicionar. Complementarmente, Yanaze (2011) define o patrocinio
como uma relagdo juridica em parceria com objetivos comuns entre patrocinador e
patrocinado, aonde o primeiro tem participagdo com dinheiro, produtos e servi¢os na
organizacdo e/ou celebracdo de um evento, em troca de beneficios, como exibir sua marca ou
divulgar mensagens para o publico alvo do evento, ou ainda, divulgar o proprio patrocinio em
outros contextos.

Contudo, segundo Cunha (2012), para alcancar éxito em termos de marketing, o esporte
deve estar alinhado as necessidades estratégicas das empresas patrocinadoras, pois, de acordo
com o0 autor, nem sempre a atividade esportiva contempla em seu interim, tais
potencialidades. Nesse sentido, deve-se trabalhar a sustentabilidade, o consumo de acordo
com as tendéncias do mercado, bem como a aproximacédo entre os atributos do patrocinado
com os do patrocinador (CUNHA, 2012).

De acordo com um relatdrio da International Events Group — IEG — (2015), somente no
mercado norte americano, as despesas com patrocinio esportivo, em 2014, foram de 14.35
bilhdes de dolares, (aumento de 4,9% em relacdo ao ano anterior) e, dentro de um valor global
de despesas com patrocinio em todos os setores (esportivo, artistico, entretenimento, festivais,
e outros), os numeros chegam a 55.3 bilhdes de ddlares, também no ano de 2014. Entretanto,
segundo Barros de Sa e Almeida (2012), apesar do volume de investimentos em patrocinio
esportivo aumentar anualmente no mundo todo, as empresas ainda tém dificuldades quanto a
decidir a melhor maneira de associar a sua marca com os esportes. De acordo com 0s autores,
falta conhecimento para alinhar 0s objetivos empresariais as decisGes de patrocinio,
principalmente quanto a selecdo, ativacdo e mensuracdo de resultados. Para Barros de Sa e
Almeida (2012) cada vez mais, 0s patrocinadores tém se tornado mais seletivo nas suas
escolhas.

Sabe-se também, segundo Mattar (2007), que apesar de existir uma maior
disponibilidade de recursos dedicados a modalidade esportiva pelo envolvimento da
populacdo com o esporte, ndo ha uma definicdo de como o patrocinio esportivo se desenvolve
dentro das empresas, em termos de se conhecer quais sdo 0s canais corretos de entrada de

fornecedores e projetos (agéncias de marketing esportivos, produtores esportivos, clubes,
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outros). Assim, segundo 0s mesmos autores, 0 desconhecimento desses processos torna a
relacdo da empresa com seus potenciais fornecedores ineficientes.

Portanto, o primeiro contato entre organizacdo patrocinada e patrocinador, e mais
especificamente, com as pessoas responsaveis pela liberacdo dos recursos, € o grande
obstaculo a ser superado, sendo este obstaculo, ainda maior, quanto menos profissionalizada é
a organizagao.

Segundo Santos et al. (2013) as organizacdes devem ainda ser capazes de desenvolver
meios proprios de angariar recursos. Para 0s autores, a organizacdo que possui esse tipo de
fonte de recursos (proprios) transmite ao publico externo competéncias que demonstram
condigdes de sustentabilidade financeira e fonte continua de receita para a entidade. Essa
condicdo pode favorecer ainda, conquistas de financiamento para outros projetos maiores com
diferentes doadores e patrocinadores (SANTOS et al. 2013).

Os recursos préprios podem ser obtidos, segundo Oliveira (2002), das seguintes formas:

“Contribui¢des de associados; transferéncias pela entidade mantenedora;
receitas auferidas com a prestacdo de servicos ou venda de produtos (dentro
dos limites legais permitidos); Rendas com a locacdo de instalagdes ou
equipamentos (exemplo: sala para reunides ou treinamento); Venda de bens
patrimoniais (nos limites e forma determinada nos estatutos sociais) e;

Eventos organizados.”

De acordo com Santos et al. (2013) para organizagdes que possuem o habito e a cultura
de gerir organizacGes sociais, passar a gerir um negocio torna-se um grande desafio a ser

alcancado, além do objetivo de conquistar a autonomia financeira.

2.3.3.3 Captacdo de recursos com Pessoas Fisicas

Os recursos provenientes de pessoas fisicas, segundo Santos et al. (2013), normalmente
possuem tramitacdo rapida, com poucas exigéncias, além de muitas vezes, segundo o0s
autores, vir agregado ao trabalho voluntario da mesma pessoa. Para 0s autores, 0
envolvimento voluntario de muitos doadores acaba criando vinculo com a organizagédo
beneficiada, garantindo continuidade das doacOes, sejam elas em bens ou prestacdo de
servicos. No entanto, segundo Camargo et al. (2001) as doacdes de pessoas fisicas, para a

maioria das organizacdes acaba ndo sendo suficiente para a sua sobrevivéncia. Por isso, para
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Santos et al. (2013) é importante também estabelecer estratégias de captacdo que formalizem
redes com os doadores conquistados.

De acordo com Oliveira (2002), a captacdo de recursos por meio de pessoas fisicas é
extremamente comum e espontanea, sendo que a captacdo acontece desde contribuicdes
individuais, até campanhas com grandes publicos, com as pessoas podendo doar bens,
dinheiro, entre outros. Para Jacques et al. (2014), as contribui¢des de pessoa fisica como fonte
de financiamento sdo as mais significativas na maioria das associacdes, igrejas e sindicatos,
de acordo a pesquisa realizada pelos autores.

Segundo o relatorio da World Givin Index (WGI) (2014), a partir de uma pesquisa que
procurou entender as praticas de doacbes nos paises, da Charities Aid Foundation, no Brasil
existe uma baixa cultura de doacgéo de pessoa fisica. Segundo dados do relatério WGI (2014),
que entrevistou 130 mil pessoas no mundo todo em 2013, o Brasil ocupa a 902 posicdo entre
0s 135 paises pesquisados. Dentro da metodologia da pesquisa é apresentado um “Ranking
Global de Solidariedade” a partir de trés tipos de doacGes avaliadas no estudo: (1) Doacéo de
dinheiro; (2) Doacédo de Tempo e; (3) Ajuda a um desconhecido. Ainda segundo o relatorio,
23% dos brasileiros fizeram uma doacdo em dinheiro no dltimo més (ano de 2013), bem como
14% ajudaram um estranho e 45% dedicaram-se a um trabalho voluntario no ultimo més (ano
de 2013).

A captacdo de recursos por pessoa fisica ou doadores individuais, segundo pesquisa da
Deloitte (2015) acontece de diversas formas. No Brasil, as principais modalidades de captacédo
de recursos com pessoas fisicas sdo: face to face (abordagem pessoal e direta dos individuos
em pontos de grande circulagdo de pessoas, exemplo: Greenpeace); Micro doacdes
(arredondamento para cima no valor das compras, com o consumidor doando
automaticamente a diferenca do valor para algum projeto ou causa, exemplos: caixas de
supermercados); Crowdfunding (arrecadacdo coletiva com doacdes financeiras por meio de
sites e aplicativo pela internet) (DELOITTE, 2015).

Vale ressaltar que, apesar da pesquisa da Deloitte (2015) apresentar a doagéo
incentivada por meio de abatimento de impostos como captagdo de recursos por pessoa fisica,
neste estudo, esta modalidade de captagédo foi considerada como fonte de financiamento do
setor publico, ja que o dinheiro € direcionado efetivamente dos impostos (Imposto de Renda,
ICMS, ISS, outros) para um projeto esportivo, social e/ou cultural e ndo diretamente do

doador.
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3 METODOLOGIA

ApoOs a apresentacdo dos objetos de estudo desta pesquisa, concentrados nas trés areas:
Esporte educacional; Terceiro Setor e Organizacbes Esportivas e; Gestdo do Esporte nas
OrganizacGes Esportivas, serdo apresentados nas proximas paginas, 0s procedimentos
metodoldgicos que orientaram o desenvolvimento dessa pesquisa. Segundo Gil (2006), uma
pesquisa é um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico, cujo
objetivo principal € descobrir respostas para os problemas, utilizando procedimentos

cientificos.

3.1 Tipos de pesquisa

Esta pesquisa foi classificada como do tipo qualitativa, que pode ser tratada como uma
forma de abordagem de um problema (SILVA; MENEZES, 2005), o que para Thomas e
Nelson (2002), é abordado como uma configuracdo estruturada de resolucdo destes
problemas. Nesse sentido, o problema a ser resolvido nesta pesquisa, foi descobrir como
funciona o processo de planejamento ou elaboracdo das estratégias de marketing das OEs que
captam recursos para o EE. Na visdo de Strauss e Corbin (2008), a pesquisa qualitativa pode
ainda referir-se tanto a pesquisas sobre a vida das pessoas, quanto a historias,
comportamentos, funcionamento das organizacfes, aos movimentos sociais ou as relacdes e
interacdes.

Complementarmente, para Strauss ¢ Corbin (2008) o termo “pesquisa qualitativa” traz
ainda uma confusdo nos seus significados, porém, esses autores referem-se a pesquisa
qualitativa quando se trata do processo ndo-matematico de interpretacdo, cujo objetivo é
descobrir conceitos e relagdes nos dados brutos, organizando estes em um esquema
explanatorio teorico. Para isso, os dados devem consistir de entrevistas e de observacdes,
incluindo documentos, filmes, gravacodes e, inclusive, dados do censo (STRAUSS; CORBIN,
2008), como foi o0 caso desta pesquisa, com a aplicagdo dos questionarios para levantamento
do perfil do respondente, a anélise dos documentos institucionais, bem como a realiza¢do das
entrevistas gravadas com a participagdo ativa do pesquisador. Aponta-se ainda a presenca
pessoal intensiva do pesquisador, como caracteristica da pesquisa qualitativa, sendo
considerada um meétodo sistematico de investigacdo, que segue o método cientifico de

resolucdo de problemas em um grau consideravel (THOMAS; NELSON, 2002). Segundo
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esses autores, a pesquisa qualitativa progride em um processo indutivo no desenvolvimento
de hipoteses e teoria a medida que os dados sdo descobertos.

Diante desse contexto de intensiva participacdo do pesquisador, Silva e Menezes (2005)
apontam gue na pesquisa qualitativa existe uma relacdo dindmica entre mundo e sujeito. Além
disso, as autoras destacam que a interpretacdo dos fendOmenos e a atribuicdo de significados
sd0 basicas no processo de pesquisa qualitativa, ndo exigindo o uso de métodos e técnicas
estatisticas. Destacam-se ainda, trés caracteristicas basicas na pesquisa qualitativa: (1)
observacao longa e entrevistas extensivas em um ambiente natural; (2) registro conciso e
detalhado do que aconteceu no ambiente por meio de gravacdo de audio e videos, por
exemplo, e; (3) interpretacdo e analise dos dados, por meio de descri¢do rica, narrativas
interpretadas, citacGes diretas, tabelas, etc. (THOMAS; NELSON, 2002)

Além do aspecto da abordagem desta pesquisa, caracterizada aqui como qualitativa,
demonstrou-se também, outras caracteristicas neste trabalho. Assim, a partir do ponto de vista
da sua natureza, este trabalho caracterizou-se como uma pesquisa aplicada que, segundo Silva
e Menezes (2005) € uma pesquisa cujo objetivo é gerar conhecimentos para aplicacéo pratica,
envolvendo verdades e interesses locais e dirigidos a solucdo de problemas especificos. Neste
caso, gerou-se conhecimento acerca do planejamento e das estratégias utilizadas pelos
gestores nas suas OEs para alcancar as fontes de financiamentos e os tipos de recursos, todos
Uteis @ manutencdo dos seus projetos educacionais.

No entanto, segundo Gil (2006), apesar da preocupacdo e do interesse na aplicacéo,
utilizacdo e consequentes praticas do conhecimento, a pesquisa aplicada ainda apresenta
relacdo com a pesquisa pura (basica), pois a primeira (aplicada) depende das descobertas da
segunda (pura), bem como se enriquece com 0 seu desenvolvimento. Assim sendo,
apresentou-se neste trabalho um referencial teérico que sustenta os temas levantados pelos
gestores nas suas respectivas entrevistas, servindo como pilares para uma discussao baseada
em producdes cientificas, para sé assim, aplicar, no dia-a-dia das OEs, os dados apresentados
nesta pesquisa.

Em relagio aos objetivos de uma pesquisa, Selltiz'? et al. (1967 apud GIL, 2006)
classificam as pesquisas em trés grupos: (1) estudos descritivos; (2) estudos que verificam
hipdteses causais, também denominada de explicativas e; (3) estudos exploratorios.

Portanto, esta pesquisa foi classificada como do tipo exploratoria, pois tem como

intuito, proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais comum, a fim de

12 SELLTIZ, C. et al. Métodos de pesquisa nas relagdes sociais. Sao Paulo: Herder. 1967.
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construir hipéteses, além de ter como finalidade principal, desenvolver, esclarecer e alterar
conceitos e ideias, formulando problemas e hip6teses cabiveis de estudos futuros (GIL, 2006).
Segundo autor, nos estudos exploratérios pode-se também trabalhar com levantamentos
bibliograficos, bem como entrevistas pessoais com quem ja possui experiéncias praticas com
0 problema pesquisado.

Contudo, resumidamente, esta pesquisa possui abordagem qualitativa, de natureza

aplicada e com objetivo classificado como do tipo exploratério.

3.2 Populacéo e amostra

Em uma pesquisa, uma amostra caracteriza-se como uma pequena parte dos elementos
gue compdem o universo ou a populacdo, ou seja, a amostra € um subconjunto da populacéo,
com caracteristicas desta mesma (GIL, 2006). Assim, considerando que a populacdo desta
pesquisa, foram todas as organizacfes proponentes de projetos esportivos na LIE no ano de
2017, a amostra deste estudo foi representada por 22 organizagdes extraidas diretamente do
sistema de busca de informacGes sobre projetos em captacdo (BRASIL, 2018) no site do
Ministério do Esporte (atual Secretaria Especial do Esporte). Essa busca permitiu acessar
todos os proponentes que, no ano de 2017, possuiam projetos esportivos aprovados e abertos a
captacao de recursos na Lei (Federal) de Incentivo ao Esporte (LIE), (a lista das organizacOes
foi apresentada no anexo 1).

A determinacdo desta amostra de pesquisa aconteceu por se tratar de organizacdes que
utilizam fontes de financiamento do setor publico, uma das mais representativas nos
orcamentos das organizacfes pesquisadas e, consequentemente, essas mesmas organizacgoes
tém necessidade de captarem recursos para 0s seus projetos educacionais por este mecanismo
de incentivo fiscal, a LIE, 0 que as caracterizaram como de interesse desta pesquisa, alinhados
com o0s objetivos a serem obtidos.

A amostra foi composta ainda, obrigatoriamente, por organizagdes que trabalham com
esporte educacional e que possuem suas sedes na cidade de Sdo Paulo, SP. Este recorte
regional se deu, pois, o Estado de So Paulo, juntamente com os outros 3 Estados da Regiéo
Sudeste, representou, aproximadamente, 79% dos valores captados na LIE em 2016 e 2017
(BRASIL, 2017), portanto, ressalta-se novamente a importancia dessas organizages no
processo de captacdo de recursos nesse sistema de incentivo fiscal, bem como no cenario

nacional das OEs que buscam recursos em diferentes fontes de financiamentos.
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Diante deste contexto, a amostra desta pesquisa foi caracterizada como ndo-
probabilistica, selecionando uma amostra por conveniéncia. Nesses casos, segundo Gil
(2006), o pesquisador seleciona os elementos que tem acesso, admitindo que eles representem
0 universo ou a populacdo. A partir da amostra de 22 organizacOes esportivas selecionadas
pelos critérios supracitados, obteve-se o retorno do contato de 11 organizagdes, tendo
participado efetivamente nas entrevistas, 9 delas, das quais foram possiveis entrevistar 11
individuos que se colocaram a disposicdo. Para Freitas et al. (2005) nas amostras realizadas
por conveniéncia os participantes sdo escolhidos por estarem disponiveis, assim como ocorreu

nesta pesquisa.

3.3 Técnica de coleta de dados

As técnicas de coletas sdo consideradas um conjunto de preceitos ou processos de que
se serve uma ciéncia, assim como a habilidade para usar esses preceitos ou normas na
obtencdo dos seus propdésitos (MARCONI; LAKATOS, 2012). Para as autoras, esta fase da
pesquisa corresponde a parte pratica da coleta de dados.

Desmembradas em duas grandes divisdes, as técnicas de coletas podem ser apresentadas
como: documentacao indireta, onde ha envolvimento da pesquisa documental e da pesquisa
bibliogréfica; e documentacdo direta. Essa ultima subdivide-se ainda em observacdo direta
intensiva e observacao direta extensiva (MARCONI; LAKATOS, 2012).

Na observacado direta intensiva, sdo utilizas duas técnicas para a coleta dos dados. Na
primeira, na observacdo, o sentido é utilizado como técnica na obtencdo de determinados
aspectos da realidade. Porém, é importante também, além de ver e ouvir, examinar fatos e
fendmenos dos quais deseja estudar (MARCONI; LAKATOS, 2012). A segunda técnica de
observacao direta intensiva, a entrevista, é caracterizada como uma conversacdo efetuada face
a face, metddica e verbalmente, proporcionando ao pesquisador as informagfes necessarias
(MARCONI; LAKATOS, 2012).

A coleta de dados também esta relacionada com o problema, a hipdtese ou os
pressupostos da pesquisa e objetiva conseguir elementos para que os objetivos propostos na
pesquisa possam ser alcancados (SILVA, 2005). Contudo, nesse estudo, as técnicas de coletas
foram realizadas em duas fases: a primeira, por meio de analise documental e, a segunda fase,
com entrevistas em profundidade. As duas ferramentas estdo descritas com mais detalhes

abaixo.
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3.3.1 Anélise documental

De acordo com Bardin (2016) o peso do desenvolvimento das técnicas documentais
tem-se mantido relativamente discreto no ambito cientifico. Ainda segundo a autora, a analise
documental pode ser definida da seguinte maneira:

Logo, segundo Bardin (2016):

“uma operagdo ou um conjunto de operag¢fes visando representar o contetido
de um documento sob uma forma diferente do original, a fim de facilitar,

num estado ulterior, a sua consulta e referenciagio” (CHAUMIER?®, 1989

apud BARDIN, 2016, p.51).

Neste sentido, alguns procedimentos de tratamento da informagdo documental
apresentam analogias com parte das técnicas de analise de contetido, assim, parece
conveniente aproxima-los para melhor os diferenciar (BARDIN, 2016). Porém, para a autora,
a finalidade acaba sendo sempre a mesma a saber, esclarecer a especificidade e o campo de
acdo da andlise de contetdo.

Diante da escolha desta técnica de analise para este estudo, na primeira fase, entre 0s
meses de junho e julho de 2018, foram verificados dados secundéarios disponiveis nos sites
institucionais das OEs analisadas, por meio dos seguintes documentos selecionados: estatuto,
planejamento estratégico, (declaragdes de valores, missdo e visdo) e relatorios institucionais.
Outros documentos, como materiais de divulgacdo da OE e materiais promocionais
impressos, obtidos com os préprios gestores entrevistados, foram analisados posteriormente
as entrevistas, durante os meses de agosto e setembro de 2018. O objetivo desta primeira fase
foi, além de utilizar dados relevantes encontrados como informacges para analise, levantar os
dados complementares que serviram de subsidios para as proprias entrevistas (vide protocolo
de anélise — anexo 3).

Diante da analise documental foi possivel observar, por exemplo, se as OEs
disponibilizam em seus portais (sites institucionais) documentos como balangos patrimoniais,
relatorios financeiros, regimentos internos, codigos de ética, além de outros documentos que
demonstrassem a responsabilidade financeira, bem com a transparéncia da OE. Na realidade,
é importante ressaltar que as duas fases de coleta de dados (documental e entrevista) sdo

complementares, de forma que os dados que ndo foram obtidos por meio do protocolo de

13 CHAUMIER, J. Les techniques documentaries, PUF, 1974, 5 ed. 1989.
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analise, aplicado antes das entrevistas, foram solicitados aos entrevistados e,
consequentemente apresentados no item 4 (Resultados).
A segunda fase consistiu na realizacdo das entrevistas aos gestores das OEs

selecionadas, com o objetivo de obtencdo mais aprofundada das informacdes da organizacao.

3.3.2 Entrevista

A entrevista € momento onde se aproveita de vantagens como a possibilidade de
obtencdo de dados em profundidade acerca do comportamento humano, pois, é possivel
captar a expressao corporal do entrevistado, bem como a tonalidade de voz e énfase nas
respostas e, além disso, os dados obtidos sdo suscetiveis de classificacdo e quantificacdo
(GIL, 2008). Para o autor, a entrevista oferece ainda maior flexibilidade para que o
entrevistador consiga esclarecer o significado das perguntas, apesar de algumas limitacoes
aparecerem durante a entrevista, como a falta de interesse ou motivacdo do entrevistado em
responder detalhes que ndo foram perguntados, ou ainda, a influéncia exercida pelo
entrevistador sobre o entrevistado, seja pelo aspecto pessoal ou por opinides proprias.

Com o intuito de evitar alguns imprevistos e confirmar as vantagens de utilizar uma
entrevista em uma pesquisa, Cervo, Bervian e Silva (2007), apontam que a entrevista ndo
pode ser uma simples conversa, pois deve ser orientada para um objetivo definido, por meio
de um interrogatorio para obtencdo dos dados da pesquisa. Assim, esses dados serdo
utilizados tanto para estudo de fatos, como de casos ou de opinides (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2007). Adicionalmente, para Cervo, Bervian e Silva (2007) e Martins (2002), para se
realizar uma entrevista é importante adotar os seguintes critérios:

ePlanejar a entrevista, atentando-se ao objetivo a ser alcancado;

¢ Obter, na medida do possivel, alguma informacédo sobre o entrevistado;

e Agendar com antecedéncia o local e o horério da entrevista;

o Criar condigfes favoraveis, em ambiente isolado e situagdo discretas, a fim de
conseguir as informagdes espontaneamente e com confidencialidade. Ouvir mais do
que falar;

eEscolher o entrevistado considerando a sua familiaridade ou autoridade em
relagdo ao assunto escolhido;

eElaborar uma lista de questdes, destacando as mais importantes;

¢ Assegurar um numero suficiente de entrevistados e;
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e Registrar os dados e informagdes durante e/ou imediatamente apos a entrevista.

A titulo de classificacdo das entrevistas, de acordo com Manzini (2012) estas podem
apresentar trés tipos: (1) nédo diretiva ou ndo estruturada — quando o pesquisador apenas
aponta um tema amplo e o entrevistado livre e exaustivamente, gerando respostas diferentes e
dificultando sua analise; (2) semidiretiva ou semiestruturada — neste caso utiliza-se de um
roteiro de entrevista aonde se definem os temas e as questes que serdo abordadas, porém, o
entrevistado se mantem livre para responder e conta com a ajuda do entrevistador para manté-
lo dentro do tema e; (3) diretiva ou estruturada — neste formato as questdes sdo padronizadas,
0 que praticamente ndo permite a ambiguidade e facilita a tabulacdo e comparacao dos dados
(MANZINI, 2012).

A partir das trés classificagdes imediatamente abordadas acima, diante das
caracteristicas e vantagens apresentadas, bem como sabendo das limitacGes deste instrumento,
foi utilizada para a coleta de dados desta pesquisa a entrevista do tipo semiestruturada ou
semidiretiva.

A entrevista foi realizada a partir de um roteiro construido especificamente para esta
pesquisa (anexo 2), apresentada no quadro 3 (matriz de amarracdo). O roteiro teve como
apoio para elaboracdo das questdes, o trabalho de Mota e Nassif (2016), sendo a versao final
do questionario desta pesquisa, composta por duas sessdes iniciais para a caracterizacdo das
organizacOes e dos respondentes, respectivamente, além dos 4 blocos principais elaborados a
partir dos objetivos especificos deste trabalho e do agrupamento dos temas abordados no
referencial teorico, representados pelas questdes do roteiro de entrevista. Por fim, os 4 blocos
foram definidos da seguinte maneira: (I) Constituicdo, estrutura organizacional e fontes de
financiamentos para a captacdo de recursos; (1) Esporte Educacional como estratégia para
captacdo de recursos; (I11)— Estratégias de marketing e; (IV) Informac@es para o Planejamento

Estratégico.

3.3.2.1 Construcéo do instrumento de coleta de dados

A construgdo de um instrumento de coleta, segundo Mattar (1997), pode estar mais
relacionada a arte do que a ciéncia. De acordo com o autor, caracteristicas do pesquisador
como: sensibilidade, experiéncia, conhecimento das opcbes de formas de perguntas e de

colocacdo de individuos em escala e, principalmente, humildade para aceitar sugestdes de
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outros e pré testad-lo, pode ajuda-lo no refinamento do instrumento para o0 momento da
aplicacdo. Nesse sentido, foi realizado um pré-teste com este instrumento por meio de uma
entrevista realizada com o presidente de um clube de pequeno porte da cidade de
Florianopolis, em Santa Catarina. Para Mattar (1997), instrumentos de coletas de dados mal
elaborados, contendo escalas incorretas e questdes dubias, por exemplo, sdo as principais
fontes de erros ndo amostrais.

Contudo, para tornar esse processo de construcdo de um instrumento de coleta de dados
mais didatico, compreende-se uma sequéncia de cinco passos, 0s quais foram também
adotados como base para esta pesquisa, sdo eles: (1) determinacdo dos dados a coletar; (2)
determinacdo do instrumento segundo o método de administracdo; (3) redacdo do rascunho;
(4) revisdo e pré-testes; e (5) redacdo final (MATTAR, 1997).

Abaixo foi apresentada a matriz de amarracdo (quadro 3) construida com base no
referencial tedrico desta pesquisa, dando origem as perguntas que serviram como suporte e
roteiro para a entrevista (anexo 2) aos gestores das OEs.
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Quadro 3 - Matriz de amarracdo

Fatores Questdes Indicadores Referéncia Tedrica
Estatuto social, Caus e Gdes, (2013); Pereira (2005); Carvalho
1 Forma de constituicdo da OE, Transparéncia. (2009); Slack (1997); Rodrigues (1998); Salomon e Anheier
(1996); (BRASIL, 1999)
2 Gestag de pessoas ((I)rganograma, f(l)rma Qe Chiavenato (2003); Salomon e Anheier (1996)
BLOCO | contratacdo, quantos colaboradores, voluntariado)
Objetivo especifico | Fontes de financiamento e recursos, Captacdo de Thibes e l\_leto_ (2011); Carvalho e Felizola, (2009); Campos,
Constituicao, 3 recursos; LUCro para o investidor: ,’Alinhamento Boing-da-silveira e Marcon, (2007); Lengler; Cruz e Jacobsen
estrutura ’ financiador-financia d’o (2010); Camargo et al. (2001); Jacques et al. (2014), Santos et al.
organizacional e 4 ' (2013); Rines (2007 apud FLEURY et al. 2016).
_ _fontes de Fontes pablicas (incentivos fiscais, parcerias,
fmanu?mentos para a 5 convénios, subvencdes e auxilios), fontes privadas | Camargo et al. (2001); Jacques et al. (2014), Santos et al. (2013);
captacdo de recursos. (patrocinio, recursos proprios), e pessoas fisicas (face Oliveira (2002)
to face, micro doagdes e Crowdfunding).
RH para captacdo Mota e Nassif (2015).
6 - _ _ - - R -
Estrutura de marketing: Parcerias Pablica Privada; Campos, Boing-da-silveira e Iz/zl?)r(;:g)n (2007); Carvalho e Felizola,
Fatores Questdes Indicadores Referéncia Tedrica
7 Esporte para todos (EPT), pratlczil livre de atividades, Tubino (2010); Decreto n° 91.452.
esporte educacao.
BLOCO II 8 Manifestac6es esportivas (Educacional, participacdo Tubino (2010) e Bueno (2008)
Objetivo especifico 9 e rendimento). Politicas publicas esportivas. '
1] = — - — -
Esporte Educacional 10 Nao Se'e“‘"dae‘ijeuga*yi%?]rgloé“g’sit;g’r'dade’ esporte Lei n. 9.615/98 (BRASIL, 1998) e Decreto n° 7.984/2013
como estratégia para A fic
cplgio e ecusos | 11| 0O e Bl i ool Dicporte (BRASIL 2015
12 RH Mota e Nassif (2015).
13 Bindmio clube-escola Tubino (2010) e Brasil (2013)
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Fatores Questdes Indicadores Referéncia Tedrica
Entidade social, mdyst_rla do esporte, objetivos Rocha e Bastos (2011); Carvalho (2009); Pereira (2005).
claros e limites definidos
14 Produtos e Servicos esportivos (PSE) para promover
seus produtos. Promover e praticar manifestacoes Chelladurai (2009); Galatti (2010)
esportivas.
L (Rines* (2007 apud Fleury et al. 2016); Cunha (2012); Mattar e
BLOCO 111 15 Sinergia entre os stakeholders Campomar (2011).
Obijetivo especifico 16 Yanaze, (2007 e 2011); (AMA, 2013); Kotler & Armstrong,
i Relacéo produto-mercado, relagéo de troca, relacdo (2007).
Estratégias de 17 com 0s cllentesr,]gCIZ:,Si\(/jilgerscom os clientes; Kotler e Keller (2006); (Kotler e Armstrong, 2007); Lamb, Hair e
Marketing 18 ' Daniel (2004).
Principios do Mkt; Produtos e servicos esportivos; Mihai (2013); Shank (2005)
19 intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade, | Pitts e Stotlar (2002); Morgan e Summers (2008), Mazzei e Rocco
heterogeneidade. Junior (2017).
20 Participantes, espectadores e patrocinadores; Mihai (2013); Shank (2005); Shank e Lyberger (2015); Soriano
21 Particularidades do mercado; segmentagao. (2010),
Fatores Questdes Indicadores Referéncia Tebrica
22 SIM (Sistema de informacéo d_e Marketing); Pesquisas Pitts e Stotlar (2002): Yanaze (2007): Shank (2005).
BLOCO IV 23 de marketing.
Objetivo especifico i iais cli . . .
) p 24 Necessidades, potenciais clientes, concorrentes, Lamb, Hair e Daniel (2004): Soriano (2010)
|y fornecedores, tamanho do mercado e normas.
Informagoes parao Objetivos definidos; Defini¢do de missdo e Andlise de | Pereira (2010); Krames (2010); Rocco Jr. (2012); Yanaze (2007 e
P|anelam¢nt0 25 ambiente; Andlise interna (forcas e fraquezas) Andlise | 2011); Lamb, Hair e Daniel (2004); Kotler e Armstrong (2007);
Estrategico externa (oportunidades e ameacas) Maximiano (2000); Pereira (2010); Mintzberg e Quinn (2001).
26 4 Ps; SWOT Yanaze (2007 e 2011)

Fonte: elaborado pelo autor

¥ RINES, S. Driving Business through Sport: An Analysis of Europe’s Sport Sponsorship Industry, Business Opportunities and Best Practices. International Marketing Reports Ltd. 2007.
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Ressalta-se que para cada um dos 26 numeros apresentados no quadro 3, foram
elaboradas as respectivas questfes que serviram como base ou como roteiro para a entrevista.
E possivel verificar ainda que para cada indicador apresentado, existe também um referencial
tedrico que serviu como fonte para a construcdo da respectiva questao, o que permite uma fiel

amarracdo entre os fatores, os indicadores e os referenciais teoricos.

3.4 Processo de coleta de dados

Para essa coleta de dados, inicialmente, havia interesse do pesquisador em analisar
clubes sociais e esportivos (clubes de futebol, clubes de voleibol e outros). No entanto, a
partir de uma pesquisa no sistema de busca de informacdes sobre projetos em captacéo
(BRASIL, 2018) no site do Ministério do Esporte (atual Secretaria Especial do Esporte), foi
possivel selecionar as organizacdes que se enquadravam no escopo deste estudo, ou seja, com
projetos aprovados na manifestagdo esportiva educacional, atuando com esporte educacional,
tendo sede na cidade de S&o Paulo e, com projetos aprovados e abertos a captacdo de recursos
no mecanismo da LIE. Assim, ap0s este levantamento inicial, foram identificadas 22
organizagoes.

Os primeiros contatos com as OEs foram realizados por telefone e/ou e-mail, a fim de
verificar o interesse, a disponibilidade de participagcdo, bem como para saber quais 0s gestores
que estavam mais familiarizados com o tema abordado nesse trabalho. O processo de coleta
de dados foi realizado de acordo com a disponibilidade dos gestores das OEs selecionadas.

No momento da primeira abordagem com um representante da OE, foi realizada a
apresentacdo e explicacdo do objetivo da pesquisa, com a finalidade de obter o consentimento,
assim como demonstrar aos gestores das OEs, a importancia da colaboracéo dos entrevistados
para a pesquisa e para o desenvolvimento da tematica, de forma geral.

Ressalta-se que todos o0s entrevistados, antecipadamente ao dia da entrevista,
confirmaram a presenca no local combinado, assim como se apresentaram aptos a responder
com profundidade as questdes sobre a OE representada. Apenas um dos entrevistados
solicitou a alteragdo da data inicialmente agendada, pedido que foi concedido naturalmente,
com agendamento e entrevista realizada posteriormente sem qualquer inconveniente.

As coletas de dados foram realizadas em locais e horarios de conveniéncia e preferéncia
na agenda do gestor entrevistado. O primeiro contato presencial com o entrevistado

aconteceu, efetivamente, somente no momento da entrevista. Porém, foi dado ao respondente
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a liberdade para que ele pudesse se sentir o mais confortavel possivel, com mais tranquilidade
e para que nenhuma variavel influenciasse nas respostas, seja pela falta de conhecimento do
tema, bem como por interferéncia do proprio entrevistador.

Todos os gestores entrevistados assinaram um termo de consentimento livre esclarecido
(TCLE), (anexo 4), além de preencherem um formuléario (anexo 2) cujas informacdes
permitiram apresentar os perfis dos entrevistados e das suas respectivas organizagdes. As
entrevistas, realizadas entre os dias 02 e 30 de agosto de 2018, tiveram duracdo de 45
minutos a 1 hora e 33 minutos, e foram organizadas na apresentacdo dos resultados, por
ordem crescente das datas das entrevistas. Todas as entrevistas foram devidamente gravadas

sob o consentimento de cada um dos entrevistados.

3.5 Analise de dados

Em uma pesquisa cientifica, apos a coleta dos dados é preciso analisa-los e interpreta-
los. Para Gil (2008), a analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma que
forneca as respostas ao problema proposto na investigacéao.

