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1 - INTRODUGAO

Diante da dificil situacdo econdmica em que se encontra o pais, o
esporte € também um dos setores que passa por sérias dificuldades.
Especialmente o futebol com as mas _administragﬁes, clubes praticamente
falidos, faz-se necessario criar novas solugbes para a sobrevivéncia nesse
agitado mundo de negdcios em que se tornou o futebol.

Como entao criar uma campanha para o futebol que permita aumentar a
renda financeira do clube?

Foi a partir dessa idéia, que se desenvolveu um projeto de implantacéo
destinado ao Coritiba Foot Ball Club, da cidade de Curitiba para o ano de 2004.

Para tanto, estruturou-se o projeto a partir de uma revisao teérico-
empirica e apresentam-se informagdes atuais sobre os conceitos de marketing,
marketing esportivo, marketing no futebol e promocéo.

Mais a frente, esta a metodologia, o diagnéstico com o objetivo geral e
especificos e o progndéstico.

Na sua parte final, estdo a conclusao e referéncias bibliograficas.



2 — REVISAO TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos fundamentais que
embazardo a construgdo de uma base teérico-empirica. Os conceitos
apresentados sdo: Marketing, Marketing Esportivo, Marketing no Futebol e

Promocao.

2.1 — Marketing

2.1.1 — Conceitos de marketing

No Brasil, o conceito de marketing encontra-se, ainda hoje, bastante
desfocado. Muitos acreditam tratar-se de uma maneira de fazer com que as
pessoas comprem o que nao precisam, com um dinheiro que nao tém. Outros o
associam com a venda de produtos de qualquer modo, mesmo que as pessoas

nao os desejem.

Muito dessa distorcdo se deve ao fato de a aplicacdo do marketing ter



ocorrido no Brasil quando ainda tinhamos uma economia composta por
monopdlios e oligopdlios ndo-competitivos (década de 60), em que o governo

tinha uma fung&o muito mais de gestao do que de tutela da economia.

Na verdade, ele é fruto de um estudo baseado em diversas ciéncias
(Sociologia, Psicologia, Matematica, Antropologia, Estatistica, Filosofia, entre
outras), tendo como objetivo conhecer o comportamento das pessoas €, a
partir disso, satisfazer as necessidades e desejos de cada uma, bem como a

fidelizagao do cliente, ou seja, conquistar e manter o mesmo.

O marketing tornou-se uma forgca difundida e influente em todos os
setores da economia. Em poucos anos despojou-se de sua antiga imagem de
algo antiético e desnecessario e passou a ser visto como um instrumento
essencial para a formagao e manutencéo de diversos negécios, tendo inclusive
seus conceitos aplicados nos mais variados tipos de organizagéo, desde times
de futebol a igrejas, passando por governos e organizacdes né&o-

governamentais.

Segundo CONTURSI (1991, p. 28), “marketing néo é intangivel utopia,
mas sim filosofia sociolégica, déntre outros, constituido por instrumentos
tangiveis, que lhe fundamentam enquanto conjunto de conhecimentos sobre
determinados bens ou servigos, o mercado consumidor, obtidos mediante

observagdo e experiéncia dos fatos em metodologia propria’.

De acordo com KOTLER (2000, p. 30), “marketing é um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que

necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de



produtos e servigos de valor com outros”. Para este trabalho, sera tomada por

base esta ultima definigao.
2.1.2 — Conceitos centrais de marketing

Para uma melhor compreensdo sobre marketing, € interessante
apresentar seus conceitos centrais, a seguir resumidamente descritos,

adaptados de definicdes por KOTLER (2000).
2.1.2.1 — Mercados-alvo e segmentacéo

Deve-se considerar que as pessoas sado diferentes e pensam
diferentemente no que diz respeito a sua forma de comprar e aos produtos e
servigos que costurﬁam adquirir. Por isso, € extremamente fundamental, as
empresas definirem claramente quais sdo seus mercados-alvo, para quem seu
produto ou servigo se destina. Deste modo, sera possivel definir as
caracteristicas comuns a cada mercado, seus desejos e necessidades, seus

costumes e habitos.

Segundo KOTLER (2000, p. 30), “os empresarios freqiientemente
utilizam o termo mercados para indicar varios grupos de clientes. Falam de

mercados de necessidades (o mercado preocupado com dietas); mercados de



produtos (o mercado de calgados); mercados demogréficos (0 mercado de

jovens), e mercados geograficos (o mercado francés)”.

Chamamos de Segmento de Mercado a uma parte do mercado com
caracteristicas semelhantes entre si. Dois grupos amplos de variaveis sédo
usados para segmentar mercados consumidores. Geralmente sao analisadas
as caracteristicas e o comportamento do consumidor. Estas caracteristicas dos
consumidores apresentam algumas variaveis para Segmentacéo de Mercados

Consumidores:

. Geografica: paises, estados, regides, cidades ou bairros;

o Demografica: idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
renda, ocupagao, formagao educacional, religido, raga, nacionalidade ou
classe social,

. PSicogréfica: grupos diferentes, baseados em estilo de vida e/ou
personalidade.

O comportamento dos consumidores apresenta as seguintes variaveis -
para Segmentacao de Mercados Consumidores:

o Ocasides: por exemplo, quando viajam em férias;

. Beneficios: por exemplo, se viajam com a familia ou a negécios;

o Status de usuario: por exemplo, doadores de sangue;

. Taxa de uso: pequenos, médios ou grandes usuarios de um bem;

. Status de lealdade: por exemplo, como aqueles leais a marca Nike ou
Coca-Cola.

Uma empresa deve procurar identificar maneiras especificas de

diferenciar seus produtos para obter vantagens competitivas. Ela pode ser



diferenciada em cinco dimensdes: produto, servigos, pessoas, canal de

distribuicéo e imagem. |

. Diferenciacdo de produto: caracteristicas, desempenho, conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e design;

. Diferenciacdo de servigcos: facilidade de pedido, entrega, instalagao,
treinamento do consumidor, consultoria ao consumidor, manutencao e
conserto;

. Diferenciacdo de pessoas: competéncia, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, responsabilidade e comunicagao;

o Diferenciacdo do canal de distribuicdo: cobertura, experiéncia e
desempenho;

o Diferenciac&do da imagem: simbolo, midia audiovisual e escrita, atmosfera

e eventos.

2.1.2.2 — Necessidades, desejos e demandas

Necessidade € tudo aquilo que deve ser satisfeito, caso contrario
causara algum tipo de indisposicéo naquele que a esta sentindo. Por exemplo,
se alguém sente fome, somente se satisfara com algo que o alimente. Este é

um caso de alguém com uma necessidade bem definida.

Os desejos sdo necessidades das pessoas dirigidas a um produto ou

servigco capaz de satisfazé-las, embora o objeto de desejo ndo vise suprir uma



necessidade basica. Por exemplo, alguém tem necessidade de tomar agua e

deseja tomar suco de uva de uma determinada marca ou um bom vinho.

Fd

A definicdo de demanda € muito importante para as empresas e
entende-se como “desejo por produtos especificos apoiados por uma

possibilidade de pagar” (KOTLER, 2000, p. 33).

2.1.2.3 — Produto ou oferta

Produto & aquilo que satisfaz um desejo ou necessidade dos
consumidores, gerando satisfacdo e valor e que pode entender-se como a

oferta de bens tangiveis, intangiveis, idéias, pessoas, lugares, entre outros.

2.1.2.4 — Valor e satisfagéo

“Pode-se definir valor como sendo a raz&o entre os beneficios (praticos
e emocionais) oferecidos por um produto e o custo (monetério, de energia, de

tempo e psicolégico) para sua aquisicdo” (KOTLER, 2000). .

2.1.2.5 - Troca, transagdes e transferéncias

Para KOTLER (2000, p. 34), cinco condicées sdo essenciais para que
haja troca: “1. Que existam pelo menos duas partes; 2. Que todas as partes

possuam algo que possa ter valor para as outras partes; 3. Que fodas as partes



tenham capacidade de comunicagéo e de enirega; 4. Que todas as partes
estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca, e 5. Que todas as

partes acreditem ser adequado participar da negociagéo”.

O referido autor (p. 34) cita que a transagdo ocorre quando duas ou mais

partes chegam a um acordo no processo de troca.

A transferéncia diferencia-se da transacdo por ndo haver a troca. Uma
das partes fornece um produto a outra parte, sem receber algo em troca como,
por exemplo, doagdes e subvengdes, esta que consiste em auxilio pecuniario,

por via de regra concedido pelos poderes publicos.

Ainda segundo KOTLER (2000, p. 34), “‘normalmente, quem transfere
espera receber algo pelo presente concedido — por exemplo, gratiddo ou uma

mudanga no comportamento do agraciado”.

