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RESUMO

Neste ensaio, argumento como
tese central para discussào que,

no Brasil, o complexo processo em
curso de construgäo hegemOnica

do neoliberalismo e as
tranformagOes do desporto sob a
egide do capitalismo levaram ao

surgimento de um movimento
destinado a transformar a

educagao fisica em uma profissao
liberal. Integram esta estrategia

iniciativas como a tentative de
regulamentagao da profissao, a

implantagäo dos cursos de
bacharelato e as mudangas

curriculares, justificadas pela
necessidade de atender as

mudangas ocorridas no mercado
de trabalho. A primeira parte do

artigo discute algumas
conseqUancias do 'dean°

neoliberal e da globalizagão na
educagao fisica. A segunda

examina a influancia do marketing
desportivo na educagao fisica. A
terceira parte discute questOes

como profissionalizagao, formagao
profissional e regulamentagão da

profissao.

ABSTRACT

The main argument in this article is
that the features of sport under
capitalism and the process of
hegemonic construction of the
neoliberalism in Brazil led to a
movement towards the change of
physical education into a liberal
profession. The first part of the
article discusses some
consequences brought about by
neoliberal basic ideas and by its
strategies towards globalization.
The second part is about ethical
aspects of sport and marketing.
The third part criticizes recent
changes in the Brazilian teachers'
training system related to
neoliberal strategies and free
market principles.
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este ensaio, argu-
mento como tese
central para dis-
cussdo que, no
Brasil, o comple-
xo processo em
curso de constru-
ea° hegemOnica
do neoliberalismo

e as tranformacties do desporto sob a
egide do capitalismo levaram ao
surgimento de urn movimento destinado
a transformar a educacdo fisica em uma
profissdo liberal. Integram esta estrate-
gia iniciativas como a tentativa de regu-
lamentacdo da profissdo, a implantacdo
dos cursos de bacharelato e as mudan-
gas curri-culares, justificadas pela ne-
cessidade de atender as mudancas ocor-
ridas no mercado de trabalho.

Em minha perspectiva este movi-
mento it'd() poderia se dar de forma iso-
lada e independente, mas sim estaria
intimamente ligado a dois conjuntos de
fatores: as transformacOes sofridas pelo
desporto por influencia do capitalismo e
os ligados a perspectiva de globalizacdo
da economia de mercado.

0 longo processo de transforma-
cdo do desporto teve infcio em meados
do seculo XIX, na Inglaterra, que adap-
tou, codificou e exportou urn grande
minter° de modalidades desportivas
transformando-o em um bem econOmi-
co (Bourg, 1994). A partir de entao,
pouco a pouco, o desporto foi integran-
do as malhas do sistema capitalista,
estuturando-se corn base na busca do
lucro. Assim, como em todos os domini-
os da sociedade capitalista atual ele
impregnado pela circulacdo e valoriza-
cab da mercadoria, do dinheiro e ferra-

mentas do capital. Como estrutura
institucional integrada, o desporto obe-
dece a todas as leis sOcio-econOmicas
que regem o modo de producdo capitalis-
ta, em particular a acumulacdo, a concen-
tracdo e a circulacdo de capitals. E, ne-
nhum setor do desporto, como o despor-
to amador por exemplo, a poupado da
comercializacdo e da intrusdo do capital
financeiro (Brohm, 1976).

Assim, o desporto nao a mais uma
forma de atividade fisica corn urn fim em
si prOprio, (...) ele e um setor do mundo
dos negacios. Nele colocam-se milhOes
nos estadios, nos equipamentos, nos
campeOes; a administractio das ativi-
dades fi'sicas torna-se tao importante
quanto a gest& de outros Orgaos eco-
nOmicos (Volpicelli, 1962, p.214).

Por outro lado, o processo de cons-
trued() hegem8nica do neoliberalismo
procura se impor atraves de reformas
nos pianos econtimico, politico, juridi-
co, educacional etc, e de estrategias cul-
turais orientadas para infundir diagnOs-
ticos viesados acerca da crise capitalista
que ja se manifestava claramente nos
anos 70, e construir novos significados
sociais a partir dos quais procura legiti-
mar aquelas reformas como as tinicas
que podem ser aplicadas no contexto
histOrico atual. Em sintese, o neoli-
beralismo tern sido apresentado como
uma nova soluedo, send() a Unica, para
enfrentar os problemas sOcio-econO-
micos.

Entretanto, para alguns autores
como Noam Chomsky, , (...) nao ha nada
de novo, a sistema de dots seculos...
(apud Zappa, Antunes, 1996, p. 5). Ou-
tros, comoBarbosaLimaSobrinho (1995),
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demonstram com propriedade ser dificil
apontar diferencas entre o neoliberalismo
e o liberalismo dos seculos XVII e XIX.

Entretanto, o aspecto mais impor-
tante surgido das andlises mais recentes
refere-se ao fracasso do neoliberalismo
em resolver o problema da pobreza e da
miseria onde ele foi implantado. Assim,
para Chomsky (ibid) o neoliberalismo 6
uma fraude e para Sobrinho (op. cit.) o
(...) neoliberalismo serve apenas para
reduzir a indig'encia as naci3es do Ter-
ceiro Mundo... (p.9).

As conclusees de Chomsky e So-
brinho sobre aquele fracasso do
neoliberalismo sao comprovadas por
estatisticas mundiais, amplamente
di vulgadas pelos meios de comunicacao
de massa. Segundo relatOrio da Organi-
zacao das NacOes Unidas (ONU) sobre
desenvolvimento humano,(...) o desem-
prego estci aumentando rapidamente
na Europa, atingindo 11% da popula-
ccio ativa, o dobro do que existia em
1979 (0 GLOBO, 22 jun. 1997). Alem do
desemprego, o Programa das Nacees
Unidas para o Desenvolvimento (PNUD)
identifica na Europa o surgimento de
uma nova onda de probreza nos tiltimos
anos (ibid).

