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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo principal identificar e analisar as variaveis que
influenciam o processo de lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em
Belo Horizonte em relagdo ao consumo dos produtos oficiais dessas equipes.
Estruturado no modelo de Missnich (2004) e Melo Neto (2003), testados
previamente, foi desenvolvida esta investigagdo com 300 torcedores-clientes, cujos
dados foram submetidos a analises uni e multivariadas, que resultou na aplicacao e
do teste do modelo de Miissnich (2004), adaptado ao marketing de relacionamento.
Os resultados, obtidos por meio da modelagem de equagdes estruturais, confirmam,
na visdo dos clientes, que a oferta de produtos e servicos impacta de forma positiva
o investimento, o sentimento de dependéncia e a confianca. Verificou-se, ainda, que
guanto maior o investimento no relacionamento comercial por parte da organizagéo
que vende os produtos oficiais, maior o sentimento de dependéncia do cliente;
quanto mais intensa a troca de informacbes entre cliente e empresa, maior o
sentimento de confianga e o investimento no relacionamento comercial; quanto
maiores a dependéncia e a confianga do cliente em relagéo a organizagao, maior o
comprometimento do cliente no relacionamento comercial; e quanto maior o
comprometimento do cliente no relacionamento comercial, maior a lealdade dos
clientes a empresa.

Palavras chave: torcedores, lealdade, produtos oficiais, relacionamento comercial,
cliente.



ABSTRACT

This research aims to identify and analyze the main variables that influence the
process of fidelity of Cruzeiro and Atlético’s fans in Belo Horizonte, in relation to
consumption of the official products of these teams. Thus, structured on Miissnich
(2004) and Grandson’s model Mello Neto (2003), tested previously, this research
was developed with 300 fan-customers, and its data were subjected to univariate and
multivariate analysis, which resulted in the expansion and test of Miissnich (2004)
model, adapted to relationship marketing. The results obtained through structural
equation modeling confirm according to the view of customers that the offer of
products and services impacts positively on investment in the sense of dependency
and trust. It was verified also that the larger the investment in business relationship
by the organization which sells official merchandise, the greater the sense of
dependency of clients. The more intense is the exchange of information between
customer and company, the greater the sense of trust and investment relationships.
The greater the dependence and client confidence in terms of organization, the
greater the commitment of the client in the commercial relationship, and finally, the
greater the commitment of the client in the commercial relationship, the greater the
customer loyalty to the company.

Keywords: follower, loyalty, official products, business relationships, customer.
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1 INTRODUGAO

O mundo vem passando por diversas mudangas econbmicas que elevam o grau de
competicdo e faz com que as organizagdes se desenvolvam e aprimorem sua gestao a cada
dia. Percebe-se também que as organizagdes esportivas estdo gradativamente inserindo

neste contexto.

Em relacdo a lacuna entre o potencial para melhorar a exploragao econdmica dos clubes de
futebol e os resultados da industria futebolistica atual, Somoggi (2009b) afirma que somente
obterdo aporte de recursos as organizagbes que seguirem as estratégias de gestéo
profissional e de marketing focadas na satisfagao do torcedor, no orgcamento controlado e na

diversificacdo das fontes de receitas.

A gestdo de marketing, com seus atributos, como as marcas e a imagem, € destacada por
autores como Martins e Blecher (1997); Pinho (1996) e Tavares (1998). Para que priorizem
esse potencial, dados os desafios crescentes apresentados pelo mercado, as empresas
constantemente demandam estratégias e agdes referentes a posicionamento. Portanto, a
presengca do marketing é relevante para a administragdo estratégica demandada pelos
clubes esportivos e seus torcedores consumidores, em um cendrio em que se exige uma

gestao profissional.

As organizacOes relacionam essas praticas fortemente a obtencao de lucros. Logo, um dos
grandes desafios consiste em compatibilizar a satisfacdo dos clientes com os objetivos
organizacionais. Conforme argumentam Stone e Woodcock (1998), ganhar novos clientes
custa muito mais caro do que manté-los. Diante dessa premissa, o marketing de
relacionamento torna-se fundamental para a manutengdo e lealdade. Por isso, deve ser

encarado como investimento pelas organizagdes.

Embora o futebol brasileiro seja reconhecido como o melhor do mundo, segundo Rocco
Junior (2007), ainda ha grande potencial de crescimento econdmico dos clubes. A situagdo
dos clubes brasileiros € bem diferente da dos europeus, gerando uma receita anual de
US$182 milhdes, contra US$ 580 milhdes dos espanhdis, US$ 700 dos italianos e US$ 1
bilhdo dos ingleses. Essa diferenca néo se refere apenas as disparidades econémicas, mas

também ao estagio de organizagéo e administragéo.
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A administracao do relacionamento dos clubes com seus torcedores/clientes deve priorizar
sua lealdade, por meio de um marketing alinhado com as demandas. Por isso, um
planejamento estratégico por parte das organizagdes esportivas torna-se relevante e um

diferencial entre organiza¢des bem-sucedidas.

Manter esses relacionamentos torna-se cada vez mais importante a medida que as
organizagdes passam a identificar esse efeito com a lucratividade e o fluxo futuro dos
clientes na empresa, chegando a uma tendéncia de mudanga na estratégia, com base na
satisfagéo para a lealdade, ja que os resultados financeiros se justificam quando se tem uma
base de clientes leais. Tendo em vista essas perspectivas, esta pesquisa apodia-se na
importancia de identificar os principais motivos que levam os torcedores do Cruzeiro Esporte

Clube e do Clube Atlético Mineiro a consumirem produtos dessas equipes/organizagdes.

Busca-se aqui verificar os fatores determinantes para a lealdade e identificar o que leva o
torcedor a criar identidade com a equipe de futebol e seus produtos, apurar os investimentos
gue esses consumidores estao dispostos a fazer nos produtos das organizagdes em estudo,

partindo da premisa que as equipes proporcionam-lhes satisfacao.

Mowen e Minor (2003) salientam que nos proximos anos podera haver uma énfase
crescente na lealdade, em vez de na satisfagdo, embora tais estatisticas estejam ligadas
uma a outra. A satisfacdo € um determinante de lealdade pouco confiavel, visto que existem
varios obstaculos, como a busca por variedade e a sedugdo dos concorrentes, com
mensagens encantadoras e incentivos. A partir da constatagcdo de que os consumidores
leais sao defensores de determinadas marcas, até mesmo em situacbes em que as
contraofertas dos concorrentes tentam seduzi-los, reconhece-se que a satisfagdo ¢ um
estado temporario, relativamente passivo. A questdo fundamental consiste, entdo, em
avaliar como converter esse estado temporario em lealdade duradoura.

Day (1969) e Jacoby (1973) relatam que a lealdade atualmente contempla os aspectos
comportamentais e atitudinais do individuo, e ocorre quando o consumidor tem o
comportamento de adquirir de maneira continua e freqiente os produtos da mesma
empresa, sendo que esta postura pode ser influenciada em parte pela estratégia de

relacionamento da organizagéo.

Compreendendo os diversos fatores que afetam as relagbes entre as organizagdes e seus
consumidores, por meio da prestacdo de servicos ao cliente e do marketing de
relacionamento, com apoio nas pesquisas de Miissnich (2004) e também Melo Neto (2003)

ampliou-se o escopo da pesquisa para o segmento futebolistico. Conforme Marques e Costa
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(2009), o futebol brasileiro passa por periodos de contradi¢cdes, em que, apesar da safra de
bons jogadores e do relativo sucesso da Selegdo em competi¢cdes internacionais, os clubes

atravessam fortes crises financeiras e de gestao.

Neste cenario, faz-se necessario promover uma gestdo mais profissional nos clubes
brasileiros, bem como melhorar a geragédo de suas receitas, elevando sua marca e gerando
um portfélio de produtos e servigos que deve receber cuidados especiais em relagcado a sua
imagem, qualidade e preferéncias do consumidor, para conquistar sua lealdade.

1.1 Problema e Justificativa

Os principais focos de atengdo quando se trata de economia no Brasil sdo direcionados ao
agronegocio, a industria e ao turismo. Entretanto, ha outro segmento que comecga a ser
percebido como uma grande fonte de geracao de renda e negdcios — o esporte profissional.
Os numeros mostram que, o esporte, considerando o aspecto econémico, vem crescendo
num ritmo muito superior ao de outros segmentos produtivos. Segundo Somoggi (2009a), o
volume gerado pelos clubes de futebol do Brasil alcangcou em 2008 R$ 1,7 bilhdo, cerca de
3,4% do PIB esportivo brasileiro. A economia brasileira cresceu 3,54%, em média, entre
2003 e 2009, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
Somoggi (2009a) analisa que aproximadamente em 5 anos 0o mercado de clubes de futebol
do Brasil pode significar cerca de 5,5% do PIB esportivo nacional.

Rocco Junior (2007) declara que o esporte profissional mundial teria gerado em 2001 uma
receita de US$ 54 bilhdes, sendo o futebol o esporte de maior alcance no planeta. Pesquisa
realizada pela Federagdo Nacional das Agéncias de Propaganda (FENAPRO) concluiu que
na Copa do Mundo da Africa do Sul de 2010 s6 com a venda de direitos de transmiss&o as
cifras chegaram a US$ 4 bilhdes, considerando com a venda no ciclo de quatro anos em
gue foram negociados os direitos de televisdo para mais de 400 emissoras do planeta e as
propriedades de patrocinio para um pequeno grupo de marcas ousadas, atingindo uma
audiéncia global acumulada estimada em 30 bilhdes de telespectadores ao longo de todas

as 64 partidas.

O esporte impulsiona a economia de forma direta e indireta, quer seja mediante a compra de
ingressos para 0s eventos esportivos, a aquisicdo de camisas e bandeiras de clubes e o

consumo de itens diversos, como uma garrafa de agua. Além disso, movimenta varios tipos
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de profissionais, como atletas, treinadores, vendedores ambulantes, jornalistas, médicos e

policiais.

Apesar de o segmento esportivo brasileiro passar por essa fase de expansao e
desenvolvimento, em um contexto de grandes desafios, a modernizagdo e a
profissionalizagdo das organizagbes do futebol profissional no Brasil exigem mudangas
imediatas, visto que a maioria dos clubes brasileiros encontra-se endividada, o que
demonstra a ineficacia administrativa e a desvalorizagdo de seus produtos, servicos e
marcas (LEONCINI, 2001).

O reconhecimento do marketing como um processo em que o mercado sinaliza suas
necessidades e as organizagdes buscam adaptar esse entendimento a seus proprios
objetivos e limitagdes justificam a grande importancia de buscar melhorar a administragéo
dos bens e servicos ai envolvidos e de explorar os conhecimentos sobre a lealdade e

otimizagao de recursos organizacionais.