No caso desta pesquisa, a andlise dos dados foi realizada com base no método de
Anélise de Conteudo (AC), sendo que para a conducdo deste método, as andlises sdo
compostas pelas seguintes fases: (I) organizacdo da analise; (Il) codificacdo; (III)
categorizacao e; (IV) tratamento dos resultados, inferéncia e a interpretacdo dos resultados. A
fase (I) ainda estd subdividida em pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados em bruto e interpretacdo dos resultados (URQUIZA; MARQUES, 2016). A AC,
segundo Bardin (2016), € um conjunto de técnicas de analise das comunicac@es, cujo objetivo
é obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das
mensagens, indicadores que permitam a deduc¢do de conhecimentos relativos as condi¢cbes de
producdo/recepcdo dessas mensagens. Como um procedimento classico, a AC também visa
analisar os materiais de texto, independentemente da origem, de produtos da midia a dados de
entrevistas (FLICK, 2013).

A fim de cumprir 0 maior nimero de etapas propostas nesse método de analise, na fase
considerada como “pré-analise”, os dados coletados para esta pesquisa foram, inicialmente,
transcritos pelo proprio pesquisador, na integra, utilizando como ferramentas de auxilio para a
transcri¢do, os softwares voicemeeter, a plataforma online dictation.io e o software Microsoft

Word, versdo Office 365. Ap0s este primeiro passo, ainda na pré-analise, os textos transcritos
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foram submetidos a uma leitura para melhor reconhecimento, ainda maior familiaridade com
os dados obtidos e selecdo dos documentos que foram aplicados para a andlise. Pois, na pré-
analise, segundo Bardin (2016), o autor deve realizar uma (a) leitura flutuante, que trata do
conhecimento e familiaridade inicial com o texto, bem como (b) a escolha dos documentos
que compordo o material de analise, seguindo as regras da exaustividade (ndo deixar nenhum
documento de fora), da representatividade (a amostra de ser parte representativa do universo
inicial), da homogeneidade (o conteudo deve ter o0 mesmo tema para comparacao) e da
pertinéncia, (os documentos devem ter correlagdo com os objetivos da anélise).

Também na pré-analise, Bardin (2016) propGe a (c) formulacdo das hipdteses e dos
objetivos, aonde a hipdtese é uma afirmacdo proviséria que se propde investigar, sendo no
caso desta pesquisa, a de que as OEs ndo possuiam, efetivamente, estratégias para atender as
suas demandas de captacdo de recursos. Logo, a partir desta hipdtese, foram elaborados os
objetivos, geral e especificos desta pesquisa, (apresentados no item 1.2), sendo o objetivo,
segundo Bardin (2016) a finalidade geral a qual se propde investigar.

Para extrair das comunicacfes a esséncia de sua mensagem, segundo Urquiza e
Marques (2016) o analista deve providenciar, também na pré-analise, (d) a referenciacéo dos
indices e a elaboracdo dos indicadores. E ainda nesta fase de pré-analise onde se realiza as
operacOes de recorte do texto em unidades compardveis de categorizacdo para analise
tematica e de algumas das modalidades de codificacdo para o registro dos dados (BARDIN,
2016). Segundo Urquiza e Marques (2016), na pré-analise, a Gltima etapa que o analista deve
cumprir é a (e) preparacdo do material que sera transformado por padronizacdo e por
equivaléncia.

Para finalizar essa etapa de pré-analise, o material deve ser editado e varias cdpias sao
extraidas para possibilitar os recortes das mensagens e a numeracdo dos elementos dos
contetdos selecionados (URQUIZA; MARQUES, 2016). Nesta pesquisa, esse trabalho de
edicdo, extracdo das cOpias, recortes das mensagens e numeragdo dos elementos, foi realizado
no formato digital, por meio do software ATLAS.ti, (versdo 7.5.7), o que facilitou a divisdo,
assim como a visualizagdo dos conteudos para uma melhor analise.

Apobs realizada a pré-analise, na qual o analista ja se depara com um elevado nivel de
exigéncia e de detalhes do proprio método (URQUIZA; MARQUES, 2016) e,
consequentemente, também realizada a fase () de organizacdo da andlise, os dados foram
codificados e organizados em categorias, atendendo as fases Il (codificacdo) e Il

(caracterizacdo) do método de AC. E importante observar que as categorias desta pesquisa
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foram constituidas a partir dos discursos dos entrevistados, com base também, no referencial
tedrico e nos objetivos especificos desta pesquisa, pois, segundo Flores (1994) as unidades de
dados consideradas no estudo podem ser concebidas a priori ou a posteriori, sendo esta
decisdo tomada pelo pesquisador a partir dos seus objetivos e do seu problema de pesquisa.
Como ferramenta auxiliar na condugdo dos processos nas fases Il e Ill, optou-se, como ja
citado anteriormente, pela realizagdo de outro processo, pela utilizagdo do software ATLAS.ti
7.5.7, 0 que corrobora com a ultima fase descrita por Bardin (2016), denominada como (V) a
informatizacdo da analise das comunicacdes, onde, segundo a autora, atualmente é possivel
discutir o papel da informatica na AC.

Nas duas fases, codificacdo e categorizacdo, segundo Urquiza e Marques (2016)
propGem-se duas etapas: o inventario, com o isolamento dos elementos; e a classificacdo, cujo
objetivo é dividir os elementos e atribuir um nivel de organizacdo as mensagens. Esta acao
tem por objetivo principal “condensar” uma representagao simplificada dos dados em bruto.

De acordo com Bardin (2016), classificar elementos em categorias imp0e a investigacéo
do que cada um deles pode ter em comum com outros, sendo a parte comum entre 0sS
elementos o que vai permitir o agrupamento. Neste sentido, na presente pesquisa foram
formuladas vinte e sete “categorias iniciais”, de acordo com os seus elementos comuns
evidenciados, que foram agrupadas com base nos dados relatados pelos entrevistados. A partir
dessas categorias iniciais, foram criadas as categorias principais, com base nos objetivos
especificos, bem como nos referenciais tedricos que fundamentaram todo este trabalho. Todas
as vinte e sete categorias iniciais agrupadas nas cinco categorias principais, estdo

representadas no quadro 4.

Quadro 4 - Categorias iniciais / categorias principais

Categorias iniciais Categorias principais
1 | Facilidades e dificuldades para falar com as fontes de
financiamentos
Financiamento com dinheiro publico para organizagdes
privadas
Fontes de financiamentos das OEs
Tipos de recursos nas OEs
Prospeccdo de financiadores nas OEs
Mobilizacdo de recursos nas OEs
Organograma e forma de contratacdo nas OEs
Recursos humanos no esporte educacional Gestdo organizacional
Recursos humanos para captacéo.
Conceito de esporte;
Conceito de esporte educacional (EE)
O esporte educacional na OE

Captacéo de recursos

Esporte educacional como
estratégia

==
RiB|lo|lo|~N|o|uv|sw] o

[EY
N




58

13

O papel da OE na sociedade com 0 EE

14

O papel do Estado no desenvolvimento do esporte

15

A relacdo OE-escola no desenvolvimento do EE

16

O conceito e 0 marketing na OE

17

O conceito e o marketing esportivo na OE

18

A comunicacdo da OE com os stakeholders

19

Os produtos e servigos esportivos nas OES

20

O perfil do consumidor-patrocinador

21

Sinergia entre financiador e financiado como estratégia

22

Atracdo e fidelizagéo dos financiadores da OE

Marketing como estratégia

23

Andlise interna e externa para tomada de decisoes

24

Fontes de informacdes para decisbes estratégicas

25

Principios organizacionais e sua aplicabilidade na OE

26

Processos no planejamento estratégico organizacional(PEO)

27

Processos no planejamento estratégico de Mkt (PEM).

Planejamento estratégico

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Silva e Fossa (2013)

Como penultima fase do percurso tedrico, a interpretacdo dos resultados na andlise de

conteddo é realizada por meio da inferéncia, que Bardin (2016) classifica como uma operacgéo

I6gica, pela qual se admite uma proposi¢do em virtude da sua ligacdo com outras proposicdes

ja aceitas como verdadeiras. Porém, nesta altura da pesquisa e nesse modo de interpretacdo de

resultados, o pesquisador deve ter pleno dominio do referencial teérico, a fim de confrontar a

hipdtese de pesquisa com os achados nesse referencial (BARDIN, 2016). Esta fase da analise

estd exposta a seguir, no capitulo 5 (Andlise e discussao dos resultados).
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa foram apresentados nos capitulos subsequentes. Os dois
primeiros itens revelam caracteristicas dos respondentes e das suas respectivas organizacoes
analisadas (quadros 5 e 6) neste estudo. Na sequéncia, foram exibidas as respostas dos
entrevistados, as quais foram agrupadas em categorias iniciais e principais e, apresentadas nos
quadros 7, 8, 9, 10, 11 e 12. Os itens referentes as categorias principais, seguem a seguinte
ordem: (4.3.1) captacdo de recursos; (4.3.2) gestdo organizacional; (4.3.3) esporte educacional

como estratégia; (4.3.4) marketing como estratégia e; (4.3.5) planejamento estratégico.

4.1 Caracterizacao dos respondentes

No quadro 5 foram apresentados os dados que determinam os perfis dos 11
respondentes (R1, R2, R3, R4, R5, R6a, R6b, R7a, R7b, R8 e R9), das 9 organizacbes
esportivas (OE1 a OE9) que trabalham com esporte educacional. Entre os 11 entrevistados, 8
deles (73%) sdo do sexo masculino e 3 (27%), sdo do sexo feminino, com média de idade de
47,5 anos. Ressalta-se que apenas a idade de R7a ndo foi obtida, pois, atendendo a solicitacdo
dela, o formulario foi preenchido somente por R7b, como representante da OE7.

Em relacdo a escolaridade, os entrevistados possuem em sua maioria (54,54%), nivel
superior, sendo que 3 deles obtiveram escolaridade em nivel de especializacdo, com cursos na
area de gestdo em 2 desses cursos. No entanto, nenhum deles possui curso especifico na area
de gestdo do esporte. Apenas um dos entrevistados (R2) frequentou um curso de capacitacao

(relacionado com esporte) em uma instituicdo do terceiro setor que atua com projetos

esportivos.
Quadro 5 - Caracterizacdo dos respondentes da pesquisa
Respon Curso em Cargo na Tempo
_dente Idade Sexo | Escolaridade Pés-graduacgdo Gestédo do OE na OF
esporte

R1 30 M Especializacao pm%?f)t:g:;ais Né&o Consultor 1ano
. x . Inst. Ayrton Fundador/

R2 61 M Superior Né&o possui Senna (FMU) Diretor 11 anos
Fundador/

R3 36 M Ensino Médio N&o possui Né&o Gestor 6 anos

Geral

Gestdo das Fundador/

R4 47 F Especializacéo organizacgoes Né&o i 23 anos
Sociais Presidente

R5 40 M Especializacao V|ollen_c|a N&o Dlretgr 13 anos
doméstica/ executivo
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Sociopsicolégic
a
Fundador/
R6a 66 M Superior N&o possui Né&o Supervisor | 13 anos
do projeto
R6b 47 F Superior N4o possui Néao dCaptador 13 anos
€ recursos
R7a Nao F N&o respondeu
respondeu
R7b 63 M Superior Engenharl~a de Né&o Dlretgr -
Producéo executivo
. x . x Gestorde |lanoe6
R8 44 M Superior N&o possui Né&o Projetos meses
Fundador/
R9 41 M Superior Né&o possui Né&o Diretor 9 anos
executivo

Fonte: elaborado pelo autor

Ainda no quadro 5 é possivel verificar que 5 (45,45%) dos 11 entrevistados sdo
fundadores das organizacGes, onde hoje atuam como gestores, seja na area administrativa,
executiva, supervisdo ou outros cargos de gestdo. Sendo que, dos 9 entrevistados que
informaram o tempo de atuacdo, 6 deles estdo ha mais de 9 anos trabalhando nas suas

respectivas organizacgoes.

4.2 Caracterizacao das organizagoes

No quadro 6 foram apresentados os dados obtidos para a caracterizacdo das
organizacBes esportivas que compuseram a amostra desta pesquisa (OE1 a OE9). As
caracteristicas aqui apresentadas foram exploradas por meio de um formulario, no mesmo
texto do roteiro de entrevista (anexo 2), a partir dos dados obtidos em analise documental das
organizagOes, (estatutos, sites institucionais, materiais de divulgacdo da OE e materiais
didaticos das OEs) e, complementados com as respostas dos entrevistados. Destaque para 0s
anos de fundacgéo das OEs 3 e 4, tendo a primeira, com menos tempo de atua¢do, um pouco
mais de 6 anos, fundada no ano de 2012. Enquanto a segunda (OE4), fundada em 1996, tem
mais de 20 anos de atuacdo na area de esporte.

Em relacdo ao numero total de beneficiados pelos projetos das organizacdes analisadas,
a média entre todas aquelas que informaram esses dados, foi de aproximadamente 5.700,
sendo a média do numero total de beneficiados. Considerando apenas 0s projetos
educacionais, evidenciou-se um pouco menos do que a média geral, com quase 5.300

beneficiados ao longo de todos os anos. No entanto, analisados isoladamente, destacam-se as
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organizacOes OE5 e OE7, com mais de 16 e 15 mil beneficiados, respectivamente. E, mesmo

com a fundacdo da OES5, seis anos depois da OE7, o nimero total de beneficiados ainda é

maior.

Quadro 6 - Caracterizacdo das organizacdes
Nudmero . N° de N° total de N°total de
o Ano de o de Receita | projetos beneficiados beneflc[ados
Organizacao § N Constituicao anual nos . nos projetos
undacédo colabora - nos projetos A
dores (R$) altimos da OF educacionais
5 anos da OE
Organizacédo da
sociedade civil, 8-10 Até 360
OEL 1999 qualificados CLT mil 3 450 250
como OSCIP
360 mil Néo Né&o
OE2 2007 OSCIP 17CLT |a36 6 . .
milhdes informou informou
Pessoa juridica 30
de direito Pessoas,
privado, de espneioific 360 mil
OE3 2012 natureza adas a36 6 3.000 3.000
assistencial e forma de milhdes
cultural, sem
fins lucrativos con:[ratag
do.
Associacdo de
d”es';ﬁ]pfri'n"sado 360 mil
OE4 1996 | - 9CLT a3,6 8 160 60
ucrativos, com milhBes
qualificagdo de
OSCIP.
Organizacédo da
sociedade civil 360 mil . .
' Mais de Mais de
OE5 2005 com 33CLT a36 6
qualificagdo de milhdes 16.000 16.000
OSCIP
Organizacéo
social sem fins Néao 360mil | 1(+1
OEG6 2005 lucrativos. Nao | identifica | a3,6 para 900 900
possui titulo de do milhdes | iniciar)
OSCIP
Entidade 36
privada sem fins Ndo milrllées Mais de Mais de
OE7 1998 lucrativos. Nao | identifica 2300 7 15.000 15.000
possui titulo de do milhdes ' '
OsCIP
ONG sem fins .
lucrativos. N&o 360 mil
OES8 2008 possu titulo de 13CLT 6}3,6 15 2000 2000
0SCIP milhdes
Associacao de 360 mil
direito privado Mais de Mais de
OF9 2009 sem fins 0CLT | 280 | 2 5.000 5.000
lucrativos

Fonte: elaborado pelo autor
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Os nameros referentes as receitas anuais das OEs analisadas foram classificados, em sua
maioria, entre as faixas: “até R$ 360 mil” ¢ “R$ 3,6 milhdes a R$ 300 milhdes”, tendo apenas
uma das organizacgdes (OE1), receita menor que R$ 360 mil, e outra (OE7) com receita maior
que 3,6 milhdes. Na proxima secdo forma apresentadas as categorias com 0s conteudos

relatados pelos gestores entrevistados.

4.3 Categorias

As categorias sdo classes que relnem um grupo de elementos em razdo das suas
caracteristicas comuns (BARDIN, 2016). No caso deste estudo, as categorias iniciais, ja
apresentadas no quadro 4, foram elaboradas a partir de elementos comuns identificados nas
respostas dos entrevistados, tomando como base, também, todo o referencial tedrico deste
trabalho. Posteriormente, considerando novamente as narrativas dos entrevistados e, com base
nos objetivos especificos desta pesquisa, as categorias iniciais foram agregadas em grupos
maiores, denominados de categorias principais. Todas essas categorias (iniciais e principais)

foram apresentadas com seus respectivos contetidos nos quadros 7, 8, 9, 10, 11 e 12.

4.3.1 Captacéo de recursos

Nesta categoria, 0s temas ou 0s elementos que permitiram o agrupamento a partir das
respostas dos gestores entrevistados foram: (a) as facilidades e dificuldades para falar com as
fontes de financiamentos; (b) o financiamento com dinheiro puablico para organizacGes
privadas; (c) as fontes de financiamentos das OEs; (d) os tipos de recursos nas OEs; (e) a
prospecc¢do de financiadores nas OEs; (f) a mobilizacao de recursos nas OEs.

Inicialmente, no grafico 1, é possivel verificar quais as fontes de financiamentos das
OEs pesquisadas. Nas linhas do gréafico estdo discriminados os percentuais de cada OE, com
as respectivas fontes de financiamentos classificadas neste estudo, séo elas: fontes do setor

publico; fontes do setor privado e; pessoa fisica (vide classificacdo no quadro 2).



Gréfico 1 - Fontes de financiamentos das OEs
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m Pessoa Fisica wFontes Privadas mFontes Publicas
1%
- 9%
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OE8 |jum 2;:; 08%
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#00%
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26%
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Fonte: elaborado pelo autor

Ainda no grafico 1, é possivel perceber que a OE1 possui exatamente 100% dos seus
recursos oriundos de fontes do setor privado, assim como as OEs 2, 3 e 6 sdo totalmente
dependentes de fontes do setor publico, especialmente da LIE. No caso das outras
organizagOes restantes, elas apresentaram uma variedade maior entre as fontes de
financiamento caracterizadas nesta pesquisa, porém, as OEs 4, 8 e 9, também comprovaram
alta dependéncia das fontes do setor publico, com ndmeros proximos a 74%, 98% e 90%,
respectivamente. As Unicas OEs analisadas que demonstraram um percentual representativo,
tanto em fontes do setor publico, quanto fontes do setor privado, foram as OEs 5 e 7,
apresentando ainda um numero discreto da receita, com fonte de pessoa fisica.
Especificamente, essas duas organizacfes, OE5 e OE7, apresentaram, respectivamente 41% e
47% das suas receitas, provenientes de fontes do setor privado.

No quadro 7, foram organizados e apresentados, a partir das respostas dos gestores
entrevistados, os dados referentes as seis categorias iniciais contidas na categoria principal,
captacdo de recursos. Nos proximos paragrafos foram descritos maiores detalhes de algumas
das categorias iniciais. No entanto, todos os dados das outras categorias iniciais, que estdo
contidas na categoria principal, captacdo de recursos, estdo disponiveis no mesmo quadro 7 e

também foram analisados e discutidos com maior profundidade no capitulo 5.



Quadro 7 - Captacéo de recursos
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Categorias Iniciais (Captacdo de Recursos)

Org Facilidades e dificuldades para Dinheiro publico para Fontes de Tipo de recursos ha OE Prospeccao de financiadores na OE Mobiliza¢do* de
' falar com as fontes de Org. privadas financiamentos recursos na OE
financiamentos
- Cadastra projetos em editais - R1 concorda com o - Setor privado: | - Patrocinio direto (Vitalicio | - Realiza prospeccéo e captacéo por - Os recursos sao
sem contato direto com financiamento publico recursos de para projetos com criangas) | meio da fundadora da organizagao. destinados quase que,
patrocinadores (Primeiro caso de | para organizagoes Pessoa Juridica - Voluntariado com servigos | - Possui empresa de consultoria para integralmente, para a
sucesso foi por edital). privadas. (PJ) especializados. criar estratégias para buscar fontes de atividade-fim (compra
- Reconhecimento da histéria e do | - R1 acredita que a (Praticamente 100% de financiamentos publicas (ainda nao de material, saléario de
OE1 trabalho da fundadora da OE1 politica publica tem que recurso direto). possui). professores,
facilita 0 acesso as empresas melhorar. - Setor privado: | - Fundo da propria OE - OEL1 é procurada pelas empresas por alimentagdo, outros).
- A fundadora da OE1 é quem - R1 discorda de Recursos (10% da receita mensal sdo | ser reconhecida internacionalmente.
representa e apresenta os projetos | grandes empresas que préprios (RP) direcionados para esse - A fundadora da OEL1 participa de
aos potenciais patrocinadores. utilizam incentivos fundo). eventos para networking.
fiscais para se - Pessoa Fisica - Doagdes em dinheiro e
promover. (PF) materiais esportivos
- Participa de “chamamentos - R2 entende que a Lei - Setor publico: | - Incentivo fiscal (IR - - Faz contato por meio da rede - Para R2 os recursos
publicos (o primeiro acesso aos (LIE) é uma sobrevida, | recursos LIE). Atualmente, possui (network) dos conhecidos dos oriundos da LIE e de
financiadores foi por esse meio. mas precisa ser governamentais | praticamente 100% de Lei fundadores, diretoria e gestores da chamamento publico,
- Aponta a demora no processo de | melhorada. de Incentivo ao Esporte- organizagao tém orcamentos
aprovacdo na LIE, como -ParaR2¢é LIE) - Participa em muitos editais, (apesar de | “amarrados”.
dificuldade para prospeccéao de inadmissivel gastar - Convénio municipal ndo ter muitas respostas). - Mobiliza outros
financiadores. milhdes de Reais para - Setor privado: | - Doagdes de materiais - OE2 é procurada por agéncias de recursos, oriundos de
- Proximidade do financiador por | beneficiar poucos recursos de esportivos captagdo para que possam “‘prospectar servigos prestados para
conveniéncia e sinergia pela privilegiados, em Pessoa Juridica - Fornecedor de material patrocinadores” para os projetos da organizacgdes
modalidade esportiva facilita a detrimento de outros (PJ) esportivo OE2. esportivas, para a
OE2 | Prospeccdo. i projetos de real - Pessoa Fisica | - Voluntariado gestdo da OE2.
- Ignorancia em relagéo a necessidade dos (PF) - Mobiliza recursos
modalidade e em relagdo ao néo beneficiarios. extras de servicos
conhecimento das leis de - R2 defende que o prestados para
incentivo dificulta o acesso as dinheiro ndo pode ser organizagdes privadas,
empresas. utilizado como se fosse para cobrir déficit e
- Os setores de RH e Mkt verba direta de incrementar projetos
institucional que ndo querem marketing das paralelos.
mexer no que estd “dando certo”, | empresas.
assim, mantém os projetos e - Para R2, as empresas
limitam as oportunidades. dificilmente apoiam
projetos educacionais.
- Demora no processo de - R3 acredita que o - Setor publico: - Incentivo fiscal (IR — - R3 acessa os patrocinadores por meio | - Realizava (quando
OE3 | aprovagdo na LIE dificulta a Estado “terceiriza” o recursos LIE). de amigos, parentes e conhecidos. mais pessoas doavam)

prospeccéo e causa perda de

que deveria fazer, mas,

governamentais

- R3 faz pesquisa para saber quais

uma festa para as
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patrocinadores.

- Financiamento das empresas
para projetos, por outros
incentivos fiscais (Ex.: Lei
Rouanet) limita as oportunidades.
- Falta de recurso para investir em
servigos de assessoria de
imprensa e comunicago dificulta
a prospeccao.

- Bom relacionamento no
Ministério do Esporte ajuda em
projetos de continuidade na LIE.
- Valor cobrado por agéncias de
captacdo, as vezes, é maior do
que a LIE permite pagar.

ndo consegue.

- Para R3, como o
Estado néo faz, a
organizacdo faz com
maior prazer.

- R3 cita 0 exemplo do
Canadé, onde os
impostos sdo
direcionados para os
devidos fins, por isso
ndo precisa
“terceirizar”.

- Setor privado:
recursos de
Pessoa Juridica
(PJ)

- Doagédo em dinheiro.
- Permuta

- Pessoa Fisica
(PF)

- Doagdes em bens e
dinheiro

- Crowdfunding (Ja foi
feito)

empresas apoiam LIE e Rouanet, para
fazer abordagem assertiva.

- R3 tem consciéncia de que a empresa
ou o proprio diretor da empresa, podem
ter uma sinergia com a modalidade.

criangas aniversariantes
dos més.

- Paga taxas de
anuidade para
alunos/atletas
federados.

- Paga despesas para as
competicdes
(transporte, lanche,
outros).

Obs.: Todos os itens
citados acima néo séo
cobertos pela LIE.

OE4

- Demora no processo de
aprovacdo na LIE dificulta
prospeccéo aos financiadores.

- Participagdo de “intermedidrios”
(agéncias de captacdo) dificulta o
acesso direto as grandes empresas
- Singularidade das modalidades
da OE4 facilita o acesso aos
patrocinadores.

- A limitacdo na LIE para
oferecer contrapartidas, dificulta a
prospeccéo com 0s
patrocinadores.

- Procura pela OE4, por empresas
que querem realizar doacdo
direta, abre novos contatos.

- A confianga de anos de parceria
facilita 0 acesso a empresa
parceira.

- Mudanga no “pensamento” e
desconfianga das empresas em
relagdo as formas de ajudar sdo
barreiras para a prospeccéo.

- A escolha dos projetos pela
manifestacdo esportiva e ndo pelo
impacto que o projeto tem ou
pode ter, ndo ajuda na
prospeccéo.

- Segundo R4 a
organizagao surgiu com
a intencéo de fazer as
instituicOes privadas
patrocinassem o esporte
paralimpicos, sem
depender de dinheiro
publico.

- R4 acredita que o
acesso a lei de
incentivo é fundamental
as organizagBes
privadas.

- R4 acredita que é um
retrocesso a LIE
permitir patrocinio a
pessoa fisica.

- Setor publico:
recursos
governamentais

- Incentivo fiscal (IR —
LIE). (Aproximadamente
72% em LIE).

- Setor privado:
recursos de
Pessoa Juridica
(PJ)

- Doac&o e/ou patrocinio
por editais em OTS (Ex.:
Crianca esperanca).

- Doagdes diretas em
dinheiro.
(Aproximadamente 14%
editais de organizages
privadas e,
aproximadamente 5% de
patrocinio direto)

- Setor privado:
Recursos
préprios (RP)

- Palestras
(Aproximadamente 3%)
- Eventos
(Aproximadamente 3%)

- Pessoa Fisica
(PF)

- Doagdes em bens
materiais

- Utiliza consultorias de captagéo por
indicacdo das empresas que ja
apoiavam a OE4 e passaram a ter
intermediarios.

- Apresenta outros projetos na tentativa
de manter o patrocinador por mais
tempo.

- OE4 oferece contrapartidas que ndo
estdo no projeto, pois a LIE ndo permite
verbas (especificas) para midia.

- Participa em muitos editais, com
resultados positivos.

- OE4 é procurada por algumas
empresas para receber doacéo.

- OE4 consegue captar tudo que
planejou dentro do ano.

- Realiza contatos diretos em eventos
que participam.

- OE4 foca em grandes empresas
(Bancos, financeiras, laboratorios) que
aportam ou que nunca ouviram falar em
leis de incentivos.

- Os recursos séo
aplicados
aproximadamente, da
seguinte forma: 86%
direto nos projetos, 2%
em marketing e
comunicagdo e 11% no
administrativo.

- OE4 possui um
sistema que controla a
gestdo financeira, por
centro de custo e por
projeto.

- Os recursos da LIE
sdo destinados todos
para as atividades ja
previstas nos projetos.
- A OE4 investe em
equipe técnica, com 0s
recursos que ‘“‘sobram”
na LIE, devido ao
“legado” dos
equipamentos
permanentes.
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- Fortalecimento de um Conselho
Diretor com pessoas que
transitam no mercado, facilita o
acesso aos executivos das grandes
empresas

- As empresas captadoras que
ajudam no contato com 0s
patrocinadores tornam as
organizagBes dependentes deste

- Para R5 as OEs estdo
presentes e atuam onde
0 governo ndo consegue
chegar.

- Segundo R5, do
dinheiro do Estado que
vai para o esporte,
pouco vai para
“territorios” de alta

- Setor publico:
recursos
governamentais

- Incentivo fiscal (IR-LIE;
ICMS-LPIE e; FUMCAD).
(Aproximadamente 58% de
Leis de incentivo —
referéncia 2017).

- Setor privado:
recursos de
Pessoa Juridica
(PJ)

- Doagdo e/ou patrocinio
(Aproximadamente 3%) /
(Fundagéo via edital)

- Voluntariado com servigos

- A OE5 ndo tem uma pessoa exclusiva
para a captacdo (citado entre pontos a
melhorar pelo entrevistado).

- O conselho diretivo é muito
participativo na prospecc¢do de
patrocinadores

- R5 estuda o patrocinador, entende o
segmento de atuacéo do potencial
investidor, antes de encontra-lo.

- O conselho diretivo
decide a destinacdo dos
recursos dentro da OE.
- Os recursos da LIE
sdo destinados as
atividades ja previstas
no proéprio projeto.

- Qutros recursos sao
destinados ao

OE5 | mecanismo. vulnerabilidade. especializados. - Realiza contatos via empresas de cumprimento dos
- A gestdo de uma “Rede” de - Para R5, 0 mecanismo | recursos - Eventos assessorias para captacao de recursos. gastos com a gestao.
organizagOes esportivas do 3° da LIE continua proprios (Aproximadamente 38%) - Realiza, também, contatos diretos para
setor, permite o promovendo — _ — apresentacéo dos projetos.
compartilhamento dos cenérios de | desigualdade social. - Pessoa Fisica | - Doagdo em dinheiro
captagéo entre 0s membros da - Para R5, 0 Estado (PF). (Aproximadamente 1%)
Rede. deveria regular e - Voluntariado em eventos
- A figura do fundador (famoso) colocar filtro, pois o
também permite acesso as esporte educacional
empresas. custa menos
- A sinergia entre a modalidade e | - R6 entende que é - Setor publico: - Incentivo fiscal (IR — LIE) | - A OE6 recebe indicagdo durante os - Os recursos sao
a politica de patrocinio das preciso analisar bem recursos - Convénio (Cessao do torneios que as criangas dos projetos destinados
empresas, facilita o investimento | para quem se d4, além governamentais | espago) (100% Lei de participaram. rigorosamente aquilo
no projeto. de pulverizar as verbas. Incentivo ao Esporte — LIE) | - R6b tem planos de usar a visibilidade | que foi apresentado ao
- A qualidade do “produto” e os - Para R6, da-se muito - Pessoa Fisica - DoagGes em materiais do esporte de rendimento para vender o | Ministério do Esporte
resultados alcancados no projeto para uma organizagdo e | (PF) esportivos “social”. como plano de trabalho
sdo fatores positivos para oferecer | nada para outras. - R6b prospecta com 0 mesmo do projeto.
aos financiadores. - Para R6, muito do patrocinador do projeto a implantacdo
- O local de execugdo do projeto dinheiro publico se de um “polo” em outra cidade.
OE6 | permite muita visibilidade e consegue por - R6b estd atenta ao que o mercado
possibilita acesso a potenciais relacionamento publico, oferece.
patrocinadores. “lobby”. - R6b cria relacionamento com
- Falta de verba para criar - Para R6 é preciso empresas e percebe o momento ideal de
contrapartidas limita a fiscalizar e ter regras apresentar o projeto para 0 empresario.
apresentacdo aos patrocinadores. iguais para todos.
- Segundo R6, 0
dinheiro publico vai
para esportes de massa,
como futebol.
- Falta de interesse pela causa e - Para R7b, atualmente, | - Setor pablico: | - Incentivo fiscal (36% — - A OE7 é procurada por algumas - Os recursos da LIE
pelo projeto, mas, interesse pelo 0 processo é recursos LIE, aproximadamente), empresas pela oportunidade do s80 para a manutencdo
OE?7 | recurso fiscal dificulta fundamental. governamentais | Fundo da Infancia e da mercado. das atividades

aproximagdo com os
financiadores.

- R7b acredita que o
Estado criou um

Adolescéncia — FIA (12%,
aproximadamente) e Nota

- Mantém o foco em buscar recursos
para a manutencdo dos projetos

continuadas oferecidas
ao0s educandos.
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- Nao ser prioridade na agenda do
patrocinador dificulta o acesso
aos financiadores.

- O relacionamento ndo presencial
torna a relagdo mais “fria”

- As experiéncias das
multinacionais para transferéncia
de cultura da doagdo e do
voluntariado, tem ajudado.

- A demanda da OE nem sempre
se enquadra a oferta dos
financiadores.

- A credibilidade da OE
proporciona interesse pelas
empresas que querem vincular
sua marca a um projeto social.

- Contrata uma consultoria na
elaboragdo, pois, a empresa ja
tem os caminhos para falar com
0s 0rgdos competentes.

mecanismo (LIE) para
que outros fagam o que
ele ndo faz.

- Para R7b, o Estado
deveria facilitar ainda
mais 0 processo, Visto
que a OE7 (por
exemplo) ocupa um
espaco que deveria ser
dele.

- Segundo R7b, a OE7
tem o objetivo de ndo
ser mais dependente do
dinheiro publico.

Fiscal Paulista (3%,
aproximadamente)

- Setor privado:
recursos de
Pessoa Juridica
()

- Doag&o pontual Pessoa
Juridica (7%
aproximadamente)

- Doac&o internacional (2%,
aproximadamente)

- Investimento direto (37%,
aproximadamente)

- Doagdes de servigos
especializados

- Voluntariado corporativo

- Setor privado:
Recursos
préprios (RP)

- Eventos da OE (2%,
aproximadamente)

- Pessoa Fisica
(PF)

- Doagédo em dinheiro (2%,
aproximadamente)
- Voluntariado

existentes.

- Realiza evento de relacionamento com
as empresas parceiras e empresas ainda
“ndo” parceiras.

- Estuda quais empresas ndo estdo
apoiando a OE7 e quais apoiam na Lei
Rouanet (por exemplo) mas, ndo
apoiam no esporte.

- Os recursos das
doagdes pontuais sdo
destinados aos projeto
customizados e aos
programas de
disseminacédo da OE.

- Os recursos dos
eventos sdo destinados
a manutencdo dos
projetos da OE.

- Recursos oriundos de
doagdes de bens,
Servigos e
conhecimento sao
destinados para a
infraestrutura da OE?7.

- A OES8 trabalha com empresas
captadoras e ndo trabalha com
captagdo direta.

- O presidente da OES8 facilita os
contatos para o trabalho dos
captadores.

- As empresas que ja incentivam
o0 voluntariado na OES,
incentivardo pela 1% vez, a

- R8 entende como uma
saida positiva, pois, 0
poder publico ndo da
conta.