Conseqiientemente, hoje a Europa
do neoliberalismo, da economia de mer-
cado e da globalizacao ja da sinais de
sentir a pressao de urn contingente de 18
milhOes de desempregados e de 57 mi-
lhOes de pessoas que vivem na pobreza,
segundo estudo da Uniao Europeia.

Entretanto, a situacao é mais grave
nos ex-paises comunistas da Europa
Central e Oriental que sofreram urn em-
pobrecimento recorde em dez anos de
mudanca para a economia de mercado

(Bertrol, 1997).Segundo a ONU, em 1988
havia 14 milhOes de pobres 1...1, contra
119 milhOes atualmente, o equivalente
a 32% da populacdo (p.55). Na outrora
prdspera Russia est& 48% dos pobres.
Na Ultima decada, a expectativa de vida
do homem russo caiu cinco anos, para
58 anos (ibid).

No que concerne aos Rises do
terceiro mundo que optaram pela econo-
mia de mercado a situacao nao tern se
apresentado muito diferente. Corn base
no relatOrio do Programa das Nacties
Unidas para o Desenvol vi mento,confir-
ma-se que o Brasil tem a pior distribui-
veto de renda da America Latina e uma
das piores do mundo (Genoino, 1996.
p.7). Alem disto, o pais vive atualmente
sua maior cri se de desemprego.NosprO-
ximos tres anos, teriio que ser criados
nada menos que 7,7 milhOes de novos
empregos. A cada ano, precisamos ge-
rarmais de 2 milheies de novos postos de
trabalho para absorver a meio-de-obra
jovem, ream chegada ao mercado do
trabalho, e as crescentes parcelas de
desempregados (Guerra, 1997, p. 9).

Varios economistas de diferentes
escolas tern tornado pdblicas suas anali-
ses sobre a situacao mundial na era do
neo-liberalismo e da globalizacao. Den-
tre estes pode-se citar John K. Galbraith,
que em seu recentemente publicado
vro A Sociedade Justa, destaca a tematica
da distribuicao socialmente aceitavel e
justa da riqueza. Nesta obra, Galbraith
reconhece que a distribuicao socialmen-
te justa da renda nao sera alcancada pela
espontaneidade social ou pelos meca-
nismos de mercado. Para ele, o proble-
ma da distribuicao mais equitativa de
renda depende da politica pdblica. As-
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sim, nas democracias modernas, somen-
te atraves da correta solucao do proble-
ma de distribuigao do poder e da renda
que podera resolver o do agravamento
da probreza e da miseria. E,6 neste ponto
que seseparam os caminhos dos conser-
vadores e neo-liberiais de um lado, e de
todos aqueles que tern na ideia da justi-
ca social um valor irrenuncidvel, de
outro (ibid).

As criticas entretanto a° se limi-
tam aos economistas mas chegam ate
aos romancistas. Na Franca, Viviane
Forester faz em sua obra 0 Horror Eco-
Mimic° um ensaio sobre o desalento e a
angastia das sociedades qualificadas
como desenvolvidas comproblemas que
nclo estavam preparadas ou supunham
resolvidos: desempenho, exclusdo so-
cial, miseria crescente e um futuro sem
perspectivas. Em sua opiniao, o capita-
lismo e o neoliberalismo silo des-
truldores do emprego e provocam uma
marginalizaccio crescente da popula-
cdo (JORNAL DO BRASIL. 30 mar. 1997.
p.16).

Como se leu anteriormente, o pro-
cesso de construcao hegemOnica do
neoliberalismo procura se impor atraves
de reformas em varios pianos. Dentre
estes tern sido muito reassaltada a neces-
sidade de se efetuarem reformas no pia-
no educacional, sob o ideario neoliberal.
Para isto os conservadores e os
neoliberais tem se valido de um sem
ntimero de estrategias e artificios.

Tomaz Tadeu da Silva (In: Silva,
Gentili, 1996) denuncia algumas dessas
estrategias: manobras de diversificacao
- deslocando o eixo de anälise do social
do questionamento das relacOes de po-
der e de desigualdade para o geren-

ciamentoeficaz e eficiente dos recursos;
culpabilizacao das vftimas - procurando
convencer que a miseria e a probreza
resultam dapreguiga, da falta de iniciati -
va ou de escolhas e decisties erradas
tomadas pelos pobres e miseraveis;
despolitizacao do social - argumentando
que as presentes condicties estruturais
e sociais sao encaradas como naturais,
inevitaveis e abstraidas de sua conexao
corn as relagOes de poder e dominacao;
demonizacao do pdblico e santificacao
do privado - o mercado e o privado sac)
exaltados como exemplos de tudo que
born e eficaz, enquanto o estatal e o
pdblico sat) apresentados como exem-
plos de ma qualidade e ineficacia;
banimento da memOria e da histOria -
buscando apagar, reprimir e silenciar as
razes histOricas do quadro atual (as his-
tOrias de subjugagao e de resisténcia);
recontextualizagao - compreendendo a
pasteurizacao, a reciclagem e a
reicorporacao das categorias e do lexico
das lutas democraticas.

Julga-se importante, neste contex-
to de retrocesso democratic°, ficarmos
atentos ao processo de recriacao e
redefinicao de categorias e termos que
reconceituam o social, o politico e, no
nosso caso especifico, a educacao em
geral e a educacao fisica em especial.
Assim, corn inventividade algumas pala-
vras sac) criadas e outras recebem novas
conotacOes como, reforma, como
globalizagao, qualidade, flexibilizacao,
nova ordem econOmica mundial,
reengenharia para compor urn quadro em
que os objetivos e as estrategias dos
grupos dominantes estao vinculados a
urn destino social nä° apenas almejavel,
mas natural e inevitavel.
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Reforma a uma palavra que sempre
designou posicOes progressistas, liga-
das as lutas democrâticas voltadas para
transformacOes sociais dirigidas a dimi-
nuicdo de privilegios, desigualdades e
di scriminacties. Hoje esta sendo usada
para significar o oposto, ou seja, mudan-
gas nas instituicOes e nas estruturas ori-
entadas para o reforco de privil6gios, de
desigualdades e de processos discri-
minatOrios.