Analisando a histéria social do esporte moderno, Bourdieu (1983) defende que € necessario
avalia-lo como uma oferta destinada ao encontro de certa demanda social. Configura-se
aqui um sistema constituido por organizagdes e agentes, direta ou indiretamente, ligados a
pratica e ao consumo associados a este esporte, como agrupamentos esportivos, clubes,
ligas, confederagdes, uniformes e equipamentos esportivos dentre outros, bem como
produtores e vendedores de servigos que possibilitam a pratica do esporte, como técnicos,
meédicos, especialistas, fisioterapeutas, psicologos, preparadores fisicos e outros

profissionais de suporte técnico, como treinadores e jornalistas esportivos.

Para que essa demanda social seja atendida e para que 0 consumo responda as
expectativas das organizagdes ofertantes e ao desejo dos clientes, Taylor (1998) afirma que
o fator basico para produzir um relacionamento forte e duravel entre os clubes de futebol e

seus torcedores foi a identidade primaria conferida pelo futebol as pessoas.

Leoncini (2001) argumenta que o consumidor busca no produto central ofertado pelo clube
(jogos de futebol) uma forma de entretenimento e de identificagcao social (identidade cultural,
na origem, e de grupo). Por sua vez, o clube busca a transformacgao desse convivio com o

torcedor em um relacionamento exploravel comercialmente.

Melo Neto (2000) explica que, se, de um lado, o profissionalismo dos clubes de futebol

avangca em termos de relagbes de trabalho com os funcionarios (jogadores, técnicos e
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auxiliares) e nas agdes de compra e venda de jogadores, esse mesmo avango nao ocorre
em suas gestdes administrativas. Estuda-se a interagcdo entre clubes e torcidas,
responsavel, em grande parte, pela venda dos principais ativos das organizagbes de futebol
(jogos de futebol, produtos e a marca do clube) ao integrante principal da cadeia de
producao de um esporte, o torcedor. No caso dos clubes de futebol, Leoncini (2001) destaca

gue a forga e a distribuicao do patriménio de fas conferem valor ao clube.

Diniz e Ceésar (2006) comentam que a dindmica da industria do futebol é,
fundamentalmente, a mesma desde sua propagacao pelo mundo, exceto quanto a explosao
das receitas dos clubes europeus (principalmente ingleses) na década de 1990. Apenas os
paises que buscam aperfeicoar suas caracteristicas internas, visando permitir a geragao de
receitas para suportar os custos determinados no mercado global, € que podem assegurar o
desenvolvimento sustentdvel de uma industria local de futebol. Restaréo,
consequentemente, poucos centros de viabilidade do futebol enquanto negdcio, tendo como

principais candidatos Inglaterra, Espanha, Italia, Franga, Alemanha, Brasil e Argentina.

Atualmente, novos centros de fomento ao futebol tém surgido em alguns paises, como
Emirados Arabes, Coréia do Sul, Japdo e Russia, alternativamente aos grandes centros
europeus, mas ainda com menor relevancia econdmica, em comparagdo com 0s centros de

elite do futebol profissional mundial.

Organizando-se melhor o futebol nacional, ainda segundo Diniz e César (2006), &€ possivel
gue os clubes tenham ativos de valor comparavel ao dos principais clubes ingleses, que
negociam no mercado de acdes, potencial este de grande atracdo de investidores para

promover parcerias.

Os agentes que podem contribuir para a transformagéo da industria de futebol no Brasil sdo
liderados, de acordo com Diniz e César (2006), por investidores e emissoras de TV, que
pagam mais a cada ano pela transmissao dos campeonatos, embora ainda sejam valores
baixos em relacdo ao mercado europeu. Também contribuem para o desenvolvimento
empresas que desejam associar suas marcas a algum produto de qualidade, fornecedores

de materiais esportivos e o préprio governo, incentivado por motivos politicos e fiscais.

Como em todo mercado, os detentores das marcas de produtos esportivos desejam que
seus clientes comprem cada vez mais e sejam consumidores leais. Mas essa lealdade
pressupde algumas varidveis, que nem sempre estao implicitas ou visiveis ao processo de

compra dos clientes. Algumas dessas lacunas requerem uma pesquisa mais exaustiva.
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Dessa forma, propde-se nesta pesquisa responder a seguinte pergunta: Que variaveis sao
determinantes em relagao a lealdade na compra dos produtos de marcas proprias dos

dois principais clubes de futebol profissional de Belo Horizonte?

Uma vez delineado, o problema de pesquisa constitui-se no fio condutor da investigagcao
cientifica. As bases tedricas deste estudo fundamentam-se na sociologia, na psicologia
social e no marketing, visando alcancar os objetivos da pesquisa, para explicar a lealdade
dos torcedores atleticanos e cruzeirenses aos produtos dessas equipes profissionais de
futebol, proporcionando rentabilidade aos clubes.

Como este campo é ainda pouco explorado em termos da literatura académica nacional,
busca-se contribuir para o desenvolvimento tedrico do marketing aplicado as organizagdes
esportivas, bem como subsidiar a administragdo dos dirigentes dos clubes de futebol, na
medida em que se analisa a realidade de venda dos produtos oficiais de dois dos maiores

clubes de futebol brasileiro.

1.2 Objetivos

A problematizagdo que estimula esta pequisa sustenta-se na decisdo de entender a
propencdo a lealdade dos torcedores/consumidores atleticanos e cruzeirenses que
adquirem produtos desses clubes de futebol profissional nas suas lojas tematicas.Dessa

forma, delinearam-se os ojetivos geral e especificos a seguir apresentados.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral da presente pesquisa é identificar e analisar as variaveis que influenciam o
processo de lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte em

relacdo ao consumo de seus produtos.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos do presente estudo sao:
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a) ldentificar os atributos de lealdade, com base na abordagem sugerida por
Miissnich (2004) e Melo Neto (2003).
b) Analisar a percepgédo dos torcedores atleticanos e cruzeirenses quanto a

lealdade aos produtos oficiais desses clubes.

1.3 Organizacgao da Pesquisa

O conteudo desta dissertagdo encontra-se organizado com a seguinte estrutura:

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que busca-se analisar, a justificativa para

escolha do tema, bem como os objetivos deste estudo.

O Capitulo 2 traz a fundamentacéo tedrica, abordando conceitos do esporte, dos clubes de
futebol profissional brasileiros e do marketing de relacionamento visando fornecer subsidios

para a constru¢cao do modelo.

O Capitulo 3 contextualiza o segmento do futebol profissional.

O Capitulo 4 contempla os aspectos metodolégicos que nortearam a realizagéo

da pesquisa.

No Capitulo 5 sdo realizadas as analises estatisticas univariadas e multivariadas,

apresentando uma discusséo detalhada sobre os resultados.

No Capitulo 6, faz-se as consideragoes finais, além de analisar as implicagbes académicas

e gerenciais da pesquisa e as limitagdes e sugestbes para futuros estudos.

Apos as referéncias apresenta-se o (Apéndice A) questionario aplicado para coleta de dados

e Anexos (A, B e C) referente as Leis Pelé, Zico e Timemania.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Objetivando contribuir para os estudos organizacionais em termos de marketing de
relacionamento, procede-se neste capitulo a uma revisao da literatura, visando fornecer

subsidios para a construgdo do modelo proposto.

2.1 Futebol, entretenimento e consumo esportivo

Rocco Junior (2007), explica que a maioria dos clubes brasileiros é administrada pelos
“cartolas”, sécios dos clubes que se alternam em sua vida profissional, ou por profissionais
liberais, sendo tal pratica incompativel com a complexidade econbémica do futebol na

atualidade.

Diante da necessidade de modernizagao da gestdo dos clubes de futebol brasileiros, tentou-
se nos ultimos treze anos criar leis que transformassem esses clubes em agremiagdes de
sociedades comerciais. Surge, entdo, a figura do clube-empresa, para obrigar os clubes de

futebol a adotarem as regras da legislacao mercantil.

A primeira prescricdo nesse sentido foi a Lei 8.672, del993, chamada “Lei Zico”, que
permitia aos clubes e confederagbes transformarem-se em sociedades comerciais com
finalidade desportiva. Os clubes teriam de controlar a maioria do seu capital com direito a

voto ou contratar uma sociedade comercial para gerenciar suas atividades.

Posteriormente entrou em vigor a Lei 9.615, de 1998, conhecida como “Lei Pelé”, que
passou a obrigar aquilo que era facultativo na lei anterior. Entretanto, com a promulgacao de
varias medidas provisorias, voltou a ser facultativa a conversao dos clubes de futebol em

sociedades comerciais.

Essas incipientes alteragdes na legislagdo esportiva brasileira provocaram mudangas em

alguns clubes brasileiros, sobretudo em sua gestao.

Aidar e Leoncini (2002) identificaram trés modelos de gestdo surgidos apos a Lei Pelé. O
principal, em se tratando de resultados obtidos, foi a adogao da cogestdo, em que o clube

fornece a estrutura e os recursos ligados ao futebol, entretanto seu parceiro com o0s
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recursos financeiros necessarios. Esta iniciativa foi, marcada pelo sucesso da parceria do

Palmeiras com a Parmalat, que durou de 1991 a 2002.

Apesar do sucesso da cogestédo, segundo Leoncini (2001) e Aidar e Leoncini (2002), devido
ao alto endividamento dos clubes brasileiros, o modelo mais adotado pelas equipes, passou
a ser o de licenciamento de marca, em que se aluga a um investidor interessado a totalidade
do direito a sua marca, o qual arca com todas as despesas do futebol. Este tipo de modelo
pode ser exemplificado pelo acordo feito entre o Corinthians e a empresa norte-americana
Hicks Muse Tate & Furst, que criou a Corinthians Licenciamento, no inicio desta década do
ano 2000, para firmar uma parceria de 10 anos, com capital proprio, para gerir o
departamento de futebol do clube, sendo que esta parceria fracassou em 2004. Este mesmo
tipo de parceria foi desenvolvida pelo Cruzeiro Esporte Clube, em 2000, mas n&o durou

muito tempo, tendo o contrato sido rescindido em 2002.

Um terceiro modelo, citado por Aidar e Leoncini (2002), é o de participacdo acionaria,
inaugurado pelo Esporte Clube Bahia, em 1997, em que, o clube é transformado em
empresa e o investidor compra a maior parte das agbes. No caso, o Banco Oportunity
detinha 67% do clube, ficando a agremiacao baiana com 33%.

Aidar e Leoncini (2002) esclarecem que existem outros modelos alternativos, sobretudo na
Europa, como o do Barcelona, da Espanha, em que os sécios pagam para manter o time de

futebol, e o de langamento de agdes, que permite a capitalizacdo das equipes.