- R8 entende como
pejorativo o termo
“terceirizar” o que o
governo ndo consegue
fazer.

- Setor publico:
recursos
governamentais

- Incentivo fiscal (IR-LIE;
ICMS-LPIE e; FUMCAD)
98% de incentivos fiscais
para projetos educacionais).

- Setor privado:
recursos de
Pessoa Juridica
(PJ)

- Patrocinio direto (2% para
projetos de rendimento
- Voluntariado corporativo

- Pessoa Fisica

- Voluntariado

- Centraliza os contatos nas 3 empresas
que prestam servicos de captacdo de
recursos.

- O presidente da OE participa,
estrategicamente, como praticante em
eventos esportivos, para “iniciar”
relacionamentos com potenciais
patrocinadores.

- Realizard pela 1% vez uma campanha

- Os recursos da LIE
sdo programados para
os devidos fins
previstos, assim, ndo
tem muito o que fazer.
- Os recursos que
entram por verba direta
580 destinados &
manutencao da OE,

OE8 campanha de doacédo de PF pelos | - Para R8 a chance de (PF) de doacéo para PF, via incentivos com gastos em aluguel
seus colaboradores, via incentivo | ter resultados positivos fiscais. da sede, telefone,
fiscal. € maior se as - Mapeia os editais publicos e privados | outros).

organizacdes para envio dos projetos.

entenderem e - Faz contato com as organizagdes que

conhecerem as rotinas oferecem atividades de pratica esportiva

regionais, (bairro, ruas, para vender 0s Seus Servicos.

escolas) do que seguir

um plano nacional.
- Demora na aprovagdo dos - R9 concorda com o - Setor publico: - Incentivos fiscais (IR-LIE | - Liga nas empresas para saber sobre a - Muitos dos recursos
projetos na LIE, dificulta a financiamento com recursos —90 a 95%). politica de patrocinio e como apresentar | sdo priorizados aos

OE9 | chegada nos financiadores. dinheiro publico para governamentais 0S projetos. recursos humanos.

- A sinergia com 0 mecanismo
fiscal da LIE facilita o acesso aos

organizacdes
capacitadas em exercer

- Setor privado:
recursos de

- Recurso internacional:
doacdo direta.

- A OE9 sempre foi procurada pelos
patrocinadores para apoia-la.

- Outro setor cujos
recursos sao
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financiadores.

- Barreira cultural dos brasileiros,
para doacéo, apesar de estar
melhor, ainda dificulta o
engajamento pelos doadores;

- O desembolso para doacéo pela
LIE, para depois ser restituido,
dificulta o processo de doagédo
PF.

- A LIE facilita o investimento
das empresas em projetos que,
talvez, com verba direta, as
empresas ndo o fariam.

- Contato pessoal com pessoas da
modalidade facilita 0 acesso com
potenciais patrocinadores. (A 12
parceria foi por contato pessoal)
- A aproximagdo dos
financiadores da OE9 sempre foi
por iniciativa dos proprios
financiadores.

- O relacionamento com a
confederagdo da modalidade traz
apoio a OE9 com parceiros em
comum.

atividades nas diversas
esferas.

- Para R9 a forma de
distribuigdo ndo é
adequada, além de ser
muito pulverizada para
acOes que ndo sdo
necessidades primarias
para a populacéo.

- Para R9 os recursos
s&o para poucas
organizacdes.

Pessoa Juridica
(PJ)

- Fornecedor material
esportivo

- Setor privado:

Recursos
préprios (RP)

- Eventos (Treinamento
corporativo, Clinicas
esportivas, palestras)

- Pessoa Fisica
(PF)

- Voluntariado

- Busca parceiros que pretendem ficar
por um tempo longo.

- Utiliza cases de sucesso comunicados
nas midias para vender 0s projetos.

- Utiliza influéncia de um agente da
comunidade que consegue “abrir
portas” com potenciais investidores.

- Participa de editais de empresas
publicas e privadas.

- Mantém relacionamento com
empresas nacionais e internacionais que
apoiam a mesma modalidade esportiva
do projeto.

- Compraram, em uma consultoria, uma
lista de potenciais patrocinadores com
sinergias entre os projetos, OE e 0s
patrocinadores.

- Conta com captadores para vender
seus projetos.

- Acredita que o “tomador de decisdo”
do patrocinador s6 vai falar com a OE
se contato vier de cima para baixo.

- Utiliza um processo interno
(plataforma) para controlar quais
patrocinadores ja foram contatados
pelas pessoas que fazem a captacéo.

prioridades é a area de
coordenacéo
pedagoégica (coord.
Pedagdgico, psicologo,
assistente social).

- Dentro dos recursos
previstos na LIE,
desloca um item ou
outro para manter as
prioridades, como o
lanche e o salério.

*Mobilizagao: neste estudo, este termo foi interpretado como um recurso que a organizacao ja possui e deve destinar e/ou aplicar para um determinado fim da propria organizagéo.

Fonte: elaborado pelo autor
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Outras variaveis demonstradas no quadro 7, foram os tipos de recursos mais utilizados
nas OEs analisadas. A partir dos dados apresentados, notou-se que o tipo de recurso
caracterizado nesta pesquisa como, incentivo fiscal, esta presente em 8 das 9 OEs analisadas,
ndo sendo contemplado com este tipo de recurso, apenas a OEL. Ainda em relacdo aos tipos
de recursos, as OEs 1, 4, 5, 7, 8 e 9, apesar de menos representativos em valores, comparados
com os incentivos fiscais, também possuem algum tipo de patrocinio ou doacdo direta, via
fontes do setor privado, sejam nacionais ou internacionais. As OEs 2 e 6 ndo apresentaram
esses tipos de recursos com fonte de financiamento do setor privado.

Quanto as doacdes de dinheiro por pessoa fisica, ndo foram muito representativas dentro
das organizacOes analisadas. Apenas nas OEs 1, 3, 5 e 7, 0s gestores relataram este tipo de
recurso, sendo que nas outras OEs, 2, 4, 6, 8 e 9, 0s tipos de recursos citados, oriundos de
pessoa fisica, estdo relacionadas as doagdes de materiais esportivos e/ou voluntariado.

O grafico 2 mostra a divisdo em cada organizacao esportiva (OE), em relacdo aos tipos
de recursos utilizados como fontes de financiamentos (apresentados no item 2.3.3.1). Nas
colunas estdo discriminados os tipos de recursos que foram citados pelos respondentes, sao
eles (seguindo a ordem da legenda do gréafico 2): incentivos fiscais (LIE-Lei de Incentivo ao
Esporte, NFP-Nota Fiscal Paulista, LPIE-Lei Paulista de Incentivo ao Esporte, FIA- Fundo da
Infancia e da Adolescéncia, FUMCAD-Fundo Municipal da Crianga e do Adolescente), PE*®-
Patrocinio Edital, PD-Patrocinio Direto, DOI-Doacdo Internacional, EVT-Eventos, PLT-

Palestras; FP-Fundo Proprio (vide recursos proprios no quadro 2) e DD-Doacédo Dinheiro).

15 patrocinio Edital (PE) — termo elaborado pelo autor desta pesquisa para classificar o tipo de recurso, cujo financiador utiliza de processo
seletivo dos “patrocinados” por meio de editais publicos, divulgados, normalmente, nos seus sites institucionais. (fonte: autor desta pesquisa)
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Gréfico 2 - Tipos de recursos das OEs
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Fonte: Elaborado pelo autor

Novamente no quadro 7, considerando a categoria inicial, “prospecc¢do de financiadores
nas OEs”, percebeu-se que algumas organizacgdes sdo mais ativas neste processo. Nas OEs 3,
5, 6, 7 e 8, ficou evidente no momento da entrevista que existe uma preocupagdo maior dos
gestores em buscar novos contatos para apresentar 0s seus projetos. Enquanto isso, nas outras
organizacgles (OEs 1, 2, 4 e 9), os gestores relataram que as suas OEs sdo procuradas por
potenciais interessados.

No préximo item serdo apresentados os dados referentes as estruturas organizacionais
das OEs analisadas, evidenciando alguns aspectos relevantes, inclusive, acerca dos

profissionais envolvidos no processo de captacdo de recursos das OEs.

4.3.2 Gestéo organizacional

Na categoria principal, “gestdo organizacional”, as “categorias iniciais” elaboradas,
cujos temas permitiram 0s agrupamentos por caracteristicas comuns com as respostas dos
entrevistados, foram: (a) a presenca de organograma e as formas de contratacdo nas OEs; (b)
0S recursos humanos no esporte educacional e; (c) os recursos humanos para captagdo de
recursos. A partir desses elementos, da presenga ou ndo deles na estrutura da organizacéo, foi
possivel perceber como funcionam, ou ainda, como podem ser estrategicamente utilizadas

algumas variaveis da gestdo organizacional nas OEs.
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Na primeira categoria inicial do quadro 8, foram identificadas com organogramas
formalizadas as OEs 1, 4, 5, 7, 8 e 9. Para todas essas organizacdes (66,67%), 0s seus gestores
afirmaram que os organogramas estdo formalizados, enquanto nas outras organizacoes, 2, 3 e
6, 0s gestores ndo relataram esta afirmacéo para a mesma questao.

Em relagdo aos recursos humanos exclusivamente disponiveis para o EE, especialmente
para elaboracdo dos projetos educacionais, notou-se que as OEs 1, 2, 4, 5, 8 e 9, possuem
pessoas ou equipes proprias nesta funcdo na OE, porém, acumulando outros afazeres, como
nos casos das OEs 2 e 5, cujos diretores executivos também desempenham esta tarefa de
elaboracdo de projetos. Nas OEs 3, 6 e 7, ndo existem pessoas especificas para cumprirem
esta funcdo, sendo esta vaga preenchida por pessoas ou empresas prestadoras desses servicos
especificos. No capitulo 5 foram detalhadas mais informacGes sobre esses processos nas OES

analisadas.
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Gestdo organizacional

Org. Organograma e forma de contratacdo RH no esporte educacional RH para captacdo
- Possui organograma formalizado. - Existe um equipe de, aproximadamente | - A responsavel pela captacéo € a atual
- Os membros do conselho, presidente e diretores (financeiro, 5 educadores que trabalham presidente e fundadora da OE.
administrativo, juridico, outros) sdo todos voluntarios. exclusivamente com projetos
OE1l ~ - : . A
- Os professores (8 a 10, ndo especificou o regime de contratacdo) e | educacionais.
mais 1 ou 2 administrativo, sdo contratados. - Existe uma pessoa exclusiva para
- Possui 20 a 30 voluntarios. elaboracdo de projetos educacionais.
- Néo informou sobre o organograma formalizado. - O diretor/fundador (R2) é responsavel - Os responsaveis pela captacdo sdo o0s
- A OE foi criada por amigos com uma estrutura composta de pela criacdo e elaboragdo dos projetos préprios diretores/fundadores da OE.
OE2 presidente,_ vice-presidente_, 2. secretérios, 2 tesourei_ros eum educacionais. _ _ -
conselho fiscal, todos profissionais de educacéo fisica e voluntarios. | - A OE2 possui voluntarios em projetos
- Nos projetos incentivados, a OE2 contrata, na maioria das vezes, continuados.
profissionais que ja tenham sido capacitados pela prépria OE2.
- Néo informou sobre o organograma formalizado. - N&o existe um pessoa trabalhando, - Existia uma agéncia contratada, mas,
- Os membros que compde a estrutura de gestdo da OE séo todos exclusivamente, para 0s projetos atualmente, o préprio fundador da OE faz a
voluntérios, familiares ou n&o. educacionais. captacéo.
OE3 | - A OE3 possui 2 professores e 2 auxiliares contratadores para cada
um dos 6 polos, mais 2 coordenadores, psicélogos, médico e
nutricionista, que prestam servigos e estdo previstos nos projetos
incentivados. Além de 2 pessoas para elaboracao e prestacao de
contas.
- Possui organograma formalizado. - Existe um trabalho de formacéo de - Ha 3 anos a OE4 nédo possui mais uma
- Atualmente a OE4 possui 3 funcionarios contratados em regime voluntéarios, a partir do préprio pessoa exclusiva para a captacdo de recursos.
CLT (psicdlogo, nutricionista e fisioterapeuta) e mais 6 voluntarios. | atendimento da equipe da OE4 aos alunos | - Atualmente, a administradora financeira da
OE4 | - A OE ndo consegue manter os contratados sem os recursos da LIE. | nas escolas parceiras. OEA4 passa por um processo de transi¢ao para a
- A elaboracdo dos projetos educacionais | &rea de captacdo, cujo departamento esta
é feita em conjunto entre equipe técnicae | sendo criado.
administrativo.
- A OE possui organograma formalizado. - O diretor executivo (R5) é responsavel - A OE ndo tem uma pessoa full time para
- A OE5 terminou o ano de 2017 com 33 contratados em regime pela elaboragéo do projetos, inclusive, captacdo de recursos. O diretor executivo (R5)
OE5 CLT. educacionais. acumula essa funcdo, auxiliado pelo conselho
- Todos sdo contratados, do ponto de vista técnico, com regime de 20 diretivo.
horas semanais.
- Os voluntarios sdo mais pontuais em eventos.
OE6 | - Né&o informou sobre o organograma formalizado. - Existe um empresa responsavel pela - Existe uma pessoa (R6b) responsavel para

- O presidente e tesoureiro sdo voluntrios.

elaboracdo dos projetos educacionais da

captacdo de recursos da OE.
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- Possui uma pessoa contratada no setor financeiro.

OE.

OE7

- Possui organograma formalizado.

- Existe uma empresa de consultoria que
faz a elaboracdo dos projetos, mas, sob as
condicdes da area pedagdgica da OE?7.

- Existe um setor denominado de
desenvolvimento institucional que atua,
inclusive, na parte de captacdo de recursos.

- Possui organograma formalizado.
- A OES8 possui, aproximadamente, 13 contratados e mais 30
voluntarios cadastrados que atendem nos eventos da OES8.

- Existe uma pessoa, 0 gestor de projetos
(R8), que é responsavel pela elaboracéo
dos projetos educacionais.

- Existe uma pessoa responsavel, na figura do
presidente, para iniciar o relacionamento com
as empresas no processo de captacao.

OF8 | . O nlimero de contratados néo é suficiente para atender as demandas - A OE8 possui, principalmente, 3 empresas
da OES. que atuam na captacdo de recursos e que
recebem os contatos do Presidente.
- Possui organograma formalizado. - A OE9 possui no campo, um sistema - A captacdo de recursos da OE9 esta
- Possui uma série de conselheiros, mas, pouco diretores atuantes. pedagogico bem estruturado, centralizada no diretor executivo (R9), como
- Aproximadamente 95% do pessoal de “campo” contratados. interdisciplinar, com coordenadora responsavel.
OE9 | - Praticamente 100% das pessoas que trabalhavam (até abril de pedagogica, psicdlogo, outros. - Existem outras pessoas prospectando

2018) eram contratados em regime da CLT.
- Atualmente a OE9 possui 20 contratados, sendo o ideal, 28 pessoas
divididas entre as 2 cidades (SP e RJ).

- Existe uma pessoa responsavel pela
elaboracgéo de projetos educacionais.

patrocinadores que sdo remuneradas por
comissdes dos projetos.

Fonte: elaborado pelo autor com os dados da pesquisa

Ainda no quadro 8 foi apresentado na categoria inicial, como “RH para capta¢do”, que, em 7 das 9 OEs analisadas, mais especificamente
nas OEs 1, 2, 3, 4,5, 8 ¢ 9, ou seja, em 77,78% delas, 0s responsaveis por prospectar potenciais patrocinadores sdo os proprios diretores,
presidentes, fundadores ou gestores das OEs. Em contrapartida, nas outras duas organizagdes, (OE6 e OE7) existem dois processos diferentes
para prospeccdo de financiadores. Na OE6, permanece desde o inicio do projeto e fundacdo da OE, uma pessoa responsavel diretamente pela
captacdo de recursos, enquanto na OE7, existe um departamento denominado de desenvolvimento institucional, responsavel inclusive, pela
captacdo de recursos.

No item seguinte (4.3.3), um tema mais especifico deste trabalho foi abordado com maior profundidade. Nesse sentido, para compreender

melhor a posicao dos entrevistados, eles foram questionados sobre alguns conceitos e posicionamentos sobre o fen6meno esporte e sobre o0 EE.



74

4.3.3 Esporte educacional como estratégia

O EE é um dos temas chaves desta pesquisa, sendo apresentado como estratégico para a
captacdo de recursos. Nesse sentido, algumas “categorias iniciais” como: (a) o conceito de
esporte; (b) o conceito de esporte educacional; (c) o EE na OE; (d) o papel da OE na
sociedade com o EE; (e) o papel do Estado no desenvolvimento do esporte e; (f) a relacdo da
OE-Escola no desenvolvimento do EE, foram especificados para extrair dos respondentes
detalhes extras, além de compreender se realmente o EE torna-se estratégico no processo de
captacao de recursos.

Na questdo do conceito de esporte, houve unanimidade entre 0s entrevistados
considerando este fenbmeno com uma ferramenta de transformacdo que pode auxiliar as
pessoas em diferentes aspectos, sejam eles sociais, de inclusdo, de expressdo, de
sociabilizacdo e, inclusive de percepcdo na melhoria de qualidade de vida. Associado ao
conceito de EE, todos os gestores relataram a relacdo direta do esporte com a educacéo,
estando um aliado ao outro.

Em relacdo a uma outra categoria inicial (o0 papel do Estado no desenvolvimento do
esporte) pertencente a categoria principal “Esporte Educacional como estratégia”, as falas dos
gestores transitaram por algumas areas comuns que permitiram enquadra-las nesta mesma
categoria inicial. Entre os discursos, os entrevistados R1, R2, R3, R5, R6, R7, R8 e R9,
ressaltaram a importancia de promover e garantir a todos, acesso ao esporte e aos seus
espacos de pratica, bem como de investir no esporte, de forma sistematica e integrada junto a
outros atores de diferentes areas como da saude, do turismo e da seguranga. Apenas R4
apresentou uma visdo um pouco mais focada na formacdo dos atletas. Nesse sentido, R4
destacou a distribuicdo inadequada do dinheiro governamental destinado ao esporte,
apontando que esta porcdo acaba sendo direcionada, equivocadamente, as organizacfes que
ndo formam os atletas, (Confederacdes e Federacdes), em detrimento das associacoes e clubes

que realmente sdo quem formam eles.
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Esporte educacional como estratégia

Papel do Estado no

Org. . Conceito de esporte . Papel da OE na ; Relacéo OE-Escola no
Conceito de Esporte educacional (EE) O Esporte Educacional na OE socie?ja de com o EE desenvs!;;rptgnto do desen(\;/olvimento do EE.
- O nome de R1 foi - Auxiliao - O EE na OEL1 surge a partir -Conscientizar que - Fomentar politicas - Relagcdo muito forte, a
dado, pelos seus pais, beneficiario a ampliar | da estdria da fundadora, que existe esporte, além publicas que promovam | OE é uma referéncia
por conta de um jogador | a visdo de mundo. perdeu o marido e o filho do esporte de 0 acesso ao esporte de para a comunidade onde
de futebol com o - Favorece o ensino assassinados. E, atendendo ao rendimento que é qualidade. acontece o projeto.
mesmo nome. de valores e atitudes pedido do filho, comecou a visto na televis&o. - Para R1 existem - As atividades dos
OE1 - Atualmente, R1 através de pratica. ensinar técnicas de corrida para | - Transmitir valores, poucas politicas projetos ndo acontecem
trabalha com esporte e - Contribui no criangas. para aquele que quer | publicas que oferecam dentro das escolas, mas,
vive esporte. processo educacional | - A OE1 atua em Sédo Paulo, chegar no alto esporte, principalmente | inevitavelmente, muitas
- R1 acredita que o da crianca. desde 1999. rendimento, chegue nos locais que ndo tem | criangas das escolas
esporte € capaz de melhor. acesso a ele. préximas participam dos
transformar realidades. projetos.
- O Esporte é uma - E o ludico como - O EE na OEZ2 foi sendo - Transmitir o amor - Possibilitar e atuar ao | - Algumas escolas sdo
ferramenta para a vida, forma de apresentacéo | aperfeicoado. que existe entre 0s lado de todos os atores, | muito bem organizadas e
para a sociabilizacéo, de uma atividade, o - A OE2 tem projetos de diretores, com menos burocracia, | entendem a importancia
para a civilidade e para | lidico como a gente continuidade que trabalham colaboradores, para as | mais transparéncia, da quadra e da educagéo
fazer amigos. mostra para a crianga, | temas transversais com os criangas. tanto no EE, quanto no | fisica (EF).
- As pessoas ndo sabem | de uma acdo alunos. - Replicar, apds esporte de forma geral, | - Alguns gestores de
OE2 0 quanto € importante 0 | aparentemente dificil. | - Nos projetos de 2 a 3 dias 0 alguns dias da na questao dos espacos, | escolas, ndo se
esporte. objetivo € instigar o professor | execucgdo do projeto das pracas e dos preocupam com as aulas
de educacdo fisica a propor o na cidade, as parques. de EF e com a quadra.
novo nas suas aulas. atividades que foram - Professores de EF
desenvolvidas pelos também tém sua culpa
professores para por reclamar, ndo gostar
reafirmarem o que foi do que faz, ndo gostar
ensinado. dos alunos etc.
- Para R3 esporte é a -ParaR3a - O objetivo é formacéo, o que | - A OE3 tem um - Investir no esporte - No caso da OE3, por
melhor ferramenta de modalidade da OE3 na OE3 é chamado de esporte | poder muito grande para ter uma sociedade | meio de uma parceria
transformagc&o social. (Judd) esta totalmente | formagédo. ndo s6 na vida das mais equilibrada, mais | com a secretaria de
OE3 - A OE3 conquista a associada a educagdo. | - O EE atende na OE3 até o0s criangas dos projetos, | saudavel e mais educacdo da cidade de

crianga pelo esporte e a
leva para a escola.

- Na OES3, na
modalidade
desenvolvida como

16 anos.
- Apds completar os 16 anos, o
aluno tem a possibilidade de

mas, na vida das
familias.
- Envolver toda a

consciente.
- Pensar o Esporte, ndo
€COMo um gasto, mas

Sé&o Paulo, o municipio
cede 0s espacos para que
as atividades da OE3
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esporte educacional
com os alunos,
aprende-se e valoriza-
se a organizacdo, o
respeito, a paciéncia,
outros.

competir por bolsas de estudos
com universidades parceiras da
OE3 e, continuar no esporte
rendimento.

familia nos projetos,
com a participacédo
dos pais, avos,
irmaos, pois as
realidades sdo muito
diferentes das nossas.

como um investimento
na seguranca, na salde,
outros.

acontecam dentro de 6
unidades do CEU, no
contraturno escolar das
criancas.

- O Esporte é uma
ferramenta que auxilia
no todo e para as
pessoas com
deficiéncia, auxilia
muito no processo de

- Para R4, o esporte
educacional, ao
contrario de que
muitas organizagoes
acham, ndo é uma
coisa secundéria, de

- A OE4 foi pioneira no Brasil,
na introducéo do esporte para
criancas com deficiéncia, com
inicio em 2001.

- A OE4 desenvolveu junto aos
fornecedores, materiais

- Trabalhar com as
criangas e com as suas
familias, para torna-
las independentes
uma das outras.

- Formar os alunos, e

- O Estado vem
contribuindo nos
Gltimos tempos com o
investimento no
Esporte, com auxilios
como bolsa atleta, Lei

- A OE4 sempre utilizou
0s espacos das escolas
para executar 0s seus
projetos.

- A OE4 acredita que é
importante trabalhar

inclusdo. lazer, ¢ uma especificos para a préatica de as pessoas de forma Piva, outros. também a crianca sem
OE4 - Na OE 4, primeiro se ferramgnta esp_or_tfzs Qas criangas com geral, (desde os anos | - A _distribui_géo ndo é deficiéncia para que ela
apresenta o Esporte as educacional forte e deficiéncia. 2000), para que todos | eficiente pois, 0 possa entender 0 mundo
criangas e depois se comprovada por - As primeiras atividades com | se apresentem dinheiro vai para a as do deficiente se ser um
complementa com estudos. crianga com deficiéncia, com qualificados no confederacGes e adulto sem preconceito.
outras atividades. EE, aconteceram em escolas mercado de trabalho, | federagGes. - Para que a crianca
privadas. na area que desejam - Quem forma os atletas | pudesse praticar algum
- O projeto educacional com atuar. s80 as associagdes e esporte deveria estar
criancas € o principal projeto clubes, mais ndo matriculado em alguma
da OEA4. recebem verbas para tal. | escola.
- Fendmeno de - O esporte esta aliado | - A OES5 atua com esporte - Estimular o sujeito a | - Criar politicas - A OES5 concebe a
expressao e de cultura a0 processo de educacional desde quando descobrir quem ele é, | publicas (programas, educacdo num conceito
humana. educacéo, no sentido nasceu. a conviver melhor projetos) diante das mais amplo do que
- O Esporte traz uma de criar espagos onde | - Os fundadores tém o Esporte | com a sociedade, a necessidades que a pensar s6 escola.
série de virtudes em as pessoas constroem | no DNA e carregam isso como | descobrir como gente tem. - A OE5 vai lidar com o
relacdo a aprendizagem | sentidos e crenga na visdo de que o buscar o - Criar um sistema que aquele territorio
OE5 motora e 0 B significados. esporte tem o podef _ cor)hepimenyo e esportivo que pensa oferece, e a es_cola vai
desenvolvimento fisico. | - No Esporte transformar as familias atribuir sentido a vida | esporte, atividade fisica | ser uma parceira, mas,

- E uma forma de se
auto expressar e buscar
0 reconhecimento
humano na nossa
cultura e na nossa
sociedade.

educacional, dentro
de uma proposta
pedagdgica, fala-se de
cooperacéo,
disciplina, respeito,
valores morais.

brasileiras.

dele.

- Ser referéncia para
as criangas que nédo
tem, por exemplo,
referéncia paterna
positiva.

e lazer, que sdo as 3
dimensdes reais das
necessidade da
populacéo.

- Integrar o Esporte
com as politicas de

ndo como objetivo final.
- A OE tem no esporte
uma possibilidade de
provocar essas criangas
para que elas
ressignifiguem o papel
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- O Esporte é uma
necessidade humana
que auxilia no combate
a inatividade fisica e da
violéncia.

-OEEtraza
dimensdo ética.

- Ser um apoio como
educador e como
psicélogo para
construir um novo
sentido e significado
na vida.

outras pastas como da
salde, do turismo, da
educacao, da assisténcia
social.

da escola.

- Para R6b o Esporte é
uma ferramenta que
pode transformar vidas.
- Para R6b, atualmente,
as criancas praticam
menos esporte, e nas
escolas estimula-se cada
Vez menos as
competigdes entre as

- Para R6a o ténis
(modalidade da OE®6)
tem implicito a
disciplina
educacional.

- As regras da OE6
tém finalidade
educacional,
valorizando a

- Os projetos de EE da OE6
tem carater muito pratico, com
ensinamentos dentro da
quadra.

- Na OE6, em um dos dias de
aula do projeto acontecem 0s
jogos onde as criancgas
aprendem a jogar e, também,
treinam para serem &rbitros.

- Formar pessoas para
0 mercado de trabalho
e, eventualmente,
atletas.

- O Estado tem total
responsabilidade sobre
0 esporte, o qual
deveria fazer parte de
varias pastas como
salde e a seguranca,
por exemplo.

- Investir mais no
esporte, 1% na LIE é

- A OE tem como regra
a apresentacdo dos
boletins das escolas para
continuar no projeto, a
partir de determinada
nota.

- As vagas abertas séo
divulgadas nas escolas
no entorno do local de

OE®6 escolas. disciplina para muito pouco, pelo execucdo do projeto.
- Para R6b o Esporte desenvolver e volume de dinheiro que
ajuda na parte fisica, na | preparar o jovem, é mal investido.
relagdo social, na também para o - Investir no Esporte
formacdo intelectual e trabalho. para prevenir e nao
na relacdo com o gastar na hora que ja
mundo. perdeu.
- Para R6a o Esporte é
saude, diversdo e
profisséo.
- Para R7b, o Esporte - ParaR7b a OE7 tem | - O perfil da OE7 é de - A OE7 existe por - Encarar o esporte - A OE atua dentro das
esta incorporado a 3 o0 desafio de pegar os | fortalecer a comunidade ao causa da comunidade, | como um processo escolas publicas (SP)
elementos, o 1°, 3 elementos (citado longo do tempo, atualmente e 0 esporte estd muito | educativo. porque consegue atingir
associado ao fator da no conceito de em S&o Paulo e no Rio de ligado a organizacéao - Reconhecer a mais pessoas e interage
brincadeira, do lazer, do | esporte) e, Janeiro. pelo DNA dos seus importancia da com a escola.
torcedor, elementos que | didaticamente - A OE7 possui uma area fundadores. educacao integral - As escolas tém muitas
OE7 vieram da familia; 0 2°, | acrescentar questdes chamada disseminagdo, com - Fazer com pessoas (cultura, oficinas dificuldades em educar e

associado ao esporte
profissional, com
fatores de gestéo,
“sacanagens” e; 3°, 0
esporte COmo processo
educativo, de discusséo

para torna-lo um
processo educativo.

- ParaR7b o EE
provoca bons
relacionamentos, de
disciplina, de respeito

metodologia propria para
trabalhar, principalmente, mas
ndo s o esporte.

- Os projetos comecaram ha 20
anos em SP com atividades
esportivas e culturais e,

gue ndo tem o talento
para ser um jogador
de futebol, por
exemplo, tenham
outro tipo de
oportunidade, pois, 0

artisticas, esporte,
outros) mas, ndo o
reconhece.

— Enxergar, como
poucas pessoas que sao
do Esporte, (atletas)

as proprias escolas
percebem que a OE7
tem uma maneira de
ajuda-los no
complemento das coisas.
- A escola diz como
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de valores e como um

espaco de convivéncia.

as regras, de tudo que
o0 Esporte tem de
positivo.

posteriormente com a
implementacdo de outras
atividades, inclusive varias
modalidades esportivas.

Esporte tem um
potencial muito
grande dentro de um
custo baixo.

enxergam, (as pessoas
que lidam com o
Esporte ndo enxergam),
a importancia do

podemos ajuda-los e a
OE?7 vai dizendo como a
gente pode se relacionar.
E um processo

- A OE7 sempre envolve as esporte na educagéo. evolutivo.

familias, com roda de

conversas, formatando assim o

trabalho educativo da OE?7.
- O Esporte pode ser -OEE¢e¢ - Apesar de manter um nimero | - Mostrar as - Por mais que o Estado | - As escolas e
visto como atividades compreendido como bem pequeno de praticantes comunidades que ndo | ndo execute e ndo dé OrganizagGes Sociais
aonde as pessoas um meio para (60 aproximadamente) no existe sé 0 esporte conta, ele tem o papel, (OS) deveriam caminhar

buscam prazer e que
podem ter varios fins
(satde, bem-estar,

desenvolver pessoas,
ter mais gente
praticando esporte, e

esporte de rendimento os
projetos da OES8 estdo voltados
para o EE, com média de 2 mil

que a TV mostra, de
alto rendimento, com
idolos e milionérios.

assim como previsto na
Constituicéo, de
garantir todos os itens

juntas.
- Muitas escolas
precisam cumprir um

OES8 competicdo, outros) ter mais gente praticantes regulares. - Proporcionar que gue prezam na contelido, enquanto as
- O Esporte pode ser praticando a £s5as pessoas Constituicao. OS podem testar e a
também uma modalidade da OES. participem, aplicar muita coisa
manifestacdo cultural, - EE pode até ter desenvolvam e atuem diferente, inclusive para
regional. como consequéncia nesta area do EE. aplicar nas escolas.
criar atletas, mas nao - A parceria das OS com
¢ 0 objetivo. as escolas é essencial.
- O Esporte soma em - R9 classificaa OE9 | - O EE estd na OE9 desde o - A OE deve dar ao - O Estado deveria - A OE ndo exclui a
varias esferas na vida do | como uma instituicdo | inicio, mas, houve um individuo aquilo que prover condicGes de crianga se ela ndo tem
individuo para melhorar | educacional e ndo desenvolvimento no processo o0 Estado néo pratica e da uma escola, mas ela faz
a qualidade de vida. como organizacdo pedagogico. consegue oferecer. disseminacéo e da 0 encaminhamento.
- No contexto da OE e esportiva. - Utilizaco de cartilhas - O trabalho da OE9 é | informacéo - A OE tem alunos em
dos projetos desta, 0 - R9 acredita que o internacionais para ensinar a holistico e muito mais | - O que acontece é uma | escolas particulares com
Esporte é uma Esporte é uma modalidade para criangas que abrangentes do que centralizagdo e uma parceiras que
ferramenta para atuar na | ferramenta de ndo tinham aula de ed. Fisica esportivo. acessibilidade de disponibilizam bolsas.
OE9 gestdo do educacdo, dentro do nem na escola. - A OE faz um formas diferentes para - A OE tenta manter

desenvolvimento
humano, que vai desde
diversdo, até o estudo

cientifico do rendimento

do ser humano.

desenvolvimento
humano.

- Na OE9 o Esporte e
a educacgdo devem
andar juntos em todos
0S momentos da vida
do individuo.

- R9 entende que o

- A OE aprendeu muito com os
erros para chegar no que é
hoje, sabendo que estavam
fazendo mais do que
apresentar uma modalidade
esportiva.

trabalho na area da
saude e na area
educacional que a
gestdo do
desenvolvimento
humano.

guem tem e para quem
ndo tem.

uma relacdo com as
escolas de onde saem 0s
alunos da OE9.
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processo deve ser
continuado sendo
educacional no
rendimento, multi e
interdisciplinar

Fonte: elaborado pelo autor com os dados da pesquisa.




80

A partir do quadro 9 ainda foi possivel identificar a percepcdo dos entrevistados na
relagdo, OEs-Escolas, para o desenvolvimento do EE. Considerando os aspectos, fisico e
estrutural, as OEs que contam com as escolas como local de execugdo dos seus projetos, séo
as OEs 2, 3, 4, 5, 7 e 8. As outras organizacdes (OE1, OE6 e OE9), apesar de estarem
diretamente ligadas as escolas, por terem o0s seus beneficiarios oriundos delas, ndo utilizam os
espacos fisicos dessas escolas como locais de execucdo dos seus projetos. Como destaque
entre as falas dos gestores, R4 aponta a importancia do projeto nas escolas, inclusive nas
escolas particulares que a OE4 sempre atuou, com a finalidade de conscientizar as criangas
néo deficientes, de forma que elas ndo crescessem com preconceito. Para R5, o esporte deve
ainda possibilitar as criancas a reflexdo de forma provocativa, a fim de que elas repensem o

significado do papel da escola.