2.1.2.6 — Concorréncia

Concorréncia é todo produto real ou potencial que pode atender a uma
mesma necessidade ou desejo. A analise da concorréncia permitird a empresa
ou organizagdo observar seus pontos positivos e negativos junto aos clientes

reais e potenciais.

KOTLER (1978, p. 73) apresenta trés formas diferentes de concorréncia:
“a primeira é a concorréncia genérica; a segunda é a concorréncia de forma e
produfo; e a terceira é a concorréncia empresarial”. Segundo este autor, o

especialista em marketing deve usar estas distingdes em sua tentativa de



identificar os problemas competitivos principais com que se defronta a

organizagéo.

2.1.2.7 — Ambiente de marketing

Toda empresa ou organizagdo opera em dois ambientes, que sao:
interno e externo. Estes sdo os ambientes de marketing, cuja andlise é de

fundamental importancia para a determinacgéo de estratégias eficazes.

O ambiente interno compreende os fatores internos que influenciam a
empresa, como a capacidade de produgdo, a qualidade de seus recursos
humanos, sua experiéncia no mercado em que atua, a tecnologia de que

dispde, a qualidade do seu produto final, entre outros.

O ambiente externo compreende os fatores externos a empresa ou
organizacéo que influenciam seus mercados. Para KOTLER (2000, p. 37), ‘o
ambiente externo é composto por: ambiente demografico, ambiente econbémico,
ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnolégico, ambiente politico-
legal e ambiente sociocultural’. A concorréncia também pode ser vista como

parte do ambiente externo.

2.1.2.8 — Sistemas de informag¢des em marketing

Para estruturar € manter em pleno funcionamento um plano de

marketing é fundamental que se estruture um sistema de informacdes. Ele



10

fomentara os responsaveis pelo marketing com informagbes para que sejam

tomadas decistes baseadas na realidade do mercado.

Segundo KOTLER (2000), “um sistema de informagdo de marketing
compbe-se de pessoas, equipamenfos e procedimentos para coletar,
selecionar, analisar, avaliar e distribuir informagbes que sejam necessdrias,

oportunas e precisas para o0s tomadores de decisées’.

Para facilitar o entendimento, serdo apresentados, a seguir, todos os

componentes de um sistema de informagdes em marketing:

. Sistema de registros internos: sdo relatérios sobre pedidos, vendas,

precos, niveis de estoque, contas a receber, contas a pagar, entre outros.

e  Sistema de inteligéncia de marketing: € um conjunto de procedimentos e
fontes usados por administradores para obter informagdes diarias sobre
os desenvolvimentos pertinentes no ambiente de marketing. Geralmente,
buscam-se em jornais e revistas técnicas, livros, conversando com
consumidores, fornecedores, distribuidores, funcionarios da prépria

empresa, entre outros.

. Sistema de pesquisa de marketing: € o planejamento, coleta, analise e
apresentacao sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacdo especifica de marketing enfrentada pela empresa, pesquisas

quantitativas e qualitativas de marketing.

. Sistema de apoio a decisdao de marketing: trata-se de um conjunto

coordenado de dados, sistemas, ferramentas e técnicas com “software” e
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‘hardware” de apoio pelos quais a organizacdo reine e interpreta

informagdes relevantes da empresa e do ambiente.

2.1.2.9 - Mix de marketing

O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing é
o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir

seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas sdo classificadas em quatro grupos amplos,
denominados os 4P's do marketing: produto, preco, praga (ponto-de-venda) e

promog¢ao. Abaixo, um breve resumo de cada:

. Produto: o produto deve, obrigatoriamente, ser o produto desejado pelo
cliente, dentro das suas expectativas e que satisfacam as suas
necessidades. Compreende por marca, qualidade, embalagem, design,
assisténcia técnica, caracteristicas, beneficios, utilidade, tamanho,

modelo, cor, desempenho, entre outros.

. Preco: o cliente procurara um prego justo, que ndo deve ser nem muito
elevado — de modo que o cliente considere que ndo vale a pena compra-
lo — nem tao baixo que o leve a pensar que ha algo de errado com o
produto, a ponto de recusa-lo. Compreende por descontos, lista de
precos, concorréncia, subsidios, crédito, politicas, custo, fluxo de caixa,
demanda, pagamento a vista ou a prazo, financiamentos, cartdo de

crédito, entre outros.
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. Praga ou ponto-de-venda: o produto desejado com um pre¢o justo deve
estar ao acesso do cliente, isto €, num local em que ele possa compra-lo
no momento que desejar. Compreende por processos de distribuicdo,
armazenagem, estoques, logistica, venda no varejo ou no atacado,

distribuidores, parceiros, intermediarios, entre outros.

. Promogé&o: definido por informar, divulgar, persuadir e influenciar os
individuos na escolha de certo produto ou servico. Compreende por
divulgagéo, propaganda, publicidade, relacdes publicas, promocgdo de
vendas, venda pessoal, merchandising, assessoria de }imprensa, sorteios,

eventos, seminarios, concursos, entre outros.

Estes fatores estéo relacionados entre si, na medida em que as decisdes
em uma area afetam as agdes das demais e tem por objetivo a obtencéo de

lucros através da satisfagao dos clientes.

2.1.3 — Planejamento de marketing

Segundo KOTLER (2000, p. 86);

‘0O planejamento estratégico orientado para o mercado € o processo gerencial de
desenvolver e manter um gjuste vidvel entre objetivos, habilidades e recursos de uma
organizagdo e as oportunidades de um mercado em continua mudanca. O objetivo do
planejamento estratégico é dar forma aos negdcios e produtos de uma empresa, de
modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados” 1

! KOTLER, Philip. Administragio de marketing.
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O planejamento estratégico de marketing, adaptado de KOTLER (2000),
compreende: definicdo do negécio, definicdo da miss&o, analise do ambiente
de marketing (interno e externo), determinacdo do publico-alvo,
posicionamento, determinagdo do(s) objetivos(s), formulagdo de metas,

formulacdo de estratégias, formulagdo do Plano de Ag¢éo, avaliacéo e controle.

2.1.3.1 - Definicdo do negécio

Esta é a primeira agdo dentro de um planejamento de uma empresa ou
organizagdo, pois € a definicdo que indicara exatamente em que ramo de
negécios a organizagdo trabalha. Uma definicho errada pode causar

desperdicios de recursos financeiros, matérias e humanos.

2.1.3.2 — Definicao da visdo

E o ponto idealizado, como a empresa ou organizagio quer ser vista

como referéncia no mercado em que atua.
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2.1.3.3 — Definicdo da misséo

Ela representa o objetivo principal da organizagdo, pois € o papel
desempenhado pela mesma no seu negdcio. Ira nortear todos os outros
objetivos da organizagéo, além de oferecer a todos os departamentos um

objetivo comum.

2.1.3.4 — Anélise do ambiente de marketing

Para implantar um Plano de Marketing, primeiramente deve ser feita
uma Analise Ambiental. Importando os conceitos e ferramentas do
planejamento estratégico, esta fase tem como objetivo conhecer o ambiente
onde se encontra a organizagdao, mapeando as ameagas e oportunidades que
podem ser encontradas no mercado e os pontos fortes e fracos da empresa
diante das realidades detectadas. Esta analise também & conhecida com
Andlise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, oportunities,

threats: forgas, fraquezas, oportunidades, ameacgas).

2.1.3.5 — Determinac¢éo do publico-alvo

Publico-alvo ou Target é o foco das agbes de marketing da empresa.
Sao as pessoas a quem dirigimos nossas estratégias, buscando atender seus

desejos e necessidades.
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2.1.3.6 — Posicionamento

Cada empresa ou organiza¢cdo desejara desenvolver diferengas que
atrairdo mais fortemente seu mercado-alvo. Ela ira desenvolver uma estratégia
de posicionamento focada, a oferta e a imagem da prépria, de forma que
ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes, ou seja, podemos defini-lo

como o ato de desenvolver consumidores-aivo.

2.1.3.7 — Determinagao do(s) objetivo(s)

Para que um planejamento de marketing atinja seus resultados, é
importante a definicdo precisa dos objetivos a serem alcangados. De outro
modo, nao sera possivel a elaboracdo de estratégias e acbes eficazes,

resultando em gastos desnecessarios.

2.1.3.8 - Formulagao de metas

Conforme KOTLER (2000, p. 101), “os gerentes utilizam o termo metas
para descrever objetivos em termos de magnitude e prazo. A transformagéo
dos objetivos em metas mensuraveis facilita o planejamento, a implementagéo

e o controle”.