2.1.1 Timemania

Criada pela lei 5.524/2006, a Timemania € uma loteria para auxiliar os clubes de futebol
brasileiros a sanarem suas dividas com a Unido. A intengdo da loteria € ajudar a sanear os
clubes financeiramente e abrir caminho para que os times invistam na preparagdo e na
permanéncia dos jogadores no pais. Para participarem dessa loteria, os clubes deveréo
cumprir algumas contrapartidas exigidas pelo governo, como a publicacdo de balancos
financeiros e a apresentagdo de documentos que comprovem que os dirigentes n&o tém
contra si nenhuma condenagéo por crime doloso ou transgressdo em qualquer instancia da

Justica.
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Seu funcionamento é semelhante aos jogos da Quina ou Mega Sena, entretanto no lugar de
nameros, o apostador escolhera entre 80 escudos dos times de futebol integrantes, todos
participantes do Campeonato Brasileiro nas séries A, B e C. Depois de quitadas as dividas
tributarias e de FGTS, os clubes poderao utilizar os recursos da Timemania como nova
receita, investindo em esporte de base, estrutura de treinamento, contratagdo e manutengao

de jogadores, dentre outros projetos.

No seu primeiro ano, a Timemania arrecadou um total de R$ 124,6 milhdes, apenas 24,4%
dos R$ 510 milhdes projetados na época de seu langamento, segundo dados da Caixa
Econémica Federal, e somente 22% desse montante é repassado aos clubes na forma de
abatimento da divida fiscal.A maior receita da Timemania foi justamente no seu primeiro
sorteio, no dia 1° de marco de 2008. Foram registradas 2,06 milhdes de apostas e
arrecadados R$ 4,1 milhdes. Desde entdo, os nimeros vem caindo ante a uma meta inicial

que era projetada em R$ 10 milhdes por sorteio.

Na busca de valorizar a Timemania, algumas mudangas estdo sendo sugeridas, seja na
forma do jogo em si ou na distribuicdo dos recursos aos clubes, bem como ao apostador,
pois o prémio principal também devera ser reforcado (FUTEBOLNEGOCIO, 2010)

(colocar distribuicao em tabela)

Tabela 1 — Distribui¢cdo da arrecada¢ado da Timemania

Descrigédo Frequéncia
Prémios 46%
Divida dos clubes de futebol 22%
Custos da CEF 20%
Fundo Nacional Penitenciario 3%
Santas Casas de Misericordia 3%
Secretarias de esportes estaduais 2%
Lei Agnelo/Piva 2%
Seguridade Social 1%
Clubes Sociais 1%

Fonte: JORNAL LOCAL (2010)

2.1.2 O Esporte e o Entretenimento

Bourdieu (1983), em uma anadlise histérica e social do esporte moderno, considera

fundamental a existéncia de trés premissas, basicas e complementares.
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A primeira premissa avalia o esporte moderno como uma iniciativa destinada ao encontro de
certa demanda social, um sistema constituido por instituicbes e agentes, diretamente ou
nao, associados a existéncia de praticas e de consumos esportivos, mas que, de certa

forma, protagonizam o desenvolvimento do esporte. Atualmente assumem maior énfase:

a) agrupamentos esportivos publicos ou privados, como clubes, ligas,
confederacgbes e federagdes esportivas;

b) produtores e vendedores de bens essenciais a pratica do esporte:
uniformes e equipamentos esportivos, como Reebok, Nike, Umbro, Adidas,
Penalty, Diadora, Puma e Topper;

c) produtores e vendedores de servigos necessarios a pratica do esporte,
como técnicos, meédicos especialistas, fisioterapeutas, psicologos,
preparadores fisicos e outros profissionais de suporte técnico, como
jornalistas esportivos, comentaristas; e

d) produtores e vendedores de espetaculos esportivos e bens associados:
transmissdes televisivas, CDs e DVDs de hinos de clubes, revistas e

jornais, fotos de equipes campeas e loteria esportiva.

Também tem assumido destaque na industria futebolistica a constituicdo de restaurantes,
bares, barracas e semelhantes nos estadios e seus arredores em dias de jogos, bem como

0s estabelecimentos distribuidos pelas cidades e que constituem redutos de torcedores.

A segunda premissa considera a histéria do esporte como relativamente autbnoma e que,
mesmo em articulagdo com grandes acontecimentos politicos e econémicos, apresenta seu

préprio contexto, suas crises e particularidades de evolugéo.

A terceira premissa refere-se a democracia associada a este esporte quanto aos
participantes, pois pode ser praticado por varios atores, em que o ator protagonista, a bola,
nao faz distingdo de cor, raga, tamanho, etnia ou classe social. Enfim, ndo discrimina

ninguém, contemplando todas as pessoas como seres iguais.

DaMatta (1994) manifesta a ideia de que as raizes do futebol se difundem pelas esferas da
realidade social. Mesmo sem vinculos sanguineos, os homens da tribo sentem que tém
relagdes entre si porque partilham um “cla”. O culto a uma equipe de futebol, por exemplo,
faz com que todos os participantes se sintam altamente conscientes de pertencerem a um

coletivo. Ao aceitar a representagdo simbdlica dessa equipe, segundo Lever (1983), as
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pessoas estabelecem entre si um parentesco ritual, baseado nesse vinculo comum.

Gurgel (2006), ao analisar a representatividade em futebol em seu aspecto social, chega a
um resultante da mistura de necessidades imediatas, praticas de luta, obtencdo de
resultados e objetivos, ao mesmo tempo, expressdo de alegria e arte popular. Ocorre uma
sintonia entre o individual e o coletivo, o que pode ser percebido quando as pessoas
expressam sua torcida por determinada equipe de futebol, sendo a equipe o pertencimento

a coletividade e o torcedor, a individualidade.

Em uma analise do ambiente em que estd inserido o futebol, pode-se dividi-lo em categorias

basicas, a partir de conceitos propostos por Bourdieu (1983):

e Pratica — onde engloba os agentes e instituicdes associadas, direta ou
indiretamente, a produgcédo do futebol (agrupamentos esportivos, clubes,
federacbes, confederacbes, produtores e vendedores de servigos, como
técnicos, médicos e comissao técnica).

e Consumo — abrange os consumidores de bens e ou servigos associados
ao futebol, os quais podem ser subdivididos em: a) consumidores finais e
ou torcedores; b) consumidores intermediarios, como produtores e
vendedores de bens necessarios a pratica do esporte, como as empresas
fornecedoras de material esportivo (Nike, Reebok, Adidas, Umbro, Topper,
Diadora, Penalty e Puma) e patrocinadores, produtores e vendedores de

eventos esportivos e bens associados (televisao, radio e loterias).

2.1.3 O esporte como fonte de entretenimento

Trigo (2003) explica que o entretenimento, estudado com base em seus aspectos historicos,
sociais e mercadologicos, e seus métodos proprios de gestédo, esta ligado a atividades
divertidas e programadas, como jogos, festas, shows e campeonatos. Este conceito
apareceu de maneira mais especifica no decorrer dos séculos XIX e XX, oriundo da

estruturacao do capitalismo em sua era pds-industrial.

O segmento de entretenimento € o que mais cresce em diversas partes do mundo. Os
Estados Unidos possuem o0 maior desenvolvimento neste setor, seguido pelo Japao.

Segundo o site Canal executivo, estudo divulgado pela consultoria Pricewaterhouse
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Coopers, em 15/06/2010, conclui que Brasil e China irdo puxar o crescimento deste setor
entre 0s doze maiores paises pelos proximos cinco anos e que o Brasil devera crescer a
uma taxa de 8,7% ao ano até 2014, sendo ultrapassado apenas pela China, que devera
crescer em torno de 12% ao ano contra uma média global de crescimento em torno de 5%
ao ano, e tornando-se o terceiro maior pais no setor, ultrapassando a Alemanha. O relatério
da consultoria cita que, globalmente, a receita da industria do entretenimento devera passar
de US$1,3 trilhdo para US$1,7 trilhdo até 2014. Somente na América Latina o setor foi
avaliado no ano de 2009 em US$ 50 bilhées, sendo que o Brasil corresponde com US$ 23

bilhdes deste total.

Trigo (2003) salienta que enquanto a arte trata cada espectador, ouvinte ou Leitor como um
individuo, provocando uma resposta individual a obra, o entretenimento trata suas plateias
como massa. Assim constitui-se como parte importante da sociedade contemporanea,
perpassando tribos, classes sociais, geragdes e faixas etarias, as vezes, juntando todas ou
trazendo a tona marcas de suas culturas todavia sempre presente no dia a dia das pessoas.
O entretenimento sempre acompanhou a humanidade e teve varias faces culturais, sendo a
sofisticacdo radicada na alma da populagado a que se avizinha e traz a tona de maneira mais

evidente.

O entretenimento faz parte do mundo do lazer, englobando a recreagdo, o turismo e as
atividades esportivas, dentre outras, e sua oferta consiste em um fator decisivo de

preferéncia dos compradores.

2.1.4 O Consumo Esportivo Alavancando Negécios

Para se entender melhor a evolugao do consumo esportivo no Brasil, buscar-se-a no futebol
inglés um estudo de comparacgao, considerado bom indicador da evolugédo do consumo na
industria do futebol profissional. Intitulado de “Relatério Taylor”, foi escrito pelo juiz das
cortes inglesas Peter Taylor e apresentado em 1990. Aborda a tragédia de Hillsborough,
guando 95 torcedores do Liverpool morreram esmagados em um jogo da Copa da
Inglaterra. Desencadeou profunda reformulagdo no futebol inglés, envolvido em trés
décadas de violéncia e tragédias isoladas. Em menos de dez anos, passou a um patamar
elevado de organizagao, rentabilidade financeira e eventos de puro entretenimento (PERIN,
2008).
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O trabalho apresentado significou um marco divisor quando se fala de prevencédo da
violéncia, seguranga e conforto dos torcedores. Entendeu-se claramente o quanto era
fundamental melhorar o evento futebol, compreendendo organizagdo infraestrutura,
seguranca e adequagdo da legislagdo, responsabilizando clubes, entidades da
administragao esportiva, autoridades locais e enfim, todos os responsaveis pela seguranga e
ordem publica, bem como os torcedores. Com isso, foi necessario que o0s clubes se
adequassem a nova legislagdo. Essa obrigacao fez surgir estadios monumentais, como o
Emirates Stadium, do Arsenal, que gera grandes volumes de receitas, desenvolvendo nao
apenas jogos de futebol, mas o entretenimento de forma geral, como um shopping e seus

atrativos, gerando lucro, com seguranga e organizagao no futebol.

Faria (2007) aponta no futebol brasileiro um bom exemplo de administragdo nesses moldes:
o Clube Atlético Paranaense, com a sua “arena Kyocera”, em que se realizam, além de

jogos de futebol, outros tipos de entretenimento ao torcedor.