4.3.4 Marketing como estratégia

Nos quadro 10 e 11 foram descritas as informagdes sobre as sete “categorias iniciais” da
“categoria principal”, marketing como estratégia, sdo elas: (a) o conceito e o marketing na
OE; (b) o conceito e marketing esportivo na OE; (c) a comunicacdo da OE com 0s seus
stakeholders; (d) os produtos e servigos esportivos na OE; (e) o perfil do consumidor-
patrocinador; (f) sinergia entre financiador e financiado na OE e; (g) atracdo e fidelizac&o dos
financiadores da OE.

Considerando os dados do quadro 10, foi possivel identificar que as organizacdes 1, 2,
3, 5, 6 e 8 foram caracterizadas como OEs que ndo possuem um setor especifico ou qualquer
pessoa responsavel pelo marketing, apesar de todos o0s entrevistados reconhecerem a
importancia do tema. Entre as outras organizacdes analisadas, a OE4 possui apenas uma
pessoa do conselho que atua como voluntario, enquanto a OE7, possui um departamento
institucional, no qual a comunicacdo e o marketing devem ser envolvidos. Por fim, a OE9
também possui, segundo R9, uma area de marketing que é considerada bem abrangente dentro
da organizacéo.

Da mesma forma que as OEs ndo apresentaram uma estrutura de marketing tradicional,
também ndo foram evidenciadas por meio das falas dos gestores entrevistados, o
conhecimento sobre o tema marketing esportivo, tdo pouco foram identificadas estruturas

deste tema na OEs.
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Marketing como estratégia

Org. O conceito e 0 Mkt na OE O conceito e 0 Mkt esportivo na OE A comunicacdo na OE Produtos e servi¢cos na OE
- R1 relatou que entende muito - Para R1, Mkt esportivo € transformar | - A OE1 possui um website, mas, 0s - Para os beneficiarios a OE1 oferece
pouco sobre Mkt, basicamente tudo o que a organizacéo faz, principais canais de comunicacdo sdo as melhoria na qualidade de vida e na
nada. relacionado ao esporte, para apresentar | redes sociais, Facebook e, formacdo como um todos.

- Para R1 o Mkt é mostrar o que a | as empresas. principalmente, Instagram. - Para as empresas a OE1 entrega méo
OE1 faz para as empresas. - Apesar da OEL1 participar de acbes de | - Todos as acOes, agradecimentos de de obra qualificada, de forma que as

- Néo é s divulgagdo, mas Mkt esportivos promovidas pelos patrocinios e doagdes, sdo comunicadas criangas que passam pela OE1 e fazem
também, transformar o que a OE1 parceiros, a OE1 ainda ndo promove via perfil das redes sociais da OE1 e da EE, saem com uma formacéo

OEL1 | faz, emalgo que seja atrativo para | este tipo de acdo (EX.: As criangas e a prépria fundadora da OEL. diferenciada para o mercado, em
as empresas. fundadora da OEL1 participaram do - A OEL1 entrega relatorios semestrais aos | relacéo as criangas que ndo o fazem.
- Apesar de ter apoio de uma evento de lancamento de um produto patrocinadores, como forma de prestar - Apesar da Fundadora da OEL1 ja
agéncia de publicidade, a OE1 ndo | esportivo do patrocinador). contas e comunicar o que tem sido feito realizar palestras como uma das
possui uma pessoa responsavel, tao nos projetos. contrapartidas aos financiadores, as
pouco um setor de Mkt - As redes sociais da OE1 sdo palestras ndo sdo tratadas como uma
estruturado. administradas pela fundadora da OE1. entrega de produto ou servigo para 0s

seus consumidores-patrocinadores.
- R2 disse ndo entender - Devido a resposta anterior sobre o - Para R2 existe pouco conhecimento dos | - Prop8e aos parceiros, escolas e poder
absolutamente nada de marketing. conceito de marketing, R2 néo foi fundadores sobre o tema. publico, expertise, experiéncias,
- Existe uma pessoa préxima ao questionado sobre o conceito de Mkt - A OE2 possui Instagram e Facebook. contrapartidas para alavancar aquilo
fundador, que ajudara nesse setor esportivo. - A OE2 ja pagou uma agéncia de Mkt que a OE2 oferece.
da OE2. - A OE2 promoveu um torneio na para administrar a sua comunicag&o. - Vendem atividade fisica, ndo
- Apesar da formacao ndo ser em modalidade de ténis, dentro de um - A OE2 elabora relatério para apresentar | esporte, mas, atividade fisica.

OE2 . o, . . . . . , R
marketing, essa pessoa ja possuli grande clube social da cidade de SP, aos financiadores, 0s nimeros dos - A OE2 possibilita situacdes para
experiéncia de mercado na &rea de | oferecendo servicos esportivos, projetos. oferecer atividade fisica.

Mkt e vai atuar como voluntéria. ativacOes de patrocinio, espacos de

- Atualmente, a OE2 ndo possuli hospitalidades, outros.

recurso para investir,

exclusivamente, no setor de Mkt.

- A OE3 n&o possui um setor de - R3 considera-se “zero” marqueteiro. - Atualmente a OE3 tem o site e as redes | - Oferecer ao patrocinador a

Mkt estruturado. - R3 considera o Mkt fundamental. sociais (Facebook e Instagram). possibilidade de ter a sua marca

- Existe a intencdo atual de - Para R3, se a OE3 faz coisas boas, - A esposa (voluntaria) do fundador e relacionada a um projeto sério, com
OE3 contratar uma empresa para cuidar | com grandes resultados, ela deve coordenador, é quem ajuda na exposicdo em itens institucionais,

do Mkt e da comunicacéo da OE3.
- A OE3 ja teve uma agéncia que
cuidou do setor Mkt.

- Para R3, quanto mais organizados

comunicar isso e mostrar para as
pessoas.

- Acredita que quem deve comunicar é
uma agéncia de marketing, por meio de

administracéo das contas das redes
sociais.

- Os coordenadores da OE3 elaboram
relatérios para prestar contas a LIE, e 0

materiais esportivos, outros.

- A OE3 oferece palestras, realizadas
pelo fundador da organizacdo, as
empresas patrocinadoras, como
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e profissionais os projetos, maior a
captacdo para eles.

- Atualmente, grande parte do
trabalho, inclusive do Mkt, é o
proprio fundador e coordenador
(R3) que realiza.

um Mkt verdadeiro.

- A OE3 acredita que um dos grandes
passos para melhorar, € melhorar o Mkt
da organizacdo, e para isso, precisam
de pessoas que conhecam e saibam o
que estdo fazendo.

mesmo relatorio ja serve de base para
apresentar as empresas 0s resultados dos
projetos.

contrapartida aos investimentos
realizados nos projetos.

- Para R4 o Mkt é fundamental
para as OS, principalmente para
ajudar na captacdo de recursos, na
prestacdo de contas e no contato
com a comunidade.

- A OE4 comecou investindo em
Mkt, comunicacéo e imagem, por
meio de uma agéncia que cuidava
do setor na OEA4.

- Atualmente ndo existe a¢fes ou
atividades pensadas e desenvolvidas
como algo do Mkt esportivo.

- A OE4 utiliza muito o Instagram e
Facebook para divulgagé&o.

- Com os patrocinadores e beneficiarios,
a OE4 utiliza relatérios e e-mail Mkt.

- Para o publico geral e beneficiarios, a
OEA4 utiliza comunicacéo direta, por meio
de reunides, por exemplo.

- A OE4 preza pela qualidade dos
servicos prestados e, mesmo em
modalidades coletivas, atenta-se muita
a individualizacdo do trabalho com
cada pessoa.

- Os servigos envolvem, além do
atendimento direto as criancgas, as
familias, conquistando assim a sua
confianca.

OF4 | As OS néo tem recursos para - Em relagdo a comunidade a OE4
investir no Mkt, principalmente oferece informacéo, disseminada em
porque a maioria das organizagdes palestras nas escolas, combatendo o
dependem de servicos pro-bono. preconceito, por exemplo.

- A OE4 possui uma pessoa

(voluntaria) que participa do

conselho e cuida de todas as

estratégias de Mkt e comunicacao,

mas, ndo atua no dia-a-dia.

- Para R5, 0 Mkt tem a ver com - R5 disse ndo compreender o Mkt - A OE5 possui uma pessoa que ajuda na | - Pensando na crianga, a OES oferece

todo processo de preparar o que a esportivo conceitualmente. producdo de contetido e uma agéncia um ambiente positivo, com método

OES desenvolve, preparar um bom | - A OES5 realiza a¢6es de Mkt pensando | voluntéria, mas, ndo existe uma pessoa consistente e profissional qualificado.

produto para o mercado e para o em alguns dos principios do Mkt. pensando estratégias de comunicacao. - A OE5 oferece um servico que inclui

mundo, preparar para a venda e - A OE5 cria produtos estrategicamente | - A comunicacdo tem sido feita pelas as mulheres, cuja participagdo é de

para o consumidor final. para comunicar os seus produtos, expor | redes sociais, essencialmente pelo 35%, sendo que elas assumem muitas
oE5 | - O Mkt comega com o cuidar das | as marcas dos financiadores e atingir os | Facebook. papéis de responsabilidade nas

pessoas das OE5 (educadores) para
que eles possam atender bem o
consumidor.

- A OES5 passou por uma
consultoria, que sugeriu a mudanca
do nome da organizagao,
associando-o ao perfil do fundador

seus objetivos.

- Existe um calendério estratégico com
datas comemorativas e que “casam” com
a agenda do fundador da organizacéo,
gue pode ser apresentado como uma
contrapartida aos financiadores.

- Apresentacdo mensal de Newsletter.

familias.

- A OE5 oferece grupos de encontros
sistematicos mensais para ajudar as
familias a discutirem solugdes nos
processos de educagdo, empregos,
outros, nas suas casas.

- A OES5 oferece as organizacdes
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da organizagcéo.

- A OE5 nédo possui uma pessoa
responsavel pelo Mkt.

- A OES5 precisa elevar a causa da
organizacéo, dizer que existe uma
lacuna, e aquilo que a OE5 oferece
pode transformar as pessoas.

parceiras, um modelo sistematizado de
formacdo, com uma metodologia para
ajudar as pessoas a se descobrirem,
usando a atividade fisica, o brincar e,
usando a comunicagdo ndo violenta.

- Com os patrocinadores, a OE5
trabalha vivéncias, aulas dos adultos
junto com as criangas nos projetos,
dindmicas corporativos em pequenas
salas com colaboradores, aulas das
criangas ensinando os adultos na
pratica de determinadas modalidades.

- A OEG6 néo possui um setor de
Mkt estruturado.

- R6b atenta-se as oportunidades,
“sentindo” o que o mercado
oferece para o crescimento da OE6

- Para R6h, Mkt esportivo é conseguir
vender produtos relacionados ao
esporte, no caso da OE6, vender o
projeto social.

- A OES® utiliza bastante o Instagram.

- Utiliza pouco o site, cada vez menos,
mas possui, porque tem que ter.

- A OESG utiliza os grupos de WhatsApp e
Facebook.

- A OES6 acredita que deve melhorar a
qualidade dos projetos, oferecendo
materiais esportivos melhores,
equipamentos esportivos melhores,
estrutura fisica melhor e,

OE6 e a abertura de novos - Para Ré6a o “boca-a-boca” é o que mais | consequentemente, oferecer um
relacionamentos. funciona para indicacdo de novos alunos. | servico melhor aos alunos.
- A OEG6 possui um embaixador (jogador
famoso) que ajuda na divulgacdo com
videos, reportagens e outros.
- Para R7b 0 Mkt é, - Néo informado. - A OE7 realiza um evento anual, - Para R7b os servicos da OE7 estéo
essencialmente, comunicacdo, convidando todas as empresas relacionados a descri¢do da misséo,
comunicar aquilo que vocé investidoras dos projetos da organizacdo, | que € dar oportunidades as criangas,
pretende com a tua organizacéo. para se comunicar e apresentar o que tem | adolescentes e jovens, por meio de
- A OE7 ndo possui um setor de sido feito com dinheiro investido. projetos esportivos e culturais.
OE7 marketing gstruturado, especifico, - Para Pessoas Fisicas, a OE7 0s conyida - Intermediar qrelagéo entre as
mas, possui um departamento que para os eventos que acontecem nos fins pessoas da sociedade e comunidade
tem a comunicagdo como setor de de semana na prépria comunidade, a fim | para convencé-las a estarem nesse
atuacéo. de comunicar o que se faz com o dinheiro | processo, junto com a OE7, para 0
delas. desenvolvimento da prépria
comunidade, seja como voluntario ou
financiador.
- R8 entende 0 Mkt, - Para R8, 0 Mkt esportivo é a mesma - A OES8 realiza um evento no fim do ano | - A OE8 tem claro que quer oferecer
OES “grosseiramente falando”, como coisa de divulgag&o, comercializagéo, convidando colaboradores, algumas acesso ao esporte, mais gente

sendo algo que pode potencializar,
divulgar e comercializar a marca.

mas, voltado para o esporte.
- Para R8, as acbes da OE8 néo sdo de

empresas, etc., a fim de informar o que
esta acontecendo nos projetos.

praticando.
- A OES8 ainda ndo tem uma entrega




84

- Apesar de ter o presidente, que
utiliza de algumas ferramentas do
Mkt, a OE8 ndo possui uma pessoa
especifica que cuida,
exclusivamente, deste setor na
organizacao.

marketing esportivo, mas sim, acdes
que promovem a pratica ao esporte,
portanto, eles ndo entendem como
acOes de Mkt esportivo.

- A OES elabora um relatério semestral,
por patrocinador.

- A OES8 convida os investidores para
todos os eventos da organizagao.

- A comunicagdo com a comunidade é
realizada pelos professores e educadores.
- O Presidente e gestor de projetos fazem
a comunicacdo com os patrocinadores
que ja apoiam a OES8, por telefone, e-
mail, redes sociais.

- Todas as ac¢des da OES8 estédo no
Facebook.

- A OE8 tem uma assessoria de imprensa
contratada.

clara, definida e pensada
estrategicamente, para oferecer aos

patrocinadores, além da exposicdo das

marcas em pecas de comunicagao.

- A partir de uma demanda solicitada &

OES, existe um trabalho inicial de
pensar um produto/servico, com
precificacdo, apresentacdo, etc., para
vende-lo.

OE9

- R9 considera que a OE9 tem uma
area de Mkt e compreende o Mkt
como algo bem abrangente dentro
da organizagdo.

- Para R9 o0 Mkt vai desde a
comunicagdo de conteudo, que é
mostrar 0 que ela faz, em
relatorios, redes sociais, newsletter,
até a comunicagdo comercial, ou
para captacdo, apresentando
materiais nos moldes que 0
patrocinador quer ver.

- Ndo informado.

- Com os financiadores, corporativo, a
OE9 utiliza e-mails.

- Entre as redes sociais, o Facebook é o
mais utilizado pela OEO9.

- A OE9 iniciou, recentemente, o trabalho
no Instagram.

- A OEQ9 realizou uma andlise interna e
identificou que a comunicagéo dela é
muito ruim, pois a organizac¢do ndo
conversa com o publico que nédo é da
mesma modalidade da OEO9.

- Em relag&o aos servigos para 0s
alunos, o “carro chefe” da OE9 € a
educacdo continuada, de modo que
faca diferenca da vida do individuo.
- Em relag&o aos patrocinadores, a
OE?9 tenta aproximéa-los ao maximo,
oferecendo visita ao local do projeto,
por exemplo.

Fonte: elaborado pelo autor com os dados da pesquisa
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Quadro 11 — Marketing como estratégia
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No quadro 11 ainda sdo apresentados os dados referentes a “categoria principal”, marketing como estratégia, porém, os dados referem-se as

Marketing como estratégia

Org. Perfil do consumidor-patrocinador Sinergia entre financiador e financiado Atracdo e fidelizacdo dos financiadores da OE
- A OE1 ndo realiza pesquisas estruturadas - A OE1 tem muito claro o alinhamento entre a - Ndo existe acBes pontuais para manter as doagées
para identificar o perfil dos seus demanda da comunidade e o que é o projeto. diretas, somente uma relagdo continua de prestacéo de
consumidores. - A OE1 ndo cria projetos a partir da demanda de um | contas.
- As empresas que apoiam a OE1 conhecema | patrocinador, mas sim, da demanda do publico - Postagens com marcagdo (hashtag) dos
OEl | fundadora da organizagdo e possuem uma atendido. doares/financiadores nas redes sociais da OE2 tem
relagdo proxima, possuem uma relagdo pessoal | - A OE1 tem um patrocinador cuja sinergia esta de funcionado muito bem como contrapartidas.
€ por isso apoiam a organizacao. acordo com o publico de interesse da empresa. - Ndo realizam jantares anuais, ou algo do tipo.
- O principal financiador (vitalicio) da OE1 incentiva
somente 0s projetos com criangas.
- N&o conhecem o perfil dos patrocinadores, - A OE2 ainda ndo tem esse trabalho sistematizado. - A OE2 oferece contrapartidas extras, além das entregas
mas, considera que seria meio caminho - A OE2 tem um patrocinador alinhado pela acordadas, como forma de fidelizar e galgar mais verbas
andado. modalidade, mas, foi de forma ndo intencional. para a continuidade dos projetos.
- Na LIE possui um viés politico para - R2 acredita que o patrocinador vai incentivar aquilo | - A OE2 ja realizou eventos com esporte de rendimento,
OE2 direcionar a verba. que for melhor para ele, sem alinhamento nenhum. convidando atuais e potenciais parceiros, para atrair e
- Nas empresas deveria haver alguém - Para OE2 as pessoas tém que se apropriar, para fidelizar para o esporte educacional, mas, a estratégia
responsavel que entendesse de LIE, pois, 0 entender que é dele, para defender e cuidar. ndo funcionou, pois ndo ha interesse no educacional,
Mkt institucional entende de Mkt. segundo R2.
- A OE3 ndo possui um perfil identificado dos | - A OE3 se preocupa com 0 maior objetivo que é - A OE3 organiza eventos (festa junina, festa de Natal)
seus consumidores-patrocinadores. atender as necessidades das criangas. em parceria com uma organizacao de voluntérios,
- A OE3 ndo tem a preocupacdo de alinhar o projeto | promotora de eventos, para aproximar as pessoas que
OE3 ou as atividades de acordo com as necessidades dos querem conhecer projetos ja existentes.
financiadores. - A OE3 realiza a¢des em conjunto com financiadores a
fim de construir e cuidar da relacdo com a empresa,
apresentando as métricas, os relatérios, etc.
- A OE4 possui um mapeamento pelas - A OE4 nunca elabora um projeto pensando do - Para R4 0 melhor caminho para um bom
experiéncias que ja foram realizadas, pelo ponto de vista do patrocinador, mas sim, da demanda | relacionamento ¢ manter as “portas abertas” e levar o
OE4 retorno que é dado. dos beneficiarios. financiador para ver o projeto e conversar com quem esta

- A OE4 tem um registro de quais empresas
aportam no esporte rendimento ou no

- A OE4 a partir de um mapeamento das
necessidades do publico alvo, passou a criar projetos

participando.
- Fora da LIE, a OE4 oferece contrapartidas das equipes
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educacional e, assim, no ano seguinte,
apresenta algo direcionado.

nas modalidades demandadas.

- O alinhamento dos financiadores comeca ap6s a
criacdo do projeto, buscando empresas que tenham
sinergia com determinadas modalidades.

de esportes de rendimento para financiar o esporte
educacional.

- N&o existe uma identificacdo sistematizada
do perfil dos consumidores-patrocinadores que
sdo potenciais financiadores.

- Existe um perfil das organizacfes que
financiam a organizag&o atualmente,

- Para a OES5 existe uma condicéo que o financiador
precisa honrar a missdo, os valores e principios da
organizacdo para poder apoiar, inclusive
discriminado em contrato.

- A OE5 tem um caso recente que deve negar a

- A OES5 realiza eventos em datas comemorativas (dia
das criancas, dia do idoso, Natal, etc.) e, consegue assim,
também divulgar a marca do patrocinador.

- A OE5 conta com a participacao especial do fundador e
de outros membros famosos, do conselho da

OFS segmentados por rea de atuagdo, como: implantacdo de um projeto proposto por um organizacgéo, para apresentar como contrapartidas aos
financeiro, industria em geral, farmacéutica financiador, por ndo ter alinhamento com os financiadores.

- A OES5 ainda segmenta quais 0s principios, valores e missdo da OE5.

patrocinadores aportam via patrocinio LIE,

patrocinio direto, etc.

- A OE6 entende que conhece o perfil do seu - A OEG6 possui um patrocinador que esta alinhado - Para OEB, ndo existe uma férmula, mas, para fidelizar é

consumidor-patrocinador, por ter uma relagdo | com a sua modalidade esportiva e tem um feedback preciso entregar mais do que se propGe.

préxima, com feedbacks em conversas e positivo com o projeto, com a comunidade. - A OE®6 entrega mais do que € obrigatorio, mais do que

OE6 reunides principalmente por se tratar de um - Existe uma preocupagio da OE6 em “embalar” o esta previsto no projeto.

Unico patrocinador. projeto, construido a varias maos (financeiro, - Para R6b cada vez menos se tem relagdo com as
técnico, etc.) para vender ao patrocinador mais pessoas que tomam a decisdo de financiar, pois alteram-
alinhado com a proposta. Se muito as pessoas.

- A OE7 reconhece a importancia de ter o - A OE7 possui uma &rea de disseminacao que - No caso da empresa incentivadora, independente das

perfil dos seus consumidores-patrocinadores realiza um trabalho para alinhar trés pontos: o fontes de financiamentos ela ja recebe a contrapartida

identificados. interesse da empresa em implantar um projeto em institucional.
uma das suas regides de atuagéo; a capacidade da - A OE7 realiza um evento anual (ha 4 anos) com a
ONG em acompanhar esse projeto e; a utilizagdo da participacdo dos parceiros e das empresas que a
metodologia da OE7 no execucgéo do projeto. organizacdo esta prospectando financiamento.
- A OE7 também conversa com empresas - No caso de pessoa fisica, a OE7 sempre 0s convida
interessadas em realizar determinadas atividades, de | para os eventos que acontecem nos locais de execugdo
OE7 forma que chegue a um alinhamento da proposta para | dos projetos, na propria comunidade, e, normalmente,

absorvé-lo em programa que a OE7 ja faca.

- A OE7 ndo cria projetos no formato que uma
empresa solicita, pois, se no ano seguinte a empresa
ndo o financia mais, a OE7 fica com o projeto
estagnado no formato desenhado especificamente
para aquela empresa.

- Para R7b as empresas acabam particularizando
muito os interesses delas.

a0s sébados.

- A OE7 também enfrenta o problema de negociar por
telefone, e-mail e ndo ser atendido pessoalmente,
tampouco, ser prioridade na agenda da pessoa que toma
a decisdo na empresa.

- Para OET7 existe uma cultura de multinacionais que
estdo estimulando os seus colaboradores ao voluntariado
e isso tem sido transferido as filiais brasileiras.
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- A OE8 conhece os perfis dos seus - Para o alinhamento com a comunidade a relacdo - A OE8 entrega aos financiadores, um relatério
financiadores mais préximos, mas, quem faz acontece por meio dos feedbacks dos alunos e especifico, além do que esta previsto no projeto, para que
esse trabalho de identificagdo desse perfil sdo | professores, assim, os assuntos levantados passam a | o patrocinador olha para cada projeto.
OE8 as empresas de captagdo que prestam servicos | ser considerados, ou ndo, para 0s proximos projetos. | - A OE8 convida as empresas parceiras para 0s eventos
para a organizacgéo. - Em relagdo aos patrocinadores existe também uma | promovidos e realizados pela organizacao.
- A OEB8 possui uma relagdo ha mais tempo preocupacao de buscar patrocinadores associados
com um dos patrocinadores que se permite até | com os valores da OES.
criar projetos juntos.
- A OEQ9 recebeu um trabalho de uma - A OE9, normalmente, preocupa-se em alinhar o - Apesar da OE9 possuir documentério produzido por
consultoria com o perfil das empresas patrocinador ao projeto que a organizagéo pretende uma produtora renomada, com divulgacéo e
financiadoras da organizag&o, quanto a executar e nao o contrério. apresentacdo no canal ESPN, a OE9 que foi procurada
OE9 importancia financeira cada uma tinha para a - A OE9 ja teve um caso de criar um projeto a partir para produzir o documentario.
OE9. da demanda de um parceiro que ja patrocinava outro | - A OE9 realiza eventos pontuais convidando parceiros
projeto, mas, ja havia também, interesse da prdpria para participar e divulgar os projetos.
organizacao.

Fonte: elaborado pelo autor com os dados da pesquisa

Complementarmente, neste paragrafo, foram apresentados os dados dos entrevistados referentes as categorias iniciais: perfil do consumidor
e, atracdo e fidelizacdo da OE. Em relacdo a primeira categoria inicial, (perfil do consumidor) os gestores das organizacdes 1, 2 e 3 responderam
que eles nédo realizam pesquisas para conhecer e tdo pouco conhecem os perfis dos seus consumidores. No entanto, todas as outras OEs, a OE4,
OE5, OE6, OE7, OE8 e 0e9, possuem, mesmo que minimamente, um perfil dos seus patrocinadores atuais e/ou mais préximos. Considerando
apenas a categoria inicial, “atracdo e fideliza¢@o dos financiadores da OE”, verificou-se que as OEs 1 e 6 ndo realizam ou ndo especificaram em
suas respostas, acdes que promovam a aproximacdo ou a fidelizacdo aos seus patrocinadores. Em contrapartida, as outras OEs 2, 3, 4,5, 7,8 ¢ 9,
ja realizaram ou realizam algum tipo de evento ou acOes especificas de forma que consigam aproximar os seus patrocinadores as suas atividades

e/ou projetos, a fim de fidelizar esses parceiros.
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4.3.5 Planejamento estratégico

Neste item, cuja “categoria principal” foi denominada de planejamento estratégico (PE),
0s processos de elaboracdo dos planejamentos estratégicos, (a) organizacional e de (b)
marketing, os (c) principios organizacionais e sua aplicabilidade na OE, as (d) analises
internas e externas para tomada de decisdes, bem como (e) as fontes de informacdes para
decisoes estratégicas dos gestores da OE, foram as cinco “categorias iniciais”, apresentadas
no quadro 12, para descrever todos os dados relatados pelos entrevistados.

Especificamente, em relacdo ao planejamento estratégico de marketing (PEM) ficou
evidente que nenhuma das OEs possui esse documento formalizado. Porém, quanto ao
planejamento estratégico organizacional (PEO), apenas as OEs 1 e 6, ndo possuem este
documento formalizado, enquanto as OEs 2, 3, 4, 5, 7, 8 € 9 j& o fizeram.

Em relacdo a outra categoria inicial, (fontes de informac6es para decisOes estratégicas),
as OEs 2, 4, 5, 6 e 8 apresentam algum sistema para armazenar os seus dados. Jdas OEs 1, 3 e
9, ndo possuem, ou ainda, seus gestores entrevistados nao relataram nenhum sistema para

armazenar as informacdes que podem se tornar estratégicas.
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Planejamento estratégico

Processo de planejamento

Org. Analise interna e externa Fontes de informacdes Principios organizacionais e estratégico organizacional Processo de planejamento
aplicabilidade (PEO) estratégico de Mkt (PEM)
- A diretoria se mantém muito - A OE1 ainda ndo possui - OE1 possui missao, visdo e - A OE1 ndo possui um - A OE1 ainda ndo possui
participativa, porém, muitas um ambiente para valores compartilhadas entre planejamento estratégico um Planejamento
questdes ainda surgem das armazenar informacoes. todos os colaboradores. formalizado. estratégico de Mkt
demandas do projeto. - Para R1, esses principios - A OE1 ainda n&o conseguiu formalizado.
- A diretoria auxilia muito e “toca” organizacionais estdo muito reunir esforcos e recursos para | - Para R1, a OE1 ainda
aquilo que ja acontece. presentes na OEL. elaborar um PEO. carece de um olhar
- Dificilmente uma pessoa - Para R1 seria necesséario a estratégico para organizar a
contratada que ndo esteja contratacdo de uma pessoa ‘casa’ e depois partir para o
OE1 . S L o . o
engajada com os principios da especializada para facilitar PEM, mais especifico.
OE1 permanece por muito esse processo.
tempo. - A OEL1 se reune e faz um
- A fundadora passa o tempo planejamento anual das acGes.
todo lembrando que o foco séo - A OE1 tem em seu radar a
as criancas. criacdo desse PEO, com
auxilio de um voluntério
especialista.
- ParaR2, a OE2 é uma - Orgaos publicos, como - A OE2 possui missdo, viséo e - A OE2 possui um - A OE2 ndo possui um
organizacgao social que é uma secretarias de esporte, valores e seus principios sdo planejamento estratégico planejamento de marketing.
empresa. educacdo e lazer. compartilhados com os seus formalizado, elaborado ha 4 - Houve a tentativa de
- Para R2, a OE2 tem que se - A OE2 possui um colaboradores. anos e que continua até hoje. implantar um planejamento
profissionalizar para atender histérico com as - Os fundadores demonstram aos | - Para R2, é impossivel vocé estratégico de MKT com
melhor. informacdes das escolas seus colaboradores a fazer um planejamento devido | uma agéncia, mas houve
- OE2 escolheu as regides que visitadas. importancia dos que eles fazem. | aos atrasos para analise e apenas um resultado
atuam estrategicamente, pois, sdo - A OE2 tem dificuldade, - A OE2 compreende que a aprovagao dos projetos nos positivo.
OE2 | regibes com tradicdo na com falta de pessoal, para importancia do seu colaborador | érgdos competentes.

modalidade.

- As cidades onde acontecem 0s
projetos sdo locais com alguma
conexdo com os fundadores da
OE2.

- Os gestores dos 6rgaos publicos
de esportes da cidade precisam
apoiar a iniciativa.

fornecer mais dados aos
profissionais que foram
capacitados.

ser um empreendedor.

- Muitos colaboradores da OE2
estdo saindo e empreendendo,
criando empresas, ONGs e
atuando no mercado.
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- A OE3 busca e utiliza
informacdes para elaborar os
projetos.

- A OE3 ndo busca e nem utiliza
fontes de pesquisas para tomar
decisoes estratégicas sobre qual
mercado ou cidade atuar.

- A OE3 ja teve propostas de varias

- A OE3 ndo possui um
ambiente para armazenar as
suas informagdes.

- A OE3 possui missdo, visao e
valores e 0s mesmos sao
compartilhados com o0s seus
colaboradores.

- A cada 2 meses é feita uma
reunido com todos os
colaboradores para deixar claro
0 que o coordenador quer que

- A OE3 ja fez PEO algumas
vezes, mas ndo possuli
planejamento para 3, 5 anos.

- A diretoria se reuniu e
decidiu quais os pontos que
devem ser priorizados.

- Para R3, devido a rotina de
trabalho, extra OE3, a diretoria

- Atualmente, a OE3 ndo
possui um planejamento
estratégico de MKkt.

- Para os préximos meses
R3 esta negociando com
uma agéncia de Mkt para
criar o PEM da OE3.

- R3 entende a importéncia

OE3 | cidades, mas, entende que é muito aconteca. precisa ajustar o ritmo desta do Mkt para OE3 e, mesmo
dificil manter outra estrutura fora - Foi elaborado um plano demanda. sem verba, deve comegar
da cidade onde est&o os gestores. técnico para que cada - No momento da entrevista, um trabalho com a agéncia.
- A OE3 tem consciéncia que colaborador saiba o que precisa | R3 citou a captagcdo como
possui uma estrutura enxuta e que fazer nos seus respectivos locais | prioridade atual no
deve crescer aos poucos. de execucdo dos projetos. planejamento.

- A dificuldade de aprovacéo

na LIE dificulta planejamento

a longo prazo.
- A OE4 busca informacdes para - A OE4 possui um sistema | - A OE4 possui missdo, visdoe | - A OE4 sempre teve PEO - A OE4 ja teve um PEM,
saber onde estéa a sua populacéo de CRM para controlar as valores e esses principios sdo formalizado, sendo o ultimo mas atualmente néo possui
alvo, de forma que justifique o suas informagdes compartilhados com todos. com prazo de 4 anos, algo estruturado.
projeto em determinada regido. - Utiliza fontes como a - Para R4, a OE4 ainda nédo finalizado em 2017. - Atualmente, a OE4 possui
- Os coordenadores analisam o secretaria da pessoa com possui um trabalho especifico de | - A OE4 ja teve PEO um plano bem basico que
cenario esportivo das modalidades | deficiéncia. capacitacdo para os gestores. elaborado internamente, mas, ndo pode ser considerado
atendidas pela OE4. - Consulta em sites das - Para os professores, parte o Ultimo foi elaborado com um planejamento.
- Existe um planejamento para modalidades de interesse da | técnica, etc., existe um uma empresa contratada. - A OE4 pretende estruturar
saber quanto a OE precisa no ano. OE4. planejamento. - Participaram do processo de | a comunicagéo e o0 Mkt

OE4 elaboragdo, colaboradores, junto com a implantacdo do

fornecedores, conhecidos da departamento de captacéo
institui¢do e patrocinadores. de recursos.
- O PEO foi bem estruturado e
implantado com um grande
plano de ac&o.
- O PEO vigente foi revisado
em 2018, a partir do
planejamento anterior,
elaborado pela consultoria.
OE5 | - Para R5, ap6s uma analise - Algumas fontes séo: - A OE5 possui missdo, visdo e | - O Diretor executivo (R5) - A OE5 tem um plano de

interna, um dos pontos a melhorar

indice de Vulnerabilidade

valores e compartilha com seus

vivenciou uma experiéncia

captacdo, com estratégias
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€ ter uma estrutura para captacgao
de recursos.

- A OES5 passou por um processo
de analise interna para mudar o
nome da organizagéo.

- A OES5 analisa relatorio, dados,
informagdes para implantar os seus
projetos em regides de interesse da
OES.

- A partir dos dados da populacéo
de inatividade fisica, doencas
cardiovasculares e outras, a OE5
passou a atuar mais com atividade
fisica.

Paulista e Social (IVPS);
DIESPORTE; Relatorio de
Desenvolvimento Humano
(RDH) produzido pelo
PNUD.

- As informagdes sdo
armazenadas,
indiretamente, na
elaboracdo dos proprios
projetos da OEb.

colaboradores.

- A OE5 possui um modelo de
gestdo que olha muito para o
RH, focado na causa.

- A OE5 possui uma consultoria
externa para tratar da formagao
dos seus colaboradores.

- A OE5 prop®e aos seus
colaboradores discussdes
tematicas em grupos para
auxiliar na formacéo da
sociologia politica e formagéo
das suas opinides.

externa em uma consultoria e
aplicou na OES5 para
elaboragdo do PEO.