2.1.3.9 — Formulagéo de estratégias
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Se as metas representam o que a organizagdo pretende alcancar, as
estratégias indicam como essas metas serdo alcancadas. E a definicado de
como agir para que os objetivos sejam atingidos. Elas devem ser elaboradas
de acordo com a analise de ambiente de marketing, de publico-alvo e dos

objetivos propostos.

2.1.3.10 — Formulagéo do plano de acéo

O Plano de Acéo eété vinculado ao planejamento estratégico, ele vai
dizer o que fazer com a informac&o obtida mediante a analise de ambiente. E
importante que a organizagdo determine quem s&do os responsaveis pelas
acoes a serem executadas, assim como quais S80 0S recursos necessarios,

como materiais, financeiros € humanos.

2.1.3.11 — Anélise e controle

A empresa ou organizagdo precisa elaborar um sistema de analise e
controle, a fim de ajustar suas agées e estratégias de acordo com os resultados

de cada acéo ou mudangas do mercado.

2.1.4 — Marketing como filosofia
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De acordo com umas das maiores autoridades em marketing no Brasil,
Raimar Richers, que define a fungdo do marketing como sendo “simplesmente
a intengdo de entender e atender o mercado”, da para se dizer que todas as
atividades relacionadas com a busca da satisfagdo de clientes, sejam eles
internos ou externos, tém uma relagdo direta com os responsaveis pelo

marketing.

Sob essa perspectiva, nota-se que o marketing representa muito mais do
gue ferramentas de promogao e vendas; trata-se de uma filosofia dentro das
organizagbées, que tem no cliente a principal razdo da existéncia da

organizacao.

Portanto, o marketing tem uma importéncia fundamental para o sucesso
da empresa num ambiente competitivo. Uma das principais contribuicées do
marketing moderno é ajudar as empresas a perceber a importancia de mudar o

foco de sua organizacgdo do produto para o mercado e clientes.

2.2 — Marketing esportivo

Para melhor compreender o desenvolvimento do marketing esportivo,
faz-se necessario investigar as abordagens de alguns estudiosos para a sua
definigéo.

Segundo MELO NETO (1986), “o marketing no esporte inicia-se no
Brasil no fim dos anos 70, com incentivos da iniciativa privada no futebol,
quando o Conselho Nacional de Desportos permitiu a publicidade nos

uniformes dos jogadores”. A partir dai, as empresas comecam a investir no
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esporte, buscando retorno publicitario e de vendas. A Pirelli, ja em 1980,
possuia uma equipe de vélei masculino, que foi bicampea nos anos de 1982 e
1983. A Supergasbras, também pioneira, formou, em 1982, uma equipe de

volei feminino que conquistou trés titulos brasileiros.

Em uma palestra sobre Marketing Esportivo, realizada em Curitiba,
MELO NETO (1996) relatou que: “os motivos que levam uma empresa a
investir no esporte estdo relacionados ao espago constante do esporte na
midia em geral, e ao fato do sucesso obtido no esporte poder ser transferido
para o patrocinador, gerando um retorno institucional e de vendas para os seus
investidores”. Relata ainda que “o marketing esportivo é um novo segmento de
mercado de comunicagéo e trata-se de um tipo de marketing promocional que

atua na dimenséo institucional de uma marca ou empresa’.

O marketing esportivo, para OLIVEIRA & POZZI (1996), “pode envolver
eventos, times, contratos de endorsement (testemunhal de atletas), ligas e
compra de espacos de midia em eventos esportivos. Afirmam ainda que “os
objetivos “sdo: aumentar o reconhecimento pablico, reforgar a imagem
corporativa, estabelecer identificagdo com segmentos especificos do mercado

e outros”.

Para MELO NETO (1995), “as empresas que investem no esporte
possuem marcas fortes ou potencialmente fortes e buscam novas formas de
comunicagéo, utilizando-se do esporte como midia alternativa para melhoria de
sua imagem’. Destaca também que “o patrocinio esportivo gera publicidade
garantindo a visibilidade do patrocinador e mudando a imagem da empresa ou

produto”.
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O marketing esportivo € nada menos do que uma variagdo do marketing
promocional, realizado por meio da associagdo da imagem do atleta, clube ou
time a uma determinada marca. Seus objetivos nada mais sdo do que
aumentar o reconhecimento publico, criar €/ou fortificar um elo entre a empresa
e o consumidor, garantir a maior lexposigéo do produto e, principalmente,

conferir credibilidade a marca.

O segmento também cuida da utilizacdo comercial, licenciamento e
imagem de grandes atletas: esse tipo de associagdo € uma forte estratégia de
valorizacdo, divulgagéao e até mesmo rejuvenescimento de uma determinada

marca, eventualmente esquecida no mercado.

Pelos fatores apresentados, também é possivel considerar o marketing
esportivo como um tipo de midia alternativa. E como tal, a maior vantagem da
atividade &, certamente, a capacidade de ftransmitir uma determinada
"mensagem publicitaria" nos momentos em que o publico estd cativo e,

portanto, mais receptivo.

O composto mercadologico e os conceitos a serem adotados no
marketing esportivo obedecem as mesmas dimensdes do marketing em outras

areas.

Considerando que o esporte oferece saude, bem-estar, lazer e equilibrio,
fatores que proporcionam uma melhor qualidade de vida, tem-se nas m&os um
produto de inestimavel valor, que, bem administrado, possui um excelente
retorno e estio diretamente relacionados ao sucesso da empresa. No final, os

resultados s3o geralmente gratificantes: uma imagem forte e consistente na



20

sociedade consumidora, além de um retorno garantido sobre as vendas do

produto veiculado e associado.

2.2.1 — Marketing esportivo e suas variaveis

A expressdo “marketing esportivo” surgiu frente a necessidade de
descrever as agdes que algumas empresas estavam utilizando para
promoverem seus produtos e servigos por meio do esporte. O termo em
questao pode ser definido da seguinte forma: “marketing esportivo consiste nas
atividades que visam a salisfazer as expectativas e necessidades do

consumidor do esporte”.

Assim, a expressao pode ser usada para descrever tanto as atividades
das empresas, sendo elas do segmento esportivo, como por empresas nao
relacionadas ao setor, que se utilizam do esporte como meio de comunicagéo
com seu mercado alvo - também chamado de "marketing por meio do esporte".
O termo também pode ser usado para descrever os esforcos por parte dos
dirigentes de clubes, associacées e ligas esportivas em atender as
necessidades de seus torcedores - o que pode ser denominado "marketing do

. esporte”.

Marketing esportivo, entéo, refere-se ao uso das variaveis do marketing
mix para comunicar os beneficios da participagcdo no esporte para os
consumidores em potenciais, tendo como principal objetivo assegurar a

sobrevivéncia dos mais diversos tipos de modalidades, acompanhando as
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rapidas mudangas ambientais. Tal sobrevivéncia depende, em grande parte, do

propésito das organiza¢des esportivas.

Empresas do setor usam o "marketing do esporte” para assegurar que o
produto esportivo seja atrativo para o consumidor, ndo apenas sob a forma de
entretenimento (ao vivo ou televisionado), mas também como uma forma de
manter-se saudavel, uma vez que tais consumidores podem ser vistos como a

esséncia para o futuro do esporte, quer sejam como atletas ou espectadores.

Ja o "marketing por meio do esporte", diz respeito as atividades de
empresas que se utilizam do mesmo como um veiculo de comunicagéo para
seus produtos efou servigos, buscando atingir mercados demograficos
especificos. Atividades como patrocinio de equipes e/ou eventos esportivos e

licenciamento de produtos s&o exemplos de tal modalidade de marketing.

2.2.1.1 — Objetivos do marketing esportivo

Dentre os objetivos do marketing esportivo, podemos citar:
. Fortalecimento da marca (produto ou empresa).
o Fortalecimento da imagem (produto ou empresa).
. Retorno de midia esponténea.
. Fator de agregacé&o a marca.
. Conquista de mercado.

° Excelente ferramenta de comunicagéo.
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Quando o Marketing Esportivo € bem aplicado, gera um retorno
consideravel a curto, médio e longo prazo, além de ser responsavel pela
associacdo de uma determinada imagem com o esporte durante o tempo de

exposi¢do do mesmo.

2.2.2 — O mercado esportivo no Brasil

Segundo dados recentes do Banco Central, 3% do Produto Interno Bruto
(PIB) do Brasil - ou o equivalente a US$ 18 bilhdes - provém de todas as

atividades ligadas ao esporte.

Como o setor agrega valores que se resumem a paixdo do brasileiro
tanto pelas modalidades quanto pelos idolos, os negécios no setor aumentam

em grande proporgao.

Assim, por intermédio da massificagdo do esporte pelas diversas midias
atualmente disponibilizadas ao publico, o marketing em si auxilia no
planejamento, criagdo e execugao de idéias para a melhor fixagdo de uma

determinada marca.