Ekelund (1998) cita quatro evolugdes do sistema de receitas para a Liga Inglesa de Futebol:

e Até a década de 1950, tudo se limitava a receita das entradas nos
estadios, fase em que surge o principal relacionamento para o futebol —
negaocio: a relagéo clube-torcedor.

e Evoluindo para as décadas de 1950 a 1970, com a entrada da televisao
comercial tradicional, que detinha os direitos gratuitos de transmissao dos
jogos, originou-se a fase dos patrocinadores.

e Na década de 1980, a partir do interesse pela audiéncia e da grande
visibilidade as marcas propiciadas pelo futebol, houve uma participacao
cada vez maior de patrocinadores, gerando receitas para os clubes e ligas.

e A partir da década de 1980, as emissoras de televisdo comegam a pagar
pela transmisséo dos jogos. Surgem outros consumidores intermediarios e
financiadores das organizagcbes esportivas: a televisao via satélite e a

Internet, consolidando a época das novas midias.

2.1.4.1 Dependéncia da Midia.

No Brasil a rede Globo e a Rede Bandeirantes transmitiram a Copa Fifa de 2010, por terem
direitos de transmissao, além das redes de TV por assinatura SporTV, ESPN Brasil e
BandSportes (WIKIPEDIA,2010).



29

Os clubes de futebol brasileiros ficam cada vez mais dependentes das receitas de TV. De
acordo com um estudo divulgado pela consultora Crowe Horwath RCS, na temporada de
2009, 28% dos lucros dos times foram provenientes dessas cotas, em 2008, esse valor foi
de 23%.

Entre os clubes que mais lucraram com as receitas de TV, o Flamengo se destaca.
Campeéo brasileiro em 2009, o time rubro-negro arrecadou R$ 44.252.000,00. O segundo
colocado foi o Palmeiras, que mesmo nao tendo conquistado titulo, arrecadou R$
38.220.000,00, seguido pelo Séo Paulo, com um total de R$ 37.074.000,00.

Abaixo, identifica-se as principais receitas provenientes da televisédo, aos clubes brasileiros
em 2009:

Tabela 2 — Principais receitas dos clubes provenientes da televisdo em 2009

Clubes Receitas

Atlético-MG R$27.579.000
Atlético-PR R$13.752.000
Botafogo R$ 24.269.000
Corinthians R$ 29.005.000
Cruzeiro R$ 30.170.000
Figueirense R$ 869.000
Flamengo R$ 44.252.000
Fluminense R$ 27.499.000
Goias R$ 12.650.000
Grémio

Internacional

R$ 27.575.000
R$ 31.022.000

Palmeiras R$ 38.220.000
Parana R$ 1.418.000
Ponte Preta R$ 2.070.000
Portuguesa R$ 9.226.000
Santos R$ 27.960.000
Sao Caetano R$ 2.040.000

Sao Paulo

R$ 37.074.000

Fonte: ESPORTE E MIDIA (2010)

2.1.5 A relacao entre o futebol brasileiro e os meios de comunicagao

Ha varias formas de a midia trabalhar com o futebol, dentre elas a exploragdo dos espagos
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publicitérios, a propagacédo da midia impressa, a transmisséo via radios, Internet, celular e

televisio.

Os clubes de futebol profissional estao gradativamente perdendo a sua autonomia, ficando a
mercé da forga e decisbes impostas pela midia, tanto mo que se refere aos horarios da
grade televisa, quanto a adequagdo das regras do jogo as necessidades dos meios de
comunicagao. Souza (2004), contribui nesse sentido comentando que os clubes, por
necessidade de arcar com compromissos de curto prazo, perderam poder de barganha e
solicitaram o adiantamento das cotas.

De acordo com REIS (2000), a partir da gestéo de Jodo Havelange na presidéncia da FIFA
(1974-1998) foi que o futebol teve um grande avango na forma de espetaculo e transformou-
se na fonte mais rentavel da industria do lazer. Necessitou-se entédo criar varios complexos
esportivos, com o intuito de transformar o futebol num fenébmeno mundial e de massa, para
comercializar em varios mercados consumidores, como industrias téxteis, equipamentos,
turismo e lazer, calgados, dentre outros. O futebol necessitou transformar-se em algo
dindmico, adequando-se a industria do entretenimento, que é a maior do mundo em volume

de negdcios e niumero de empregos gerados.

O publico e a midia dao popularidade ao espetaculo na medida em que o idolo, o astro ou a
estrela, esteja presente. O idolo é na maioria das vezes, uma invencao da midia para atrair
cada vez mais a atencdo dos espectadores para o seu produto, comenta RODRIGUES e
MONTAGNER (2005).

O esporte facilita esse processo de criagdo de idolos através dos meios de comunicagéo,
pelo fato de envolver a questdo de conquistas e vitorias. A criacdo do mito baseia-se em
conquistas, entretanto ndo respeita tempo, nem o desenvolvimento natural dos atletas, um
exemplo € o jogador Robinho, que se profissionalizou no segundo semestre de 2002, e pelo
destaque obtido, foi colocado pela imprensa como herdi, apelidado de rei dos dribles,

comparado a Pelé.

A construgao dos idolos esportivos acontece quando abrange publicagdo sistematica de
artigos, textos publicitarios, narragdo de jogos, comentarios de especialistas e outros, que
pdem em destaque qualidades e atributos distintos de atletas, elevando-os e transformando-
0S em “pessoas especiais”. Essa transformacgéo de atletas em idolos, ocorre em todas as
instancias dos meios de comunicagéo, sendo que do mesmo modo que a midia transforma

alguns atletas em idolos, rapidamente pode trabalhar pela desconstru¢cao desses mesmos
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idolos criados por ela, de acordo com o interesse que surge.

O esporte, em particular o futebol € o melhor atrativo para a televisédo, pois da sobrecarga a
todo o restante da programacao, e incentiva os telespectadores a assinarem TV a cabo ou
por satélite. Percebendo esses detalhes, os meios de comunicagdo utilizam o futebol e os
clubes como principal produto de oferta para conquistar a atencao dos telespectadores em
potencial, atraindo audiéncia para comercializar mais caro seus espagos na programacgao,

além de cativar a atengéo de clientes para seus canais pagos.

A espetacularizacdo dos esportes pela televisdo, principalmente o futebol, através de
varias cameras, replays, tira-teimas, comentaristas, especialistas em arbitragem, convidados
especiais, além de toda a inovagdo tecnolodgica, se faz com o intuito de cada vez mais

prender o telespectador para ficar na comodidade de seu lar, em frente ao seu televisor.

Para Neumann (1998), o futebol mostra ir além dos limites do campo em um pais que tem
tradicdo neste esporte, assim investir em patrocinio produz uma imagem ativa, dindmica e
rende bons lucros. A transformagao do esporte em espetaculo de facil consumo globalizado,
gue é sistematicamente consumida pelos meios de comunicagdo de massa, comecou pela
progressiva adaptacdo do esporte a linguagem televisiva. Assim, a primeira alteracao
significativa promovida, depois do consentimento da inclusdo de publicidade nos uniformes,
foi a aprovagdo de mudangas nas regras de diversas modalidades, sendo condigdo para
estas serem incluidas nas grades de programacéo televisiva. Dessa forma diminuiram-se os
tempos inativos e a imprevisibilidade do tempo total da disputa, estabelecendo também

paradas programadas para introduzir material publicitario no decorrer dos jogos.

A midia trabalha com o futebol das mais variadas formas, explorando o futebol como a sua
maior fonte de renda. Os espacos publicitarios das partidas do campeonato brasileiro
transmitido pela televisdo valem milhdes, representando cifras significantes, tanto para os
clubes quanto para os meios de comunicacdo. Ja as radios com cifras mais modestas,
dependem de seu indice de audiéncia e recebem pelos espagos, valores menores. Nos
jornais as paginas esportivas estdo entre as mais lidas pela populagédo, superando as
editoriais de politica e economia (SANFELICE, 2010).

Cabe ressaltar que o valor da venda nao € dividido de forma igualitaria entre os clubes,
ficando os principais clubes do pais com uma parte significativa desse dinheiro comparada

com as equipes menores, e muito em fungéo disso acabam se perpetuando no poder.
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2.1.6 Copa do Mundo FIFA 2010

A primeira copa do mundo Fifa sob rotacdo continental foi a de 2010. Trata-se do maior
evento desportivo realizado no continente africano e tal como os jogos olimpicos, ainda ndo
tinha sido organizado naquela regido. Candidataram-se Africa do Sul, Marrocos, e Egito
além de uma candidatura binacional de Libia e Tunisia. As equipes africanas tém ganhado
destaque nas ultimas edi¢cdes dos mundiais da Fifa, como as participagcbes memoraveis das
selegdes de Camardes em 1990, Nigéria em 1994, Senegal em 2002 ¢ Gana em 2006 e
2010. Isso proporcionou novos olhares ao continente, trazendo como resultado a realizagao

da primeira Copa do Mundo de Futebol no continente africano.

A Africa do Sul foi escolhida para sediar o mundial de 2010 devido a sua infra-estrutura, pois
apesar de ter vencido a Copa Africana de 1996, ndo é uma poténcia no futebol mundial e
nem teve um bom desempenho nos mundiais das edigbes anteriores em que participou

(1998 e 2002), sendo eliminada na primeira fase em ambas as edigdes.

No caso da Africa do Sul, segundo o economista sul-africano Mike Schuessler, da
Universidade de Joanesburgo, os beneficios econémicos diretos virdao somente em longo
prazo, entretanto ficardo com alguns “elefantes brancos”, como alguns estadios. Para os sul-
africanos, o essencial é continuar atraindo investimentos estrangeiros, e talvez a maior

ajuda da Copa foi forjar um sentimento de unidade nacional.

A pergunta que se faz é se vale a pena ser sede da copa de 2014? Segundo Mario
Grangeia, em artigo publicado na Revista Superinteressante em fevereiro de 2008, do ponto
de vista econémico, tudo indica que ndo. Segundo os calculos preliminares da CBF, o Brasil
deve gastar em torno de R$ 11 bilhdes para se preparar para a Copa do mundo Fifa de
2014. Informagdes do Departamento de Planejamento e Avaliagdo do Ministério do Turismo,
durante a 122 edicdo do Seminario Copa 2014, avaliam que os governos federal, estaduais e
municipais investirdao juntos R$ 23 bilhdes em projetos e agbes de mobilidade urbana,

melhoria de portos e aeroportos e construgao de estaddios (SEBRAE, 2010)

Um dos fatos mais repetidos quando se trata de avaliar os beneficios de uma Copa do
Mundo ao pais que a sedia é dar como certo o crescimento econdmico, estimando uma
expansédo do PIB de 1% a 3% no ano seguinte ao torneio. Os ingleses Simon Kuper e
Stefan Szymanski, autores do livro Soccernomics — o Freakonomics do futebol -

contestaram essa tese, ao comentar que sediar torneios esportivos de modo algum deixa
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um pais rico. O motivo pelos quais os paises s&o tdo ansiosos para sediar um mundial de
futebol é completamente diferente: sediar deixa sua populagéo feliz, mas estranhamente os

candidatos a anfitrides nao parecem compreender seus proprios motivos.