Outro termo que julgo importante
discutir a qualidade, urn conceito antigo
no universo empresarial que remonta
aos trabalhos de Frederick W. Taylor
(1944). Evidentemente, varias interpre-
tagOes a ele foram atribuidas ao longo
dos anos ate, apOs a crise do regime de
acumulacdo fordista, ser considerada
uma nova estrategia competitiva em urn
mercado cada vez mais diversificado.

Por outro lado, no campo educaci-
onal, qualidade é tambem um termo que
sempre integrou o jargdo de luta dos
educadores em defesada escola pdblica,
gratuita e de boa qualidade. Essa tradi-
câo fundamenta-se em uma concepcäo
polftica da educacäo e da educacdo ffsi-
ca em que a nocão de qualidade esta
estritamente comprometida corn o corn-
bate as desigualdades, a subjugacäo e as
injusticas de qualquer natureza.

Entretanto, pouco a pouco, o dis-
curso daqualidade na educacdo foi assu-
mindoafisionomia de uma nova retdri-
ca conservadora, funcional e coerente
corn o feroz ataque que hoje sofrem os
espacos priblicos (democrdticos ou
potencionalmente democraticos), en-
tre eles, a escola das maiorias. Comeca-
va assim a apresentar-se o discurso da
qualidade no campo educacional como

contraface do discurso da democratiza-
No (Gentili, In: Gentili, Silva, 1995, p.
115).

Esse processo de colonizacdo em-
presarial dd-se pela retOrica da estrat6-
gia denominada de gerencia da qualida-
de total, que se apresenta corn estrutura
tecnoldgica prOpria. Nessa Otica, a qua-
lidade da educacäo fisica passa a ser
encarada a partir de urn enfoque econ6-
mico, pragmati co, administrativo e
gerencial. Entretanto, essa concepcao,
corn suas ferramentas e tecnicas d uma
tecnologia moral, no sentido que the
empresta Michel Foucault, isto e,(...) um
dispositivo de governo, e autogoverno,
de controle e autocontrole, de regulaceio
e autoregulaciio. Como uma tecnologia
moral, a geréncia da qualidade total
encarna relacOes sociais particulares,
corporifica relagies espec(ficas de po-
der (ibid, p.170). Como tal, a gerencia da
qualidade total esta longe de ser uma
tecnologia inocente e neutra.

Mas, felizmente, ainda se encon-
tram resistencias dos professores a essa
concepcäo privatista e patronal que faz
a apologia da colonizacäo da educacdo
pelas perspectivas e pelos interesses
empresariais e gerenciais

Na construcão do projeto he-
gem6nico neoliberal a visao geral de
qualidade, atraves da Teoria da Quali-
dade Total, vem ganhando espaco em
indmeros campos. Assim, ela ja comeca
a impregnar os espacos escolares, os
clubes, as academias e as confederacOes
desportivas. Para sua divulgacâo seus
porta-vozes eideOlogos tern conseguido
obter amplos espacos na mfdia,
na area academica e na literatura especi-
fica.



Dezembro, 199/

A teoria da qualidade total, fiel a
suas origens,(...) tenta passar a ideia da
superioridade econOmica, moral e poli-
tica, de uma sociedade organizada em
torno do mercado e dos objetivos e va-
lores da empresa capitalista (ibid, p.
172). Ao reduzir o (mau) funcionamento
de uma instituicäo, escola, clube, acade-
mia, federacao ou confederacdo, a urn
problema gerenci al, a teoria da qualida-
de total omite, silencia e mente sobre o
fato de que a qualidade de um bem social
esta estritamente ligada a desigualdades
sociais em questOes de genero, raga,
etnia, classe social, entre outras.

Assim, neste momento em que o
projeto neoliberal ameaca se tornar
hegemOnico, torna-se urgente e funda-
mental que academicos, professores de
educagdo fisica, administradores e tec-
nicos desportivos rap so desenvolvam
urn espirito crftico aos pressupostos des-
sa visa° de qualidade mas que, sobretu-
do, renovem e reafirmem seus compro-
missos corn conotacOes de qualidade
relacionadas corn o combate aos proces-
sor de discriminacdo, dominacao e de
distribuicao desigual de poder, recursos
e oportunidades.

Finalmente, outro termo incorpo-
rado ao lexico neoliberal que desejamos
discutir a globalizacão. A globalizagdo
vem sendo apresentada como urn pro-
cesso universal, inexoravel, irreversivel
e ja consumado em sua forma atual.
Virtudes como crescimento da produ-
cdo, aumento dos lucros, expansão do
mercado e livre comercio, sdo exaltadas
pela midia. Alias, esta Ultima tern sido o
mais forte fator propagador do ideario
neoliberal pregando a competitividade,
o sucesso facil, a sacralizacao do lucro,

a idolatri a do consumo, de forma super-
flua e alienante. Por isto,o imperio abso-
luto da comunicaciio, a sofisticaciio
tecnolOgica e a globalizaccio tem sido
apresentados como os elementos-chave
da modernidade (Rabaca, 1997,
P . 9).