Até o momento, ndo foram divulgados estudos estatisticos sobre o futuro
do mercado de marketing esportivo no Brasil. Mas, levando-se em
consideracdo as informag¢des mais recentes e a relevancia dos nimeros no
pais e no exterior - ondé apenas nos Estados Unidos o setor movimenta,
anualmente, cerca de US$ 250 bilhdes - conclui-se que a tendéncia e as

perspectivas de crescimento de mercado s&o concretas e abrangentes.
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2.2.2.1 — A industria esportiva no Brasil e no mundo

No mundo, a industria do esporte movimenta algo em torno de US$ 1

trilndo.

A industria esportiva € a que mais cresce no mundo, em 1982 a industria
americana de esporte era composta de apenas 10 investidores, hoje essa
realidade é de 3,4 mil empresas. Até o final de 2002, as estratégias de
marketing esportivo no Brasil, deveriam movimentar algo em torno de R$1,1

bilhao.

2.2.2.2 — Nimeros no mundo

Nos EUA, a industria do esporte gera US$ 613 bilhdes por ano,
representando 6,7% do PIB (é a primeira inddstria do pais, a frente da industria
automobilistica). Os canéis de televisdo com programacgao esportiva nos
Estados Unidos praticamente dobraram em apenas quatro anos. Em 1997
eram 69, hoje s@o mais de 130. O custo de um comercial na final do

campeonato de futebol americano (Super Bowl) € de US$ 66 mil/segundo.

Na Europa, os direitos de transmissdo com esportes dobraram desde
1992: de US$ 1,47 bilhdo para US$ 3,3 bilhdes. Até 2008, a previsdo € que

dobre novamente, chegando a US$ 7,5 bilhdes.
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No Reino Unido, os direitos de transmissdo pagos pelo Campeonato
Inglés deram um salto de US$ 276 milhdes em 1993 (pelo periodo de quatro

anos) para US$ 2 bilhdes em 2001 (pelo mesmo periodo).

As Olimpiadas de Sidney em 2000 geraram US$ 2,5 bilhdes.

2.2.2.3 — NUmeros no Brasil

O valor dos direitos de transmissdo pagos pelo Campeonato Brasileiro
(Clube dos Treze) de US$ 55 milhdes em 1998 passara para US$ 88 milhdes
em 2003. Ha seis anos atras, era somente US$ 5 milhées pelo mesmo
campeonato. Segundo a Fundacédo Getulio Vargas, a industria esportiva no
Brasil movimenta, em média, R$ 31 bilhées por ano, o equivalente a 3,3% do

Produto Interno Bruto (é a quarta industria do pais).

Como exemplo, os torcedores do Clube Regatas Flamengo, que tém um
poder de consumo maior do que a Venezuela e cerca de 65% da Argentina.
Com os novos investimentos, a industria do esporte representara 5% do PIB

nacional em 2003.

2.3 — Marketing no futebol

O futebol de hoje em dia € um dos negdcios mais lucrativos do mundo, a
sua marca € muito forte e atinge milhdes de pessoas, como por exemplo, a

Copa do Mundo de 2002, que rendeu cerca de US$ 1 bilhao. Ele como
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“produto” necessita ser encarado de forma profissional, uma vez que
poderosos grupos europeus € americanos estao cada vez mais visualizando-o
como uma verdadeira maquina de ganhar dinheiro. O futebol brasileiro esta aos
poucos saindo do amadorismo administrativo para tornar-se uma industria, e
com tal, deve ser administrada por profissionais em todos os seus

departamentos.

Segundo dados da FIFA, o futebol mundial movimenta cerca de US$ 250
bilhdes por ano, enquanto no Brasil mal chega-se a US$ 1 bilhdo por ano.
Vitimas deste amadorismo, os vinte e quatro principais clubes brasileiros
afundam em dividas que, somadas, superam mais de US$ 500 milhdes. Entre
as causas principais, estdo o calendario com excesso de jogos, a falta de um
planejamento estratégico e de uma correta exploragao dos clubes como marca
e, principalmente, o despreparo e a ignhorancia dos gestores do futebol

brasileiro.

De acordo com BUDOLLA (1999, p. 11):

“A empresa voitada para o marketing é aquela que, a partir das necessidades dos
consumidores, busca desenvolver os seus produfos no intuifo da satisfagdo dos
mesmos, a0 passo que a empresa direcionada & venda é aquela que a partir do
produto tende a desenvolver mercados. Para levar nossas paixGes brasileiras ao
mesmo patamar de forgas mundiais como Ajax, Barcelona, Milan, Real Madrd e
Manchester United — pois temos o principal em toda a linha de produgéo, a matéria-
prima, € necessario repensar o conceito do futebol, sob fodos os seus aspectos, em
busca da esperada competitividade sem a destrui¢do do produto. O caminho é facil de
ser visualizado, sendo necesséaria para a sua execugdo uma unido de todos os
envolvidos no processo: govemo, clubes, jogadores, dirigentes, torcedores, técnicos,
juizes e a midia na manutengdo da magia do esporte, o que se traduz em dinheiro, que
alimentard o desenvolvimento do esporte, havendo uma limitacdo & procura
desenfreada do lucro ou se ird minar a perpefuagédo da espécie futebolistica. Para
alcangar a vitéria € necessério revisar alguns conceitos e estabelecer algumas
barreiras na corrida desenfreada pelo dinheiro, que esta relegando o ser humano a
segundo plano e levando o futebol @ uma robotizagéo”

2 BUDOLLA, Marcelo. Gol! A emogio aliada aos negécios.
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‘O futebol é um verdadeiro espetaculo, que remefe a magia do circo
arraigada na comunidade da qual é integrante. Para tantos, varios elementos
comp8em essa atragdo e devem ser considerados, oferecendo uma gama de
oportunidades a serem exploradas na busca da otimizagdo desse espetéaculo’,

complementa o referido autor (p. 15).

Por isso, o marketing sera o grande diferencial para os clubes, sendo
responsavel pela otimizagdo das fontes de renda que virdo da composi¢cao do
produto final, por meio de pesquisas e da exploragdo de canais diferenciados,
facilitando o patrocinio de eventos a grupos de pequeno e grande porte com

interesses em determinadas regibes.

2.3.1 — Cases de marketing esportivo

2.3.1.1 — Case Parmalat

Em qualquer estudo sobre a relagao entre futebol e o marketing deve-se
citar a empresa Parmalat, cuja sede se encontra na cidade de Parma na ltalia,

e que comegou em 1987 a investir no futebol, atuando em diversos paises.

A empresa conseguiu lucrar com a constru¢do de sua marca nos

mercados em que atua e com a venda de jogadores.

Para poder disponibilizar tal processo, investiu ho segmento em um

primeiro momento, inovando. Com o tempo integrou o esporte eficazmente a
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outras acdes. Uma prova dessa ag¢do no Brasil foi a promog¢do dos mamiferos
Parmalat. Trocavam-se embalagem de produto e uma quantia em dinheiro por
miniaturas de bichos de pellicia que apareciam nos comerciais veiculados na
televisdo, caracterizados por criangas que, em determinado momento,
repartiam cena com o craque Ronaldinho (patrocinado pela Parmalat). A
campanha superou totalmente as expectativas, sendo prorrogada por diversas

vezes, tamanha a procura.

2.3.1.2 — Case Cervejaria Quilmes

Situada na cidade homdnima na Argentina, a empresa patrocinou os
principais clubes argentinos como o River Plate, o Boca Juniors € o Vélez
Sarsfield, aliando o esporte ao prazer de beber e satisfazendo grande parte dos

torcedores nacionais.

2.3.1.3 — Case Minasgas (Regional Sul)

Empresa do segmento de gas, era pouco conhecida, no inicio da década
de 90, tendo o seu nome confundido com Minigas. Poréem, gracas a uma
estratégia de marketing com foco no cliente, incluindo um telemarketing
passivo e ativo — que garante a entrega do produto em horario programado — e

o investimento em atletas e eventos dos mais variados esportes do triatlo ag.
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futebol, a empresa conseguiu tornar-se conhecida e conquistou sua

participagcéo no mercado.

2.4 — Promogéao

Pode-se citar que promog¢ao € uma atividade de marketing que consiste
em oferecer ao mercado, durante um periodo de tempo, beneficios extras que

favoregcam a obtengao do produto.

De acordo com (SANT'ANNA, 1998, p.02), a promog¢éo é juntamente
com a propaganda e o design, ferramenta da comunicag¢éo, vital no processo

de comunicac¢ao entre os seres humanos.