Entretanto compreendem facilmente, que o nome do jogo é dinheiro e tudo quanto é
exagero atrelado a ele. Estima-se que o Mundial no Brasil em 2014 custara pelo menos o
dobro do realizado na Africa do Sul. O custo total estimado é de 17,52 bilhdes de reais,
destinado a 59 obras, sendo 12 delas em estadios. Apenas com os trabalhos de construgéo
ou reforma das arenas serdo gastos em torno de 5,4 bilhdes de reais. Na Africa do Sul,
dados divulgados apresentaram um total de 7,9 bilhdes de reais com infraestrutura geral — e
3,4 bilhdes em estadios. Nenhum dos dois paises puseram nessa conta as transformacoes
necessarias nos aeroportos. As autoridades brasileiras atribuem despesas maiores que as

sul-africanas devido ao nimero maior de sedes, de 12 ante as 9 da Copa de 2010.

2.1.7 Entusiasmar o povo com a selegao

Como modelo, podemos destacar o da Alemanha, sede da Copa do Mundo de 2006. A
federagdo alema incentivou o entao treinador Klinsmann, a convocar jogadores que atuavam
no pais, preferencialmente os mais jovens. Houve fascinante entusiasmo no pais, algo que
ndo se via ali desde o fim da segunda guerra. Deu-se o casamento da felicidade em abrigar
uma Copa do Mundo com a descontragao de uma equipe veloz e disposta a fazer gols. A
Alemanha ficou em terceiro lugar no mundial, mas nem mesmo a decepg¢ao do resultado

final para quem sonhava com o titulo apagou a celebragéo.

Percebe-se que apds a eliminagcdo do Brasil na Copa de 2010, a CBF esta adotando o
mesmo modelo, com vistas a copa de 2014 (REVISTA VEJA, 2010)

2.2 Comportamento do Consumidor

A competicdo leva as organizagbes a desenvolver agdes orientadas para o mercado,

organizando-se internamente para criar valor superior ao cliente.
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Day (2001) ressalta que essas organizagdes buscam, de forma constante, o que o cliente
valoriza, ndo bastando somente a sua satisfacdo. E preciso converté-la em relacionamento
e lealdade, o que obriga a entender por que o consumidor compra certos produtos ou nao.
Estudar o comportamento do consumidor significa estudar seu comportamento de escolha.
Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que esse comportamento envolve as atividades
diretamente envolvidas em adquirir, consumir e desfazer de produtos e servicos, incluindo

0S processos decisorios que antecedem e sucedem tais acgoes.

Conforme citado por Churchill Junior e Peter (2000), o objeto do estudo de comportamento
do consumidor envolve os pensamentos, sentimentos e as agées dos consumidores e o que

os influencia a mudar.

2.2.1 Comprometimento

O comprometimento € um construto que se manifesta nas relagbes sociais. Teve sua
investigacdo de estudos iniciada por psicélogos, como Kanter (1968) e Becker (1960), que
identificaram fatores sociais restritivos ou que levam o individuo a uma linha de acao
consistente. Kiesler (1971) desejava identificar em seus estudos os motivos que levam a

determinado padrdao de comportamento.

Autores como Morgan e Hunt (1994) Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) e Berry e
Parasuraman (1991) definem comprometimento como uma parte, acreditando que o
relacionamento atual com a outra parte é tdo importante que devem-se dedicar todos os

esforcos para manté-lo.

Estudo de Pritchard, Havitz e Howard (1999) reconhece que o comprometimento esta
fortemente correlacionado com a lealdade dos clientes, além disso Beatty, Kahle e Homer
(1988) reforcam que o comprometimento infuencia diretamente o comportamento positivo

boca a boca.

Assael (1987) propde que o valor, principio procurado com frequéncia entre os parceiros,
pode ser encontrado em empresas cujos produtos tenham desempenho superior. Ele
apresenta a ideia de que a lealdade a determinada marca é fortalecida pelas avaliagdes

positivas que o cliente faz das ofertas de produtos apresentados por uma empresa.



35

2.2.2 Lealdade

Autores como Grénroos (1995), Morgan e Hunt (1994) reconhecem que a maior parte das
estratégias mercadologicas de relacionamento buscam a lucratividade total das
organizagdes. A eficiéncia desta estratégia € confirmada quando o cliente demonstra o
desejo de manter o vinculo com a organizagao. Fortalecendo essa relagéo, € natural que a

pessoa demonstre lealdade a empresa.

Pesquisas de autores como Oliver (1999) Payne e Rickard (1997) Berry (1995) e Reichheld
e Sasser Junior (1990) demonstram que ha uma influéncia positiva da lealdade do cliente
sobre a lucratividade da empresa, fundamentada por meio das redugdes dos custos e do
aumento do retorno de vendas.

Day (1969) Jacob e Kyner (1973) argumentam que a lealdade existe quando um cliente
resolve, de maneira frequente e continua, manter seu comportamento de adquirir produtos
da mesma organizagdo. Tal comportamento é em parte, influenciado pela estratégia da
empresa, que, além dos aspectos comportamentais, contempla os aspectos atitudinais do

cliente.

A importancia da lealdade também é comentada por Dwyer Schurr e Oh (1987), os quais
observam que as fases finais do ciclo de vida do relacionamento demandam menos
investimentos, pelo fato de a empresa criar knowhow sobre a sua base de clientes. Outra
colaboracao é que a lealdade contribui para o crescimento da taxa de retorno por cliente
durante o periodo do ciclo de relacionamento, por meio da possibilidade de vendas cruzadas

e do aumento da taxa de penetragao por cliente.

Analises feitas por Oliver (1999), mostraram que compras continuas nao sao
consideradas validas para um indicador de lealdade, visto que os consumidores
podem ser leais a varias marcas, isso pode mascarar o resultado, sendo improvavel
definir a lealdade apenas pela repeticdo de compra sem uma analise mais
aprofundada, levando-se em consideragado aspectos das crengas dos consumidores,
suas atitudes, afetos, intengdes de compra, enfim um construto amplo que engloba o
conceito de compras repetidas até a percepgao de um construto vinculado a

relacionamentos duradouros.
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Dick e Basu (1994) definem quatro tipos de comportamento para a lealdade, a saber:
a lealdade verdadeira, que apresenta-se através de uma alta atitude e
comportamento de recompra em relagdo a determinada marca; a lealdade latente,
onde o consumidor possui uma forte preferéncia ou atitude em relacdo a
determinada marca, embora manifeste comportamento de baixa repeticdo de
compra devido a fatores ambientais ou situacionais. Também a lealdade espuria, que
normalmente ocorre quando o consumidor adquire uma mesma marca, entretanto
nao a considera com caracteristicas significativamente diferentes e relevantes dentre
as demais. E finalmente a auséncia de lealdade, que ocorre quando os

consumidores nao diferenciam as marcas, e tem baixo comportamento de recompra.

Trabalhos realizados por Morgan e Hunt (1994); Garbarino e Jonhson (1999) sobre
Marketing de Relacionamento, incluiram a confianga como forte fator a predigdao da
lealdade, bem como Zeithmal (1988), Parasuraman; Grewal (2000) incluiram o valor como

fator preponderante.

2.2.3 Processo decisorio de compra

Como os problemas se apresentam de forma diferente, em muitas situacdes, depara-se com
a necessidade de tomar decisbes. Assim, os decisores devem compreender o contexto do
problema, além de levar em conta varios fatores internos e externos a situacdo, o que

envolve mais do que a simples tomada de deciséo para soluciona-lo.

Eden (1983) define problema como uma situagao que alguém deseja que seja diferente de

como esta, mas nao tem certeza sobre como obter a situagdo desejada.

Segundo Churchill Junior e Peter (2000), o processo decisorio de compra envolve,

basicamente, sete estagios:

1°) Reconhecimento da necessidade — pode vir de uma emogao ou sensagao
interna, como fome, ou estimulos externos, como um convite. O que
estimula o cliente a atender essas necessidades é a motivagao. Por isso,
as organizagdes estudam o que motiva o consumidor, para compreendé-lo

e leva-lo as compras.
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2°) Busca de informagdes — o consumidor buscar informagdes por meio de
varias fontes, como marketing e experimentagdo, para evidenciar se
realmente é aquilo de que ele precisa. Dai, busca-se um conjunto de
marcas conhecidas e identifica aquelas cujos produtos possam satisfazer
suas necessidades.

3°) Avaliacdo de alternativas — o consumidor, com base em informagdes,
identifica as caracteristicas e 0s recursos importantes para cada
alternativa oferecida para sua decisao de compra, comparando as marcas.

4°) Compra — inclui a decisdo de comprar ou ndo. Em caso positivo, o
consumidor define o que, quando, onde e como comprar e pagatr.

5°) Consumo — requer a analise da decisdo do cliente quando ira consumir ou
usar o produto, se na primeira oportunidade, no médio prazo ou no longo
prazo.

6°) Avaliagao/comportamento pds-compra — avalia o cliente considerando sua
satisfacao em relagdo a experiéncia da compra, se ficou satisfeito ou nao
com a aquisicao do produto ou servigo adquirido.

7°) Despojamento — diz respeito as opgdes do cliente quanto a descarte,

reciclagem ou venda.

Pesquisa realizada por Ensslin, Morais e Petri, (1998) sobre a constru¢ao de um modelo em
apoio ao processo decisério na compra de um computador criou uma abordagem
denominada “multicritérios”, para apoio a tomada de decisdo. Esta abordagem ajuda o
individuo a tomar sua decisdo, estruturando o problema e organizando-o numa estrutura
compreensivel, refletindo-o no mapa cognitivo, que, segundo Montibeller Neto (1996), tem
uma forma hierarquizada de meios e fins. Posteriormente, o problema é refletido nas arvores
de pontos de vistas fundamentais, que consiste numa sequéncia de passos que torna
possivel identificar as variaveis a serem consideradas de todos os aspectos que julgar

importantes.

2.2.4 Influéncia da Tomada de Decisao

Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam que diversas varidveis podem influenciar o

consumidor no seu processo decisorio. Eles reuniram tais variaveis em trés categorias:
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12) Diferengas individuais — afetadas por: recursos do consumidor,
conhecimento, atitudes, motivagao, personalidade, valores e estilo de vida.

2%) Influéncias ambientais — afetadas por: cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situagao.

3?) Processos psicologicos — oriundos de informagdo em processamento,

aprendizagem, mudanca de atitude e comportamento.

Kotler (1994) assim divide os principais fatores que influenciam o comportamento de compra
(QUADRO 1).

ITENS DESCRIGAO
Fatores culturais Relacionados a cultura, subcultura e classe social.
Relacionados a grupos de referéncia, familia, papéis e posigdes

Fatores sociais o
sociais.

Influenciados por idade e estagio de ciclo de vida, condi¢cdes
econOmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito.

Fatores psicologicos | Ligados a motivagéo, percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes.
Quadro 1 — Comportamento de compra funcao exercida pelos respondentes enquanto na ativa
Fonte: Kotler, 1994 adaptado pelo autor

Fatores pessoais

Churchil e Peter (2000) descreveram trés categorias de influéncia sobre o

comportamento consumidor (QUADRO 2).