Entretanto, hoje ja se comeca a ter
consciencia que a globalizagdo e urn
processo concentrador e excludente, em
favor de uma minoria e contra uma
maioria. Assim, se por um lado a
globalizacdo favorece um certo cresci-
mento da producdo, ela gera desempre-
go. A globalizacdo a favoravel aqueles
que tern capital e que se podem aprovei-
tar da especulacâo no mercado financei-
ro. Estimula o lucro e discrimina salarios.
Favorece quern tem alta qualificacão e
desfavorece quern näo a tem. Para Ignacy
Sachs a Nä° frente a globalizagdo tern
que ser abordada nos niveis nacional e
internacional.

No arsenal das estrategias do
neoliberalismo introduzidas no campo
da educacão fisica não poderia deixar de
mencionar o marketing desportivo. Para
melhor entender seu significado you
comegar discutindo o significado do ter-
mo marketing corn base no trabalho de
Alfredo G. de Faria Junior e Coriolano
P. da Rocha Junior (In: Faria Junior et al.
1997).

Segundo a Associacdo Americana
de Marketing [American Marketing
Association], marketing e o nome para
toda uma variedade de atividades para
melhorar o fluxo de bens e seryicos
(1960). Outros autores conceituam-no
como: urn conjunto de operacees que
envolvem a vida do produto, desde a
planificacao ate o momento em que



adquirido pelo consumidor (Silva, 1970),
uma atividadc envolvida corn a criacäo
de mercado e na satisfacdo dos fregue-
ses, atrav6s da distribuicdo de bens e
servicos (Kelly, 1972), a necessidade de
interpretar os desejos do consumidor e a
necessidade de criar os bens que irdo
satisfazer ester desejos (Kotler, 1976), o
conjunto de atividades humanas que tern
por objetivo facilitar e consumar rela-
cOes de troca (ibid), a interacdo de mill-
tiplas atividades organizacionais corn o
objetivo de satisfazer especfficos dese-
jos e necessidades do consumidor
(Kwasnick, 1988) e, finalmente, con-
quista e manutencdo de clientes (Levitt,
1991). A importancia deste terra pode
ser avaliado pelo montante que o merca-
do do marketing desportivo movimenta
hoje, em 1997 - (...) mais de R$ 1,5 Nth&
por ano (Moragas, 1997, p. 1).

Atraqs daquelas conceituacOes
de marketing, pode-se perceber que o
mesmo tanto pode tratar da relacdo de
venda e troca de bens e servicos e da
busca de formas para otimizar esta rela-
cão, quanto da criacão de bens e servi-
cos.

Isto se baseia na contradicdo, lei
essencial da acumulacdo capitalista, en-
tre a capacidade (ilimitada) de produzir e
(limitada) de consumir que, impulsionao
si sterna no sentido da ampliacâo de seus
mercados e, em conseqiiencia, de criar
constantemente novas necessidades de
consumo (Giovani, 1995). No campo do
desporto, comumente encontramos o
surgimento de demandas perfeitamentes
sup&fluas, fruto de criacäo artificial de
necessidades. A imprensa brasileira dis-
to esta plena de exemplos. 0 marketing
clama - (...) paixdo nao tem prep. Tor-
cedor que e torcedor nä° se contenta
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corn uma bandeirinha so. 1.4 Tem que
adotar o pin, os alfinetes, o biquini, os
colares e ate os mouse pads. [...] Acena
corn reais na mao para o que Liver a seu
alcance nas cores do time do coracdo
(JORNALDOBRASIL. 6 abr. 1997,p. 12).

processo de mercantilizacao,
apoiado pelas estrategias de marketing,
chega mesmo (...) a atingir dimensOes
insOlitas e surpreendentes, tao bem
exemplificadas nas novas comercia-
lizacOes do verde, do natural, atributos
de um ambiente intencionalmente de-
predado e degradado que se recupera,
agora, como privilegio (Giovani, op.
cit., p. 17).

marketing, se apresenta como
fruto tfpico do desenvolvimento da eco-
nomia de mercado e é apontado como
tendo urn papel fundamental no planeja-
mento estrutural de qualquer empresa e
ate mesmo Orgaos pdblicos, visando es-
timular a venda de produtos e servicos,
mas tambem é usado como meio de apre-
sentar ou melhorar a imagem de institui-
cOes ptiblicas ou privadas.

marketing desportivo tem, em
algumas situagOes, contribufdo para que
pafses do terceiro mundo sejam obriga-
dos a mobilizar uma parte substancial
das suas riquezas nacionais para acolher
espetaculos desportivos - jogos olimpi-
cos, copas do mundo de futebol, jogos
asiaticos, africanos, panamericanos,
mediteraneos, em urn momento em que se
afundam em uma crise sem precedentes
- endividamento crescente, queda nos
preps das meteri as primas, fracasso das
polfticas agricolas, explosao demogra-
fica, falta de inddstrias (Bourg, op. cit., p.
199).
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As obras publicadas sobre
marketing destacam etapas e fases do
planejamento (Contursi, 1987) e as fases
que determinam o ciclo de vida de urn
produto - introducao, crescimento, ma-
turidade e declinio - que, sob a influencia
direta do marketing, podem se ver ace-
leradas ou retardadas (Levitt, op. cit.).
Mas, em nenhum momento apresentam
uma visa() critica do marketing, no con-
texto dos paises do terceiro mundo.

O marketing, segundo Contursi
(op. cit.), pode vir a ser usado em dife-
rentes situacôes de consumo de cada
produto, de acordo corn sua demanda,
atingindo assim suas necessidades espe-
cificas e, a partir destes conceitos basi-
cos comeca a estabelecer relaciies dire-
tas com a educacAo fisica, procurando
identificar onde e como esta pode se
aplicar na area.

O marketing desportivo pode ser
entendido como sendo uma modalidade
diferenciada de marketing que utiliza o
desporto como mei o de construir, ampli-
ar e preservar a imagem de uma empresa
e ou produto.