A acao promocional deve buscar a identificagdo do consumidor com o
produto/servico divulgado. Deve conhecer os parametros socio-econémicos do
publico como categoria social, idade, sexo, residéncia para ter acesso a seus
habitos, anseios, motivacdes e interesses, e desta maneira, despertar seus
desejos latentes, impelindo-os a trabalhar para satisfazé-los. A escolha dos
meios adequados envolve o conhecimento da capacidade de penetracdo das

diferentes midias junto ao consumidor.

A ferramenta promogdo consiste na ‘realizagdo de qualquer agdo ou
evento de comunicagéo com o objetivo de promover empresas ou produtos”
(SAMPAIO, 1997, p.174). Aqui sado produzidas pegas promocionais que visam
apoiar a campanha publicitaria. Sdo exemplos de pegas promocionais: folder,

cartaz, banner, camisetas e adesivos. Enquanto os trés primeiros sdo pecas
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graficas que proporcionam boa visudlizagdo, os ultimos correspondem a
brindes que visam fidelizar e ao mesmo tempo divulgar uma marca ou

empresa.



3 - METODOLOGIA

Para este projeto de implantacéo, destinado ao Coritiba Foot Ball Club,
foram pesquisados os conceitos de marketing, marketing esportivo, marketing
no futebol, promogéo e a real situagdo do futebol brasileiro, observando-se
conceitos e analises de autores como Philip Kotler, Francisco Paulo de Melo

Neto, entre outros.

AA proposta deste projeto é criar agdes de marketing para Coritba Foot
Ball Club ao longo do ano de 2004, de acordo com o Estatuto de Defesa do
Torcedor (em anexo). Estudos feitos junto ao departamento de marketing,
permitram o encontro de algumas propostas que contribuam com o

crescimento futuro do clube.

A escolha do tema ligado ao futebol deve-se a aptiddo do aluno em
relagdo ao mesmo e também ao interesse por novas solugdes para o deficitario
futebol brasileiro. O desenvolvimento deste projeto visa constituir uma forma

diferenciada de agdes para o futebol.



4 — DIAGNOSTICO

4.1 — Historico do clube

O Coritiba é o clube mais antigo do estado, tendo sido fundado em 12 de
outubro de 1909, por imigrantes e descendentes de alemaes. O primeiro nome
do clube era Coritibano Football Club, mas depois mudou o nome em
homenagem a capital paranaense, na época grafada com "0". A cidade mudou
a grafia para "Curitiba", mas o time manteve o nome. As cores do clube tiveram

inspiragdo na bandeira do Estado do Parana.

O apelido “coxa-branca”, deve-se ao biotipo alto dos jogadores do clube,
gue tinha a maioria formada por atletas de origem alema. Usado de maneira

depreciativa, aos poucos 0 apelido foi adotado pelos torcedores do Alviverde.

Nos anos 70, o Coritiba dominou completamente o futebol paranaense,
conquistando oito titulos estaduais. Também conquistou titulos de expresséo

nacional como o Torneio do Povo - disputado contra times como Flamengo,
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Corinthians, Bahia, Atlético Mineiro e Internacional - e a Fita Azul - titulo dado
pelo jornal Gazeta Esportiva pela boa campanha do Coritiba em uma excurséo

internacional pela Turquia e Africa.

Porém, a maior gléria veio nos anos 80, com a conquista do
Campeonatb Brasileiro de 1985. Ap6s eliminar Corinthians, Santos, Flamengo,
e Atlético Mineiro, sagrou-se campeé&o contra o Bangu, em pleno estadio do
Maracana. Além disso, o time & o recordista de titulos estaduais, com 30

Campeonatos Paranaenses conquistados.

4.2 - O estadio

O Jéquei Clube, foi a casa do Coritiba até 1916, quando o clube se
transferiu para o Juvevé, no Parque da Graciosa. Tempos depois, com dinheiro
em caixa, o administrador do Coritiba, Antdnioc Couto Pereira, comprou o
terreno onde fica o atual estadio. Em 1932 foi inaugurado o estadio Belfort

Duarte.

Em 1956, o presidente Arion Cornelsen comegou a construgdo de um
novo estadio, para abrigar a crescente torcida coxa-branca. Em 1977 foi
inaugurado o novo Belfort Duarte, que passou a ser chamado de estadio Major

Antonio Pereira e que hoje tem a capacidade para 55 mil pessoas.

O Centro de Treinamento, denominado “CT da Graciosa®, foi inaugurado

em 20 de dezembro de 1997.
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4.3 — Titulos conquistados

. Campeonato Brasileiro: 1985
. Fita Azul: 1972
. Torneio do Povo: 1973

. 31 Titulos Paranaenses: 1916, 27, 31, 33, 35, 39, 41, 42, 46, 47, 51, 52,

54, 56, 57, 59, 60, 68, 69, 71, 72, 73, 74, 75, 76, 78, 79, 86, 89, 99 e 03.

4.4 — Endereco

Rua Ubaldino do Amaral, 37 — Curitiba / Parana
CEP: 80030-250

Telefone: (41) 362-3234

4.5 — Objetivo geral

O departamento estudado em questéo foi o de Marketing. Notou-se, que
com a nova gestdo, ele tornou-se um departamento profissional dentro do
Clube, possuindo relativa importancia para a contribuicdo do projeto assumido
pela nova diretoria, o de reestruturagéo total do Coritiba Foot Ball Club, com o
objetivo de equilibrar as financas do Clube e, acima de tudo, resgatar o orguiho

do torcedor.
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O objetivo geral deste trabalho é criar um composto promocional de
marketing para aumentar a freqiiéncia de publico e a arrecadag¢ao do Clube no

ano de 2004.

4.6 — Objetivos especificos

O publico-alvo deste projeto séo os torcedores do Coritiba Foot Ball Club

e os objetivos especificos sao:

e Aumentar a arrecadagdo antecipada, melhorando o fluxo de caixa do

Clube.
. Aumentar a adesao de torcedores atuais e conquistar novos torcedores.

. Estimular a participacéo dos torcedores nos jogos locais do Clube.



5 — PROGNOSTICO

O Prognéstico do projeto € onde definitivamente se encontram as agbes

propostas para implantagao, juntamente com o plano de agao e o cronograma.

Estruturalmente, foram planejadas trés agdes de marketing para o

Coritba Foot Ball Club ao longo do ano de 2004:

. 12 Agdo: promover uma campanha de venda antecipada de pacotes de
ingressos para o Campeonato Brasileiro de 2004, modo turno X returno,
que dara direito a participagdo no sorteio de dez jogos fora do Coritiba
Foot Ball Club nos maiores estadios do Brasil, sendo trés em Sao Paulo,
trés no Rio de Janeiro, dois em Belo Horizonte e dois em Porto Alegre.
Incluem-se passagens aéreas, acomodacées no mesmo hotel da
delegacao e ingresso para a partida. (Havera a possibilidade de alteracéo
de cidade e estadio, caso algum time seja rebaixado para a 22 Divisao e

altere a ordem das cidades das partidas citadas acima).















6 — CONCLUSAO

O futebol € uma industria e, como tal, deve ser administrado por

profissionais, havendo uma perfeita sincronia entre todos os departamentos.

Para tanto, os clubes precisam cuidar de seu maior patriménio: os
torcedores, que sao a razdo de ser do espetaculo, cabendo aos gestores a
tarefa de conseguir encanta-los e surpreendé-los com rentabilidade, pois, como
qualquer outra industria, depende do félego financeiro, que vira principalmente

da exploracao do clube como marca.

Podemos-considerar como um ponto negativo a constante procura pela
melhoria da capitalizacdo de recursos para a gestdo do futebol, isso esta
destruindo o esporte. E necessario que os dirigentes se conscientizem da sua
importancia na maximizagdo dos esforcos em busca da alegria, emogao e
também da competitividade, sem que, no entanto, ela resulte na alteracdo dos

padrdes éticos e morais.
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E claro que, tanto o empresario como o administrador de clubes ou de
empresas, nao deve buscar o lucro puro e simples e sim, com a
responsabilidade social, conforme pregava Mauricio Sirotsky, “ao capitalismo é

necessario agregar o fermo social”.

Errar em busca de um objetivo definido € diferente de errar por falta de
planejamento, pois a primeira nos alertara para as ligbes futuras e a outra

podera nos fornecer dados equivocados.

A profissionalizagdo é uma realidade a ser enfrentada, com a criagéo de
leis, regularizando principalmente a cartelizacdo do esporte e o respeito ao ser

humano, figura fundamental do espetaculo.

Os clubes devem utilizar uma administracéo eficiente, sabendo controlar
o custo de sua principal matéria-prima, o jogador, e criar solugées criativas de
arrecadacao de recursos. Os nichos de mercado para o futebol precisam ser
descobertos e, para tanto, deve-se observar os métodos corretos a serem

empregados.