ITENS DESCRIGAO

Influéncias sociais Cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia e familia.

Influéncias de marketing Produto, prego, distribuigdo e promogao.

Ambiente fisico, ambiente social, tempo, tarefa e condigbes

Influéncias situacionais -
momentaneas.

Quadro 2 — Categorias sobre o comportamento do consumidor
Fonte: Churchil e Peter, 2000, adaptado pelo autor

Rokeach (1981) sinaliza que comportamento é formado por crencas, atitudes e valores, que
exercem a funcdo de um sistema cognitivo integrado. Assim, se houver mudan¢a em uma

das partes, as demais serao afetadas e os comportamentos serdo alterados.

Em abordagem mais classica, Carmo (2005) citado por Reina et al., (2009), sustena que a
emocao interfere no autocontrole e dificulta o entendimento pleno das pessoas para

discernirem com o que estdo lidando.
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Von Neuman e Morgenstern (1944), interpretando as escolhas racionais e o0s
acontecimentos sociais, defendem um modelo classico de racionalidade, pressupondo que
as pessoas racionais fazem suas escolhas com base em informacbdes em detrimento da

intuicao e da emogéao.

Franco (2002), comentando a conclusdo de Kahneman e Tversky (1974) de que, varias
vezes, as pessoas baseiam suas decisdes em crengas e comportamentos futuros, incertos e
subjetivos, como resultado de uma eleigdo ou valor futuro do délar, sustenta que, embora
esses estudos tivessem feito sucesso no meio académico na década de 1970, somente
apos o crash de outubro de 1987, quando o indice Dow Jones caiu 23%, € que se reforgou a

ideia de que comportamentos irracionais teriam efeito importante no mercado.

2.2.5 Cultura

Vian e Costa (1978) consideraram aspectos da psicologia social, da antropologia, da
sociologia e de outras ciéncias para afirmar que a cultura € um processo em que o homem
se relaciona com o mundo, transformando-se, modificando a natureza e realizando-se como
homem no mundo. Partindo desse pressuposto, hd que se considerar cultura também como
0 modo de vida de um povo, incluindo seus conhecimentos, crengas, arte, moral, leis,
costumes e todas as disposicbes e habitos adquiridos pelo homem, como membro da
sociedade. Os autores resumem cultura como sendo a totalidade das significagoes, valores
€ normas a que as pessoas se interagem, como portadoras de uma totalidade de veiculos
gue objetivam, socializam e transmitem esses significados. Em tal relagdo de cultura e
comportamento, ha procedimentos determinados por processos bioldégicos (comer, por
exemplo) e outros por processos psicossociais (originados da interacdo de grupos e
individuos). Isso mostra que cultura € uma maneira de comportamento em que os valores

sao formados e aprendidos.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura e seus valores passam de uma
geragdo para outra e exercem grande influéncia sobre aquilo que leva as pessoas as
compras. Assim, afeta os produtos adquiridos, a estrutura de consumo, a tomada de deciséo

individual e a comunicagao social.
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2.2.6 Crengas

Engel, Blackwell e Miniard (2000) relatam crenga como um pensamento descritivo que uma
pessoa apoia sobre alguma coisa e, junto com os sentimentos, forma atitudes e valores, que
vao se formando no individuo desde a infancia. Poderdo mudar com maior ou menor
intensidade, dependendo da influéncia dos meios de que faz parte, como familia, religiao,

escola, organizacoes e eventos importantes que formam suas experiéncias de vida.

Rokeach (1981) explica que crengas s&o inferéncias feitas por um individuo sobre estados
de expectativas basicas. Representando predisposicdes para agbes, contém trés
componentes basicos: cognitivo (por exemplo, bom ou ruim, verdadeiro ou falso); afetivo
(estimula afeto de maior ou menor intensidade); e comportamental (conduz a agéo),

lutando para manter a consisténcia entre tais componentes.

2.2.7 Valores

Engel, Blackwell e Miniard (2000), assumem que valores imitam as crengas do consumidor
sobre a vida e 0 comportamento aceitdvel e expressam as metas que motivam as pessoas e
as maneiras adequadas e convenientes para atingir essas metas, distinguindo valores

sociais de pessoais.

a) Valores sociais ou culturais — sdo aqueles repartidos amplamente por
um grupo de pessoas, definindo o comportamento em um grupo ou
sociedade.

b) Valores pessoais — espelham as escolhas que o individuo faz de varios
valores sociais ou sistemas de valores aos quais ele é exposto. Mesmo
sendo influenciados pelos valores sociais dos grupos a que pertencem, 0s
individuos selecionam e optam pelos valores sociais para desenvolver os

Seus.

Rokeach (1981) e Gastaldello (1999) ensinam que valor € o mesmo que uma pessoa dizer
gue tem uma crenca duradoura e socialmente preferivel a um modo oposto de conduta ou
estado final de existéncia. Ou seja, o valor, como uma forma de crer, estaria localizado no

centro do sistema de crengas da pessoa. Esses valores podem ser formados
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conscientemente ou mantidos inconscientemente e devem ser deduzidos daquilo que a
pessoa diz ou faz. Tém a ver com os modos preferidos de procedimentos (valores

instrumentais) e estados finais de existéncia (valores terminais).

2.2.8 Comportamentos do Consumidor-torcedor no Futebol

Segundo reportagem da antropologa Gilda Castro publicada no jornal O Tempo, de 10 de
julho de 2010, a Copa do Mundo da Fifa realizada na Africa do Sul mostra como o futebol
tornou-se uma paixdo para diferentes povos, mobilizando multidées e alterando seu dia a
dia na hora das partidas, o que ndao acontece com outros eventos esportivos, como as
Olimpiadas. Isso demonstra o grande alcance do futebol pelos atuais e potenciais
consumidores, que, de certa forma, tém o seu comportamento de consumo alterado em

funcéo do desempenho da equipe que torce.

O Brasil é reconhecidamente um celeiro de grandes jogadores, cobicados por outros centros
de desenvolvimento de futebol no planeta. Dessa forma, o futebol aparece como caminho
promissor para “vencer na vida”, enquanto projeto individual e familiar de independéncia
financeira. Isso fomenta o interesse dos financiadores de um evento que se tornou
grandioso, dinamizando a economia no que se refere a consumo de informagdes e de
objetos, para manifestacao do amor pelo pais, no caso das copas do mundo FIFA, ou pelo

clube, no caso de campeonatos regionais, nacionais ou internacionias.

Leoncini (2001) explica que o torcedor busca nos jogos de sua equipe uma forma de
entretenimento e de identificagdo social. Ja o clube busca transformar esse relacionamento

em algo exploravel comercialmente.

A negociagao de jogadores € um processo a parte, devido as particularidades histéricas do
futebol no mundo, como a construgao de lagos sociais e de afirmacao de nossa identidade
cultural, destacando o alto valor de mercado ocorrido de modo crescente, levando alguns
clubes, no mundo inteiro, a se voltarem quase exclusivamente para a negociacédo de

jogadores como principal estratégia de negdécios, conforme discorre Leoncini, (2001).

Analisa-se a interacdo entre clubes e torcidas/consumidores, que sdo responsaveis, em
grande parte, pela venda dos principais ativos das organizagdes de futebol (jogos de futebol,

produtos e a marca do clube) e que completa a principal cadeia de producéo de um esporte,
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o torcedor. Leoncini (2001) destaca que no caso dos clubes de futebol a forgca e a
distribuicdo do patrimbnio de fas & que conferem valor ao clube. O relacionamento clube-
torcedor pode ocorrer de modo direto, assim como via intermediario, como a imprensa.
Salienta, também, que alguns estudos realizados na Inglaterra identificam que o produto
futebol, voltado ao mercado de consumidores, pode ser explorado com eficacia, pois ha uma
crescente preocupagdo dos clubes em aumentar a diversificagdo de produtos e precos,

existindo, inclusive, uma segmentacao dos tipos de torcedores (QUADRO 3).

TIPO COMPORTAMENTO
. . Acompanham seu clube via imprensa, sem se deslocar até os
Torcedores virtuais o
estadios.
Torcedores locais Seguem ao clube de coragédo sem sair de sua cidade.
. Acompanham o clube na maioria dos jogos, como mandante ou
Torcedores seguidores L
visitante.
Torcedores familia Vao aos estadios com mais de um membro da familia.

De alto poder aquisitivo, requerem atendimento superior e
Torcedores Premium notavel nos estadios e, em geral sdo usuarios de camarotes
especiais.

Quadro 3 — Tipos de torcedores
Fonte: Leoncini, 2001, adaptado pelo autor

Para Leoncini (2001), ha um espaco entre o potencial e o real em termos de administracéo e
geragdo de receitas por parte dos clubes de futebol no Brasil. O fato de o futebol ser o
esporte preferido dos brasileiros, com milhdes de fas apaixonados e potencial de
transformar-se em clientes leais, parece seduzir investidores, apesar das grandes dividas de
muitos clubes brasileiros.

2.3 Marketing de Relacionamento e Lealdade

Stone e Woodcock, (1998) identificam um ponto essencial nos mercados competitivos: a
definigdo, colocagéo e venda de produtos que atendam as necessidades dos clientes e que
também, gerem a lucratividade desejada pelo provedor dos bens e servigos. Contudo,
geralmente, os clientes nao adquirem apenas um produto fisico ou servigo especificado de
forma detalhada; eles adquirem um produto associado a um servigo e, em verdade, ao
relacionamento todo com o fornecedor. A maioria dos atos de perceber é afetada pelas
percepcdes desses mesmos clientes quanto aos outros elementos do pacote, e vice-versa.

Isso é chamado “efeito aura”.
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Em mercados em que os produtos sao muito semelhantes, a parcela de servigos envolvida
na transferéncia dos bens é cada dia mais importante. Em muitos casos, é o diferencial de

valor buscado pelos clientes. Abordando esse tema, Gronroos (1995, p. 158) revela que:

[...] agora, e mais ainda no futuro, é dificil uma empresa produzir melhores
solugbes técnicas em forma de servigos ou bens. O que conta em linhas
progressivamente mais numerosas de negécios S30 0S servicos
complementares, varios tipos de servicos que as empresas podem oferecer
aos clientes de uma maneira competitiva com formatos mercadolégicos.
Fabricantes terdo que compreender que eles também sado partes da
economia de servicos e, portanto, terdo que aprender as novas regras dos
servigos.

Os servigos complementares referidos por Grénroos (1995) podem estar no atendimento,
nas garantias, na entrega, nas assisténcias técnicas, enfim, numa série de servicos

agregados aos produtos.

Lovelock (2001) aponta como caracteristica dos servigos a sua percepgao como intangivel.
Ele destaca que, embora os servigos muitas vezes incluam elementos tangiveis como o

sentar numa poltrona de avido, a realizagao do servigo é totalmente intangivel.