Segundo Kotler (op.cit.) se distin-
guem trés tipos de marketing: de bens
duraveis, de bens fungfveis e de produ-
tos e servicos. 0 marketing de produtos
e servicos, o que mais interessa a educa-
cab fisica, se define atraves de ativida-
des ou beneficios oferecidos a venda,
incluindo-se of as atividades fIsicas em
geral e o desporto, em particular.

Assim, por exemplo, mesmo em
urn desporto como o futebol que movi-
menta grandes somas de dinheiro, veri-
fica-se urn descontentamento dos diri-
gentes com a diminuicao crescente do
pablico que freqiienta os estadios. No

dizer do secretario geral da Federacdo
Francesa de Futebole preciso desenca-
dear campanhas para poder vender me-
Ihor o futebol ao pdblico. Essas campa-
nhas sac) desencadeadas com base nos
principios e nas estrategias do marketing
desportivo, que se encarrega de difundir
a ideia de criar modernas sociedades de
expansäo desportiva, que adotem a ad-
ministracAo cientifica, susceptiveis de
substituir a estrutura ultrapassada dos
clubes atuais (Moustard In: Adam et al,
1977).

Entretanto, o sentido principal da
concretizacao destas campanhas (...) e,
na base, em primeiro lugar, simples-
mente, a lei do lucro. 0 futebole, primei-
ro que tudo urn mercado (p. 201). Hoje,
para ser rentavel, os dirigentes conside-
ram necessario ter mais uma massa de
espectadores do que uma massa de pra-
ticantes. E, para ter essa massa de espec-
tadores e fundamental ter uma elite corn-
petitiva, atualmente constituida por jo-
gadores comprados no estrangeiro ou
no interior do prOprio pats, e por jogado-
res revelados pela deteccão precoce de
talentos. Na Comunidade Europeia dis-
cute-se hoje a aplicacao aos jogadores
de futebol do princlpio da livre circula-
cab de trabalhadores no interior da Co-
munidade. Assim, por tras das grandes
frases sobre a liberdade individual, livre
mercado e interesse superior do futebol,
ha simplesmente a busca do lucro.

Entretanto, o futebol nAo e apenas
urn mercado como mostram outros as-
pectos menos visiveis por nao serem
destacados pelo marketing ou exaltados
pela midia. Continua a haver o futebol
popular, nos terrenos baldios e campos
em empresas, hospitais psiquidtricos,
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presfdios, quarteis, escolas e universi-
dades. Referimo-nos aqui ao futebol to-
rnado como atividade ffsica susceptivel
de responder a certas necessidades de
educacao, de promocao da sadde e de
lazer. •

Os princfpios e as preocupacties
sobre as quais repousam esses aspectos
variados da prâtica do futebol sao, evi-
dentemente, muito diferentes dos que
decorrem do mercado do futebol. E,
lamentavelmente, deles nao se ocupam
o marketing desportivo. Entretanto, sac)
estes aspectos que julgamos mais impor-
tantes para serem discutidos em urn cur-
so de administracao e marketing
desportivo para professores de educa-
ea() ffsica.

Do desporto em geral apresen-
tarn-se algumas caracterfsticas peculia-
res, que associadas, fazem dele urn dos
mais ferteis campos de exploracdo pelo
marketing.

A partir de agora detalharei fato-
res que fazem do desporto um dos prin-
cipais alvos do marketing e levantarei
alguns pontos para reflexao crftica. 0
primeiro 6 a identificacao corn o  pdbli-
co. Sem ddvida, por ser o desporto uma
das formas em que se manifesta a ativi-
dade humana, existe uma nftida identi,-
ficacao do mesmo corn a populacao. E
valendo-se disto que as instituicOes pro-
curam o desporto como elemento para
ser explorado por suas estrategias de
marketing. Entretanto, d importante ndo
perder de vista que nos pafses capitalis-
tas, a atividade desportiva tende a ser ao
mesmo tempo privilegio, mercadoria e
atividade de diversdo social. Privildgio
porque a classe trabalhadora explorada
nä° tern muitas vezes nem tempo nem

disponibilidade para se entregar a prati-
ca desportiva. Aldm disto, por razties
econennicas, desportos como o automo-
bilismo, o ténis, a equitacao, a vela, o
golfe estdo fora das posses da classe
trabalhadora. Mercadoria, porque os
empresarios encontram nele uma nova
fonte de lucros, peja exploraedo de espe-
taculos desportivos, pela utilizacdo pd-
blica das imagens dos campeOes para
promover vendas de equipamentos, ma-
teriais desportivos, remedios e suple-
mentos nutritivos e pela construed() de
urn profissionalismo desportivo em no-
vas bases. Diversao social, porque urn
desporto essencialmente voltado para
uma elite forjada artificialmente, sub-
metido aos imperativos do mercado do
espetaculo, pode ser utilizado como
manobra de evasao.

Urn segundo fator que gostaria de
discutir é a segmentacao de mercado.
Esta d uma estratdgia que faz do
marketing desportivo um dos meios mais
eficientes, pois atraves dacorreto plane-
jamento pode-se atingir exatamente o
ptiblico que se deseja, usando com o
meio de divulgacao o desporto que mais
se identifica com o alvo que se quer
atingir. A isto chamamnicho de mercado
(Melo Neto, 1995). Para tal, devem-se
adotar alguns criterios que visam fazer
isto de uma maneira mais correta. Sao
eles: &rem, idade, moradia, renda, perfil
psicoldgico.

0 desporto facilita esta seg-
mentacao, pois esta comumente relacio-
nado a alguns destes itens, por exemplo:
quando se busca o ptiblico adolescente,
temos desportos tfpicos como os des-
portos de praia; se o caso é de urn ptiblico
de mais alto nivel financeiro, tern-se o
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golfe, squash, polo, etc. Corn isto, se
pode ver que corn o desporto a possfvel
se adotar tal estrategia, basta para isto
que se faca uma pesquisa para se analisar
o mercado. E util ainda dizer que a
segmentacdo deste tipo de marketing
deve seguir a estrategia adotada pela
empresa em seu piano geral.