As acdes de marketing propostas neste projeto de implantacéo para o
Coritiba Foot Ball Club, poderao contribuir para o aumento da frequiiéncia de

publico e, conseqiientemente, da arrecadacgéo do Clube.
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ANEXO



LEI N° 10.671, DE 15 DE MAIO DE 2003.
Disp&e sobre o Estatuto de Defesa do Torcedor e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Fago saber que o Congresso Nacional
decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

CAPITULO |
DISPOSICOES Gerais
Art. 12 Este Estatuto estabelece normas de protecéo e defesa do torcedor.
Art. 2° Torcedor & toda pessoa que aprecie, apdie ou se associe a
qualquer entidade de pratica desportiva do Pais e acompanhe a pratica de

determinada modalidade esportiva.

Paragrafo unico. Salvo prova em contrario, presumem-se a apreciacéo, o
apoio ou 0 acompanhamento de que trata o caput deste artigo.

Art. 3% Para todos os efeitos legais, equiparam-se a fornecedor, nos
termos da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, a entidade responsavel
pela organizacgdo da competicdo, bem como a entidade de pratica desportiva
detentora do mando de jogo.

Art. 4° (VETADO)
CAPITULO It
DA TRANSPARENCIA NA ORGANIZACAO

Art. 5° S&o asseguradas ao torcedor a publicidade e transparéncia na
organizag&o das competicdes administradas pelas entidades de administragéo
do desporto, bem como pelas ligas de que trata o art. 20 da Lei n® 9.615, de 24
de marco de 1998.

Paragrafo unico. As entidades de que trata o caput fardo publicar na
internet, em sitio dedicado exclusivamente a competi¢cdo, bem como afixar
ostensivamente em local visivel, em caracteres facilmente legiveis, do lado
externo de todas as entradas do local onde se realiza o evento esportivo:

| - a integra do regulamento da competicio;

Il - as tabelas da competicdo, contendo as partidas que serdo realizadas,
com especificagdo de sua data, local e horario;

lll - 0o nome e as formas de contato do Ouvidor da Competicdo de que
trata o art. 6%

IV - os borderés completos das partidas;



V - a escalagdo dos arbitros imediatamente apos sua definigéo; e

VI — a relacdo dos nomes dos torcedores impedidos de comparecer ao
local do evento desportivo.

Art. 6° A entidade responsavel pela organizacdo da competicao,
previamente ao seu inicio, designara o Ouvidor da Competi¢éo, fornecendo-lhe
0s meios de comunicagio necessarios ao amplo acesso dos torcedores.

§ 12 S&o deveres do Ouvidor da Competicéo recolher as sugestdes,
propostas e reclamagdes que receber dos torcedores, examina-las e propor a
respectiva entidade medidas necessarias ao aperfeigoamento da competicéo e
ao beneficio do torcedor.

§ 2° E assegurado ao torcedor:

| - o amplo acesso ao Ouvidor da Competi¢gdo, mediante comunicagéo
postal ou mensagem eletrénica; e

Il - o direito de receber do Ouvidor da Competicdo as respostas as
sugestdes, propostas e reclamagdes, que encaminhou, no prazo de trinta dias.

§ 3% Na hipotese de que trata o inciso |l do § 2°, o Ouvidor da Competicéo
utilizara, prioritariamente, o mesmo meio de comunicagao utilizado pelo
torcedor para o encaminhamento de sua mensagem.

§ 4° O sitio da intemet em que forem publicadas as informagdes de que
trata o paragrafo tnico do art. 5° contera, também, as manifestacbes e
propostas do Quvidor da Competic¢ao.

§ 5° A funcado de Ouvidor da Competigdo podera ser remunerada pelas
entidades de pratica desportiva participantes da competicio.

Art. 7° E direito do torcedor a divulgagao, durante a realizagéo da partida,
da renda obtida pelo pagamento de ingressos e do nimero de espectadores
pagantes e ndo-pagantes, por intermédio dos servigos de som e imagem
instalados no estadio em que se realiza a partida, pela entidade responsavel
pela organizagéo da competicdo.

Art. 8% As competicGes de atletas profissionais de que participem
entidades integrantes da organiza¢ao desportiva do Pais deverdo ser
promovidas de acordo com calendario anual de eventos oficiais que:

| - garanta as entidades de pratica desportiva participagédo em
competicdes durante pelo menos dez meses do ano;

Il - adote, em pelo menos uma competicdo de &mbito nacional, sistema de
disputa em que as equipes participantes conhegam, previamente ao seu inicio,
a quantidade de partidas que disputardo, bem como seus adversarios.



CAPITULO Ili
DO REGULAMENTO DA COMPETICAO

Art. 9° E direito do torcedor que o regulamento, as tabelas da competigéo
e o nome do Quvidor da Competigdo sejam divulgados até sessenta dias antes
de seu inicio, na forma do paragrafo tnico do art. 5%

§ 12 Nos dez dias subsequentes a divuigacido de que trata o caput,
qualquer interessado podera manifestar-se sobre o regulamento diretamente
ao Ouvidor da Competig&o.

§ 22 O Ouvidor da Competicéo elaborara, em setenta e duas horas,
relatério contendo as principais propostas e sugestdes encaminhadas.

§ 3° Apds o exame do relatério, a entidade responsavel pela organizagéo
da competicdo decidira, em quarenta e oito horas, motivadamente, sobre a
conveniéncia da aceitacdo das propostas e sugestbes relatadas.

§ 4° O regulamento definitivo da competicdo sera divuigado, na forma do
paragrafo Unico do art. 5% quarenta e cinco dias antes de seu inicio.

§ 5° E vedado proceder alteragdes no regulamento da competicdo desde
sua divulgac¢ao definitiva, salvo nas hipbéteses de:

| - apresentacio de novo calendario anual de eventos oficiais para o ano
subsequente, desde que aprovado pelo Conselho Nacional do Esporte — CNE;

Il - apOs dois anos de vigéncia do mesmo regulamento, observado o
procedimento de que trata este artigo.

§ 6° A competic@o que vier a substituir outra, segundo o novo calendario
anual de eventos oficiais apresentado para o ano subsequente, devera ter
ambito territorial diverso da competicdo a ser substituida.

Art. 10. E direito do torcedor que a participagio das entidades de pratica
desportiva em competicbes organizadas pelas entidades de que trata o art. 5°
seja exclusivamente em virtude de critério técnico previamente definido.

§ 1° Para os fins do disposto neste artigo, considera-se critério técnico a
habilitagdo de entidade de pratica desportiva em razdo de colocacdo obtida em
competicdo anterior.

§ 2° Fica vedada a adogéo de qualquer outro critério, especiaimente o
convite, observado o disposto no art. 89 da Lein® 9.615, de 24 de margo de
1998.

§ 3° Em campeonatos ou torneios regulares com mais de uma divis&o,
sera observado o principio do acesso e do descenso.



§ 4° Serédo desconsideradas as partidas disputadas pela entidade de
pratica desportiva que ndo tenham atendido ao critério técnico previamente
definido, inclusive para efeito de pontuagcéo na competicéo.

Art. 11. E direito do torcedor que o arbitro e seus auxiliares entreguem, em
até quatro horas contadas do término da partida, a simula e os relatérios da
partida ao representante da entidade responsavel pela organizagao da
competicio.

§ 1° Em casos excepcionais, de grave tumulto ou necessidade de laudo
médico, os relatérios da partida poderdo ser complementados em até vinte e
quatro horas ap6s o seu término.

§ 2° A simula e os relatérios da partida serdo elaborados em trés vias, de
igual teor e forma, devidamente assinadas pelo arbitro, auxiliares e pelo
representante da entidade responsavel pela organizagdo da competicao.

§ 32 A primeira via sera acondicionada em envelope lacrado e ficara na
posse de representante da entidade responsavel pela organizagdo da
competicdo, que a encaminharéa ao setor competente da respectiva entidade
até as treze horas do primeiro dia util subsequente.

§ 4° O lacre de que trata o § 3° serd assinado pelo arbitro e seus
auxiliares.

§ 5% A segunda via ficara na posse do arbitro da partida, servindo-the
como recibo.

§ 6% A terceira via ficara na posse do representante da entidade
responsavel pela organizagédo da competicdo, que a encaminhara ao Ouvidor
da Competicdo até as treze horas do primeiro dia util subseqiiente, para
imediata divulgacéo.

Art. 12. A entidade responsavel pela organizagdo da competi¢édo dara
publicidade a sumula e aos relatérios da partida no sitio de que trata o
paragrafo tnico do art. 5° até as quatorze horas do primeiro dia dtil
subsequente ao da realiza¢io da partida.