Os servigos vém da natureza de sua realizagéo, ndo podendo ser tocados ou embrulhados.
Ja os produtos tém os seus beneficios de possuir e utilizar, decorrentes de suas
caracteristicas fisicas. Nesse caso, aspectos intangiveis, como, forca e confiabilidade da

marca, também participam desses beneficios.

Para Semenik (1995), pela natureza intocavel e variavel dos servigos, ndo surpreende que
os clientes identifiguem maiores riscos na selecdo de servicos na falta de caracteristicas
tangiveis e critérios padronizados. A tarefa de avaliar as alternativas de servigos pelos

consumidores torna-se mais dificil do que a avaliagdo de produtos tangiveis.

Avangando no entendimento dos aspectos tangiveis dos produtos e servigos, Kotler (2000)
definiu cinco ofertas distintas para categorias de mix de servicos: bem tangivel associado a
servigos; hibrido; servigco principal associado aos bens ou servigos secundarios; e servigco

puro.

Para Etzel (2001), o marketing de relacionamento reflete uma interagcdo constante entre
comprador e vendedor, em que ha uma melhora continua do vendedor em compreender as
necessidades do comprador, que, por sua vez, torna-se progressivamente mais leal ao

vendedor, ja que suas necessidades estao sendo bem atendidas.
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Kotler (2000) defende que o marketing de relacionamento busca instituir relacionamentos
mutuamente satisfatérios no longo prazo com partes-chave: clientes, fornecedores e
distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negoécios no longo prazo.
Argumenta, ainda, que o resultado final do marketing de relacionamento seria a formacgéao de
uma rede de relacionamentos, em que existiriam diversas partes beneficiadas, bem como a
construgao de um patrimdnio corporativo singular, denominado “rede de marketing”. Neste
caso, seriam envolvidos clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agéncias de propaganda e, enfim, todos aqueles que poderiam construir relacionamentos

profissionais mutuamente compensadores.

2.3.1 Lojas Tematicas

Em 2009, as lojas que vendem produtos para torcedores de futebol ndo tomaram
conhecimento da crise. O segmento se prepara para um forte crescimento em 2010,
auxiliado pelo otimismo da economia, e também pela Copa do Mundo da Africa do Sul, que

deixou o esporte ainda mais em evidéncia.

Na opinido do executivo André Giglio, socio-diretor da consultoria Francap, responsavel por
gerir a franquia criada em parceria com o Corinthians em 2008, a vantagem de trabalhar

com times especificos é que o torcedor costuma ser um cliente fiel.

Em razao da Copa do Mundo de 2014, prevé-se crescimento de 25% nas vendas em 2010.
Este mercado comecgou a expandir-se ha cerca de cinco anos sobre o mercado de produtos
futebolisticos, antes dominados pela pirataria. Com a legalizagdo do mercado, expande-se o
portfélio de produtos oferecidos aos torcedores, pois atualmente sdo muitos os produtos
vendidos no varejo, além das tradicionais camisas, também s&o oferecidos itens como

canecas, lingeries e até anéis de diamante.

Para obter a aprovagado dos clubes, é preciso atender critérios como qualidade, escala e
participacao nas vendas. O portal G1 apurou que, em 2009, o S&o Paulo Futebol Clube
faturou o equivalente a 10% da receita obtida, através da venda de produtos licenciados nas

lojas tematicas Sao Store, criadas pelo préprio time em parceria com a Reebok, em 2008.
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2.3.2 Ambiente das lojas tematicas.

A apresentacdo externa e interna, o layout, vitrine e exposi¢gdo de produtos exercem
influéncia na decisao de compra do consumidor de varejo. Os clientes percebem as técnicas
de merchandising visual e reagem diante das praticas de uma vitrine bem preparada
considerando que os produtos devem estar bem expostos, assim a decisdo de compra do

consumidor passa a ser motivada em virtude da atmosfera da loja.

O merchandising visual € uma estratégia de marketing muito importante no varejo, ja que
nesse mercado as decisdes de marketing encaminham para dentro da loja, onde o
consumidor apresenta seu comportamento de compra e desenvolve sua atitude e grau de
satisfagédo. Ja que os varejistas necessitam atrair os consumidores para dentro de sua loja,
€ fundamental servir-se dos recursos visuais disponiveis e proporcionar ao consumidor um
ambiente agradavel, para que alcance suas expectativas em relacéo a loja e concretize sua

compra.

2.3.3 O Caminho da Lealdade

Mowen e Minor (2003) explicam que a lealdade a uma marca estd intimamente ligada a
satisfagcdo do consumidor e ao seu comportamento de reclamagdo. Representa o grau em
gue o consumidor mantém uma atitude positiva em relacdo a marca, estabelecendo um
compromisso de continuar comprando-a no futuro. Esta lealdade é influenciada diretamente
pela satisfacdo ou insatisfacdo acumulada ao longo do tempo, bem como pelas percepgdes

da qualidade do produto.

Las Casas (2000) traduz a lealdade de clientes, em sentido lato, como a disposi¢cao para
estabelecer um relacionamento comercial com um fornecedor, que se concretiza em agoes

sequenciais.

Lovelock (2001) define lealdade como uma reagao emocional de curto prazo, indicando ai
uma volatilidade. Como existem varios niveis de satisfagao, aqueles clientes que estao nas
faixas proximas a insatisfacdo séo facilmente perdidos. Quanto maior a superficialidade de
relacionamento empresa/cliente, menores sao as chances de esse relacionamento
permanecer por um prazo maior. A questao é que n&o basta ter agées no sentido de fidelizar

clientes; é preciso implementa-las de forma consistente, e ndo apenas como modismo.
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Na abordagem de Stone e Woodcock (1998), a lealdade ndo é uma questdo de destinar
dinheiro a programas de marketing, produzir revistas, criar clubes ou lancar cartbes de
crédito esperando que ela seja instituida. A lealdade sera desenvolvida ao longo do tempo,
se as variaveis do relacionamento forem planejadas e implementadas correntemente,
fortalecendo as relagdes de longo prazo, como forma de tornar as organizagdes menos

suscetiveis a perda de clientes.

A lealdade no marketing revela um sentimento de afinidade do consumidor com
determinados produtos ou marcas de uma empresa, excedendo o simples ato de compra,

mesmo sendo um fundamental indicador da satisfacdo dos clientes (DAY, 2001)

Em mercados competitivos, em que a facilidade de substituir fornecedores, produtos e
servigos € cada vez maior, sao grandes os esforcos das empresas na tentativa de manter
relacionamentos no longo prazo. Em alguns casos, tais esforcos sao insuficientes.
Compreender os diversos aspectos que envolvem a lealdade passa a ser um ponto
fundamental no sentido de promover a manutencédo de clientes. Dai a necessidade da
criacao produtos e servigos que satisfagam as necessidades e o0s anseios de valor buscados

pelos clientes.

2.3.4 Valor para o Cliente

Engel, Blackwell e Miniard (2000) sustentam que os valores dao uma explicagdo de por que
0s consumidores variam em sua tomada de decisao, representando suas crengas sobre a
vida e o comportamento aceitavel. A natureza duradoura dos valores, que podem ser
pessoais ou sociais, e seu papel central na estrutura da personalidade os fazem ser
aplicados para as situagbes de compra, incluindo a escolha de produto ou da marca e
segmentacdo de mercado. Os valores pessoais refletem as escolhas que um individuo faz

de uma variedade de valores sociais ou sistemas de valores aos quais é exposto.

Churchill Junior e Peter (2000) definem valor como uma nova orientacdo do marketing. O
enfoque estaria na producao de valor para o cliente. Eles definem marketing voltado para o
valor como: uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e disponibilizar um
valor superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos da organizagdo. Os
autores enumeram seis principios do marketing voltado para o valor: do cliente; do
concorrente; proativo; interfuncional; da melhoria continua; e do stakeholder. Esses

principios fariam a ligacao entre a satisfagdo dos clientes e os objetivos organizacionais. O
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valor gera expectativas que, se cumpridas, levam a satisfagdo, que, por consequéncia,

derivada de interesses multiplos, chega a uma suposta lealdade.

Essas expectativas, na visdo de Lovelock (2001), sdo padrdes interiores que os clientes
aplicam para julgar a qualidade de um servigo. Para ele, as expectativas dos clientes
abrangem diversos elementos diferentes, como servico desejado, servigo adequado e
servico previsto, e uma area de tolerdncia, que se estende entre o0s niveis de servigco
pretendido e apropriado, levando a satisfagdo, que, para Kotler (2000), consiste na
sensagao de prazer ou desapontamento resultante da comparagcdo de desempenho ou
resultado percebido de um produto em relagéo as expectativas do comprador.

By

Lovelock (2001) enuncia sendo o aspecto temporal relacionado a satisfacao,
definindo-a como uma reagao emocional de curto prazo ao desempenho especifico

de um servigo.

Segundo Zeithaml, (1988) o valor percebido pelo cliente € um dos fatores mais importantes
para o sucesso das empresas fabricantes ou prestadoras de servigco. Nessa mesma linha,
Parasuramam e Grewal (2000), comentam que o valor percebido pelo cliente € um
antecedente a lealdade, importante no relacionamento em longo prazo e no desempenho do
mercado. Porém, afirmam que a percepcéao de valor para o cliente é situacional, depende do

contexto de troca que esta inserido, justificando os diversos significados do termo valor.

Assim, Zeithaml, (1988), define como valor percebido, a avaliagao geral que o cliente faz do
produto ou servigo, baseado na avaliagcdo do que €& dado e recebido na negociacao,
avaliando seus atributos intrinsecos, ou seja, as caracteristicas do produto, quanto os

extrinsecos, do sacrificio e da qualidade percebida.

Singh, Sirdeshmukh e Sabol (2000) comentam que o comportamento de lealdade de um
consumidor em relagdo a uma organizagéo, cresce a medida que essa empresa oferece
alguma coisa em troca durante o relacionamento. Dessa forma, definem valor como a

percepgéo que o consumidor tem dos beneficios, excluindo os custos desse relacionamento.

Como a satisfagao, retencado e lealdade de clientes configuram um assunto de
significancia nacional e internacional, as medi¢cdes destes quesitos foram evoluindo
ao longo do tempo. Segundo Johnson et al., (2001), o primeiro modelo de satisfagéo

de clientes surgiu em 1989, sendo o barémetro de satisfacdo do cliente sueco
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(SCBS). Foi evoluindo para o modelo americano, e o noruegués. Um novo modelo

surgiu em 1996: o modelo de indice de satisfacdo do cliente europeu.

Para nortear esta pesquisa, apoia-se no modelo de marketing de relacionamento
proposto por Miissnich (2004) e Melo Neto (2003), no qual sao avaliados os
influenciadores da qualidade na busca da lealdade, visto que este processo esta
relacionado com os atributos do modelo, a serem investigados (FIG. 1). Para
examinar as relagdes causais entre os atributos indicadores do marketing de
relacionamento nos processos de troca com o0s torcedores atleticanos e
cruzeirenses, toma-se como base a revisdo da literatura sobre servigos ao cliente e

marketing de relacionamento.