- O PEO nao foi extremamente
participativo, mas, foi validado
pelo conselho e esta em
processo.

- Para R5, a OE5 nomeou e
elegeu dois eixos para
organizar o planejamento, a
sustentabilidade (interna) e a
comunicagdo (externa).

para captacéo.

- O plano de captacéo
possui metas a partir das
necessidades dos seus
projetos.

- A partir de um
levantamento de custos, a
OES estabeleceu metas de
captagdo para 2018, 2019 e
projecéo para 2020.

- A partir dos custos, a OE5
definiu as estratégias de
captacéo, ex.: eventos,
editais, outras)

- Para R6b, a OES, nos ultimos 4
anos, conseguiu uma estabilidade
com a entrada do seu patrocinador.
- A OE6 tem um requisito fisico
estrutural, que sdo as quadras para

- A OE6 busca informacdes
(ex.: sociais, demograficas,
outras) no Google.

- R6b afirmou que possui
ambiente para armazenar as

- A OEG6 ndo divulga os seus
principios organizacionais,
(missdo, visdo e valores).

- R6b citou que o Estatuto da
organizagdo contém os

- A OEG6 ndo possui um
planejamento estratégico
formalizado.

- Para R6b, no Brasil, ndo é
possivel fazer um

- A OEG6 ndo possui um
planejamento estratégico de
Marketing formalizado.

OF6 a pratica da modalidade de ténis. informagdes. principios e valores da OES6. planejamento.
- A OE6 faz uma analise do
ambiente externo, no entorno da
regido das quadras, para
implantacdo dos seus projetos.
- A OE7 tem a preocupacéo de - Né&o informado. - A OE7 possui missdo, visdo e - A OE7 possui planejamento, | - A OE7 faz um trabalho
identificar, no dia-a-dia, a evolucédo valores e 0s seus principios cujo ultimo foi elaborado em com a area de
das comunidades, quais as organizacionais sdo 2017. desenvolvimento
caréncias, 0s problemas que estéo compartilhados com os seus - A OE7 tem incorporado institucional, com
aparecendo, outras. colaboradores. novos membros do conselho planejamento, alguns
- A OE7 vai adaptando os seus - A OES® realiza reunides para no processo de elaboracéo do estudos para saber quais
OE7 | Programas a partir do revisar, discutir e verificar se os | PEO, a fim de discutir empresas apoiam, quais ndo

relacionamento diario com a
comunidade.

- A OE7 trabalha com agentes
sociais e monitores que levam as
informagdes para que estratégias
sejam tracadas a fim de minimizar
0s problemas.

principios ainda sdo aderentes ao
trabalho da organizacéo.

questdes ja consolidadas.

- A participacdo dos
coordenadores no processo de
elaboracédo do PEO é muito
importante, envolvendo a
equipe no processo também.

apoiam na LIE.

- A OE7 ndo possui um
processo mais profundo
com anélise SWOT, anélise
de risco, para o
planejamento estratégico de
Mkt. Esse processo acontece
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no planejamento geral.

- As buscas por informacdes ainda
s80 muito voltadas para a
elaboracéo dos projetos e ndo
institucionalmente.

- A OES8 precisa de informac@es
das regides, IDH, populacéo,
outras.

- As fontes de informacdes
sdo os relatérios do PNUD,
Acessa Sao Paulo, IBGE,
Nossa Sao Paulo.

- AOES utiliza fontes de
organizages parceiras
locais.

- A OES8 possui missdo, visao e
valores definidos e
compartilham com seus
colaboradores e voluntarios.

- A OES8 convida os voluntarios
para vivenciarem alguns eventos
da instituicdo.

- A diretoria e os funcionérios
participaram da elaboracéo do
PEO ha dois anos.

- A partir do PEO é feito um
planejamento de atividades
anual.

- Para R8, € preciso revisar

- A OES8 ndo possui um
planejamento estratégico de
Mkt.

- A OES8 ja pensou em fazer,
mas, falta “braco”.

OES8 | - A OES8 busca informacdes com - Atualmente, a OE8 - Os funcionarios da OE8 sempre o PEO para poder dar
organizagdes locais para obter armazena os dados em participaram de reunides continuidade no que esta la e
dados mais especificos de um planilhas de Excel. semanais onde sdo estimulados e | ndo o esquecer.
bairro, de uma rua, de uma escola. | - Existe uma perspectiva de | tem reforgados os valores e - Para R8, a maioria das
uma empresa (voluntaria) revisado o planejamento. organizagdes faz o PEO, mas,
implantar um sistema para o0 deixa parado, guardado e é
armazenar e gerenciar pouco revisado.
dados da OES8.
- A OE9 ndo busca informacdes - As fontes de informagdes | - A OE9 possui missdo, visdoe | - A OE9 fez os 3 dltimos PEO | - Para R9, a OE9 possui um
especificas para tomar decisGes vém dos préprios valores e esses principios sdo com os dois diretores- plano de comunicacéo, que
estratégicas. consultores (voluntarios) compartilhados com os seus fundadores dando as diretrizes | foi denominado, atualmente,
- Para R9, na OE9 as coisas gue executam as colaboradores. e apontando o que deveria ser | de plano emergencial.
acontecem muito no “feeling”, no consultorias para - A OE9 possui a sua feito. - Existe uma perspectiva de
“vail”. elaboracéo do planejamento | metodologia baseada em frases - Para R9, a AQ9 é muito implantacdo de acGes com
OE9 | - A OE9 recebe muita ajuda de estratégico, por exemplo. que guiam 0s projetos. dindmica e sempre se criacéo regular de conteddo,

voluntarios que eram praticantes da
modalidade e hoje sdo empresarios
bem-sucedidos que fazem
consultoria para a OE9.

- A OE9 também possui uma
cartilha que tem 0 ABC do
rugby que transmite os valores
da modalidade, bem como a
missdo, visdo e os valores da
OEQ9.

incorpora ou soma ideias de
alguém de fora.

- O ultimo planejamento foi
segmentado por area da OE9,
como atendimento no campo,
esfera administrativa, etc.

newsletter para parceiros,
publicacdo de relatdrios.

Fonte: elaborado pelo autor com os dados da pesquisa
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Em relacdo aos principios organizacionais das OEs analisadas, bem como se esses
principios sdo verdadeiramente aplicados no dia-a-dia das organizagdes, todos 0s
entrevistados relataram a existéncia de missdo, visdo e valores nas suas OEs, sendo que
apenas a OE6 ndo os divulga claramente. Segundo R6b, os principios organizacionais estdo
no estatuto da OE®G.

Apesar da apresentacdo dos resultados nos quadros e nos paragrafos do item 4, é no
préximo capitulo (5) que seréo analisados e discutidos, mais profundamente, os resultados da
pesquisa. E importante lembrar que todas as anélises, a partir das respostas dos gestores
entrevistados, foram fundamentadas nos referenciais tedricos expostos no capitulo 2, com a

finalidade de responder aos objetivos da pesquisa.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram realizadas as analises e as discussdes a partir dos resultados
apresentados anteriormente, com o intuito de responder, tanto o objetivo geral desta pesquisa,
que foi levantar e analisar as estratégias de captagdo de recursos utilizadas pelas organizacGes
que trabalham com esporte educacional, quanto aos objetivos especificos. Para facilitar a
compreensdo do leitor, as analises que seguem abaixo foram organizadas na mesma sequéncia

apresentada no item 1.2, onde foram citados os objetivos, geral e especificos.

5.1 Constituicgao, estrutura organizacional e fontes de financiamentos para a captagdo de

recursos

Seguindo a organizacdo supracitada, foi apresentada neste item a andlise sobre o
primeiro objetivo especifico desta pesquisa, que foi verificar a partir da constituicdo da OE,
da estrutura organizacional e das fontes de financiamento, como sdo elaboradas as estratégias
para captagdo de recursos nas organizacoes esportivas.

Na primeira variavel analisada, sobre a constituicdo legal, as OEs foram classificadas
pelos gestores entrevistados, como associagdes, organizacdes ndo governamentais (ONGs) e
organizac0es sociais (OS), corroborando com a classificacdo de Rodrigues (1998) apresentada
no quadro 1, (item 2.2 deste trabalho), bem como enquadradas na classificacdo internacional
para organizacGes sem fins lucrativos apontadas por Salomon e Anheier (1996), onde existem
cinco pré-requisitos utilizados na definicdo estrutural-operacional do que é uma OTS.
Complementarmente, as designacdes citadas pelos respondentes, referentes as constituicoes
das suas respectivas organizacOes, também estdo de acordo com as leis, n°® 9.790 (BRASIL,
1999) e n° 13.019 (BRASIL, 2014) que tratam, respectivamente, da qualificacdo como OSCIP
as pessoas juridicas de direito privado sem fins lucrativos e, das normas gerais para as
parcerias entre administracdo publica e OSC.

No entanto, acerca da qualificacdo das OEs como OSCIP, quando perguntado aos
entrevistados se havia alguma vantagem de a OE possuir essa “qualificagdo”, os mesmos
relataram que esse fator ndo interfere nas acOes estratégicas das organizacOes, inclusive
quando se trata de captagé@o de recursos, ou ainda para se aproximar ou obter vantagens diante
de potenciais financiadores. Seguem abaixo, algumas das respostas dos respondentes:

(R2): “Ela (OSCIP) nédo interfere e nem ajuda, ndo acontece nada e as
empresas ndo utilizam o nosso certificado de OSCIP, elas querem,



95

geralmente, s6 a lei de incentivo pura mesmo. [...]. A gente j& tentou esse
tipo de abordagem, mas, tudo gque a gente conseguiu s6 foi por lei de
incentivo, tanto pela lei federal, pela lei do Ministério, quanto pela lei do
Estado, a Lei estadual”.

(R4): “Hoje, essa qualificagdo ela ndo faz muita diferenca para as
organizagdes sociais, por conta do Marco legal™®. Acabou que muitas coisas
que so eram permitidas pela “lei” da OSCIP, o Marco legal acabou
colocando isso e igualando para todas as organizacfes. Entdo, ndo tem
muita diferenca hoje e ndo me ajuda na captacdo de recursos, por
exemplo”.

(R5): “A4 OSCIP é um titulo que hoje, na verdade, ele ndo serve para nada,
com a mudanca do novo marco regulatorio. Mas, é uma certificagdo que a
gente mantém, e o Ministério da Justica ndo imp6s, digamos assim, novos
processos, entendeu? Na verdade, a gente sO precisa atualizar o Ministério
da Justica, caso tenha alguma mudanca de CNPJ, alguma coisa do tipo”.
“[...] com o0 MROSC (Marco Regulatdrio das Organizacdes da Sociedade
Civil) t4 todo mundo como se tivesse OSCIP agora, entendeu? ta todo
mundo na mesma condi¢do”.

(R8): “Hoje ndo mais. Quando ela surgiu, quando a lei das OSCIPs surgiu,
essa era a intengdo, de facilitar um pouco, inclusive a captacéo de recursos,
porque vocé poderia pegar verba direto do imposto de renda, sem projeto. A
OSCIP permitia isso no comego, na sua primeira concepg¢ao. SO que isso
ndo pegou. N&o foi uma coisa que pegou para as empresas. Mas ndo tem
uma vantagem por ser OSCIP.

Ainda em relacdo a constituicdo legal das OEs, no caso da OE2, por exemplo, uma
oportunidade de mercado recomendada ao seu fundador, realizada por meio de um convénio
com a Secretaria de Esporte do Estado de Sdo Paulo, fez com que a organizacdo surgisse
como OS e ja qualificada como OSCIP, como requisito para receber um aporte financeiro e
executar um projeto esportivo dentro da antiga FEBEM, hoje Fundagcdo CASA. Ao contrério
da OE2, a OE9, que iniciou suas atividades em 2004, oficializou-se como associacdo de
direito privado sem fins lucrativos apenas alguns anos depois (em 2009) de j& executar o seu
principal projeto, justamente como estratégia para ampliar as suas fontes de financiamento e
0s seus tipos de recursos, inclusive com a LIE que passou a vigorar em 2007.

Em conformidade com Shiraishi (2009), que aponta que as constantes e incontrolaveis
mudancas que ocorrem no ambiente de negdcios exigem adaptacOes e ajustes permanentes,
tanto nos produtos quanto nos processos administrativos, foi possivel afirmar que diante de

mudangas no ambiente externo, os gestores das OEs 2 e 9, buscaram alternativas para

16 0 MROSC (Marco Regulatério das OrganizagOes da Sociedade Civil), regulamentado pela Lei n® 13.019, de 31 de julho de 2014, trata das
parcerias entre a administragdo publica e as OSC (Organizagdes da Sociedade Civil), em relagéo ao regime juridico. O inicio do MROSC foi
em de janeiro de 2016, por meio da Lei n° 13.204, de 14 de dezembro de 2015, publicada no Diario Oficial da Uni&o de 15 de dezembro de
2015. (BRASIL, 2019).


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/lei/l13019.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2015/lei/l13204.htm
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melhorar a atuacdo no mercado, corroborando ainda com Mota (2015), que aponta a
necessidade das organizacOes se ajustarem, inclusive quanto ao estatuto, para ampliar as
possibilidades de atuacdo e, Andrade (2002), que levanta a importancia de estruturar melhor a
organizacdo, a constitui¢do juridica, os titulos e os certificados, a fim de facilitar o acesso as
fontes de financiamento, bem como aplicar uma gestao financeira, clara e transparente.

Posteriormente, foram analisadas outras varidveis consideradas estratégicas para as OEs
guando se fala em captacdo de recursos. As variaveis analisadas foram: a estrutura
organizacional da OE, mais especificamente, a existéncia e funcionamento de um
organograma formalizado e a presenca de recursos humanos para trabalhar, exclusivamente,
com esporte educacional e captagdo de recursos.

Entre os gestores entrevistados, 6 deles (R1, R4, R5, R7, R8 e R9, ou seja 54%,
disseram que as suas OEs possuem organogramas estruturados, formalizados e que funcionam
no dia-a-dia da OE. No entanto, esses relatos dos gestores sobre a estrutura organizacional
ndo permitiram afirmar que as OEs sustentam um quadro de gestores remunerados e com
dedicacdo exclusiva as suas funcbes. Afinal, muitas dessas organizacdes ndo conseguem
manter os seus gestores trabalhando, principalmente no setor administrativo, durante todos 0s
dias, o ano todo. Foi 0 que apontou Mota (2015) em seu estudo, citando que a falta de
recursos diretos pode influenciar na sobrevivéncia das organizagdes, bem como limitar os
investimentos em setores estratégicos como a captagdo de recursos, a comunicacdo e 0
marketing. Para Mota e Nassif (2016) algumas estratégias, como proporcionar maior
visibilidade aos projetos a fim de atrair novos parceiros e atrair voluntarios de peso para esses
setores, sdo alternativas que podem superar a falta de recursos para a area de captacdo de
recursos e comunicacao.

Alguns dos gestores entrevistados relataram a presenca de voluntarios em fungdes
administrativas nas organizacoes.

(R1): “Tem a parte da dire¢cao administrativa, diretoria financeira e
juridica, que compde todo o conselho da instituicdo e que toma todas as
decisBes. Tudo isso de forma voluntéria. Toda essa equipe é voluntéria,
inclusive a (Nome da Presidente), enquanto presidente e a pessoa que toca a
organizagdo é totalmente voluntaria”

(R2): “...nenhum da nossa direc¢do trabalha full-time, nem tem condigéo,
porque a gente ndo consegue profissionalizar, é isso”.

(R3): “...sdo as pessoas da minha familia, minha esposa, meus sogros, que
fazem parte da constituicdo e que me ajudam no que precisa. Porque a gente
tem uma estrutura muito enxuta e as pessoas que sdo remunerados, sdo
pessoas que estdo previstas nos projetos que sdo aprovados e a gente nao
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tem mais ninguém contratado por fora. Porque a gente ndo tem essa
capacidade, essa condicdo financeira de fazer isso.

(R6): “Todos voluntarios. A diretora financeira, ela é contratada, mas o
tesoureiro e o presidente sdo voluntarios.

Também foi possivel notar que grande parte dos gestores que ocupam cargos de dire¢éo
nas organizacoes analisadas, s&o voluntarios. E o que acontece totalmente nas organizacdes 1,
2 e 3 e, parcialmente, na OE4 e na OE6. Nas duas ultimas, alguns cargos de diretoria, por
exemplo, sdo remunerados por recursos provenientes diretamente dos projetos incentivados e
ndo de uma receita prevista exclusivamente para os salarios dos profissionais que trabalham
nas organizacles, 0 que compromete a continuidade dos gestores na organizacdo ap0s O
término dos projetos.

Em relacdo aos responsaveis pela elaboracdo dos projetos, os gestores das OEs 2, 3, 4,
5 8¢e9, (66,67% das OEs analisadas) reportaram que nas suas organizagdes essa fungdo é
desempenhada por um membro da propria organizacdo, seja um diretor, como nos casos das
OEs 2 e 5, ou ainda, um gerente de projetos da OE8. Muitas vezes, eles assumem essa tarefa
para dar andamento e celeridade aos projetos, bem como diminuir os custos da OE com a
contratagéo desse servigo.

(R5)Z “Toda concepgdo, conceito, é nosso, entendeu? A gente, esse ano,
tomou a decisdo de ndo ter essa assessoria e td dando mais trabalho.
Porgue a gente t& num operacional, articulagdo, formagdo de equipe, e ai
tem que parar e, literalmente, parar, escrever e colocar no sistema do
Ministério. Uma decisdo que nesse primeiro ano, ta sendo um pouco

2

dolorida (risos), mas, estava custando muito caro também ”.

Em contrapartida, nas OEs 1, 6 e 7 (33,33%) o0s projetos sdo elaborados por um
prestador de servicos contratado para prestar esse tipo de servico especifico. No caso da OE?7,
apesar de ter uma empresa responsavel pela elaboracdo dos projetos, a area pedagdgica da
organizacao é quem estabelece as condi¢des para a empresa contratada elaborar os projetos,
de forma que esse projeto atenda aos verdadeiros objetivos da OE com a sociedade.

R(7a): “[...] projeto como lei Rouanet, Lei do Esporte, geralmente a gente
contrata uma consultoria. A area pedagdgica vai pensar a ideia, vai colocar
no papel e essa consultoria vai melhorar o que precisa ser melhorado,
porque ela ja sabe o caminho para que esses 6rgdos também aprovem
aquele projeto. O que precisa ser tirado, o que precisa ser mantido. Ela faz
esse acompanhamento junto aos 6rgaos publicos, no caso o Ministério do
Esporte, Ministério da cultura, para fazer o acompanhamento de quando
vao ter as reunifes para aprovacgdes de projetos, de quando eles pedem
alguma readequacdo que o técnico ndo entendeu. Entéo, existe essa ponte
entre a consultoria e essa pessoa da area de desenvolvimento institucional,
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mas, ela ndo fica com essa obrigacdo de escrita, é mais para ela
acompanhar o processo e a area pedagogica’.

Em um proximo ponto de analise, especialmente relevante para essa pesquisa, foram
apresentados os dados sobre os responsaveis pela captacdo de recursos em cada OE analisada.
De forma geral, a maioria das OEs (1, 2, 3, 4, 5, 8 € 9), (77,78%) tem em seus membros
executivos, presidentes e diretores, essa funcdo de captar recursos, acumulada a outra funcao
principal. No entanto, diferentemente, na OE7 existe um setor que atua no desenvolvimento
institucional da organizacdo, onde estdo incluidos o(s) responsavel(eis) pela captacdo de
recursos.

Com outra estratégia, na OE8, o presidente tem a funcdo de prospectar potenciais
financiadores, porém, numa fase subsequente, de apresentacdo e negociacdo das propostas de
patrocinios, doagfes etc., 0s responsaveis sao trés empresas que prestam servi¢os para esta
organizacao. J& na OE1 quem assume esse papel é totalmente a figura da presidente.

R(1): “Hoje, a captagdo de recursos é feita pela ...[Fundadora]. Ela que,
com os contatos que ela tem, por conta de tudo que ela faz, ela € a maior
captadora de recursos do projeto. [...]. As vezes, a gente apoia no sentido de
dar um respaldo técnico nessas reunibes, é totalmente ela, é tudo ela que

faz”.

Complementarmente aos dados obtidos nas entrevistas, foram levantados alguns dados
no que diz respeito a captacdo de recursos das OEs analisadas, em projetos aprovados na LIE
até o0 momento (26/03/2019). Além da descri¢do nos proximos paragrafos, os dados também
foram apresentados no grafico 4.

Em relacdo aos 4 projetos abertos a captacdo ainda em 2019, na OE7, foram captados
59% e 89% dos valores aprovados em apenas 2 dos projetos (BRASIL, 2018)

Ainda de acordo com o0s projetos abertos a captacdo na LIE, nesse momento da
pesquisa, evidenciou-se que entre 3 projetos aprovados pela OES8, 2 deles tinham percentuais
de captacéo de 50% e 60% dos valores totais aprovados. Em outro caso, na OES6, o percentual
de captacédo do Unico projeto da organizacao aprovado na LIE, chegou a 89%, porém, o valor
total do projeto aproxima-se de 1/3 do valor de um dos projetos captados na OE7, por
exemplo, bem como quase ¥4 do valor do outro projeto, também da OE7. E importante
ressaltar que na OEG6 existe uma pessoa responsavel pela captacdo de recursos, como
prestadora de servigos a organizacao.

Em outras duas organizacGes, também foi possivel extrair os percentuais dos valores

captados na LIE, nesse momento da pesquisa. Na OE2, foram captados 75% e 89% dos
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valores aprovados em dois, dos 4 projetos na LIE. Enquanto isso, na OE5, em apenas um dos
4 projetos obteve-se 59% do valor aprovado, atendendo assim o minimo de 20% do valor
solicitado pela atual Secretaria Especial do Esporte, para inicio de execucdo do projeto. Nesse
contexto, é importante destacar a estratégia da OE2 em relacdo aos valores totais dos projetos,
pois, seus gestores optaram em manter entre todos 0s 4 projetos apresentados e aprovados, um
valor médio de aproximadamente R$ 590 mil, valor relativamente baixo em relagdo aos
projetos das OEs 5, 7, 8 e 9, cujo valor médio é de aproximadamente R$ 1,4 milhdo, enquanto
a OE4 possui apenas um projeto com valor acima de R$ 2 milhdes. Contudo, esse fator
evidencia a preocupacgdo do gestor da OE2 sobre uma realidade que € um fator critico para o
andamento desses projetos, a captacdo de recursos.
Trecho da resposta do diretor da OE7, sobre a importancia da captacdo de recursos.

R(7b): “Porque a grande questao, a gente fala muito de projeto social, da
metodologia do projeto social, mas tem uma questdo que interfere muito
forte no desenvolvimento de uma instituicdo como a nossa, que € a questédo
da captagdo. Eu até costumo dizer que o nosso projeto mais dificil, mais
desafiador, é captacd@o recursos. Porque vocé tem que manter aquilo e tem
profissionais que trabalham no dia-a-dia, etc., etc., etc. E vocé tem que
trazer recurso para financiar isso ”.

Ainda em relacdo a captacdo de recursos e, a partir dos dados apresentados nos graficos
1 e 2, sobre as fontes de financiamentos das OEs, foi identificado que existe uma divisdo mais
igualitaria entre as fontes de financiamento das organizacGes 4, 5 e 7, com percentuais de
fontes privadas nas casas de 26%, 41% e 47%, respectivamente. Na questdo das fontes de
financiamento do setor publico, entre as 9 OEs analisadas, 5 delas (55,56%) apresentam 90%
ou mais, das suas fontes de financiamento, provenientes de recursos de incentivos fiscais,
especificamente da LIE. Sendo que dessas 5 OEs, 3 delas possuem 100% de dependéncia
desse tipo de recurso. Para Andrade (2002), as diferentes formas de financiamento sdo
necessarias, assim como a pulverizacdo das fontes de recursos, pode contribuir para a
autonomia e sustentabilidade das organizacdes de assisténcia social.

No grafico 3, é possivel visualizar 0 “status” dos valores captados pelas OEs (exceto
OE1 que possui toda a sua receita oriunda de fontes privadas) no momento da analise, no que

diz respeito aos projetos aprovados por essas organizacgdes na LIE.



100

Gréfico 3 - Percentuais captados nos projetos das OEs na LIE
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Ainda no grafico 3, é possivel visualizar nas primeiras colunas, os valores aprovados,
nas segundas colunas, os valores captados, bem como o percentual captado por cada
organizacgdo, em seus respectivos projetos, na linha mais escura. E importante ressaltar que
cada OE tem as suas quantidades de projetos aprovados na LIE. Esses projetos estdo
diferenciados na legenda do grafico por P1, P2, P3 e P4. Também vale destacar que este
grafico aponta uma “fotografia” neste momento da analise desta pesquisa, ou seja, dos 21
projetos distribuidos entres as 9 organizaces analisadas nesta pesquisa, no momento desta
analise, apenas 8 projetos estavam aptos para iniciar a execugao, ou seja, possuiam mais de
20% do valor aprovado, captado.

Contudo, como apontou o estudo de Mota (2015), a dependéncia de apenas uma fonte
de financiamento é um fator critico para a sobrevivéncia dessas organizacGes e, pode
comprometer a continuidade de um projeto no caso de ndo renovagdo dessa fonte exclusiva,
seja publica, privada ou doacdo de pessoa fisica. No caso da OEL, a unica fonte de
financiamento para o seu principal projeto educacional para as criangas, tem origem privada,
via patrocinio direto por uma empresa multinacional de produtos esportivos, sendo que este
patrocinio € vitalicio quando se trata apenas de projetos voltados para criangas. Também
nesses casos, as organizacdes ficam condicionadas a esta Unica fonte e, em caso de mudancas
de estratégias da empresa patrocinadora, seja por questdes mercadoldgicas, politicas, ou

mesmo de interesse de seus diretores, essa dependéncia pode comprometer a continuidade dos
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projetos. Portanto, contrariando a situacdo atual da maioria das OEs analisadas nesta pesquisa,
Santos et al. (2013), afirmam que as organizagcdes deveriam ter meios proprios para obter
recursos, pois, a organizacao que possui esse tipo de recurso, demonstra competéncia para se
manter sustentavel financeiramente. Essa condi¢do, ainda segundo Santos et al. (2013),
favorece também, conquistas de financiamento para outros projetos, com diferentes doadores
e patrocinadores.

Abaixo, estdo descritas algumas respostas dos gestores entrevistados, em relagcdo as
fontes de financiamento nas suas OEs.

R(1): “Hoje, por incrivel que parega, a OEL1 ndo tem acesso a essas fontes
de financiamento mais burocraticas. A minha chegada 14 foi justamente
para ajudar a ter projetos na Lei de Incentivo, orientd-los a entrar no
FUMCAD e, trabalhar dessa forma para buscar essas fontes de recursos,
também. Porque hoje eles ndo tém, por exemplo, uma subvenc¢ao municipal,
isso ndo faz parte do escopo de financiamento deles”.

R(5): “Hoje a principal fonte é a de incentivo fiscal. Mas a gente estd
atuando, justamente, para constituir novas formas de capitacdo, essa tem
sido nossa meta”.

R(6): “Porque todo ano a gente tem que captar, todo ano vocé depende do
ministério de aprovar, todo ano vocé depende do Parque®’ te liberar um
convénio, todo ano, todo o ano. [...] E tem aquele lado, acaba o dinheiro
mais o projeto ndo acaba. E ai, como vai manter a equipe? Nao tem como”.

R(9): “A gente tem hoje, 95% do nosso pessoal de campo, contratado, isso
inclui também escritorio. Tudo, nas fontes de financiamentos vocé vai ver
gue 90 a 95% dos nossos recursos, [...] a gente é muito refém da Lei de
Incentivo (LIE). Agora a meta é diversificar fontes, mas, hoje é tudo
contratado pela Lei de incentivo”.

Ap0s analisados fatores como: organograma; responsaveis pela elaboracdo dos projetos
e captacdo de recursos; fontes de financiamento e; alguns dos tipos de recursos das OEs
analisadas nesta pesquisa, buscou-se a partir desse momento da analise, destacar os pontos
cruciais dentro de um processo de captacao de recursos.

Em um primeiro aspecto que trata da questdo das facilidades e dificuldades relatadas
pelos gestores para acessar ou falar com as fontes de financiamentos, foi evidente a
insatisfacdo quanto & demora no processo de aprovacgdo no entdo Ministério do Esporte, atual
Secretaria Especial do Esporte, referente aos projetos submetidos na LIE. Nesse sentido, 0s
resultados desta pesquisa corroboram com Santos et al. (2013), que apontam a burocracia, a

descontinuidade e o descompromisso das autoridades com causas outras que ndo envolvam

17 Local onde ¢é realizado o projeto da OES.
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seus interesses politicos diretos, como alguns dos problemas que as organizagdes utilizam de
financiamento publico.

Para R2, R3, R4 e R9 esse fator dificulta e atrasa a prospec¢do com potenciais
financiadores.

R(2): “Vocé fazer o projeto, que isso ja demanda tempo, vocé precisa ter
uma pessoa especializada para isso. E isso requer muita papelada, muita
burocracia, muito risco, tanto na hora de fazer, porque vocé chegar la
(Ministério do Esporte) ou aqui (Secretaria de esportes de S&o Paulo) no
secretario, isso pode ter problema técnico, isso demora, ou na hora da
prestacdo de contas, porque vocé t4 mexendo com o dinheiro publico, tudo é
um risco, é um absurdo”.

R@3): “[...] a gente tem dois problemas todo ano. Que é a questdo da
aprovacdo dos projetos, porque o0 ministério € muito enxuto e chegam
muitos projetos la. Entao, por exemplo, esse ano (2018) a gente esta com um
grande problema no Federal (LIE), porque o nosso projeto, por exemplo,
era para ter sido aprovado no ano passado, em dezembro. Que é quando se
encerra o ano fiscal e eles fazem o recolhimento do imposto. E 0 nosso
projeto ndo foi aprovado. Entdo, varios parceiros que pagam ou pagaram
em dezembro, ndo conseguiram aportar no nosso projeto, porque 0 NOSSO
projeto foi aprovado em janeiro. Entdo, muitas empresas sairam do
Instituto, aportaram em outros projetos, porque a gente ndo tinha o projeto
aprovado”.

R(4): Hoje, desde a parte do processo inicial, nés fazemos todo o processo
aqui. Entdo, nds que elaboramos, encaminhamos, respondemos e tentamos
aprovar no ministério, sem intermediarios. Entéo, o que eu vejo, é que esse
periodo, entre a gente colocar o projeto e, efetivamente, ele ser publicado
para captacdo, é muito longo. Esse projeto, ele gera para a instituico,
grandes problemas.

Ainda analisando o aspecto das facilidades e dificuldades para acessar as fontes de
financiamentos, foram mencionados nas entrevistas dos gestores das OES 0s seguintes fatores:
(1) a interferéncia das agéncias ou de empresas especializadas em captacdo de recursos na
negociacdo com as empresas, como fator que dificulta o acesso direto da organizacdo com 0s
financiadores e torna as organizacdes dependentes deste mecanismo; (2) a limitacdo na LIE
para oferecer contrapartidas aos patrocinadores diminui o interesse dos patrocinadores, com
menos espacgos para exposicdo das suas marcas; (3) a barreira cultural dos brasileiros em
relacdo a doagdo por pessoa fisica dificulta esse formato de financiamento; (4) a credibilidade
tanto dos fundadores das OEs, quanto da propria organizacdo influenciam positivamente,
proporcionando interesses das empresas que querem vincular suas marcas a um projeto social;
(5) a presenca de diretores e conselheiros que orbitam no mercado corporativo facilita o

acesso aos potenciais executivos tomadores de decisdes nas grandes empresas e; (6) a
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qualidade do “produto ou servigo”, bem como os resultados alcangados no projeto séo fatores
positivos que também podem facilitar o acesso aos financiadores.

Contudo, diante de alguns fatores apontados acima, foi possivel relacionar com 0s
dados apresentados por Mattar (2007) em seu trabalho sobre tomada de decisdo em acdes de
patrocinio esportivo, no qual o autor demonstrou que ndo havia, na maioria das empresas
analisadas, as cinco etapas!® formalmente sistematizadas do processo decisorio de acOes de
patrocinio esportivo proposta pelo autor. Sendo assim, foi possivel compreender nesta
presente pesquisa a ndo ocorréncia de uma forma padronizada ou sistematizada para acessar
as fontes de financiamento, corroborando com os resultados de Mattar (2007), que questionou
a efetividade de processos decisorios estruturados para a tomada de decisbes para acOes de
patrocinio nas grandes empresas.

Contudo, como estratégias citadas pelos entrevistados da presente pesquisa na
prospeccdo de financiadores para as OEs, destacam-se: a participacdo em eventos para
reativar ou iniciar novos contatos (networking); a reabertura de contatos em redes de amigos e
conhecidos dos fundadores da organizacdo; a oferta de contrapartidas que ndo séo previstas
nos projetos incentivados (LIE), mas, que podem ser de interesse dos patrocinadores e
contempladas pela organizacdo por meio de outros projetos, como as equipes de rendimento;
a realizacdo de eventos de relacionamento com atuais e potenciais patrocinadores e; a
utilizacdo de cases de sucesso comunicados na midia para vender os projetos. Assim, aces
como a adequagdo do “produto”, a melhoria nas relagcdes com as fontes de financiamentos
reais e potenciais, a conquista de stakeholders influentes na sociedade, bem como a
comunicacdo adequada das atividades realizadas nos projetos, séo apontadas por Carvalho e
Felizola (2009) como acdes que, se aplicadas de forma adequada utilizando ferramentas de
marketing, resultam em melhores resultados para as OTS.

Outro fator que pode ser considerado como uma dificuldade para acessar as fontes de
financiamento e que também foi citado por R4 é o aumento da concorréncia por esses
financiadores. O que para Campos, Boing-da-silveira e Marcon (2007) é demonstrado pelo
proprio crescimento intenso da concorréncia entre as OTS, cujas causas estdo na competicdo
entre as organizacOes sem fins lucrativos e a competicdo destas, com as organiza¢fes com
finalidades de lucro. Nesse sentido R4 destaca ainda entrada no mercado de empresas que

estdo intermediando 0s projetos com as grandes empresas, 0 que torna ainda mais concorrido

18 As cinco etapas propostas por Mattar (2007): (1) recepgo de propostas, (2) avaliagdo e selegdo de propostas, (3) execugdo/supervisdo das
acdes de patrocinio, (4) controle das agOes de patrocinio, (5) medicdo/avaliagao dos resultados do patrocinio.
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e dificil o acesso direto as empresas patrocinadoras, ou seja, aos tomadores de decisfes dessas
empresas.