CAPITULO IV
DA SEGURANCA DO TORCEDOR PARTICIPE DO EVENTO ESPORTIVO

Art. 13. O torcedor tem direito a segurancga nos locais onde s&o realizados
os eventos esportivos antes, durante e ap6s a realizagao das partidas.

Paragrafo Unico. Sera assegurado acessibilidade ao torcedor portador de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida.

Art. 14. Sem prejuizo do disposto nos arts. 12 a 14 da Lei n®8.078, de 11
de setembro de 1990, a responsabilidade pela seguranga do torcedor em



evento esportivo é da entidade de pratica desportiva detentora do mando de
jogo e de seus dirigentes, que deverio:

| — solicitar ao Poder Publico competente a presenca de agentes publicos
de seguranga, devidamente identificados, responsaveis pela seguranga dos
torcedores dentro e fora dos estadios e demais locais de realizacdo de eventos
esportivos;

Il - informar imediatamente apds a decisdo acerca da realizacdo da
partida, dentre outros, aos 6rgaos publicos de seguranca, transporte e higiene,
os dados necessarios a seguranga da partida, especialmente:

a) o local;

b) o horario de abertura do estadio;

c) a capacidade de publico do estadio; e

d) a expectativa de publico;

Il - colocar a disposigéo do torcedor orientadores e servigo de
atendimento para que aquele encaminhe suas reclamag¢des no momento da
partida, em local:

a) amplamente divulgado e de facil acesso; e

b) situado no estadio.

§ 12 E dever da entidade de pratica desportiva detentora do mando de
jogo solucionar imediatamente, sempre que possivel, as reclamagdes dirigidas
ao servico de atendimento referido no inciso lll, bem como reporta-las ao
Ouvidor da Competicdo e, nos casos relacionados a violagéo de direitos e
interesses de consumidores, aos ¢rgéos de defesa e protegdo do consumidor.

§ 2° Perdera o mando de campo por, no minimo, dois meses, sem
prejuizo das sangdes cabiveis, a entidade de pratica desportiva detentora do
mando de jogo que n&o observar o disposto no caput deste artigo.

Art. 15. O detentor do mando de jogo sera uma das entidades de pratica
desportiva envolvidas na partida, de acordo com os critérios definidos no
regulamento da competicéo.

Art. 16. E dever da entidade responsavel pela organizacéo da competic&o:

[ - confirmar, com até quarenta e oito horas de antecedéncia, o horario e o

local da realizacdo das partidas em que a definicio das equipes dependa de
resultado anterior;



Il - contratar seguro de acidentes pessoais, tendo como beneficiario o
torcedor portador de ingresso, valido a partirdo momento em que ingressar
no estadio;

lll - disponibilizar um médico e dois enfermeiros-padrao para cada dez mil
torcedores presentes a partida;

IV — disponibilizar uma ambulancia para cada dez mil torcedores
presentes a partida; e

V —~ comunicar previamente a autoridade de saude a realizagéo do evento.

Art. 17. E direito do torcedor a implementacéo de planos de acéo
referentes a seguranga, transporte e contingéncias que possam ocorrer durante
a realizacéo de eventos esportivos.

§ 1° Os planos de ag&o de que trata o caput:

| - serdo elaborados pela entidade responsavel pela organizagéo da
competicdo, com a participagdo das entidades de pratica desportiva que a
disputardo; e

It - deverdo ser apresentados previamente aos érgéos responsaveis pela
seguranga publica das localidades em que se realizardo as partidas da
competicao.

§ 2° Planos de ag&o especiais poderdo ser apresentados em relagéo a
eventos esportivos com excepcional expectativa de publico.

§ 3° Os planos de ag&o serdo divuigados no sitio dedicado a competicéo
de que trata o paragrafo Unico do art. 52 no mesmo prazo de publicagdo do
regulamento definitivo da competicio.

Art. 18. Os estadios com capacidade superior a vinte mil pessoas deveréo
manter central técnica de informacdes, com infra-estrutura suficiente para
viabilizar o monitoramento por imagem do publico presente.

Art. 19. As entidades responsaveis pela organizagdo da competi¢éo, bem
como seus dirigentes respondem solidariamente com as entidades de que trata
0 art. 15 e seus dirigentes, independentemente da existéncia de culpa, pelos
prejuizos causados a torcedor que decorram de falhas de seguranga nos
estadios ou da inobservancia do disposto neste capitulo.

CAPITULO V
- DOS INGRESSOS
Art. 20. E direito do torcedor participe que os ingressos para as partidas

integrantes de competicdes profissionais sejam colocados a venda até setenta
e duas horas antes do inicio da partida correspondente.



§ 12 O prazo referido no caput sera de quarenta e oito horas nas partidas
em que:

| - as equipes sejam definidas a partir de jogos eliminatérios; e

Il - a realizagio n&o seja possivel prever com antecedéncia de quatro
dias.

§ 2° A venda devera ser realizada por sistema que assegure a sua
agilidade e amplo acesso a informac&o.

§ 3° E assegurado ao torcedor participe o fornecimento de comprovante
de pagamento, logo ap6s a aquisi¢io dos ingressos.

§ 4° Nao sera exigida, em quaiquer hipétese, a devolugdo do comprovante
de que trata o § 3%

§ 5° Nas partidas que compdem as competicdes de dmbito nacional ou
regional de primeira e segunda divis&o, a venda de ingressos sera realizada
em, pelo menos, cinco postos de venda localizados em distritos diferentes da
cidade.

Art. 21. A entidade detentora do mando de jogo implementara, na
organizacao da emiss&o e venda de ingressos, sistema de seguranga contra
falsificagdes, fraudes e outras praticas que contribuam para a evasdo da
receita decorrente do evento esportivo.

Art. 22, S&o direitos do torcedor participe:
| - que todos os ingressos emitidos sejam numerados; e
Il - ocupar o local correspondente ao nimero constante do ingresso.

§ 1° O disposto no inciso Il n&o se aplica aos locais ja existentes para
assisténcia em pé, nas competicdes que o permitirem, limitando-se, nesses
locais, o numero de pessoas, de acordo com critérios de saude, seguranga e
bem-estar.

§ 2° miss&o de ingressos e 0 acesso ao estadio na primeira divisdo da
principal competicio nacional e nas partidas finais das competicdes
eliminatérias de ambito nacional deverdo ser realizados por meio de sistema
eletrbnico que viabilize a fiscalizag&o e o controle da quantidade de publico e
do movimento financeiro da partida.

§ 32 O disposto no § 2° ndo se aplica aos eventos esportivos realizados
em estadios com capacidade inferior a vinte mil pessoas.

Art. 23. A entidade responsavel pela organizagéo da competigdo
apresentara ao Ministério Publico dos Estados e do Distrito Federal,
previamente a sua realizacao, os laudos técnicos expedidos pelos 6rgéos e



autoridades competentes pela vistoria das condi¢gbes de seguranga dos
estadios a serem utilizados na competicdo.

§ 12 Os laudos atestardo a real capacidade de publico dos estadios, bem
como suas condi¢cbes de seguranca.

§ 2° Perdera o mando de jogo por, no minimo, seis meses, sem prejuizo
das demais san¢des cabiveis, a entidade de pratica desportiva detentora do
mando do jogo em que:

| - tenha sido colocado a4 venda numero de ingressos maior do que a
capacidade de publico do estadio; ou

Il - tenham entrado pessoas em numero maior do que a capacidade de
publico do estadio.

Art. 24. E direito do torcedor participe que conste no ingresso o prego
pago por ele.

§ 1° Os valores estampados nos ingressos destinados a um mesmo setor
do estadio ndo poderio ser diferentes entre si, nem daqueles divulgados antes
da partida pela entidade detentora do mando de jogo.

§ 2° O disposto no § 1° ndo se aplica aos casos de venda antecipada de
carné para um conjunto de, no minimo, trés partidas de uma mesma equipe,
bem como na venda de ingresso com redugdo de prego decorrente de previsao
legal.

Art. 25. O controle e a fiscalizacdo do acesso do publico ao estadio com
capacidade para mais de vinte mil pessoas devera contar com meio de
monitoramento por imagem das catracas, sem prejuizo do disposto no art. 18
desta Lei.

CAPITULO VI
DO TRANSPORTE

Art. 26. Em relac&o ao transporte de torcedores para eventos esportivos,
fica assegurado ao torcedor participe:

| - 0 acesso a transporte seguro e organizado;

Il - a ampla divulgagio das providéncias tomadas em relagao ao acesso
ao local da partida, seja em transporte publico ou privado; e

Il - a organizagdo das imediacdes do estadio em que sera disputada a
partida, bem como suas entradas e saidas, de modo a viabilizar, sempre que
possivel, 0 acesso seguro e rapido ao evento, na entrada, e aos meios de
transporte, na saida.