Um born exemplo e o futebol femi-
nino que, ap6s o sucesso da equipe bra-
sileira em Atlanta, passou a ser alvo da
cobica do marketing desportivo. Hoje,
em alguns clubes como o Fluminense
Futebol Clube. no Rio de Janeiro, a
gerente do futebol feminino tambem
acumula a gerencia de marketing.
(Novaes, 1997). A nova campanha de
marketing do Fluminense utiliza a
segmentacdo ao usar nos cartazes (ape-
sar do tftulo Flu - futebol de macho e
femea) a imagem da jogadora e modelo
Suzana Werner (Daflon, 1997, p. 51).

Urn terceiro fator a apontar e o da
associacdo entre marca e consumidor.
Al, notadamente, esta urn fator que ex-
plica oprestigio do marketing desportivo,
pois o consumidor ao ter contato corn
uma priticadesportiva, sejapara executd-
la ou mesmo para assistf-la, acaba sem-
pre por fazer uma ligacdo Obvia do pro-
duto que esta ligado corn este desporto.
Assim, aqueladeterminada marca estarA
sempre ligada ao desporto em quesao,
aparecendo aos olhos do consumidor a
todo instante, seja no uniforme, no mate-
rial, no espaco ffsico utilizado, alem dos
espacos de divulgay5o.

Esta estrategia de marketing pode
ser perversa por induzir urn consumidor
a preferir uma marca que pratique pre-
cos altos ou cuja qualidade seja inferior,
a de uma similar que nao tem tantos

recursos para investir em marketing e
que 6 de melhor qualidade e de preco
mais acessfvel. Com isto, o marketing
desportivo estar6 prestando urn
desservico no campo da educacâo do
consumidor, urn aspecto importante den-
tro do prOprio contexto capitalista. Al6m
disto, silencia sobre fatos como a exis-
tencia de trabalho semi-escravo na in-
dtistria de calcados desportivos e de use
de violencia ffsica como ocore na fabri-
ca de uma famosa marca de tents, no
Vietnan, fato mostrado no Programa 48
hours, veiculado no Brasil pelo canal
GNT-/GLOBOSAT.

Um quarto fator a destacar e o da
utilizacäo de uma imagem dita positiva.
0 desporto passa ao ptiblico em geral
uma imagem considerada positiva, de
sa6de, jovialidade, coragem, auddcia,
alegria, dentre outras. Isto faz com que
as instituicOes ptiblicas ou privadas quei-
ram associar esta imagem aos seus pro-
dutos ou marcas, para que os seus consu-
midores potenciais passem a ver suas
marcas com esta mesma impressão, tor-
nando assim seus produtos positivos,
ideais ao consumo (Gonsalves, 1995).

Entretanto, essa associacdo do des-
porto corn uma imagem positiva pode
ser enganosa e e prejudicial a sadde. E o
caso dos fabricantes de cigarros que
procuram com estrategia de marketing
associar o fumo corn um desporto
(windsurf, vela, squash, tenis, golf& caca
submarina, etc) a imagens de sucesso,
liberdade, alegria, de homens e mulhe-
res. Outro exemplo e exploracao da ima-
gem da mulher atleta-de-sucesso apare-
cer freqiientemente como objeto sexual.

Urn ultimo fator a discutir 6 do
atingimento rapid() e direto do consumi-



dor. 0 desporto possui grande veiculagao
na mfdiatradicional (televisao, radio, jor-
nais) corn cerca de 28 horas nos domin-
gos, alem de tres pdginas didrias nos
principais jornais, segundo Rosana
Marcis (1995) e ate mesmo veiculos de
informacao prOprios. Isto faz corn que a
imagem da marca ou produto seja vista
durante boa parte do tempo, tornando-se
assim um meio ideal para qualquer tipo
de propaganda, sendo por isto mesmo
extremamente atraente para quem dese-
ja divulgar alguma coisa, a eles relacio-
nadas.

Como se observa, todos estes fa-
tores possuem relacao direta entre si,
constituindo assim os pontos que fazem
do desporto um grande palco para o
marketing. Conn isto, as entidades que
buscam investir no desporto como for-
ma de marketing, passam a obter grande
retorno do investimento que fazem, re-
torno este que se divide em: retorno
publicitdrio, retorno de imagem e retor-
no de vendas. Nestes casos o efeito do
marketing pode ser classificado em dire-
to e indireto (Melo Neto, op. cit)

As formas de marketing em educa-
cab Mica normalmente se dao atraves
do patrocinio de atletas, clubes, eventos
relacionados ao desporto, entidades pd-
blicas que cuidem de programas na area
ou ate mesmo a criacao de clubes corn o
nome de empresas, que bancam toda a
atividade ou parte dela e passam a ter seu
nome associado ao elemento patrocina-
do. Quanto a isto, Marcis (op.cit.) diz
que nao mais se fala em patrocinar des-
portos, mas sim em(...) veicular marcas
por meio do desporto. Este patrocfnio
pode se dar em exclusividade ou ate
mesmo parceria. Isto tem acontecido
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basicamente nos desportos de alto nivel,
mais especificamente, no futebol, volei-
bol, basquetebol, automobilismo, dentre
outros.

Enquanto isto, o desporto voltado
para a educagao, promocao da sadde e
lazer, voltado para toda a populacao
(criancas, adolescentes, adultos traba-
lhadores e idosos de todas as ragas,
religRies, etnias, portadoras ou nao de
necessidades especiais) é simplesmente
ignorado pelos patrocinadores e pelo
Estado descomprometido corn o finan-
ciamento do desporto, como sugere o
ideario neoliberal.

Corn isto o Estado vai aos poucos
se descompromissando corn o financia-
mento do desporto, comprometendo-o
em seus aspectos voltados para a educa-
cao, a promocao da satide e o lazer.