Como destaque para essas e outras informacdes relatadas pelos entrevistados, foram
apresentadas algumas declaracdes abaixo:

R(1): “Hoje, a captacao de recursos é feita pela [Fundadora]. Ela que, com
0s contatos que ela tem, por conta de tudo que ela faz, ela é a maior
captadora de recursos do projeto. [...]. As vezes, a gente apoia no sentido de
dar um respaldo técnico nessas reunides, € totalmente ela, é tudo ela que

faz”.

R(2) “Porque as grandes empresas elas tém agéncias. As agéncias,
geralmente vdo em cima do que diz a lei e elas nos achatam, porque a gente
ndo tem lastro. Entdo, eu ndo posso, de repente, dar 10%, 7%, para uma
agéncia, eu ndo consigo, de onde eu vou tirar? [...]. Ai fica muito dificil.
Entdo, a gente trabalha com editais. Especificamente, a gente vai para
alguns conhecidos que indicam outro e algumas agéncias que nesse tempo
todo nos procuraram e, obviamente, eles nos procuram porgue ja veem que
o0 projeto estd aprovado e ai eles vdo atras da gente”.

R(3): “Agora, obviamente que a gente queria, por exemplo, ter uma
agéncia, que a gente contratasse uma agéncia para fazer captacdo para
gente, fazer a nossa assessoria, uma assessoria mais planejada. Porque,
obviamente, vocé tendo uma melhor assessoria na comunicagdo, vocé tem
mais acesso e as empresas sabem do seu trabalho”. [...] Entdo, as vezes, as
empresas ja tém também, uma identidade ou uma relagdo com uma
modalidade, ou por causa do diretor, ou por causa mesmo da relacdo da
empresa com determinada modalidade. Entdo a gente tem todas essas
dificuldades pra gente conseguir chegar numa empresa que realmente
queira aportar no projeto”’.

R(4): “A gente esta acompanhando desde o inicio. Entdo, no inicio era
muito mais facil, porque tinham poucos projetos (LIE), a concorréncia era
menor. E a gente tinha uma gama de patrocinadores diretos que eles
acabaram migrando para a lei incentivo. No comego eu tinha uma
facilidade muito maior. Com a entrada das empresas de consultoria isso
ficou um pouco mais dificil, 0 acesso as grandes empresas, porque Sao as
grandes empresas que interessam na lei de incentivo. E a gente achou, a
gente achou nao, ele ficou um pouco mais dificil, porque as organizacdes, as
grandes empresas, estdo colocando um intermediario. O intermediario nem
sempre vai levar os projetos que seriam de interesse para as empresas. Ele
vai levar o projeto, algumas levam projetos que seja melhor financeiramente
para eles, infelizmenze, e a gente sabe disso”.

R(5): “Para chegar na empresa, o segredo tem sido nos ultimos anos,
fortalecer conselho. Por qué? Sem um conselho que transita no mercado,
dificilmente a gente consegue chegar nas pessoas que decidem. Isso eu
experimentei, [...]. A gente tem uma conselheira que tem um vinculo pessoal
com uma pessoa e ela conseguiu apresentar 0 nosso projeto. Porgue néo
basta s6 um vinculo. E ai eu pude conversar com esse presidente, por
telefone mesmo, (jogo rapido), pois executivo ndo tem muito tempo ”.



105

R(©9): “[...] falando do desafio quanto a lei de incentivo, todas né, mas a que
a gente opera mais é a federal, eu vejo que tem uma barreira que é cultural,
gue tende um dia melhorar. Pois, as pessoas passam a ser mais voluntarios
ao longo dos anos. Entdo eu acho que a cultura do brasileiro tende a
melhorar, assim como a cultura das empresas. Entdo acho que a gente tem
um universo muito grande para crescer nesse sentido. Sou fa e fui muito a
favor do que ¢ o mecanismo de lei de incentivo”.

A partir dos relatos dos entrevistados, principalmente de R2, R4 e R5, foi interessante
notar a preocupacao deles com a presenca de intermediarios na selecdo e negociacao dos seus
projetos, ou seja, algumas empresas passaram as agéncias a responsabilidade de ‘“cuidar”
desses processos nas suas empresas. Esse fato, segundo os gestores das OEs tem dificultado,
até mesmo, a relacdo e aproximacdo com as empresas que ja patrocinavam 0S Seus projetos
nos anos anteriores. Logo, apesar dos relatos por parte dos gestores entrevistados, com
argumentos negativos e positivos, principalmente em relacdo aos aspectos que dificultam e
facilitam os acessos aos financiadores dos projetos na LIE, para Matias et al. (2015), se a LIE
é um tipo de recurso que, aparentemente, democratiza o esporte, concretamente, 0 mesmo tem
se mostrado como um mecanismo que atende interesse das iniciativas privadas, isentando
também o Estado da responsabilidade na implantacdo das politicas esportivas.

Numa perspectiva mais positiva, R9 destaca a questdo cultural dos brasileiros em
relagdo as doacOes. Na visdo dele, essa barreira cultural que € comum no Brasil, tende a
diminuir com o tempo e, consequentemente, os brasileiros e as empresas deverdo participar
mais desses tipos de acdes. E o que apontou também R7a, citando que as experiéncias das
multinacionais com a transferéncia da cultura da doacdo e do voluntariado tem sido positivo

para esse mercado no Brasil.

5.2 Esporte Educacional como estratégia para captacdo de recursos

Seguindo a sequéncia da andlise e discussao, determinada no primeiro paragrafo deste
capitulo, o segundo objetivo desta pesquisa foi apontar as estratégias utilizadas pelas OEs
para captar recursos para 0S seus projetos educacionais. Assim, diante das respostas dos
gestores entrevistados, verificou-se alguns aspectos importantes que constroem, na opinido
deles, a dimensdo do esporte e do esporte educacional nas suas préprias vidas, no
desenvolvimento das suas respectivas organizacbes e na relacdo dessas variaveis nas

estratégias de captagdo de recursos.
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O motivo de questiona-los acerca dos conceitos do esporte e do esporte educacional, foi
levantar, a partir dos relatos de pessoas que atuam neste campo ha anos, algumas diretrizes em
relacdo a esses dois fenémenos (esporte e esporte educacional), a fim de construir o que pode
ser um indicativo de qual € o papel do esporte e, mais especificamente, qual é o papel do EE
em uma politica publica nacional. Pois, para Tubino (2010), apesar de coerente com o atual
status conceitual internacional, se respeitado as suas gestdes publicas, o esporte no Brasil
continua, ainda em 2019, sem ser considerado uma “Questao de Estado”. Para Tubino (2010)
€ mais do que necessario que o governo brasileiro trabalhe para definir o esporte como
obrigacdo de atendimento pelos governantes de todo o pais, independentemente dos seus
partidos.

Em relacdo ao conceito do termo esporte, as respostas mais vezes mencionadas pelos
entrevistados, referiram-se a ele como uma ferramenta capaz de proporcionar a sociabilizacéo,
a transformacao social, a incluséo e, a melhoria na qualidade de vida e no desenvolvimento
humano. Para R5, o esporte se traduz também, como um fenémeno de expressao e cultura.

R(5) “A gente entende com um fenémeno de expressdo humana, da cultura
humana. Que é uma forma da gente se auto expressar e buscar o
reconhecimento na nossa cultura e na nossa sociedade. E a gente entende
que o esporte é aliado ao processo de educacdo, onde a gente trabalha
conteudo. E o esporte, em si, ele traz uma série, digamos assim, de virtudes
com relagdo a aprendizagem motora, o desenvolvimento fisico. A gente tem
uma série de ganhos com atividade fisica. E a gente milita nessa causa
também”.

Diante de todas as respostas em relacdo ao esporte, a interpretacdo de R7b chamou a
atencdo pela caracterizacdo deste fendmeno em trés diferentes cenarios, em também, trés
momentos distintos da sua vida. No primeiro cenario, R7b descreve sua experiéncia com o
esporte “brincadeira” dentro da sua casa, com a sua familia, enquanto crianca e adolescente.
No segundo cenario, jA& como adulto, o diretor da OE7 contou a sua vivéncia e 0 seu
envolvimento com o esporte profissional em diferentes areas, desde torcedor, até a
convivéncia em ambientes da administracdo em organizacdes esportivas no futebol.
Finalmente, em uma terceira atmosfera, onde ele orbita atualmente, estd o esporte
educacional. E, é neste ultimo, segundo R7b, onde se discute os valores, as regras, a disciplina
e todo o processo educativo que estd por tras disso tudo. Portanto, a partir da descri¢cdo do
R7b, foi possivel confirmar a visdo do esporte como um fendmeno social plural, que Alves e
Pieranti (2007) abordam como algo que abrange mdltiplas manifestacbes em que o
movimento humano estd presente com diferentes objetivos. Assim, reforcando o ultimo

sentido do esporte relatado por R7b é possivel confirmar, corroborando com Alves e Pieranti
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(2007), que a partir deste novo entendimento, o esporte torna-se uma area alvo de politicas
publicas, tanto para reducédo de indices negativos, como para oferecer a¢@es sociais.

Nesse sentido, para os entrevistados, o Estado deveria pensar e investir em setores como
seguranca, saude, esporte e, essencialmente, educacdo, com o intuito de prevenir
determinados problemas que sdo atuais e necessidades reais da populacdo. Afinal, o Estado
tem o dever de fomentar praticas esportivas formais e ndo formais, como estabeleceu a
constituicdo de 1988 (BRASIL, 1988) e a Carta Internacional de Educacéo Fisica e Esporte da
UNESCO (1978), cujo primeiro artigo determina que, por meio da educacdo fisica e do
esporte, pertencentes a um sistema educacional, todo ser humano tem a liberdade de
desenvolver aptiddes fisicas, intelectuais e morais. Ressalta-se que nenhum dos entrevistados
citou o movimento Esporte Para Todos (EPT), mesmo como um movimento, segundo Tubino
(2010), que defende e promove o0 acesso as atividades fisicas, independentemente do talento
esportivo do individuo.

Nos questionamentos referentes ao conceito do esporte educacional, os relatos de todos
0s entrevistados apontaram uma associacdo e uma contribuicdo do esporte, ao processo de
educacdo dos individuos, especificamente das criancas e jovens. Especificamente, para R1,
R3, R4, R5 e R7b, quando o tema € esporte como uma ferramenta no processo educacional,
ele deve tratar de questdes relevantes como organizacgdo, disciplina, paciéncia, cooperagéo,
valores morais, entre outros conhecimentos, habilidade e atitudes. Para 0s outros
entrevistados, R2, R6a, R6b, R8 e R9, 0 EE esta também relacionado ao desenvolvimento
humano das pessoas, no qual o esporte contribui no ensino e valorizacdo de inimeros valores,
inerentes a eles. Todas essas descri¢cGes dos entrevistados corroboram com o artigo segundo
da Carta Internacional da Educacdo Fisica da UNESCO (1978) que aponta a educacdo fisica e
0 esporte como um elemento essencial da educacdo ao longo da vida no sistema educacional
como um todo e, mais especificamente, como dimensdes essenciais da educacéo e da cultura,
devem desenvolver inimeras habilidades, além de contribuir para a manutencao e melhoria da
salde (UNESCO, 1978).

Abaixo, as interpretacdes de alguns dos gestores quanto ao conceito de esporte
educacional.

R(1): “O esporte educacional é o esporte que auxilia o beneficidrio a
ampliar a visdo de mundo dele. O esporte ele é utilizado como facilitador
para contribuir com o processo educacional dessa crianca. Entdo, na
maioria dos casos, 0 esporte educacional, ele favorece o ensino de valores e
atitudes através da pratica esportiva”.
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R(3): “Na verdade assim, é dificil vocé falar s6 de esporte, sem educacao,
ndo tem como”.

R(4): “Eu vejo que em muitas organizagdes, eles conseguem ver, e acham
gue o0 esporte seria uma coisa secundaria ou de lazer, e ele é uma
ferramenta educacional forte, a gente sabe disso, tem estudos sobre isso.
Mas na visdo de alguns patrocinadores que ndo conhecem, eles acham que o
esporte educacional seria um luxo”.

R(5): “FE a gente entende que o esporte é aliado ao processo de educag¢do,
onde a gente trabalha contetido”.

Em conformidade com os depoimentos dos entrevistados desta pesquisa, Alves e
Pieranti (2007) apontaram que a pratica esportiva, reconhecida como fundamental no
desenvolvimento humano, aproximou-se do campo da saude e da educagdo, ajudando a
prevenir doengas, evitar a evasdo escolar, aumentar a autoestima, a cooperagdo, a
solidariedade e a incluséo social. No ambito legal, por meio da Lei 9.615/98 (BRASIL, 1998),
0 esporte educacional também teve sua manifestacdo definida com a finalidade principal de
alcancar o desenvolvimento integral do individuo e a sua formacdo para o exercicio da
cidadania e a préatica do lazer.

R(3): “Entdo a gente tem um poder muito grande de influéncia na vida
deles, e ndo sO6 da crianga, mas na familia mesmo. Isso & muito
gratificante”.

Seguindo a analise e a discussdao dos resultados e, considerando trés pontos
questionados aos entrevistados: (1) o EE na OE; (2) o papel das OEs na sociedade com o EE
e; (3) o papel do Estado no desenvolvimento do EE, verificou-se em relagdo ao terceiro ponto
e, perante os depoimentos dos entrevistados, que o Estado, de forma geral, deveria cumprir as
ofertas e as propostas de servicos que as proprias OEs realizam, por meio de um sistema
esportivo que crie condicbes de pratica esportiva e proporcione acesso ao esporte de
qualidade. Nessa perspectiva, Santos et al. (2013) apontam como um dos processos que pode
contribuir com o aumento de investimentos sociais das empresas, a consciéncia de que 0 nao
cumprimento do papel do Estado em solucionar as demandas da sociedade, afetam
diretamente as préprias empresas, por meio, por exemplo, do baixo poder aquisitivo da
populacdo, do aumento da violéncia e da criminalidade. Outro aspecto determinado por
Santos et al. (2013) € a possibilidade de as empresas associarem as suas marcas a acgoes
sociais, pois, quando comunicado de forma correta a comunidade, esse “investimento social”

pode aumentar a percepcdo de valor da marca diante do seu publico.
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Logo, encarar 0 esporte como processo educativo e reconhecer a importancia da
educacao integral, cujo esporte tem papel fundamental foi também o que R7b destacou.

R(1): “O papel do Estado é fomentar politicas publicas que promovam o
acesso ao esporte de qualidade. Hoje em dia existem pouquissimas politicas
publicas adequadas e que realmente valorizam o esporte de qualidade,
principalmente nas periferias, aonde o esporte ndo chega. Entdo, para mim,
o principal papel do Estado € esse: favorecer o acesso ao esporte,
principalmente nos locais que ndo tem acesso”.

R(7b): “[...] vocé através do esporte, vocé amplia 0 seu horizonte, vocé
entende que vocé consegue ficar mais inteligente, porque vocé faz
movimentos diferentes, porque vocé convive com pessoas diferentes e
esporte proporciona muito isso. Entdo, o Estado, deveria primeiro
reconhecer isso, mas nao reconhece, no Brasil ndo reconhece”.

Essa constatacdo também foi considerada no trabalho de Mota e Nassif (2015),
apontando que mesmo com a regulamentacdo estabelecendo diferencas entre o chamado,
esporte-educacdo, o esporte de alto rendimento e o esporte de lazer, ainda é possivel notar
poucos casos de pratica de esporte educacional no Brasil. E, mesmo diante da evolugdo em
termos de legislacdo, os programas de esporte educacional estdo longe de garantir,
suficientemente, as necessidades da populacdo (MOTA; NASSIF, 2015).

Quanto ao papel do Estado no desenvolvimento do EE, porém, analisando a partir de
uma perspectiva de formacdo esportiva, as informacdes reveladas por R4, evidenciaram o
quanto o sistema de distribuicdo de dinheiro publico entre as organizacfes esportivas ndo é
eficiente. De acordo com R4, as OEs (associac@es e clubes) que realmente sdo responsaveis
pela formacdo dos atletas (desde a base), ndo recebem financiamento para este propésito,
sendo o dinheiro, nesses casos, destinado as federacdes e confederacbes. Fato apontado por
Bueno (2008), que destacou a centralizacdo no esporte de rendimento no modelo de
desenvolvimento do esporte e, por Alves e Pieranti (2007) que evidenciaram que, desde 1939,
o envolvimento do Estado no esporte, principalmente no futebol, se deu por meio do controle
nas OEs, como federacGes e confederacdes, sendo o papel do Estado no esporte alterado
apenas apos a Constituicdo de 1988, deixando de ter o foco no “alto nivel” e passando a ter
alcance também social (TUBINO, 2010).

R(4): “[...] essa distribui¢do de recursos acaba ndo sendo tdo eficiente.
Porque, na verdade, o desenvolvimento do esporte, a descoberta de talentos,
a iniciacéo esportiva, tudo isso, ela comeca na base, que sdo nos clubes e
nas associagdes, e essa ndo tem recursos. Quando os recursos que eles
disponibilizam, ja vao direto 14 para as Confederaces, federacOes, ja é
para competi¢do, ou seja, se vocé ndo tem o investimento em base, eu acho
que isso € ruim, porque ja estd la na ponta. E na ponta, o atleta ja esta
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pronto. Quando ele t& pronto, todo custo disso veio da organizagdo. Eu acho
que o estado ele tem que melhorar essa redistribuig¢do desses recursos”.

Complementarmente, Mazzei e Rocco Junior (2017) apontaram, em um ensaio sobre a
gestdo do esporte, a expectativa ndo atingida em relacdo as melhorias que poderiam ter
ocorrido ao esporte brasileiro ap6s a realizacdo dos eventos internacionais que aconteceram
no Brasil entre os anos de 2002 e 2016. Para autores, ndo se aproveitou a oportunidade para
melhorar o sistema de acesso ao esporte a populacdo e possibilitar aos seus interessados,
apoio, inclusive, para uma carreira de alto rendimento, constatando a falta de uma gestao
profissional, ética e responsavel no esporte brasileiro. O que demonstra também o quanto a
area de politica publica para o esporte no Brasil ainda € incipiente (BUENO, 2008).

Outro aspecto relevante discutido nesta pesquisa foi a questdo da relacéo entre as OEs
analisadas ¢ a institui¢do “escola”, bem como o papel desta institui¢do e a sua influéncia para
o desenvolvimento do EE. E importante destacar que, de forma geral, todas as OEs analisadas
nesta pesquisa possuem uma relacdo com alguma escola, seja pela proximidade do ambiente
do projeto com a escola, seja pela utilizacdo do espaco fisico onde sdo oferecidas as
atividades das OEs, mas, inevitavelmente, pelos beneficiarios dos projetos que frequentam as
escolas. Nesse sentido, a classificacdo da manifestacdo esportiva adotada neste estudo,
(Esporte Educacional, BRASIL, 2013), como a praticada pelas OEs, foi confirmada nos
depoimentos dos entrevistados. Sendo assim, foi possivel afirmar que todas as OEs utilizam
como locais para a execucdo dos seus projetos, tanto ambientes fora, quanto dentro das
escolas, publicas e/ou privadas.

De acordo com alguns entrevistados, vale ressaltar a importancia da escola na dindmica
do dia-a-dia das atividades das OEs analisadas, assim como no papel das OEs no
encaminhamento de criancas e adolescentes as escolas, a partir da participacdo desses
beneficiarios nos projetos educacionais das OEs.

R(@): “eles (criangas) tém que comprovar que estdo estudando e,
frequentemente tem esse contato com a escola, mas néo existe uma atividade
que acontega dentro da escola”.

R(2): “Tem escolas que sdo muito mais bem organizadas, a coordenacao
pedagdgica da escola entende a importancia da quadra, a importancia da
crianga na Educacdo Fisica. Entende como faz bem uma boa educacao
fisica para ela. [...]. E tem escola que ndo. E essa desassociagdo da direcéo
da escola com a quadra, tem um pouco da conjuntura e tem um pouco
também da nossa classe (Educagdo Fisica) que sO reclama, que ganha
pouco, ndo gosta do que faz, ndo gosta de aluno, entdo a gente percebe isso.
At fica dificil realmente”.
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R(4): “A gente comegou com o esporte de alto rendimento, comegamos
dentro de escolas, sempre foi escola. Por qué? Porque a gente acredita que
guando a gente esta desenvolvendo um projeto na escola, a gente tem a
oportunidade de lidar com outras criancas, sem deficiéncia. E o objetivo,
era que essas criangas sem deficiéncia, comecassem a entender o que era o
mundo da pessoa com deficiéncia, e eles pudessem ser adultos que ndo
teriam mais preconceitos. Entdo, nosso papel sempre foi do educacional,
ndo s6 com o publico que a gente atende, mas com o publico que tem toda
uma comunidade ao redor. E isso a gente tem muito resultado, funcionou
bem. E até hoje a gente trabalha em escola”.

R(5): “No nosso trabalho, a gente atua junto as Organizagdes da Sociedade
Civil e, por exemplo, eu vou para Parelheiros, eu ndo monto uma quadra.
Mas, eu vou buscar um parceiro local que possa me ceder um espaco para
guardar material, que possa me ceder um quintalzinho, ndo preciso nem de
qguadra, preciso de um quintal, um terreiro, para gente desenvolver o
trabalho. E se tiver uma quadra bacana, um campo, 6timo. Mas, a gente vai
lidar com o territério, com aquilo que ele oferece. Entdo, nessa perspectiva,
a escola é uma parceira. Mas, ela ndo é o meu objetivo final. A gente
concebe educacédo mais ampla do que pensar sé escola. [...] a gente tem no
esporte uma possibilidade de provocar essas criancas, para que elas
ressignifiquem o papel da escola’.

R(7b): “E a nossa relagdo com a escola qual que é? A gente vé que a escola
¢ muito “capenga”, ela tem dificuldades enormes de educar, eles percebem
gue nos temos uma forma de trabalhar que ajuda eles no complemento das
coisas, entdo é uma relagdo que estda amadurecendo. Eles nos dizendo como
é que a gente pode ajuda-los e a gente dizendo para eles que a gente quer
se relacionar, porque a gente quer ajudar o mesmo tipo de comunidade e
como ¢ que a gente pode trabalhar juntos, é um processo evolutivo”.

R(9): “Todo aluno que estd no Instituto ele tem uma referéncia familiar e ele
tem uma escola. Se ele ndo tem a escola, a gente busca um encaminhamento.
Nao ¢é que a gente exclui ele. Junto com a familia a gente faz ele entrar, toda
uma formula de se atualizar na questdo educacional”.

A partir da contextualizacdo anterior, acerca do esporte, do esporte educacional, do
papel do Estado no desenvolvimento desses dois fendmenos, bem como do papel das OEs
com o EE e a relacdo delas com as escolas para o desenvolvimento do EE, notou-se, de
acordo com os discursos dos entrevistados, que o EE ndo influéncia positivamente, ou ainda,
ndo é utilizado como fator estratégico na captacdo de recursos, fator analisado como foco
deste trabalho.

R(2): “/[...], mas, o esporte educacional é muito dificil de ser vendido, a
placa do cara ndo vai estar condicionada a nada, entdo isso é dificil”.

Portanto foi possivel afirmar, a partir dos relatos dos gestores entrevistados nesta

pesquisa, que o EE ndo auxilia positivamente na abertura de contatos nem mesmo no interesse
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dos potenciais financiadores em apoiar, patrocinar ou oferecer outros tipos de recursos para

este tipo de projeto.

5.3 Estratégias de marketing

O terceiro objetivo especifico desta pesquisa foi identificar os atores e as variaveis que
influem de maneira positiva ou negativa para 0 sucesso das estratégias para captacdo de
recursos. No entanto, antes de abordar especificamente o que de fato pode ser instigante para
esse sucesso, buscou-se com o roteiro de questdes desta categoria, também compreender a
percepcédo dos entrevistados acerca dos conceitos e das aplicagdes do marketing, do marketing
esportivo e da comunicacdo nas OEs. O intuito foi aprofundar um pouco mais sobre as
referéncias teoricas dos gestores para as tomadas de decisdes em possiveis estratégias de
marketing utilizadas nas suas OEs, além de extrair dos respondentes, quais estratégias e acdes
estratégias sdo efetivamente realizadas para conhecer e aproximar a OE dos seus publicos de
interesse, especialmente os financiadores, tratados aqui como consumidores-patrocinadores.

Inicialmente, na analise dos conceitos de marketing e marketing esportivo, apenas 0s
gestores R2 e R3 néo responderam, pois, alegaram que ndo eram conhecedores do tema. A
maioria dos outros entrevistados (R1, R5, R7, R8 e R9), mesmo sem a descri¢do de conceitos
e a citacdo de autores conhecidos nesta literatura, apresentou no decorrer da entrevista uma
definicdo do que é o marketing e do que é o marketing esportivo. E, apesar de justificarem a
auséncia do setor de marketing nas OEs, por falta de recursos e por prioridades de
investimentos em outros setores, foi evidente o reconhecimento de todos quanto a importancia
do marketing no desenvolvimento das suas OEs, reforcando o apontamento de Yanaze (2011),
sobre a relevancia da presenca e necessidade do marketing em qualquer organizacao, seja ela
com ou sem fins lucrativos.

Logo abaixo, foram apresentados alguns trechos das entrevistas que demonstram as
defini¢bes dos gestores sobre o marketing.

R(1): “O marketing eu entendo como a forma que a gente vai mostrar o que
a gente faz para uma empresa. Nao é s6 divulgacdo, mas € tentar
transformar o trabalho da [OE1], talvez, num produto, em algo que as
empresas possam ver beneficios e ter atratividade no que é feito pela
[OEI]”.

R(3): “E, a gente ndo tem um marketing estruturado, é aquilo que eu te
falei, a gente tinha uma agéncia. [...] Contratar uma empresa para
trabalhar nossa comunicagdo, trabalhar o marketing, ir atras, fazer
captacdo. Porque a gente precisa disso. A gente vé que cada vez mais,
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mesmo sendo projeto social, os projetos mais organizados e mais
profissionais, séo aqueles que tém e conseguem maior captacdo. Se a gente
fizer isso também, as possibilidades s@o maiores de crescimento e de
melhorar atendimento”.

R(4): “Bom, o marketing, para as organizagdes sociais, é fundamental. Ela
é essencial, principalmente para ajudar na questdo de mobilizacdo de
recursos. Tanto para mobilizacdo, prestacdo de contas, contato com a
comunidade. Entdo, tudo isso é importante. [...] Entdo eu acho uma coisa
muito importante, s6 que uma area muito dificil, porque hoje a maioria das
organizagles depende de servigos pro-bono. Entdo hoje, tem varias
empresas que ajudam a gente nessas agdes, porque nao tem recursos pra
isso. Entdo, eu acho que uma drea importantissima, mas, faltam recursos”.

R(5): “Acho que o marketing tem a ver com todo processo de preparar o
gue a gente desenvolve para o mercado, para 0 mundo. Preparar para
venda, digamos assim, preparar para chegar ao consumidor final. A gente
produz educacéo, desenvolvimento humano, esporte, entdo, a gente entende
que fazer isso com qualidade, com rigor, com método, com monitoramento,
com avaliacdo, é preparar um bom produto. Entdo, marketing acho que
comega at”.

R(7b): E, eu ndo sou um cara muito entendido, eu vou te falar bem
sinceramente. Mas para mim, o marketing é a comunicacéo, essencialmente.
Comunicar aquilo que vocé pretende com a tua organizagdo. Acho que é
comunicar, fundamenta/mente ”.

R(9): “E o que a gente entende por marketing dentro da nossa organiza¢do
é bastante abrangente. Vai desde a area de comunicacao, talvez desde a
comunicagdo de conteddo, que € mostrar o que nds fazemos, entdo usar
muito as redes sociais, newsletters e relatorios, tudo isso. E, a outra parte
que é a comunicagdo para a &rea comercial, que a gente chama de
comunicagdo para a captagdo”.

Assim como exposto anteriormente, apesar de ndo mencionarem referéncias da
literatura do marketing ou do marketing esportivo, alguns entrevistados, como R5, R7b e R9,
citaram como definicdo de marketing, respectivamente: a preparacdo dos seus servicos para
oferecer ao mercado; a comunicacdo daquilo que é almejado pela organizacdo e; a
comunicagdo comercial, apontado por R9, no sentido de comunicar aos seus “consumidores”
0S Servigos que a sua organizagdo oferece ao mercado. Portanto, diante desses relatos dos
gestores, notou-se que as definicdes apresentadas estdo conectadas com o conceito da
American Marketing Association, (AMA, 2013), citados no referencial tedrico, cuja
abordagem do marketing tem, entre 0S Seus processos, criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas com os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Destaca-se ainda, a importancia do reconhecimento pelos gestores, acerca das entregas

aos seus consumidores, atores que segundo Yanaze (2007), passaram a ser relevantes, de



114

acordo com a sequéncia de evolucdo do marketing, iniciada com a atengdo voltada a
producdo, passando as vendas, a concorréncia, ao publico comprador e, finalmente, ao
mercado consumidor.

Na questdo especifica sobre o conceito de marketing esportivo (ME), os entrevistados
R2, R3, R4 e R5 nédo expuseram as suas defini¢cdes, enquanto R1, R6b e R8 apresentaram
significados ao termo, apontando-o como divulgacdo ¢ comercializagdo dos “produtos” que
estdo relacionados ao esporte, oferecidos pelas suas OEs. No entanto, complementarmente,
Fullerton; Merz (2008) e, Shank; Lyberger (2015), conferem ao ME, além da aplicacdo dos
principios e processos do marketing tradicional aos produtos esportivos, a atencdo também
aos produtos ndo-esportivos através da associagdo com o esporte, passando, inclusive, pelo
processo de elaboracdo e implantacdo do mix de marketing (PITTS; STOTLAR, 2002)

Em relacdo a situacdo do setor de marketing nas OEs, o entrevistado R4 declarou que
possui uma pessoa voluntaria que atua como consultor, enquanto na OE9, o setor de
marketing existe como uma area abrangente que envolve diferentes tarefas, ndo especificadas
pelo entrevistado R9. Nas outras OEs, 0s gestores assumiram que nao existem setores de
marketing, tampouco, setores ou pessoas responsaveis especificamente pelo marketing
esportivo, contrariando o que sugere Mazzei et al. (2013), apontando que as atividades de
marketing deveriam representar uma parte pequena, entre as tarefas do gestor esportivo.

Quanto a comunicacao utilizada para tornar comum as informacdes das OEs analisadas
nesta pesquisa, 0s gestores R1 e R2 relataram que as suas OEs se concentram na divulgacéao
das suas atividades (eventos, por exemplo), na exposicdo das marcas e nos agradecimentos
aos patrocinadores, pelas redes sociais (Facebook e Instagram). J& em relacdo aos
comunicados institucionais e a prestacdo de contas, por exemplo, nas OEs 1, 2, 3, 4,6 e 8
(66%) esses informes acontecem por meio de relatorios e newsletter'®, direto aos seus
patrocinadores. Na OE 8, destaca-se a presenca de uma assessoria de imprensa, mantida com
orcamento previsto no projeto aprovado na LIE. Além disso, nesta organizacdo, a
comunicacdo com a comunidade fica por conta dos professores e educadores, enquanto a
comunica¢do com os patrocinadores é de responsabilidade do presidente e do gestor de
projetos.

Na OE7, como uma acao estratégica para se comunicar €, a0 mesmo tempo, apresentar
como o dinheiro do patrocinador tem sido usado, sdo realizados eventos anuais, onde todas as

empresas patrocinadoras sdo convidadas.

19 Boletim informativo
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R(7a): “Mas, a gente tem um evento de relacionamento com empresas, que é
esse que vai ter agora, na semana que vem, terca. [...] Porque eu tenho que
chamar ndo s6 as empresas que S40 parceiras nossas, mas empresas que a
gente esta “namorando”, quer se aproximar, quer que conhega o que nds
fazemos, que quer que venha para o nosso lado. [...] E, esse momento é
importante, até porque vale como uma prestag¢do de contas também: “Olha,

2 9

vocé estd investindo aqui, olha para onde esta indo seu dinheiro”.”.

Com a finalidade de demonstrar transparéncia, também as pessoas fisicas que doam
para a OE7, a comunicacdo desta organizacdo com esse publico especifico é realizada nos
eventos que acontecem aos fins de semana, na mesma comunidade e local de execugédo do
projeto. Ainda tratando da comunicacdo nas organizagOes analisadas nesta pesquisa,
confirmou-se um ponto comum nas OEs 5 e 6. No caso da OEG, existe um atleta da mesma
modalidade esportiva do projeto que atua como embaixador, auxiliando na divulgacdo do
projeto, utilizando a sua imagem de figura pablica. Ja na OE5, o fundador da organizacao
(que também atua como atleta de uma modalidade esportiva), participa de eventos
estrategicamente agendados, a partir de um calendario de datas comemorativas. Nos dois
exemplos citados, notou-se a concordancia com os conceitos apresentados por Fullerton e
Merz (2008) e Shank e Lyberger (2015), nos quais 0 ME acontece pela aplicacdo especifica
dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos, nesses 2 casos em especial,
aos produtos: “projetos esportivos educacionais” das OEs.

Conforme apresentado no referencial tedrico, a concep¢do do produto ou servico
esportivo, (MORGAN; SUMMERS, 2008), € um dos elementos do mix do marketing
esportivo que deve ser ofertado aos seus consumidores, logo, foi solicitado aos entrevistados
que destacassem quais produtos e servicos as suas respectivas OEs oferecem aos seus
stakeholders.

E importante ressaltar que os potenciais financiadores dos projetos e programas das OEs
foram considerados nesta pesquisa como 0s consumidores-patrocinadores. No entanto, nesta
questdo sobre os produtos e/ou servigos das OEs, € importante considerar que o0 produto
“comercializado” aos potenciais financiadores (consumidores-patrocinadores) sdo compostos,
inclusive, pelos servigos oferecidos aos beneficiarios (consumidores-participantes), ou seja, 0
“produto” ofertado aos consumidores-patrocinadores depende dos servigos oferecidos aos
consumidores-participantes

Diante deste contexto, na percep¢do de R1, os beneficidrios (consumidores-
participantes) do projeto da OE1 recebem como servigo a possibilidade de melhoria na sua

formagdo e na sua qualidade de vida. Entretanto, considerando os consumidores-
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patrocinadores, um dos servigos oferecidos pela OE1 s&o as palestras, complementou R1 e R3
(que também relatou oferecer este servico como contrapartidas aos seus patrocinadores), além
de R4, que também apontou as palestras como um tipo de produto/servigo oferecido pela sua
OE.