Art. 27. A entidade responsavel pela organizag&o da competicdo e a
entidade de pratica desportiva detentora do mando de jogo solicitardao
formalmente, direto ou mediante convénio, ao Poder Publico competente:

| - servicos de estacionamento para uso por torcedores participes durante
a realizacio de eventos esportivos, assegurando a estes acesso a servigo
organizado de transporte para o estadio, ainda que oneroso; e

It - meio de transporte, ainda que oneroso, para condugéo de idosos,
criangas e pessoas portadoras de deficiéncia fisica aos estadios, partindo de
locais de facil acesso, previamente determinados.

Paragrafo unico. O cumprimento do disposto neste artigo fica dispensado
na hip6tese de evento esportivo realizado em estadio com capacidade inferior a
vinte mil pessoas.

CAPITULO VI
DA ALIMENTAGCAO E DA HIGIENE

Art. 28. O torcedor participe tem direito & higiene e a qualidade das
instalagées fisicas dos estadios e dos produtos alimenticios vendidos no local.

§ 12 O Poder Publico, por meio de seus 6rgdos de vigilancia sanitéria,
verificara o cumprimento do disposto neste artigo, na forma da legislagéo em
vigor.

§ 2° E vedado impor precos excessivos ou aumentar sem justa causa os
pregos dos produtos alimenticios comercializados no local de realizagédo do
evento esportivo.

Art. 29. E direito do torcedor participe que os estadios possuam sanitarios
em numero compativel com sua capacidade de publico, em plenas condi¢des
de limpeza e funcionamento.

Paragrafo unico. Os laudos de que trata o art. 23 dever&o aferir o niUmero
de sanitarios em condi¢des de uso e emitir parecer sobre a sua compatibilidade
com a capacidade de publico do estadio.

CAPITULO VIlI
DA RELACAO COM A ARBITRAGEM ESPORTIVA
Art. 30. E direito do torcedor que a arbitragem das competicdes
desportivas seja independente, imparcial, previamente remunerada e isenta de
pressdes.
Paragrafo unico. A remuneracéo do arbitro e de seus auxiliares sera de

responsabilidade da entidade de administragdo do desporto ou da liga
organizadora do evento esportivo.



Art. 31. A entidade detentora do mando do jogo e seus dirigentes deverao
convocar os agentes publicos de seguranga visando a garantia da integridade
fisica do arbitro e de seus auxiliares.

Art. 32. E direito do torcedor que os arbitros de cada partida sejam
escolhidos mediante sorteio, dentre aqueles previamente selecionados.

§ 12 O sorteio sera realizado no minimo quarenta e oito horas antes de
cada rodada, em local e data previamente definidos.

§ 2° O sorteio sera aberto ao publico, garantida sua ampla divulgagéo.
CAPITULO IX
DA RELACAO COM A ENTIDADE DE PRATICA DESPORTIVA

Art. 33. Sem prejuizo do disposto nesta Lei, cada entidade de pratica
desportiva fara publicar documento que contemple as diretrizes basicas de seu
relacionamento com os torcedores, disciplinando, obrigatoriamente:

| - 0 acesso ao estadio e aos locais de venda dos ingressos;

Il - mecanismos de transparéncia financeira da entidade, inclusive com
disposigdes relativas a realizagdo de auditorias independentes, observado o
disposto no art. 46-A da Lei n® 9.615, de 24 de margo de 1998; e

Il - a comunicagao entre o torcedor e a entidade de pratica desportiva.

Paragrafo unico. A comunicagdo entre o torcedor e a entidade de pratica
desportiva de que trata o inciso lll do caput podera, dentre outras medidas,
ocorrer mediante:

| - a instalagdo de uma ouvidoria estavel,

Il - a constituicdo de um érgdo consultivo formado por torcedores néo-
sOCios; ou

lll - reconhecimento da figura do sé6cio-torcedor, com direitos mais restritos
que os dos demais sécios.

CAPITULO X
DA RELACAO COM A JUSTICA DESPORTIVA
Art. 34. E direito do torcedor que os 6rgéos da Justica Desportiva, no

exercicio de suas fungdes, observem os principios da impessoalidade, da
moralidade, da celeridade, da publicidade e da independéncia.



Art. 35. As decisBes proferidas pelos 6rgdos da Justica Desportiva devem
ser, em qualquer hipbétese, motivadas e ter a mesma publicidade que as
decisdes dos tribunais federais.

§ 12 N&o correm em segredo de justica 0os processos em curso perante a
Justica Desportiva.

§ 2° As decisbes de que trata o caput serdo disponibilizadas no sitio de
que trata o paragrafo unico do art. 5%

Art. 36. Sdo nulas as decisdes proferidas que ndo observarem o disposto
nos arts. 34 e 35.

CAPITULO XI
DAS PENALIDADES
Art. 37. Sem prejuizo das demais sancdes cabiveis, a entidade de
administragc&o do desporto, a liga ou a entidade de préatica desportiva que violar
ou de qualquer forma concorrer para a violagdo do disposto nesta Lei,
observado o devido processo legal, incidira nas seguintes sangdes:

| — destituicdo de seus dirigentes, na hipétese de violagdo das regras de
que tratam os Capitulos Il, IV e V desta Lei;

Il - suspenséo por seis meses dos seus dirigentes, por violagio dos
dispositivos desta Lei ndo referidos no inciso |;

Il - impedimento de gozar de qualquer beneficio fiscal em ambito federal;
IV - suspenséo por seis meses dos repasses de recursos publicos federais
da administragao direta e indireta, sem prejuizo do disposto no art. 18 da Lei n®

9.615, de 24 de marco de 1998.

§ 12 Os dirigentes de que tratam os incisos | e Il do caput deste artigo
serao sempre;

| - o presidente da entidade, ou aquele que Ihe faga as vezes; e

Il - o dirigente que praticou a infragcio, ainda que por omisséo.

§ 2° A Uni&o, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios poderédo
instituir, no &mbito de suas competéncias, multas em razdo do descumprimento
do disposto nesta Lei.

§ 3% Ainstauracéo do processo apuratorio acarretara adogao cautelar do

afastamento compulsério dos dirigentes e demais pessoas que, de forma direta
ou indiretamente, puderem interferir prejudicialmente na completa elucidagao



dos fatos, além da suspensao dos repasses de verbas publicas, até a deciséo
final.

Art. 38. (VETADO)

Art. 39. O torcedor que promover tumulto, praticar ou incitar a violéncia, ou
invadir local restrito aos competidores ficara impedido de comparecer as
proximidades, bem como a qualquer local em que se realize evento esportivo,
pelo prazo de trés meses a um ano, de acordo com a gravidade da conduta,
sem prejuizo das demais sang¢des cabiveis.

§ 1° incorrera nas mesmas penas o torcedor que promover tumulto,
praticar ou incitar a violéncia num raio de cinco mil metros ao redor do local de
realizagdo do evento esportivo.

§ 2° A verificacdo do mau torcedor devera ser feita pela sua conduta no
evento esportivo ou por Boletins de Ocorréncias Policiais lavrados.

§ 3° A apenacéo se dara por sentenga dos juizados especiais criminais e
devera ser provocada pelo Ministério Publico, pela policia judiciaria, por
gualquer autoridade, pelo mando do evento esportivo ou por qualquer torcedor
participe, mediante representagio.

Art. 40. A defesa dos interesses e direitos dos torcedores em juizo
observara, no que couber, a mesma disciplina da defesa dos consumidores em
juizo de que trata o Titulo Ill da Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990.

Art. 41. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
promoverao a defesa do torcedor, e, com a finalidade de fiscalizar o
cumprimento do disposto nesta Lei, poder&o:

| - constituir 6rgéo especializado de defesa do torcedor; ou

Il - atribuir a promocé&o e defesa do torcedor aos érgaos de defesa do
consumidor. .

CAPITULO Xl
DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS
Art. 42. O Conselho Nacional de Esportes — CNE promovera, no prazo de
seis meses, contado da publicagéo desta Lei, a adequagéo do Cédigo de
Justica Desportiva ao disposto na Lei n® 9.615, de 24 de margo de 1998, nesta
Lei e em seus respectivos regulamentos.

Art. 43. Esta Lei aplica-se apenas ao desporto profissional.

Art. 44. O disposto no paragrafo unico do art. 13, e nos arts. 18, 22,25 e
33 entrara em vigor ap6s seis meses da publicacdo desta Lei.



Art. 45. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Brasilia, 15 de maio de 2003; 182° da Independéncia e 115° da Republica.

LUIZ INACIO LULA DA SILVA
Agnelo Santos Queiroz Filho
Alvaro Augusto Ribeiro Costa
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