Devido ao marketing, em muitos
casos tern se alterado a estrutura do
desporto, estabelecendo modificaglies
nas regras e uniformes, para que possam
ser atendidas as exigéncias dos meios de
transmissao, mais especificamente a te-
levisao. Os primeiros apareceram nos
Estados Unidos, nos anos 70. Para faci-
litar a insergao do tens na grade de
programacao da televisao a regra do tie-
break foi introduzida em 1971 para di-
minuir o tempo de duracao dos jogos.
Conseqiientemente, o desporto come-
cou a perder sua independencia e a ficar
dependente das exigenci as do marketing
e da midia, e nao submetido aos seus
prOprios principios e ideario.

Dentro do desporto podem ser
citados casos onde o marketing foi apli-
cado corn grande sucesso, como por
exemplo, no voleibol: o Banco do Bra-
sil, que tinha uma imagem envelhecida
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junto ao ptiblico, necessitando portanto
modifica-la buscou isto atraves do pa-
trocfnio das selecOes olimpicas de volei-
bol e do voleibol de praia, visto que a
maior parte do pablico deste desporto e
formado por pessoas jovens. Com isto, o
Banco conseguiu modificar sua imagem,
trazendo para suas agencias uma cliente-
la mais jovem (Goncalves, op. cit.).

Entretanto, ao financiar o voleibol
de praia como estrategia de marketing, o
Banco junto com as municipalidades
das cidades do Rio de Janeiro e de Niter6i,
contribui para a perpetuacao de agres-
sOes do desporto ao ambiente. Hoje, no
Rio de Janeiro, as praias do Leme,
Copacabana, Ipanema, Leblon, Barra,
Recreio, Icaral„ Flexas, Charitas e Sao
Francisco veem sua outrora rica fauna
de areia desaparecer por forca do impac-
to da presenca dos banhistas e dos des-
portos de praia (Faria Junior, In: Costa,
1997).

Nas academias, apontadas como
grande area de atuacdo profissional, o
marketing tambem exerce influencia di-
reta, pois por ser uma area eminente-
mente mercantilista sofre diretamente as
mazelas do mercado, sendo portanto
induzida a ele se adaptar. Corn isto a
cada period° aparecem novas modas de
roupa, novos metodos de ginastica, no-
vos aparelhos, novas tendencias de este-
tica e ate novas bebidas. Assim, no cam-
po das bebidas isotOnicas a empresa
lider de mercado, segundo seu diretor de
marketing, pretende investir US$ 10
milhOes em propaganda, o que podera
contribuir para que o segmento de bebi-
das desportivas venha a abocanhar ate
5% do mercado de refrigerantes. No
verso de 1997, o consumidor ja pOde ver

nas prateleiras de pontos de suor - deno-
minacäo dada pela area de marketing as
areas de distribuicâo dessas bebidas,
como clubes e academias de ginastica -
12 itens diferentes de uma tinica marca.

Entretanto, as campanhas de
marketing omitem dos consumidores que
as bebidas isot6nicas ou hidroelotrolIti-
cas que fornecem sais minerais, se consu-
midas em grandes quantidades levam o
organismo a elimina-los, levando outros
elementos como o calcio o que,.a longo
prazo, pode gerar problemas como a os-
teoporose, como alerta o medico Rogerio
Frossard (Clemente, 1997, p. 13).

Ainda se tern que apontar ate que
ponto o marketing tern determinado al-
teracOes na pratica da educacao fisica
nas escolas. 0 que se pode dizer e que
tambem as escolas tem se utilizado desta
linha, principalmente no que se refere as
competicOes escolares, que assumem a
semelhanca do desporto de alto nivel.
Portanto, as mesmas estratdgias de
marketing sdo utilizadas, buscando as
escolas patrocInio para poderem susten-
tar suas equipes de competicdo, alem do
fato da pratica de atividades fisicas ser
utilizado como meio de divulgac -ao das
escolas. A pr6pria pratica das aulas re-
gulares sofre de alguma forma com esta
influencia, tendo em vista que os alunos
e tambem alguns professores buscam
fazer de sua prâtica algo semelhante ao
desporto profissional. Em resumo, pode-
se dizer que o marketing tern influencia
mais negativamente do que positivamen-
te na educacâo fisica, passando todo o
ideario neoliberal, defendendo a
globalizacao, o consumismo e o livre
mercado sem regulamentacao.



No campo da educacão Mica e dos
desportos, as apontadas transformacOes
do desporto e o movimento pela imposi-
câo do ideario neoliberal fizeram corn
que surgissem novas sub-especialidades
profissionais, criadas gracas ao grau de
sofisticacão corn que a comercializacão
e o capital foram tomando conta do
desporto. Em sintese, a transformacao
do desporto sob o capitalismo influen-
ciou no processo de surgimento de no-
vas profissOes, na criacao de sub-especi-
alidades profissionais e ate mesmo mu-
dando as configuracOes de outras ja tra-
dicionais consolidadas na area. Foi as-
sim que surgiram sub-especializaceies
como o administrador desportivo, o ar-
quiteto desportivo, o especialista em
propaganda e marketing desportivo, o
fisioterapeuta desportivo, o jornalista
desportivo, o massagista desportivo, o
medico desportivo, o preparador fisico e
o treinador desportivo. Hoje, muitas
dessas profissties que tern exigencia de
nivel universitario em nosso pais, ja tern
aquelas sub-especialidades integrando
urn grande ntimero de curriculos de cur-
sos de formacao. Corn isto varios acade-
micos, e ate mesmo profissionais ja
diplomados, tem procurado se (re)qua-
lificar para atuar neste potencial campo
de trabalho, como é apresentado pela
midia, fundamental no processo de cons-
trucao hegemOnica do neoliberalismo.