Novamente, na perspectiva dos beneficiarios (consumidor-participante), para R2, a
atividade fisica é um servico oferecido pela sua OE. E, enquanto para R5, um produto pode
ser um ambiente positivo com método consistente e profissional qualificado, para R8 e R9,
respectivamente, produto/servico pode ser, por exemplo: oferecer acesso ao esporte e;
educacdo continuada por meio do esporte. Sendo assim, esses servigos esportivos estdo de
acordo com a classificacdo proposta por Chelladurai (2009) em que as organizacOes
esportivas oferecem aos participantes e/ou espectadores, diferentemente da outra categoria
classificada pelo autor, em que as organizagdes utilizam dos produtos das organizacdes
esportivas para promover seus produtos. Ainda a partir das definicdes apresentadas foi
possivel identificar por meio das respostas dos gestores, a descri¢cdo de produtos e/ou servigos
com caracteristicas particulares do esporte, como a intangibilidade (ex.: qualidade de vida e
educacdo continuada) e a inseparabilidade (atividade fisica), corroborando com o discurso de
Morgan e Summers (2008) sobre este tema.

Curiosamente, diante de uma demanda de prestacdo de servigco para a OE8, apesar da
descricdo de R8 da ndo existéncia de estratégias claramente definidas quanto as entregas para
0S seus patrocinadores, a organizacdo ja tem um trabalho inicial de pensar um potencial
servico a partir da concepc¢do do produto/servico, da precificacdo e da apresentacdo na venda,
utilizando assim, os elementos do mix de marketing (PITTS; STOTLAR, 2002).

Na questdo da identificacdo do perfil dos consumidores das OEs analisadas, onde foram
considerados somente 0s patrocinadores, as respostas dos gestores foram variadas. Nas OEs 1,
2, 3 e 5 0s entrevistados relataram que ndo possuem um perfil identificado e sistematizado
deste tipo de consumidor. Enquanto isso, na OE4, novamente na OE5 e na OESG, apesar de ser
um perfil especifico somente dos patrocinadores atuais, ja existe um trabalho de segmentacéo
por &rea de atuacdo das empresas (farmacéutica, automobilistica, etc.), por manifestacdo
esportiva (educacional, rendimento ou participacdo) ou ainda, por tipo de recursos aportado
(LIE, patrocinio direto, doacdo, etc.).

R(4): “A gente tem um mapeamento pelas experiéncias que a gente vai
fazendo, ou seja, por onde a gente vai caminhando e o retorno que é dado.
Entéo, isso a gente vai estruturar melhor, inclusive, a partir de agora desse
processo. Mas, a gente tem essas informac6es das empresas, por exemplo.
Tudo que eu apresentei 0 ano passado, que era de rendimento, e o retorno:
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“Ah, nos somos de educacional”, vai para um registro, porque agora ¢ o
meu momento de apresentar para ele o educacional”.

R(5): “Olha, eu diria que ndo. Eu diria que alguns financiadores, quando a
gente vai visitar uma empresa, eu vou estudar um pouco da empresa. Entéo
eu quero entender qual é o segmento que ela atua e tal. Mas a gente néo
vem fazendo isso de uma forma sistematizada”. [...] a gente tem um perfil.
[...] onde a gente segmentou assim. A gente tem as empresas mantenedoras
aqui. Aqui a gente tem o nosso conselho, conselho consultivo. Entdo, a
gente tem, por exemplo, mercado financeiro. [...] A gente tem, da industria
em geral, distribuidora [...] apoiador de recurso bom, em eventos.

R(7a): “Vocé pode ter um perfil, no caso assim, é mais facil vocé chegar
numa empresa que ja tem investimento no esporte, ou que ela esta envolvida
naquele momento”.

No caso da OE8, quem analisa e conhece o perfil dos seus patrocinadores, sdo as
empresas que fazem a captacdo dos recursos para a organizacdo. Porém, com 0S
patrocinadores mais antigos, segundo R8, ja existe uma relacdo mais préxima que permite,
inclusive, a criacdo de projetos juntos.

Na OE9, apesar de ndo realizar nenhum trabalho para identificar o perfil dos seus
patrocinadores, R9 relatou a ocorréncia de um estudo solicitado pela OE9, a uma consultoria,
que culminou na entrega de uma lista com 0s nomes das empresas que, teoricamente,
possuem maior sinergia e importancia financeira a organizacdo. No entanto, em conformidade
com a constatacdo de Viegas, Assis e Barreto (2014), ficou evidente que dificilmente as
estratégias das OTS acontecem por meio de uma analise proativa do segmento de atuacdo.
Assim, notou-se nas OEs analisadas uma inconsisténcia em acgdes para melhor compreender
0S seus consumidores-patrocinadores, evidenciando apenas ac@es isoladas e superficiais em
algumas das OEs.

Quando analisada a variavel, sinergia entre as OEs e os financiadores (consumidores-
patrocinadores), os entrevistados R1, R2, R3, R4, R5 e R9 (54% dos entrevistados)
enfatizaram, em relacdo a criacdo dos projetos, que as prioridades sdo demandadas pelo
publico-alvo (consumidores-participantes), sendo o maior objetivo dessas OEs, atender este
publico especifico. Portanto, segundo os gestores citados acima (R1, R2, R3, R4, R5 e R9),
ndo existe uma preocupacao, por parte das suas organizacgdes, em construir um projeto a partir
de uma demanda de um patrocinador. E, segundo R4, a preocupagéo do alinhamento com os
potenciais financiadores, por modalidade esportiva, por exemplo, acontece somente apés a
elaboracdo do projeto.

R(7a): “O que pode acontecer, é uma empresa ja vir com uma ideia e a
gente ir conversando até fazer um alinhamento para que seja absorvido pelo
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nosso programa, para que a gente j4 faca aquela atividade e a gente
incorpore um formato que a empresa também vai ficar satisfeita. E ndo criar
novos projetos do jeito que ele quer. Por exemplo, se eu crio um projeto,
com um nome “X”, porque ¢ daquela empresa e ela quis colocar o nome
dela, até para fortalecer também a responsabilidade social. Hoje ela
investiu o recurso que ela realmente sabia que ela tinha e que dava para a
gente executar. No ano que vem, se eu ndo renovo com ela, eu tenho um
projeto estagnado e eu ndo consigo oferecer para mais ninguém porque ela
tem todo um desenio que foi formatado para aquela empresa”.

R(9): “Acontece, o do Rio de Janeiro surgiu assim, mas a gente ja tinha a
vontade de e, j& existia todo um projeto pronto para conseguir replicar. E,
quando chegou o dinheiro j& estava pronto para fazer”.

Em contrapartida, a partir da perspectiva do patrocinador, também ndo existe uma
preocupacdo quanto ao alinhamento entre as duas partes (patrocinador e patrocinado), afirmou
R2, pois, o patrocinador sempre acaba incentivando o que for melhor para eles. Para R1, o
incentivo sempre esta de acordo com o publico de interesse da empresa, ja que as empresas
particularizam muito os interesses delas, complementou R7b. Neste ponto, Shank (2005)
alerta que as organizacdes bem sucedidas concentram-se no fornecimento de um produto
esportivo que atenda as necessidades dos seus consumidores, destacando a importancia da
priorizacdo na sua satisfacéo.

Carvalho e Felizola (2009) sugerem ainda, a adequacdo dos produtos como uma das
formas de melhorar os resultados das OTS. Nesse sentido, destacam-se, principalmente, a
resposta de R6a e a descricdo de R8, relatando a preocupa¢do com um potencial patrocinador.

R(6a): “Isso aqui da para fazer, isso aqui ndo da, vamos tentar chegar em
um custo que n&o seja muito alto?” Ai nés vamos “embalar”, preparar essa
proposta e vamos oferecer”.

R(8): “Em relagdo aos patrocinadores também. A gente normalmente tenta
associar os patrocinadores aos nossos valores, ao que a gente entende de
positivo. Nao quer dizer que a gente descarte patrocinadores, ndo podemos
até. Mas a gente pensa bem”.

Ainda sobre a sinergia entre as OEs e os financiadores, analisando as respostas da OE7,
foi interessante notar o trabalho de disseminacdo desta organizagdo, que atua como
intermediaria entre determinadas empresas interessadas em incentivar um projeto e
organizagOes sociais (OS) que podem executar 0 projeto. Nesse processo, as OS que estdo
situadas nas mesmas regiGes onde as empresas tém interesse para aplicacdo do projeto, séo
diagnosticadas e selecionadas pela OE7. Assim, em comum acordo com o0s dois atores

(empresa e OS) a OE7 vai adaptando esse projeto, conseguindo assim, replicar a sua
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metodologia em diferentes territorios, atuando também como capacitadora da OS e realizando
0 acompanhamento do projeto sempre de perto, inclusive na prestacdo de contas. Nesse
formato, assim como alegam Viegas, Assis e Barreto (2014), as acbes passam a estar
integradas aos objetivos dos financiadores ou as necessidades emergentes dos beneficiarios,
ou ainda, a essas duas variaveis. Apesar disso, para Cunha (2012), para ter sucesso no
marketing, o esporte deve estar alinhado as necessidades estratégicas das empresas
patrocinadoras.

Na ultima questdo abordada com os entrevistados nesta categoria, foram identificados
atores e varidveis que podem atrair e fidelizar os financiadores dos projetos, bem como
algumas estratégias utilizadas pelos gestores para efetivar essas acdes. Diante das respostas,
foi possivel identificar estratégias e acOes diferentes e diversas entre as OEs analisadas. Nas
OEs 2, 6 e 8, por exemplo, os seus gestores entrevistados afirmaram que nas suas respectivas
organizagOes, sempre entregam mais do que o previsto nas suas contrapartidas.

R(6): “A gente tem que sempre valorizar o noss0 patrocinador e fazer com
que a fidelizacdo, que é nada mais nada menos do que a gente entregar
aquilo que a gente se propde de uma forma plena, para que a gente nédo
perca esse patrocinador e possa continuar fazendo esse trabalho. Entdo,
[...] fidelizar para mim é a gente poder fazer um trabalho e entregar mais do
que a gente se propoe.

Também como forma de contrapartida aos seus patrocinadores, R1 contou que a
utiliza¢ao das “marcagdes” com hashtags (#) em postagens que citam o0s seus patrocinadores
nas redes sociais da organizacdo, tem funcionado muito bem. Na OE4, a fim de atrair maior
interesse dos patrocinadores pelos projetos educacionais, sdo oferecidas as contrapartidas das
equipes de alto rendimento mantidas pela organizacdo. Além disso, R4 afirmou:

R(4): “A gente tem um relacionamento que é tudo aberto, a pessoa vem ver.
Eu acho que o melhor caminho ndo é nem os relatdrios, que sdo dados,
documentos, que tudo isso é bem organizado, mas eu acho que o melhor
caminho é vocé ver o projeto e conversar com quem ta participando. Porque
sO ele sabe, exatamente, o que acontece. E se vocé vai la e conversa com 0s
beneficiarios, com as maes e tudo, eles vdo dizer o que eles acham da
instituicdo. E ali vocé consegue saber realmente como é utilizado esse
recurso .

Como forma de se comunicar com 0s seus patrocinadores, os entrevistados R3, R5, R7a,
R8 e R9 afirmaram que utilizam os eventos organizados pelas suas OEs, tanto para apresentar
0 que tem sido feito aos patrocinadores que ja investem nos projetos, como para prospectar e,
possivelmente, iniciar um relacionamento com futuros parceiros que tem interesse em

conhecer os projetos. Para R5, 0s eventos que sdo organizados pela sua organizacgao nas datas



120

comemorativas, servem, inclusive, para “divulgar a marca do patrocinador”, acompanhando o
pensamento de Shilbury et al. (2014), que destaca utilizacdo do esporte, pelas grandes
corporagdes, como veiculo para divulgar e promover seus produtos para um publico
especifico que acompanha determinado esporte. Entretanto, outros fatores tornam-se
importantes nesse processo de comunicagdo entre patrocinado e patrocinador. Em pesquisa
levantada por Cunha (2012) sobre os fatores estratégicos para divulgacdo de informagfes em
OTS, o autor apresentou um estudo de Trussel e Parson, cujo relatorio de 2008 indicou quatro
fatores que afetam a decisdo do doador para conceder recursos, sendo estes fatores todos
demonstrativos contabeis, representados pelos seguintes indicadores: (1) eficiéncia em alocar
recursos aos programas, (2) estabilidade financeira, (3) nivel de informacdo disponibilizada
aos doadores e a reputacao da organizacéo.

Ainda em relacdo as contrapartidas oferecidas como estratégia para fidelizar os seus
patrocinadores, na OE7, foi relatado por R7a que todas as empresas incentivadoras recebem
contrapartida institucional, independentemente das fontes de financiamento. Outros dois
pontos destacados também por R7a, foram: problemas em ndo ser atendido pessoalmente
(também relatado por e R6a), sendo dificultosa a negociacdo, por e-mail, ou mesmo por
telefone e; a transferéncia da cultura de doacdo aos funcionérios brasileiros, trazida pelas
multinacionais que estimulam os seus colaboradores a essa prética.

R(6a): “Mas assim, relagdo com pessoas, hoje em dia, cada vez menos,
porque no [patrocinador] isso recicla muito. Desde que a gente ta la mudou
muito e, ndo existe mais essa coisa de relacdo com pessoas”.

R(7a): “E tem também a situac¢do de que vocé ndo é prioridade na agenda
dele. [...] as vezes, muitas coisas sdo negociadas por telefone e e-mail. Vocé
nem chega a ver a cara das pessoas, porque ela s6 quer se beneficiar
daquele recurso. Tem duas situagdes pela atuagdo da empresa, uma por ela
estar se reforcando na area de responsabilidade social e ela quer mostrar
alguns resultados, e tem o outro lado que ai ja é mais “marqueteiro”, que
esse recurso, é possivel eu fazer sem tirar do meu bolso e ainda ter
visibilidade de marca. E ter a minha logomarca associada a algumas
grandes organizacBes e que eu posso apresentar isso dentro do meu
relatorio de sustentabilidade e responsabilidade social: “Olha tudo que eu
fago!”. Também tem esse lado. A gente tem sim essa dificuldade, ndo so de
trazer para conhecer, como também, as vezes nao ser atendido
pessoalmente”.

Diante dos atores e variaveis apresentados neste item do capitulo 5 pode-se afirmar que

0 objetivo especifico foi contemplado.

5.4 Informag0es para o Planejamento Estratégico
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Por fim, a partir das respostas dos gestores entrevistados, foi possivel apresentar,
analisar e discutir os dados que correspondem ao ultimo objetivo especifico desta pesquisa,
que foi identificar quais informacdes influenciam na tomada de decisdo dos gestores das
organizacOes esportivas para criar um planejamento estratégico.

Nas duas primeiras questdes desta categoria, foram abordadas as fontes utilizadas para
obter informac0es, a utilizacdo destas fontes para as tomadas de decisdes dos gestores, bem
como o ambiente onde sdo armazenadas essas informacdes. Diante das respostas dos
entrevistados foi identificado que a maioria das OEs analisadas ndo possui um ambiente
sistematizado, com seguranca para armazenar as informacdes obtidas, sendo que apenas uma
das OEs analisadas (OE4) possui um ambiente de CRM? (Custumer Relationship
Management) e outros duas (OE6 e OE8) armazenam seus dados em planilhas no programa
Microsoft Excel®. Por outro lado, os gestores demonstraram que, de alguma forma, buscam
informacdes para auxilid-los nas suas decisdes, 0 que permitiu, também, a interpretacdo que
as organizacgdes tem se preocupado em, pelo menos, buscar informacdes sobre os ambientes
nos quais estdo inseridas, mesmo que nem todas elas armazenem essas informacgdes. No
entanto, vale ressaltar que um sistema de banco de dados ndo pode ser confundido com um
sistema de informacdo de Marketing (SIM), como afirma Yanaze (2007), pois nem sempre 0S
dados acumulados em relatérios e arquivos digitais, serdo indispensaveis no momento de uma
tomada apropriada de decisdo de marketing. Nesse sentido, para Pitts e Stotlar (2002) coletar
ou gerar dados Uteis é o primeiro passo para a constru¢do de um sistema de informacdo de
marketing.

Em algumas OEs analisadas, como a OE2, as informagdes obtidas e armazenadas estdo
relacionadas aos aspectos dos projetos executados, como por exemplo, as informacdes sobre
as escolas visitadas na execucdo dos projetos. De forma andloga, R5 apontou que as
informacdes da sua organizagdo sdo automaticamente armazenadas durante a elaboracéo dos
proprios projetos educacionais. Um ponto interessante também destacado por R5 foi a
utilizacdo de fontes secundarias para a busca de informagbes, como: Indice de
Vulnerabilidade Paulista e Social (IVPS); DIESPORTE (Diagnoéstico do Esporte) e; Relatério
de Desenvolvimento Humano (RDH), produzido pelo PNUD. Este ultimo, também utilizado
como fonte de informacdes na OE8, que também consome de fontes como: Acessa Sao Paulo,

200 crRM (Gerenciamento do relacionamento do consumidor) é um sistema de informagéo que seleciona e organiza os dados dos clientes,
cujo objetivo principal é entender quais as necessidades desses clientes, permitindo a organizacéo conhecer as preferéncias de cada segmento
dos clientes pré-identificados (YANAZE, 2007).
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IBGE e Nossa Sdo Paulo. Como forma de buscar informacgdes especificas, R8 destacou a
importancia de procurar informacgdes nas organizagdes parceiras locais.

R(8): “/...] o PNUD traz aquele relatério muito importante, mas a escala
dele ainda também é grande. Ele tem regides, estados, cidades, mas a gente
precisa, bairro, da rua, a gente precisa daquela rua, daquela escola, como
é que é nessa escola?”.

Contudo, para Pitts e Stotlar (2002), o SIM permite aos profissionais de marketing,
acesso rapido e preciso as informacdes disponiveis, mas, quem toma as decises ndo é o SIM,
mas as pessoas.

Continuando a analise e entrando na questdo especifica sobre o planejamento
estratégico de cada organizacdo analisada, foi possivel identificar, incialmente, a partir dos
relatos dos gestores entrevistados, que todas as OEs possuem missdo, visdo e valores
definidos, bem como todos esses principios organizacionais sao compartilhados com 0s seus
colaboradores e/ou voluntarios. Nesse contexto, considerando a compreensdo de Maximiano
(2000), Mintzberg e Quinn (2001) do planejamento como um plano com trés niveis
(estratégicos, funcionais e operacionais) é no ultimo nivel, o operacional, aonde acontecem as
atividades mais comuns, rotineiras (ROCCO JUNIOR, 2012), confirmando a necessidade do
conhecimento de todos em relacdo aos principios organizacionais.

Abaixo € possivel observar as opinides de R7b e R9 sobre a importancia dos principios

organizacionais e do seu compartilhamento com os membros de suas organizacdes.

R(7b): “Sim. Isso é um aspecto bastante importante. Nos temos muitos
profissionais, e principalmente em cargos de gestdo, de coordenagdo, que
estdo ha muito tempo conosco. Na verdade, eles ajudaram a desenvolver
esses conceitos, essa metodologia. Nés fizemos recentemente, uma reunido
geral aqui em Sdo Paulo, aonde a gente reapresentou a missao e fizemos o
pessoal discutir, esta valendo ainda? O nosso dia-a-dia estd de acordo?
Entdo esse tipo de coisa a gente sempre faz, ao longo do ano. E nos
planejamentos, geralmente, a gente coloca em questdo de alguma forma, ou
diretamente, ou de uma forma indireta, a discussdo se a nossa missdo esta
aderente ainda, ao o nosso trabalho”.

R(9): “E a missdo é sempre uma das coisas que estda no nosso Norte para a
nossa equipe e também para os alunos. A gente tem uma cartilha que tem o
ABC da ‘modalidade’ e da OE9 também tem la a missdo, os valores e, tem
os valores do Rugby e também os valores do Instituto”.

De acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2004) com a declaracdo da misséo definida e
sabendo qual é o seu negdcio, as organizagdes podem determinar os limites para desenvolver

0s seus objetivos, as suas estratégias e as suas acdes. No entanto, para Thibes e Moretto
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(2011), as organizagdes sem fins lucrativos ttm como um dos seus maiores desafios a falta de
recursos para a concretizacdo de suas missdes. Para os autores, a captacdo de recursos é algo
indispensavel na gestdo destas organizacdes.

Ainda em relagdo aos principios organizacionais e sua aplicabilidade nas OEs, R1, R2,
R3, R7b e R8 apontaram em suas respostas que refor¢cam regularmente em seus colaboradores
e voluntarios, a importancia de manter a sintonia com esses principios das OEs. Destaca-se
também a posicdo de R5, afirmando que o modelo de gestdo da OE5 é muito voltado para o
RH focado na causa, discutindo temas diversos em grupos a fim de auxiliar na formacao dos
colaboradores.

R(5): “A gente, entre nés, precisa entender quatro pilares da educacao;
entre nds, a gente precisa desenvolver competéncia pessoal, relacional;
entre nos, a gente precisa desenvolver competéncia técnica. Se a gente néo
conseguir devolver isso, a gente ndo chega no publico”.

Em relacédo as informagdes dos entrevistados sobre as analises internas e externas como
“matéria-prima” para elaboragdo, tanto do planejamento estratégico organizacional, quanto do
planejamento estratégico de marketing, verificou-se que, internamente, a OE1 possui uma
diretoria muito participativa, atuando na resolucdo de demandas que surgem a partir dos
projetos.

A partir de uma analise interna, R2 destacou que OE2 é hoje uma organizacao social
qgue tem configuracdo de uma empresa, entretanto, para Mazzei e Rocco Junior (2017),
equivocos importantes podem acontecer quando se quer gerir 0 esporte sem considerar suas

particularidades e caracteristicas, administrando-o como uma empresa.

(R2): “E depois, a gente chegou numa conclusdo que a gente é uma
organizacao social, que no fundo, é uma empresa”.

Nesse sentido, Maximiano (2000), aponta a necessidade de profissionalizar a formacéo
de gestores para, consequentemente, aprimorar 0S processos administrativos, apoiando o
relato de R2, que destacou, justamente, a necessidade de profissionalizacdo para que
consigam atender melhor os seus consumidores.

Na perspectiva de uma analise em um ambiente externo, com o objetivo de viabilizar a
implantacdo dos seus projetos, R2 apontou que a escolha das cidades onde sdo executados 0s
projetos da OE2, deu-se estrategicamente, por serem cidades com tradicdo na modalidade
esportiva ofertada pela organizagdo, além dos locais também possuirem alguma relacdo com
0os membros da OE2, na maioria fundadores da organizagdo. Neste caso, apesar de nao se

manifestar na descri¢do do entrevistado o conceito de um dos elementos do mix de marketing,
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ficou evidente a presenca do elemento denominado “praga”, um dos 4Ps também classificado
segundo Yanaze (2011) como distribuicéo.

Na OE3, o gestor executivo entrevistado nesta pesquisa, a partir de uma analise interna,
assumiu que existe uma estrutura reduzida na sua organizacdo, fator limitante, neste
momento, para a expansdo das atividades dos seus projetos em outras cidades, apesar de ja ter
recebido convites para ampliar o seu negdcio. De modo anélogo e, analisando externamente,
R4 contou que o crescimento ou a ampliagdo de um projeto em determinada regido, s6 sera
efetivado se houver o pablico alvo que justifique a abertura deste novo projeto, neste novo
ambiente, corroborando com a afirmacdo de Krames (2010) que defende a criagdo de
estratégias a partir dos clientes, pois, segundo o autor, sdo eles que definem o propésito do
negocio. Nesse sentido, ainda na OE4, os coordenadores dos projetos também sdo
estimulados a analisarem o cenario externo esportivo a fim de identificar modalidades que
estdo em desenvolvimento ou ainda, tem perspectiva para se tornarem paralimpicas e,
consequentemente, serem oferecidas como uma modalidade nos projetos da organizagao.

Assim como citado anteriormente, que na OE4 existe o cuidado em conhecer o
ambiente onde sera implantado um projeto, R5 também declarou essa preocupacdo. Para R5, a
partir de uma analise no ambiente externo global, por meio dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), dos dados do Relatério de Desenvolvimento Humano
(RDH) e do relatério DIESPORTE, apresentado pelo Ministério do Esporte em 2013, foi
possivel identificar, por exemplo, que doencas como hipertensao e diabetes estdo matando as
pessoas. Nesse sentido, para R5, é preciso olhar essas informacdes para tomar decisdes a fim
de, sustentando esse discurso da organizagédo, implantar os projetos em regides que realmente
necessitam destes servigos. Paralelamente a esse discurso, Soriano (2010) discorre pontuando
que nem sempre se pode escolher o que ele chama de “floresta” a qual vai explorar, sendo
necessario as vezes atuar em condicGes adversas e em cenarios que ja existem, entretanto, o
esforgo para conhecer detalhadamente o “campo” onde vai atuar, ndo deve ser medido.

Nas outras OEs, destacou-se ainda 0 apontamento de R7a, em relacdo ao trabalho de
agentes sociais que apresentam as informacdes a diretoria para que sejam tomadas decisGes
estratégicas, e de R8, no mesmo sentido de buscar informacGes locais, especificas de um

bairro, de uma escola, ou mesmo de uma rua, por exemplo.

R(7b): “Nos temos assistentes sociais que identificam esse tipo de problema.
Se esta tendo um problema de desemprego muito grande na comunidade,
nos trabalhamos com pessoas da comunidade, agente sociais, monitores
que nos traz essas informagdes. Entdo a gente vai tragcando estratégias de
minimiza¢do dessas questoes”.
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Na OE9, apesar de ndo buscarem muitas informacdes em pesquisas e relatorios, de
acordo com o discurso do R9, muitos voluntarios que eram praticantes na modalidade
oferecida pela organizacdo, tornaram-se empresarios e, hoje, ajudam com consultorias na
OE9, levando informagdes relevantes, que podem servir para tomar decisGes estratégicas.

Finalmente, apos levantar diferentes questdes quanto a construcdo dos planejamentos
estratégicos, organizacionais e de marketing, nas OEs analisadas, foi possivel verificar quais
organizacgdes possuem PEO de forma formalizada. Além disso, também se verificou como é o
processo de elaboracdo desses planejamentos nessas organizacoes.

Inicialmente, identificou-se que as OEs 1 e 6 ndo possuem Planejamento Estratégico
Organizacional (PEO). Mas, para R1, o PEO esta no “radar”, porém, ainda ndo se priorizou
esforgos e recursos para a elaboracgdo deste documento na OEL. Além disso, segundo R1, seria
importante a participagdo de um especialista para auxiliar nesse processo. Para Lengler; Cruz
e Jacobsen (2010) o planejamento estratégico se faz cada vez mais necessario, a medida que o
terceiro setor é reconhecido pela sociedade.

Enguanto na OE1 ainda ndo se formalizou esse processo, na OE2 o planejamento esta
vigente ha 4 anos, apesar de R2 apontar que é impossivel, atualmente, fazer um planejamento
diante dos atrasos nas analises dos projetos pelos 6rgdos responsaveis. Fato também relatado
por R3, que também contou que na OE3, o PEO ndo tem sido para um periodo maior do que 3
anos, sendo que neste momento, o foco do planejamento é a captacéo de recursos.

Contudo, mesmo que segundo R2, o planejamento das OEs nédo exista quando se trata
para os projetos da LIE, de forma geral, para Chiavenato (2003) e Maximiano (2000), o
planejamento é o primeiro dos quatro processos principais da administracdo e € 0 momento no
qual se define, principalmente, os objetivos da organizacao.

Diferentemente das OEs, 1 e 6, nas OEs 4 e 5 foi possivel verificar a existéncia do PEO
em ambas as organizacOes, permitindo também, comparar alguns fatores no processo de
elaboracdo entre as duas organizacGes. Segundo R4, a OE4 sempre trabalhou com PEO, sendo
gue o seu ultimo foi elaborado por uma empresa contratada, especificamente, para prestar esse
servigo. Ja na OES5, processo de elaboracgéo foi diferente, pois, o diretor executivo participou
em uma consultoria externa e, posteriormente, replicou na sua organizacdo o contetdo
aprendido, auxiliando na producdo do PEO. Sobre os dois processos apresentados acima vale
destacar a colocagdo de Pereira (2010), sobre a importancia de todos os envolvidos

entenderem o papel do consultor no processo de PEO. Ainda segundo Pereira (2010) o
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consultor, seja ele interno ou externo, ndo faz o PEO, pois quem o faz é o time de
planejamento selecionado para tal funcéo.

Outro fator interessante destacado por R4 foi o financiamento para a elaboracdo do
PEO, o0 que permitiu a participacdo de inumeros atores da OE4 nesse processo. Em
contrapartida, na OES5, R5 descreveu o processo como ndo “extremamente participativo”,
porém, o planejamento foi validado pelo conselho e esta ativo. Nos dois casos supracitados,
cujas falas dos gestores foram transcritas abaixo, notou-se duas propostas diferentes para a
solucdo de um mesmo problema, que foi, elaborar o PEO. Nesse sentido, Mazzei e Rocco
Junior (2017), evidenciam a fundamental importancia de a gestdo do esporte acontecer de
forma criativa e eficiente, com planejamento a longo prazo, adotando praticas socialmente e
financeiramente sustentaveis.

Abaixo seguem as falas de R4 e R5 a respeito dos temas abordados imediatamente
acima:

R(4): “E ele foi financiado por um patrocinador que a gente buscou,
especificamente. Entao isso foi uma coisa legal. A gente precisava daquele
planejamento de outra forma, a gente estava num outro patamar e eu fui
buscar um patrocinador direto. E ai participaram desse processo, todo a
equipe interna, os beneficiarios, e a gente conseguiu colocar também, tanto
fornecedores como patrocinadores e amigos, pessoas que conheciam a
instituicdo”.

R(5): “[..] a gente ha muito tempo, a gente vinha muito focado na
construcdo dos processos pedagogicos. E nos ultimos trés anos, eu pude
viver um processo de uma consultoria para outro lugar e apliquei varias
técnicas aqui com a nossa equipe. O planejamento estratégico ele nao foi
algo extremamente participativo, mas ele foi validado, tanto pelo conselho
diretor, quanto com a equipe técnica. E ele, na verdade, reflete 0 modus
operandi que a gente ja vinha desenvolvendo, s6 que a gente sistematizou
esse processo melhor. Por exemplo, a gente olha no nosso plano, a partir da
nossa missao, de quem a gente €, dos nossos valores, quando a gente olha
para tras, a gente constréi os eixos estratégicos e define metas”.

O processo de elaboracdo do PEO nas OEs 7, 8 e 9 também apresentaram
particularidades. Especialmente na OE7, o gestor R7b destacou a participacdo dos novos
membros do conselho no processo de elaboracdo do PEO, agregando ao processo com as suas
formagdes e visoes diferentes, o que segundo o diretor permitiu uma discussado sobre questdes
ja consolidadas e a rediscussao da missao e da visdo, por exemplo. Além disso, R7b apontou a
importancia do envolvimento dos coordenadores no processo de elaboracdo do PEO, vistos
por ele como 0s cargos mais importantes da organizacdo. Da mesma forma, na OE8 a

participacdo dos membros da diretoria e dos funcionérios é recorrente no processo de
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elaboracdo do PEO, porém, para R8, o planejamento deve ser revisado constantemente e
relembrado acerca das estratégias e acdes previstas, ja que muitas organizacdes o fazem e
esquecem de colocar em pratica. Por isso, a importancia de tratar o PEO, como um processo,
e como tal, ele deve ser dinamico (PEREIRA, 2010).

Na visdo de R9, apesar das diretrizes para 0 PEO serem determinadas pelos dois
fundadores, a sua organizagdo pode ser compreendida como uma organizagdo dinadmica, por
isso, esta sempre aberta a incorporar algum fator que venha a ser somado por alguém. No
ultimo planejamento, o fato interessante apontado por R9 foi a segmentacédo por area distintas
da organizacdo, determinando objetivos para o setores: administrativo, contabil, “campo” e
outros. A partir desta visdo de segmentar o planejamento, Yanaze (2007) aponta a importancia
de estabelecer conexdes e sinergias entre os diferentes planejamentos, pois, segundo o autor,
ndo € incomum que os diferentes planejamentos se tornem conflitantes, gerando problemas
entre os setores da prépria organizagdo. Para controlar esse eventual desafio Yanaze (2007)
sugere o0 estabelecimento de um objetivo geral, de forma que possa ser estendido em objetivos
especificos em cada area existente na organizacao.

Por fim, especificamente, em relacdo ao Planejamento Estratégico de Marketing (PEM),
verificou-se que, atualmente, as OEs 1, 2, 3, 4, 6, 8 e 9, ndo possuem este documento
formalizado. O que contraria a visdo de Yanaze (2011) que, assim como Chiavenato (2003) e
Maximiano (2000), que compreendem o planejamento como uma fungdo essencial no
processo administrativo, também aponta o planejamento como a primeira das funcgdes
administrativas para o marketing, demonstrando assim, a importancia da sua realizacdo nas
organizagOes. Entretanto, algumas agdes isoladas nessas organizacfes foram observadas. Na
OEZ2, por exemplo, ja houve um PEM elaborado por uma agéncia de marketing especializada.

R(2): “Nos tentamos fazer com a agéncia. Ai eu ndo sei se a agéncia é
incapaz, pois eu ndo tenho como medir isso. Porque nés nos sentamos,
fizemos todo um planejamento de marketing, um perfil do que ele imaginava
de clientes que ele tinha. Fez, me vendeu um lindo mundo e sé me apareceu
com a “X” em um projeto [...]. Entdo, foi feito algo assim com a agéncia.
Porgue a agéncia é uma agéncia de marketing, especializada na Lei de
incentivo, ja tinha um historico legal com a Lei Rouanet e queria ir com o
Esporte. Porque isso acontece muito, porque hoje sdo poucas que
trabalham com o esporte”.

Numa outra situacdo, R3 reconheceu a importancia do marketing para a organizacdo e
declarou que pretendia iniciar nos proximos meses um trabalho com uma agéncia de
marketing, inclusive para criar o PEM da OE3. Da mesma forma, na OE4, que também ja teve

um PEM, também existe um movimento para estruturar o setor, denominado por R4, como de
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“comunicagdo e marketing”, que devera caminhar em paralelo com o departamento, também
recentemente reformulado, de captagao de recursos.

Para R5, a organizacdo ndo possui um planejamento de marketing, porém, possuem um
plano de captacdo, pensando estratégias de captacao.