Entretanto, os academicos e os
profissionais devem ter bem em mente
näo s6 os modismos e as correntes teOri-
cas que impregnam sua sub-area de atu-
acdo, mas tambem o papel social e o
projeto histerico de sua proposta de
trabalho, isto 6, considerar o contexto
politico que envolve essa proposta. De-
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fendo que a formacdo desses profissio-
nais deveria it mais alem dos aspectos
tecnicos procurando desenvolver uma
visão critica que mostrasse que o assalto
neoliberal ao social se fundamenta em
importantes estrategias retdricas.

A formacao profissional em educa-
cao fisica ja comeca a sofrer fortes e
variadas repercussaes do ideario
neoliberal em geral e da globalizacdo e
da privatizacao em particular.

No Brasil, desde os anos 70, esti-
mulou-se a criacao de instituicOes de
ensino superior privadas e, recentemen-
te, impOs-se o bacharelato (BRASIL.
CFE, 1987) integrando a estrategia de
transformar a educacab fisica em uma
(ou duas?) profissäo liberal. Ou duas
porque, como discuti em trabalho ante-
rior tem-se uma questäo ate agora nä°
respondida: como um mesmo corpus de
conhecimento pode gerar duas profis-
sOes? (Feria Junior, In: Moreira, 1993).
O bacharel, segundo a interpretacdo mais
aceita, e o profissional de educacäo fisi-
ca qualificado para atuar fora dos siste-
mas escolares. Corn isto a questão do
emprego do professor de educacdo fisi-
ca passa a ser uma questäo de mercado,
uma mera resultante da competitividade.
Os bachareis sac) estimulados a procurar
seus prOprios caminhos como personal
trainners, administradores desportivos,
preparadores fisicos, tecnicos des-
portivos, promotores de eventos
desportivos, consultores para empresas
e clubes, e ate animadores de festas
infantis. Sao incentivados a conquistar
espacos em condomInios, em empresas
e ate mesmo em residencias particula-
res (Magalhäes, 1996b, p. 19), a entrar
para ofranchising sem guardar o diplo-
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ma na gaveta (Magalhaes, 1997), atra-
yes das denominadas franquias
classistas, e a montar e a desenvolver
seus prOprios negOcios - SPAs, Health
Clubs, academias, ofertas terceirizadas,
cursos oferecendo abordagens alternati-
vas como expressilo corporal, antigi-
ncistica, tai-chi-chuam, happy hours,
workshps...[hoje considerados] floes
lucrativos (Magalhaes, 1996a,
p. 20).

Com isto estaremos incentivando
o Estado a desobrigar-se de prover o
pleno emprego na area, efetuando con-
cursos para professores de educagao ff-
sica nos sistemas escolares (federal, es-
tadual e municipal) e oferecendo salari-
os justos e dignos para o magist6rio.
Com corn a estrategia de terceirizacao,
formula que as empresas privadas ja
conhecem ha tempos (Machado, 1997,
p. 1), o setor educacional privado elimi-
na despesas, desvencilhando-se de obri-
gacties trabalhistas e encargos sociais,
aumenta seus lucros alugando suas ins-
talagOes desportivas ociosas a professo-
res de educagao ffsica, alem de alardear
a modernidade da instituigao privada.

Finalmente quero apresentar urn
outro exemplo de estrategia que se em-
prega no Brasil para transformar a edu-
cacao ffsica em uma profissao liberal - o
da defesa da regulamentacao da profis-
sao. Exaustivamente analisado, o proje-
to encaminhado ao Congresso pode ser
visto como: (...) desatualizado teorica-
mente, carece de aprofundamento em
seu embasamento e, fundamentalmente,
mantem relacOes de hegemonia em tor-
no da visao de mundo funcionalista em
que se apoia (FariaJunior, Cunha Junior,
Nozaki, Melo, 1996, p. 267). Posso acres-

centar ainda que esta proposta se inspi-
rou em grupos estciveis e modelos de
profissoes liberais (ibid) e, portanto,
baseia-se em ideias funcionalistas de
profisscio (Cabrera, Jaen, 1991).

Entretanto, o que mais chama aten-
cab a que isto ocorre em urn momento
em que, no piano individual, os primei-
ros bachareis em educacao ffsica ja co-
mecam a perceber que o mercado nao
tern tanto poder de expansao e de gera-
cao de empregos; que a busca de
competitividade atraves da substituigao
da forga de trabalho por equipamentos
cada vez mais desenvolvidos tecno-
logicamente tem provocado desempre-
go; que o ideal de profissional liberal esta
longe de ser alcancado restando apenas
postos de empregados em clubes e aca-
demias corn saldrios discriminados; que
o sonho de ser um micro ou pequeno
empresario, corn seu prOprio negOcio,
esta cada vez mais longe de ser alcanga-
do, uma vez que o neoliberalismo s6
favoravel aqueles que dispOem de gran-
de volume de capital.

A principal evidencia deste fato
que, so no primeiro trimestre de 1997
registrou-se (...) a entrada no pais de
700 mil produtos de culturafi'sica, como
esteiras, bicicletas ergometricas e apa-
relhos para abdominais. [...]A criactio
de um centro de preparaccio fisica per-
sonalizada custa hoje cerca de US$ 200
mil (DIAS, 1997, p. 40). Consequente-
mente, as pequenas salas alugadas para
aulas de ginastica, artes marciais, yoga e
danga tendem a desaparecer por forca
dos grandes conglomerados e fran-
chisings (nacionais e intemacionais) no
setor de oferta de atividades fisicas. Os
vigentes processos de estereotipia,



preconceituacao e disciiminacdo em re-
lacao a idade reduzem a vidaprofissional
Call do professor de educacao fisica no
mercado de trabalho privado. Assim, em
resumo, ha e havers um namero maior e
sempre crescente de perdedores.
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