R(5): “A gente, no plano de captacdo, a gente estabeleceu as metas de
captacdo, a partir do que? Das necessidades gue a gente tem nos nossos
projetos, [...] A gente tem: infraestrutura, transporte, material de escritério,
alimentacéo, RH, [...]. Entdo, a gente estabeleceu uma meta de captacio
para esse ano (2018), uma meta para 2019 e uma meta para 2020. E aqui
uma sintese da projecédo de 2018. A minha expectativa € de fechar 2018 com
R$ 2,9 mi. Esse é 0 meu objetivo. Ai a gente chegou nesse custo, do ano
passado, de R$ 100,00 por pessoa. Entdo, da R$1.200,00 por ano. Para uma
meta de atendimento de 2000 pessoas. [...] defini meu objetivo: devolver
acdes de marketing, relacionamento e engajamento social com lideres
empresariais e personalidade para garantir a sustentabilidade. e o
gerenciamento das parcerias”.

A OE7, diferentemente das outras OEs possui um area denominada de desenvolvimento
institucional, que tem como uma das funcbes, captar recursos. Nesse sentido, séo
desenvolvidos nesta érea, alguns estudos que dizem respeito ao tema captacdo de recursos,
como por exemplo, quais as empresas que estdo financiando projetos no esporte, ou entdo,
quais empresas apoiam projetos de outras manifestacbes como a cultura, por meio da Lei
Rouanet, mas, ainda ndo patrocinam projetos esportivos. Entretanto, R7b destaca que um
processo mais profundo, com analise SWOT e analise de risco, por exemplo, com o intuito de
obter informacdes para elaborar o PEM, ndo é realizado. Segundo R7b, esses processos mais
aprofundados acabam acontecendo no PEO, de forma mais geral.

Vale ressaltar que as organizagdes analisadas nesta pesquisa sao organizagdes esportivas
e como tal, seguindo as definicbes de Chelladurai (2009) séo organiza¢Oes que oferecem
Servigos para promover o esporte, mas, a0 mesmo tempo, vendem os seus produtos e servicos
para empresas que querem utilizar o esporte para, também, promover 0s seus produtos,
acompanhando a segunda classificacdo de Chelladurai (2009). Diante deste contexto,
esperava-se que estas organizacfes deveriam elaborar também, um Planejamento Estratégico
de Marketing Esportivo (PEME), especificando ainda mais as suas estratégias e acles para
atingir os seus objetivos. No entanto, ciente da ndo existéncia nem mesmo do PEM na maioria

das OEs analisadas, optou-se por ndo questionar os entrevistados sobre o PEME.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, neste capitulo final, é preciso relembrar os objetivos desta pesquisa. O
primeiro e objetivo principal deste trabalho foi levantar e analisar as estratégias de captacéao
de recursos utilizadas pelas organizagOes que trabalham com esporte educacional. Como
especificos, foram determinados os seguintes objetivos: (a) verificar a partir da constituicdo
das OEs, da estrutura organizacional e das fontes de financiamentos, como sdo elaboradas as
estratégias para captacdo de recursos nas OEs; (b) apontar quais as estratégias utilizadas pelas
organizagOes esportivas para captar recursos para projetos educacionais; (c) identificar os
atores e as variaveis que influenciam de maneira positiva ou negativa para o sucesso das
estratégias para captacdo de recursos e; (d) Identificar quais informacdes influenciam na
tomada de decisdo dos gestores das OEs para criar um planejamento estratégico. Contudo, a
partir dos resultados obtidos por meio das entrevistas com os gestores das OEs analisadas,
foram atendidos os objetivos supracitados.

Primeiramente, em relacdo as estratégias para captacdo de recursos, considerando a
constituicdo legal das OEs analisadas, pode-se dizer que 0s seus gestores demonstraram
preocupacdo em manter suas OEs atualizadas as mudancgas na legislacao, principalmente com
visdo nas oportunidades de parcerias com 0s 6rgaos governamentais, com a finalidade de se
beneficiarem, principalmente, dos incentivos fiscais (LIE, LPIE, FUMCAD, FIA, outros).
Assim, foi possivel afirmar que as OEs tém se mantido atualizadas em relagcdo, aos seus
estatutos, as eventuais qualificacGes e certificacdes e, as adequacles as leis vigentes, com a
intencdo de manter a viabilidade legal para receber todos os beneficios possiveis, sejam eles
publicos ou privados. Portanto, compreender e acompanhar as atualizagdes na legislacdo e em
outros mecanismos legais como os chamamentos publicos, convénios e, editais publicos e
privados, podem ser fatores criticos de sucesso para as OEs, em termos de sustentabilidade e
até mesmo para a sobrevivéncia das organizacGes que dependem de captacdo de recursos
recorrente para a manutencdo dos seus projetos.

Considerando a estrutura organizacional, principalmente quanto aos recursos humanos
disponiveis para a gestdo, destaca-se a participa¢do dos voluntarios nos cargos de alto escaldo,
como na presidéncia e diretoria das OEs. Nesse contexto, chama-se a atencdo ainda para a
fonte de remuneracdo dos gestores “ndo voluntarios”, pois, seus ganhos acabam sendo
procedentes dos projetos incentivados, os quais possuem prazo limitado de execucéo,

comprometendo a continuidade estratégica do trabalho desses gestores nas suas OEs, apds o
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término desses projetos. Entretanto, mesmo nos casos das organizagfes que contrataram ou
que j& remuneram 0s seus gestores no passado, para tratar de temas especificos como, a
elaboracdo de projetos e a prospecgdo de patrocinadores, ndo foi possivel afirmar que essas
OEs agem estrategicamente com a finalidade de profissionalizar a sua gestdo e,
consequentemente captar mais recursos. Afinal, as OEs atuam de acordo com o surgimento e
manifestacdes de demandas emergentes, ou seja, & medida que ha necessidade de contratacdo
de RH para determinados servigos, a OE busca alternativas paliativas para cumprir aquelas
acOes, seja contratando um funcionario temporario ou uma empresa prestadora daquele
servico especifico, ou ainda deslocando alguém da prépria OE para acumular aquela funcéo.

Evidenciou-se também que a falta de recursos para contratar uma empresa
especializada, ou mesmo, para contratar uma pessoa especifica na organizagdo para tratar de
temas especificos como a elaboracdo de projetos, muitas vezes acaba sobrecarregando alguns
membros executivos, gestores e supervisores das OEs. Porém, independentemente dos
responsaveis pela elaboragdo dos projetos, seja um funcionario ou uma empresa terceirizada,
todas as OEs que possuiam projetos submetidos na LIE durante o periodo de andlise desta
pesquisa, mantiveram 0s seus projetos aprovados, mesmo 0s que precisaram de alguma
adequacdo. Assim, diante dos dados analisados, foi possivel afirmar que ndo ha uma relacdo
entre 0 sucesso de aprovacao dos projetos e 0s responsaveis diretos (seja membro interno ou
prestador de servico) pela elaboracédo deles.

Do ponto de vista do acesso as fontes de financiamento, sejam elas fontes dos setores
publicos ou privados, ou ainda de pessoa fisica, ressalta-se novamente o papel dos membros
das diretorias, ou dos préprios fundadores das OEs para essa funcdo de prospectar
financiadores. No entanto, esse acumulo das fungcdes dos cargos de diretores, presidentes e
mesmo, fundadores das OEs, com o cargo de “captador de recursos”, muitas vezes, limita as
acOes desses gestores nesse cargo tdo importante e fundamental para a sobrevivéncia de
qualquer OTS. Pois, para obter sucesso na captacdo de recursos é preciso dedicacdo,
conhecimento e estratégia para alcangar os consumidores/patrocinadores corretos.

O fato é que, muitos dos gestores das OEs ndo se planejam e acabam tomando decisfes
de ndo investir em acOes estratégicas de marketing e comunicacdo, mesmo sabendo da
importancia de ter pessoas ou agéncias especializadas cuidando do marketing e da
comunicacdo das suas OEs, para manter contato com pessoas estratégicas no mercado e abrir
novos caminhos para a negociagdo e financiamento dos seus projetos. Nesse sentido,

obrigagdes simples, como retribuir as proprias contrapartidas ja determinadas em contratos,
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por meio de ativacbes de patrocinio, por exemplo, podem ser consideradas acdes de
comunicagdo que demonstrariam planejamento e profissionalismo bésico, das OEs diante dos
seus parceiros e do mercado.

Em contrapartida, muitas vezes, esses gestores precisam deliberar seus recursos para
necessidades béasicas para o funcionamento dos projetos e das OEs, priorizando a utilizacdo
dos recursos para a compra de materiais das aulas e treinos, o pagamento dos salérios dos
profissionais, a compra dos lanches e a contratacdo de transporte para as competi¢des, por
exemplo.

Outro aspecto importante levantado nesta pesquisa, foram as fontes de financiamentos
das OEs analisadas. A partir dos dados obtidos, foi interessante perceber que a dependéncia
quase que total das OEs, pelas fontes de financiamentos do setor publico, especificamente do
tipo de recurso classificado neste trabalho como incentivo fiscal — Lei de Incentivo ao Esporte
(LIE) — restringe as organizacdes de um planejamento a longo prazo, visto que a captagéo de
recursos via LIE, ocorre praticamente, ano a ano. Sendo assim, as OES ndo conseguem pensar
em um planejamento estratégico com prazos maiores. Nesses casos, as OES muitas vezes,
dependentes quase que exclusivamente das verbas origindrias de incentivos fiscais,
especialmente da LIE, ndo sabem nem ao certo se terdo dinheiro para executar os projetos do
ano seguinte.

Esse vinculo a uma unica fonte de financiamento deixa iminente a necessidade de
diversificar as fontes de financiamentos. E, mesmo que sejam pensamentos de apenas alguns
dos gestores, nota-se a preocupacao e até mesmo, algumas acées pelos gestores entrevistados,
no sentido de tornar as OEs menos dependentes de apenas uma fonte de financiamento.

No que se refere a influéncia do esporte educacional na captacdo de recursos para 0S
projetos desta manifestacdo, percebe-se que esta caracteristica nos projetos nao,
necessariamente, agrega valor ao “produto/servi¢o” das OEs na busca por patrocinadores.
Muitas vezes, em detrimento dos projetos educacionais, mesmo contrariando a Constitui¢éo
Federal de 1988, que prioriza o investimento com dinheiro publico em projetos educacionais,
as empresas acabam financiando os que contemplam o esporte de rendimento, pois,
obviamente, a maior visibilidade, o publico de interesse dessas modalidades, assim como 0s
canais de comunicacao nesse tipo de esporte parecem ser mais atraentes aos consumidores e
publicos-alvo dos patrocinadores.

Em alguns casos, a falta de interesse das empresas pela causa das OES e seus projetos,

também justificam o ndo investimento no EE. Contudo, cabe as organizagdes esportivas
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proponentes de EE, reverterem esse diagnodstico apontado nesta pesquisa, por meio de agdes
que valorizem os projetos educacionais e o investimento local das empresas globais. Assim,
espera-se que mais criangas e adolescentes (educandos) possam praticar esporte em ambientes
escolares e ndo escolares e, consequentemente, mais modalidades esportivas sejam
vivenciadas por esse publico jovem, possibilitando a formacdo de mais cidaddos, mais
potenciais atletas, proporcionando o surgimento de novos “idolos” (atletas ou ndo), dando
mais visibilidade para diferentes modalidades, fechando um “ciclo virtuoso”, com mais
investimento no EE.

Como sugestdo, apesar de compreender as diferengas nas dimensbes de atuacdo e
alcance nos meios de comunicacdo entre 0 ER e o EE, a utilizacdo das redes sociais como
canais alternativos para comunicar acdes de ativacdo das OEs que trabalham com EE, por
exemplo, tornam cada vez mais democraticas as possibilidades de divulgacdo. Figuras
influenciadoras nas comunidades onde acontecem 0s projetos e outros meios criativos de
exposicao das marcas dos patrocinadores também podem ser explorados por qualquer tipo de
organizacdo, atingindo pessoas que podem ser o0s publicos-alvo e consumidores de diferentes
empresas.

Numa outra perspectiva, na visdo de alguns dos gestores entrevistados existem atores
que tem papel chave no processo de captacdo de recursos. Logo, diante das falas dos
entrevistados das OEs, foi possivel considerar relevante a manutencdo dos contatos ja
existentes na lista de financiadores, mesmo que estes muitas vezes estejam interessados
simplesmente em associar a imagem ou a marca das suas empresas, a algo positivo dos
projetos ou da organizacdo, e ndo estando realmente preocupados com a causa que
organizaces e seus projetos defendem. Além disso, percebeu-se quao importante também, é a
aproximacdo a potenciais tomadores de decisbes de empresas que incentivam o0 esporte,
porém, notou-se que esse contato inicial tem maiores chances de se tornar efetivo, se
potencializado por meio de uma pessoa que faca a intermediagdo entre os potenciais
interessados e 0s potenciais patrocinadores.

Nesse sentido, o fortalecimento no mercado do TS, na industria do esporte,
especialmente no mercado do patrocinio, bem como o posicionamento das OEs, por meio dos
seus representantes, quanto as estratégias claras para captacdo de recursos e adocdo de
modelos de gestdo que privilegie a transparéncia, podem ser determinantes no interesse dos
financiadores, principalmente do setor privado e de pessoas fisicas, para efetivamente

estabelecerem parcerias a longo prazo.
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Todos as variaveis, atores e outros elementos citados anteriormente, que podem auxiliar
as OEs na captacdo de recursos, deveriam ser determinados durante o planejamento
estratégico de marketing, porém, nenhum dos gestores das OEs relatou a existéncia deste
documento, demonstrando a auséncia de estratégias de marketing para qualquer finalidade
dentro da organizacdo, inclusive para a captacdo de recursos. Assim, considerando também as
respostas da maioria dos gestores sobre os conceitos de marketing esportivo é possivel
confirmar a falta de familiarizacdo deles com esta area especifica.

Entretanto, quando se fala em informacdes para tomadas de decisfes na elaboracdo do
planejamento estratégico organizacional nas OEs analisadas, € importante destacar que se
trata de informacdes provenientes das demandas do dia-a-dia dos projetos e das necessidades
das comunidades.

Contudo, como demonstrado durante a descricdo deste capitulo foi possivel levantar e
analisar o que OEs tem feito em termos de estratégias para captar recursos para 0S Seus
projetos educacionais. No entanto, ndo foi possivel afirmar que as OEs analisadas possuem
planejamento, com objetivos estratégicos de marketing definidos para alcancarem as suas

respectivas metas de captacao de recursos.

6.1 LimitacOes da pesquisa

Uma das limitacdes deste estudo € o numero reduzido de organizacGes esportivas
participantes, o0 que, consequentemente, reduziu o0 numero de entrevistados. Além disso,
apesar da populacéo representar um grande percentual das organizagdes que captam recursos
na LIE, o fato de a pesquisa abordar somente as OEs com sede na cidade de S&o Paulo, pode
ser considerado um fator limitante, de forma que os dados encontrados podem ndo ser
generalizados as realidades de outros Estados. Outro fator limitante € a apresentacdo, apenas
da visdo de um dos lados dos envolvidos no processo de captacdo de recursos, ou seja, a
presenca das falas dos representantes das fontes de financiamento dos setores publico,
privados e pessoas fisicas, poderiam complementar as informacGes e os resultados
encontrados. Outro ponto que pode ser considerado uma limitagdo é falta de literatura
especifica sobre captacdo de recursos para projetos esportivos, sobretudo para projetos

esportivos educacionais.

6.2 Sugestodes de pesquisas futuras
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Como sugestdo para estudos futuros, ouvir 0s representantes das fontes de
financiamentos parecer ser um ponto importante, inclusive para comparar, diferenciar e ainda,
confirmar ou ndo os pontos levantados pelos gestores das OEs. Além da questdo de
compreender os outros envolvidos no processo de captacdo de recursos, investigar a
influéncia de cada variavel independentemente, (ex.: estrutura organizacional e planejamento
estratégico de marketing), no processo de captacdo de recursos nas organizacfes parece um
ponto interessante como sugestdo para outros estudos complementares. Por fim, como
sugestdo de pesquisas futuras envolvendo o tema deste trabalho, a proposi¢cdo de um modelo
para tomada deciséo de financiadores que se interessam em projetos esportivos educacionais,
seria uma grande contribuicdo para facilitar os processos de selecdo de projetos, tanto para 0s

financiadores, como para os financiados.

6.3 Sugestbes para aplicacdes praticas

e A partir da atualizacdo e adequacdo as legislacdes vigentes, as OEs podem pleitear
novos tipos de recursos em fontes de financiamentos, principalmente do setor
publico;

e Os exemplos das OEs analisadas demonstraram que a diversificacdo das fontes de
financiamentos é uma preocupacdo dos gestores atuais, sendo que a busca por
novos tipos de recursos torna-se um fator primordial para a sustentabilidade das
organizacoes;

e As organizag0es, principalmente aquelas que trabalham com EE, devem explorar
ainda mais a comunicacgéo das atividades realizadas em seus projetos, de forma a
torna-las comum aos seus publicos-alvo, fazendo com que os potenciais doadores,
patrocinadores, ou de forma geral, os potenciais financiadores, conhecam o
servicos e produtos das OEs;

e Praticamente todas as organizacdes analisadas ja possuem o tipo de recurso
denominado de patrocinio, seja de fontes do setor publico ou do setor privado. No
entanto, poucos gestores dessas organizacdes tém se preocupado com a ativagao
deste patrocinio, ou seja, demonstrar aos publicos de interesse que a OE €
patrocinada por determinada empresa. Desta forma, as OEs devem melhorar as
acOes de ativagdo dos patrocinadores atuais, honrando minimamente as

contrapartidas assumidas nas suas prospeccoes e, efetivamente em seus contratos.
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Considerando as opc¢Bes mais democraticas de canais de comunicacdo da
atualidade, como as redes sociais, por exemplo, as OEs podem criar materiais
relevantes para e partir do seu cotidiano, com menos recursos para essa producao,

porém, com mais eficiéncia.
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APENDICES

Apéndice 1 — Lista de proponentes da Lei de Incentivo ao Esporte - LIE

Qtde PROPONENTES — com sede na cidade Sao Paulo, SP

1 | AVEBESP - ASSOCIACAO DOS VETERANOS DE BASQUETE DO ESTADO DE SAO
PAULO

2 | INSTITUTO BARRICHELLO

3 | INSTITUTO ADEMIR DA GUIA

4 | ASSOCIACAO PROJETO VIDA CORRIDA

5 | INSTITUTO CIDADANIA ATRAVES DO ESPORTE

6 | ADD ASSOCIACAO DESPORTIVA PARA DEFICIENTES

7 | ASSOCIACAO CONSELHO BRITANICO

8 | INSTITUTO TIAGO CAMILO

9 | ASSOCIACAO HURRA!

10 | ASSOCIACAO CULTURAL, ESPORTIVA E SOCIAL-DEP — DESENVOLVER, EDUCAR E
PRATICAR

11 | ASSOCIACAO BENEFICENTE COMUNITARIA CULTURAL ESPORTIVA ELITE E.S.P.

12 | SERVIGO SOCIAL DA INDUSTRIA

13 | FUNDACAO GOL DE LETRA

14 | INSTITUTO RUGBY PARA TODOS

15 | INSTITUTO PANGEA DE ACAO CULTURAL E ESPORTIVA

16 | UNIVERSIDADE DE SAO PAULO - ESCOLA DE EDUCAGAO FISICA E ESPORTE - EEFE-
usP

17 | CENTRO DE REFERENCIA EM EDUCACAO IRMA ANGELA

18 | LIGA DAS SENHORAS CATOLICAS DE SAO PAULO

19 | VICTORIA CENTRO DE DESENVOLVIMENTO DO ESPORTE E DA CULTURA

20 | LIGA BRASILEIRA DE BASQUETEBOL MASTER

21 | INSTITUTO ESPORTE EDUCACAO

22 | ORGANIZACAO NAO GOVERNAMENTAL BOLA DENTRO
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Apéndice 2 — Roteiro de entrevista

Escola de Educacéo Fisica e Esporte da Universidade de S&o Paulo

Programa de pés-graduacdo em Educacdo Fisica e Esporte

Roteiro de entrevista para a dissertagdo “Estratégias para captacao de recursos em
organizag0es esportivas que trabalham como esporte educacional

Pesquisador: Luis Henrique Torquato VVanucci
Caro (a) participante,

A presente pesquisa de natureza cientifica é desenvolvida pelo aluno de mestrado Luis
Henrique Torquato Vanucci, sob orientacdo e responsabilidade do Prof. Dr. Ary José Rocco
Junior no Programa de P6s-graduacdo em Educacdo Fisica e Esporte da Escola de Educacgéo
Fisica e Esporte da Universidade de Séo Paulo (EEFE-USP).

O objetivo é levantar e analisar as estratégias de captacdo de recursos utilizadas pelas
organizagdes que trabalham com esporte educacional.

O roteiro de entrevista € composto por 4 blocos, definidos com categorias: | -
Constituicao, estrutura organizacional e fontes de financiamentos para a captacdo de recursos;
Il - Esporte Educacional como estratégia para captacdo de recursos; Il — Estratégias de
marketing; IV - Informacdes para o Planejamento Estratégico.

O tempo médio da entrevista € 50 minutos.

Sua participacdo é voluntéria e, ao responder as questdes, vocé aceita fornecer os dados
que sdo confidenciais e servirdo apenas para fins académicos, sem a citacdo do nome dos
respondentes e das respectivas organizacGes, garantindo-se o sigilo das respostas.

Solicitamos que vocé forneca respostas 0 mais proximo possivel da sua realidade,
conforme sua propria percepcdo, para que os resultados reflitam a realidade sobre as
organizacgOes esportivas que trabalham com esporte educacional

Desde ja agradecemos a sua colaboracao.

A) Caracterizagdo do respondente

e Idade: Sexo:M () F( )
e Escolarizagéo:
Ensino médio ( ) Superior () Especializacdo () Mestrado ( )

Doutorado ()

Favor especificar area:
e Possui curso especifico em gestdo do esporte?

() Sim. Especifique () Néo.
e Cargo atual na organizacdo:
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Tempo de atuacdo na organizagdo: () Anos () Meses

B) Caracterizacédo da organizagao

Nome:

Ano de fundagéo:
Ndmero de funcionérios fixos/contratados na organizacao:
Receita anual: ( ) Até R$ 360 mil () R$ 360 mil a R$ 3,6 milhdes ( ) R$
3,6 milhdes a R$ 300 milhdes ( ) Acima de R$ 300 milhdes

Numero de projetos realizados nos ultimos 5 anos:
Quantidade de projetos educacionais executados nos ultimos 5 anos:

Numero total de beneficiados nos projetos da organizacéo:
Numero total de beneficiados nos projetos educacionais da organizacao:

A organizacdo realiza outros projetos esportivos além dos educacionais:

(

) Sim (' ) Néo Especifique

BLOCO | - Objetivos Especificos | — Constitui¢do, estrutura organizacional e fontes de

financiamentos para a captacéo de recursos.

Qual é a constituicdo legal/social da sua Organizacao Esportiva (OE)?

A organizagdo possui organograma formalizado que retrata a realidade de
funcionamento? Quantos colaboradores contratados e/ou voluntarios? O namero de
pessoas que trabalha na OE, atualmente, atende as necessidades da Organizagdo?
Quais séo as principais fontes de financiamentos (Setor publico, Setor Privado, Pessoa
Fisica) que a OE recebe/recebeu? Comente sobre as facilidades e dificuldades para se
chegar as fontes de financiamento (burocracia, processos, acesso as pessoas que
tomam decisdes).

Como se da a destinacdo dos recursos, quais as prioridades e aonde mais falta
investimento?

Quais os tipos de recursos gque a organizagdo possui? A organizagdo realiza acOes
especificas para atrair e fidelizar financiadores em cada tipo de recursos (Fontes
publicas: incentivos fiscais, parcerias, convénios, subvencgdes e auxilios; Fontes
privadas: patrocinio e recursos proprios e; Pessoas Fisicas: face to face, micro doacdes
e Crowdfunding)?

Do ponto de vista da estrutura organizacional, como é realizada a captacdo de recursos

na pratica? Existe uma pessoa responsavel para prospectar potenciais patrocinadores,
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doadores? Quais o0s recursos (administrativos, financeiros, RH, outros) que esta pessoa

possui para captar recursos?

BLOCO Il — Objetivos especificos Il — Esporte Educacional como estratégia para captacéo

de recursos.

10.

11.

12.

13.

Na sua concepcao, o que é esporte?

Na sua visdo, qual o papel do Estado no desenvolvimento do esporte para a sociedade
e para o pais?

Qual a sua opinido sobre o financiamento com dinheiro publico para OE privadas?

O que vocé como OE entende por esporte educacional? Quantas pessoas Sao
responsaveis pelo setor educacional na OE?

Como, onde e ha quanto tempo a OE atua com o esporte educacional? Quais sdo 0s
principais tipos de recursos das fontes de financiamento que investem no esporte
educacional na OE?

Existe uma pessoa responsavel pela elaboracdo de projetos esportivos educacionais,
para submissdo aos mecanismos de incentivos publicos (incentivos fiscais, convénios,
outros), ou ainda, para prospectar potenciais patrocinadores, doadores e outros?

Na sua opinido, qual o papel de uma OE para sociedade, com o esporte educacional? E
como vocé vé a relacdo OE-escola para o desenvolvimento do esporte educacional?

Existem resultados concretos nesse sentido?

BLOCO I11 — Objetivo especifico 11l — Estratégias de marketing

14.

15.

16.
17.

Na sua opinido, 0 que é uma organizacao esportiva e quais servicos e/ou produtos
(atividade fim) que uma OE deve oferecer para os seus stakeholders (beneficiarios,
patrocinadores, comunidade)?

A OE se preocupa com o alinhamento dos objetivos entre financiador, financiado e
comunidade? Quem toma as decisOes para iniciar a elaboragéo de um projeto, como o
projeto seré financiado, bem como, os valores que serdo investidos?

O que vocé entende por Marketing? A OE possui setor de Marketing estruturado?

Quantas séo e qual a formagéo das pessoas que atuam no setor de Marketing da OE?
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18. A OE conhece o perfil do seu financiador, bem como, quais as suas necessidades e
seus desejos? Como a OE entende a relacdo entre financiador e organiza¢ao?

19. O que vocé entende por Marketing Esportivo (ME)? Quais as atividades de ME que a
OE realiza, ja realizou ou pretende realizar?

20. A OE possui uma preocupacao em analisar as particularidades do mercado esportivo a
fim de segmentar o mercado e ser mais assertivo em suas acgdes/atividades de
Marketing?

21. Quais sdo os canais de comunicacdo utilizados pela OE? Como funciona a
comunicagéo entre OE, financiadores, potenciais financiadores, comunidade e demais

stakeholders?

BLOCO IV - Objetivos Especificos IV — Informacdes para o Planejamento Estratégico.

22. Quais as fontes (pesquisas de Marketing, fontes primérias, fontes secundarias, analise
de mercado) que a OE utiliza para obter informacdes e como os gestores utilizam
essas informacGes para tomar decisdes estratégicas?

23. A OE possui algum ambiente para armazenar os dados e as informagdes obtidas?

24. A organizacgdo possui missao, visdo e valores? Esses principios organizacionais sdo de
conhecimentos dos seus colaboradores/voluntarios? Fale-me um pouco sobre isso.

25. A OE possui planejamento estratégico (PE)? Se sim, como funcionam os processos de
elaboracdo, (definicdo dos objetivos, metas e estratégias para atingi-los) implantacéo,
implementacao e avalia¢do, assim como, quem participa dos processos do PE? Se néo,
por que ndo possui PE? J& houve tentativas de implantacdo? Comente.

26. A OE possui Planejamento Estratégico de Marketing (PEM) elaborado por meio de
analise de mercado, analise SWOT, e formulacdo dos 4 Ps? No caso de resposta
afirmativa, explique. Em caso negativo: J& houve alguma tentativa de elaborar o PEM,

por que ndo funcionou? Tem documento? Quem participa?



Apéndice 3 — Protocolo de analise dos documentos

NOME DA ORGANIZACAO:

1. INSTITUCIONAL

Dados de contato

150

Endereco

Telefone

E-mail

Site

Quem somos: (descricao)

Membros da diretoria, dos conselhos e associados

NUmero de projetos

Ndmero de nlcleos de atendimento

Organizag0es beneficiadas

NUmero de colaboradores

Profissionais beneficiados (Jovens monitores, Prof. EF, Agentes
sociais))

Pessoas beneficiadas anualmente

Total de pessoas beneficiadas

Quantidade de projetos

Comunidades atingidas em S&o Paulo

Modalidades

Fonte:

Apresentacdo de documentos:

Estatuto

Atas de assembleia Geral e/ou extraordinaria

Relatorio Institucional

Cddigo de ética e/ou regimento interno

2. ATUACAO

Metodologia: (descricdo)

Base

Obijetivos da
direcdo

Atuacdo

Ferramentas

Projetos e programas:

Projeto 1

Obijetivo

Plblico alvo

Fonte de financiamento

Tipo de financiamento:

Parceiros e apoiadores

Local do projeto

Modalidades
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Projeto 2

Obijetivo

Publico alvo

Fonte de financiamento

Tipo de financiamento:

Parceiros e apoiadores

Local do projeto

Modalidade

3. GESTAO

Missao

Visao

Valores

Crenga

Eixos estratégicos / Principios educacionais

Apresentacdo de documentos

Organograma e politica de RH

Planejamento estratégico

Relatério anual, financeiro e gerencial

Balanco patrimonial

Processo seletivo e licitacdo

Politica para participacdo na Lei de incentivo ao Esporte

Parecer juridico

4. MARKETING

Planejamento estratégico de marketing

Apresentacdo de parceiros e patrocinadores

Midias e redes sociais

Realizagdo de eventos

Fontes de financiamento

Tipos de financiamento

Ferramentas de acesso a doacdo, patrocinio e outros.

Fontes de recursos

Setor Publico Setor Privado Pessoas Fisicas
Aplicacéo

Leis de Incentivo Pessoa Juridica Pessoa Fisica
Eventos

Site Doacdo em dinheiro

Voluntariado
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Apéndice 4 - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

I - DADOS DE IDENTIFICAGAO DO SUJEITO DA PESQUISA OU RESPONSAVEL LEGAL

1. DADOS DO INDIVIDUO
Nome completo

Sexo Masculino
Feminino

RG

Data de nascimento

Enderego completo

CEP

Fone

e-mail

2. RESPONSAVEL LEGAL
Nome completo

Natureza (grau de parentesco, tutor, curador, etc.)

Sexo Masculino
Feminino

RG

Data de nascimento

Endereco completo

CEP

Fone

e-mail

11 - DADOS SOBRE A PESQUISA CIENTIFICA

1. Titulo do Projeto de Pesquisa

| Estratégias para captacao de recursos em organizagdes que trabalham com esporte educacional.

2. Pesquisador Responsével

| Prof. Dr. Ary José Rocco Jinior

3. Cargo/Fungdo

| Professor Doutor

4. Avaliacédo do risco da pesquisa:
RISCO MINIMO [ ] RISCO BAIXO [ ] RISCO MEDIO [ ] RISCO MAIOR
(probabilidade de que o individuo sofra algum dano como consequéncia imediata ou tardia do estudo)

5. Duragdo da Pesquisa

| 2 anos

111 - DESCRICAO DA PESQUISA

Esta pesquisa tem o objetivo de identificar quais sdo as estratégias para a captacdo de recursos utilizadas pelas
organizacBes do terceiro setor (OTS), especialmente as organizagBes esportivas que atuam com o esporte educacional. A
pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem qualitativa, de natureza aplicada e com objetivo exploratério, cuja
finalidade principal é desenvolver, esclarecer e alterar conceitos e ideias, formulando problemas e hipéteses cabiveis para
estudos futuros, além de proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais comum ao ambiente
profissional pesquisado. Para tal, a anélise documental, na primeira fase, e as entrevistas em profundidade seguindo um
roteiro com um total de 26 questdes abertas, na segunda fase, sdo os instrumentos utilizados para coletar os dados. E
importante ressaltar que a pesquisa ndo oferecera nenhum risco fisico e moral para vocés, participantes. A amostra dessa
pesquisa é composta por 22 organizages proponentes na Lei Federal de Incentivo ao Esporte (LIE), com sedes na cidade de
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Séo Paulo e que realizam captacéo de recursos para projetos educacionais. Para analisar os dados obtidos nesta pesquisa sera
utilizado o método da anélise de contetdo. Para conducdo desse método, as propostas de anélise sdo compostas pelas
seguintes fases: (I) organizacéo da andlise; (I1) codificacéo; (I11) categorizagdo; (V) tratamento dos resultados, inferéncia e a
interpretacéo dos resultados e; (V) a informatizacdo da andlise das comunicagfes. Contudo, espera-se que os resultados da
pesquisa apontem para as organizacOes esportivas a relevancia das estratégias de marketing para execugdo de planejamento,
para a efetiva captagdo de recursos e, consequentemente, aumento da receita em seus projetos educacionais. Desta forma, este
estudo se faz necessario ndo somente para colaborar com o desenvolvimento e ampliagéo dos estudos académicos da area de
Gestdo do Esporte e do Marketing esportivo, mas também para melhorar a compreensdo dos processos estratégicos nas
organizagdes esportivas. Além de contribuir, de forma prética, para o melhor entendimento na forma de captacéo de recursos
das organizagdes que trabalham com esporte educacional.

IV - ACESSO AS INFORMAGOES DA PESQUISA

Voce terd acesso as informacOes sobre os procedimentos a qualquer momento, podendo sanar eventuais dividas que
possam surgir durante a pesquisa, além de estarem livres para se retirarem do estudo a qualquer momento sem nenhum risco.
Todas as informacdes obtidas no estudo serdo de total sigilo, cabendo a confidencialidade das informagdes ao pesquisador
responsavel.

V - INFORMAGOES DOS RESPONSAVEIS PELO ACOMPANHAMENTO DA PESQUISA:

Ary José Rocco Junior — Tel.: (11) 32722212 — End: Condominio Medina Parque Ideal, 31 — Carapicuiba, S&o Paulo,
SP — CEP: 06355140 — E-mail: aryrocco@usp.br

Luis Henrique Torquato Vanucci — Tel.: (48) 984667275 — End: Rua Licio Marcondes do Amaral — S8o Paulo, SP —
CEP: 05616-906- E-mail: luisvanucci@usp.br

VI. - OBSERVAGOES COMPLEMENTARES

Comité de Etica da EEFE-USP

Escola de Educagdo Fisica e Esporte - USP

Av. Prof. Mello Moraes, 65 - Cidade Universitaria
CEP: 05508-030 - S&o Paulo — SP

Telefone (011) 3091-3097

E-mail: cep39@usp.br

Declaro que, apés convenientemente esclarecido pelo pesquisador e ter entendido o que me foi explicado, consinto em
participar do presente Projeto de Pesquisa.

Sao Paulo, / /

Assinatura do sujeito da pesquisa Assinatura do pesquisador
ou responsavel legal Luis Henrique Torquato Vanucci