Conp rometimento

Nivel de comp aracio
com fornecedores
alternativos

Trocade
Informacies

Confianca

=

Figura 1 — Modelo final sobre servigos ao cliente e marketing de relacionamento proposto por
Miissnich

Fonte Mtissnich, 2004

Nota: Apos apresentado o modelo final rejeitando a hipétese H3, Miissnich (2004) detectou que a
troca de informagdes, atua como antecedente dos construtos investimento no relacionamento e
confianga.

Para ampliar a abrangéncia do estudo proposto, a seguir apresenta-se o modelo
desenvolvido e testado por Melo Neto (2003) onde as varidaveis antecedentes e

mediadoras, influenciam o principal resultante do relacionamento: a lealdade FIG. 2.
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Confianga

Qualidade

Lealdade

Comprometimento

Figura 2 — Modelo para se entender o relacionamento entre aluno e instituicdo de ensino

Fonte: Melo Neto, 2003

Nota: a seta curvada que liga Qualidade a Marca trata-se de uma associagao sem relagdo de causa
e efeito.

Autores como Geyskens et al. (1996), Geyskens, Steenkamp e Kumar (1998), Mathieu e
Ajac (1990) e Strandvik e Liljander (1994); advertem que o comprometimento pode ser
influenciado por uma motivagao espontanea, identificada como comprometimento emaocional
ou afetivo. Neste caso, o relacionamento € motivado por um sentimento de parceria,
desejando fortalecer a relagado ou caracterizado pela coercéo, chamado “comprometimento
calculado” ou “comprometimento planejado”. Neste caso, a empresa e 0 consumidor se

relacionam porque precisam um do outro.

Estudos de Tinto, Russo e Kadel (1994), Tinto, Goodsell-Love e Russo (1993; 1996) Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001) comprovam que O comprometimento com 0s proprios

objetivos, como ascensao social ou economia, sao capazes de influenciar na lealdade.

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e Garbarino e Johnson, (1999) identificaram que o
comprometimento influencia positivamente a lealdade.

Também estudo de Pritchard, Havitz e Howard (1999) identificou que o comprometimento

esta fortemente correlacionado com a lealdade do consumidor.

Morgan e Hunt (1994) analisam também a confianga e o comprometimento como variaveis
da lealdade, examinando a relagao entre elas e chegando a conclusdo de forte correlagéao
entre esses construtos, afirmando ser fundamentais para o Marketing de Relacionamento e

também como variaveis mediadoras importantes.
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Nessa mesma linha, Garbarino e Johnson (1999) argumentam que a confianga e o
comprometimento s&o construtos chave para identificar como os grupos de clientes
distinguem as relagdes fortes ou fracas em relagao a organizagdo. Os resultados mostram
gue as intengdes futuras dos consumidores com baixo grau de relacionamento sao dirigidas
pela satisfacao total, ja as intenc¢des futuras dos consumidores altamente relacionais, séo

dirigidas para o comprometimento e a confiancga.

Oliver (1999) utiliza a satisfagdo como uma avaliagao global e refere-se a confianga e ao
comprometimento como construtos intercambiados, estabelecendo que a confianga media

os demais construtos, elevando os niveis de lealdade.

Ball, Coelho e Machas (2004) também pesquisaram sobre o construto confiangca e
identificaram no setor bancario, que a comunicagao tem maior influéncia na lealdade em
comparagdo com a confianga, por ser um setor fortemente regulamentado e visto como
honesto e possuidor de crédito, por forca do governo. Dessa forma, em um mercado
regulamentado, onde o0s servigos basicos diferem pouco, a comunicagdo pode ser um
importante diferencial estratégico da empresa, uma vez que a comunicagdo €& um

antecedente da confianca e da lealdade.

Chiou, Droge e Hanvanich (2002) comentam que nem todos os clientes tém a mesma
orientagdo para relacionamentos longos e sustentados, e analisam se o conhecimento dos
consumidores afeta a forma como a lealdade é sustentada. Os resultados mostraram que a
confianga afeta positivamente a lealdade no que tange a recompra somente para clientes de
alto conhecimento, contrariamente a satisfacdo, que afeta a lealdade em consumidores de
baixo conhecimento. Isto mostra que a confianga gerada entre as pessoas que se
relacionam e por consequéncia na empresa, entre consumidores de alto conhecimento é

mais dotado de sensibilidade se comparado aos clientes de baixo conhecimento.

Assim, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000) e Morgan e Hunt (1994) comentam que a
relacdo entre confianga e lealdade embasam em uma reciprocidade, dessa forma quando
uma empresa tem ag¢des no sentido de construir confianga no consumidor, o risco percebido
com essa empresa €& provavelmente reduzido, permitindo a esse consumidor fazer
prognosticos confiaveis em relagdo a essa organizagdo, ao contrario quando nao ha
valorizagcdo do relacionamento, ha uma desconfianga que podera diminuir o

comprometimento, uma vez que as partes procuram parceiros confiaveis.
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Com base no modelo desenvolvido por Miissnich (2004) e na constatacao de Melo Neto
(2003) de que a variavel “comprometimento”, dentre as demais apresentadas no modelo,
afeta diretamente a lealdade dos clientes, desenvolveu-se e testou-se o modelo final
proposto abaixo, ampliando o modelo proposto por Miissnich (2004), agregando a variavel

lealdade.

Nivel de comp aracio
com fornecedores
alternativos

Confianca

L

Figura 3 — Modelo sobre servigos ao cliente e marketing de relacionamento proposto por Miissnich
adaptado pelo autor
Fonte Miissnich, 2004

o Oferta de servigos ao cliente — Lovelock e Wright (2001) afirmam que
guanto mais valioso o servigo maior sera o esfor¢o que as organizagdes e
as pessoas estarao dispostas a empregar para obté-lo.

¢ Investimento no relacionamento — Miissnich (2004) revela que os
investimentos feitos no relacionamento ocasionam maiores custos de
substituicao do parceiro, tornando a manutencao do relacionamento mais
importante para alcangar os objetivos. Logo, quanto maior a aplicagédo de
recursos do comprador no relacionamento comercial, maior o sentimento
de dependéncia em relagéo ao fornecedor.

e Dependéncia — Miissnich (2004) llustra como a percepgao do cliente é
dificil de substituir o atual fornecedor sem causar impactos originados do

decréscimo do valor de uma transagao. Ou seja, quanto maior a oferta de
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servigcos ao cliente, maior o sentimento de dependéncia do comprador em
relacdo ao fornecedor.

Nivel de comparagcao com fornecedores alternativos — Gronroos (1995)
explica que os servigos ao cliente aumentam o valor ou diferenciam os
servicos daqueles criados pelos concorrentes. Assim, quanto maior a
oferta de servicos do fornecedor, maiores e mais vantajosas as
alternativas de comparag¢ao do comprador.

Confianga — Miissnich (2004) comenta que o nivel de comparagao do
atual parceiro com os demais disponiveis no mercado tende a ser positivo
para aqueles que oferecerem maior valor agregado as transacbes e
esforcos, refletindo na qualidade dos servigos e produtos, por conseguinte,
na confianga desenvolvida entre as partes. Dessa forma, quanto mais
vantajoso for o fornecedor para o comprador, maior sera o sentimento de
confianga.

Comprometimento — Miissnich (2004), Morgan e Hunt (1994) afirmam,
que os relacionamentos evidenciados na confianga sao tao valorizados
que as empresas desejarao obrigar-se com eles, ficando claro que a
confianga € o principal determinante do comprometimento do
relacionamento. Assim, quanto maior a confianga do comprador no
fornecedor, maior o comprometimento com o relacionamento comercial.
Troca de Informagdes — Miissnich (2004) ensina que 0 comportamento
das partes, em relagao a circulagéo de informagdes € um indicador-chave
para a avaliagdo da vitalidade da interacdo entre as partes no
relacionamento comercial. Dessa forma, quanto maior a troca de
informagdes entre comprador e fornecedor, maior o sentimento de
confianga.

Lealdade — Gronroos (2000), Morgan e Hunt (1994) argumentam que a
lealdade ocorre quando o consumidor resolve de maneira continua,
adquirir produtos de uma mesma empresa, e esta frequéncia e postura
esta ligada a estratégia de relacionamento da organizagcdo. Logo, quanto
maior o investimento no relacionamento, maior a propensao a lealdade

dos consumidores.
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2.3.5 Hipéteses de estudo

Para a estimacao do modelo de equacbes estruturais, em principio, & necessario levantar as

hipoteses de pesquisa. A seguir apresentam-se as hipoteses deste estudo:

e H1 — Quanto maior a oferta de produtos e servigos, maior o investimento
no relacionamento comercial;

e H2 - Quanto maior a oferta de produtos e servigos, maior o sentimento de
dependéncia do cliente para com as lojas;

e H3 - Quanto maior a oferta de produtos e servigos da loja, maior o
sentimento de confianga do cliente;

e H4 - Quanto maior o investimento no relacionamento comercial, maior o
sentimento de dependéncia do cliente em relacao a loja;

¢ H5 — Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de
dependéncia do cliente em relagdo a ela;

¢ H6 — Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de
confianga do cliente;

e H7 - Quanto mais intensa a troca de informag¢des entre cliente e loja,
maior o sentimento de confianga do cliente em relagéo a ela;

e H8 - Quanto mais intensa a troca de informag¢des entre cliente e loja,
maior o investimento no relacionamento;

¢ H9 - Quanto maior a dependéncia do cliente em relagcao a loja, maior o
comprometimento do cliente no relacionamento comercial;

e H10 - Quanto maior a confianga do cliente em relagdo ao fornecedor,
maior o comprometimento do cliente no relacionamento comercial;

e H11 — Quanto maior o comprometimento do cliente no relacionamento

comercial, maior a lealdade do cliente a loja.
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2.3.6 O envolvimento acerca de uma decisao de Compra

De modo geral, o envolvimento na perspectiva de comportamento do consumidor pode ser
definido como a importancia percebida pelo cliente ou seu interesse em relagdo a aquisicéo,
ao consumo e a disposicao de uma mercadoria, servigo ou ideia (MOWEN e MINOR, 2003).
A medida que o nivel de relacionamento aumenta, maior é a motivacdo para captar,
compreender e elaborar informagdes relevantes para comprar e processar informagdes com
maior profundidade. Para esses autores, o processo de decisdo varia em categorias,
conforme o nivel de envolvimento: para o fraco, tem-se a tomada de decisao limitada; para o

forte, prolongada.

Quando a analise do envolvimento esta voltada mais para a associagdo com a imagem, a
comunicagdo encontra a contribuicdo de Petty, Cacioppo e Schumman (1983). Para estes
uma comunicagao persuasiva pode exercer uma agao psicologica, influenciando as opinides
de individuos com baixa motivagéo ou limitada capacidade cognitiva, em que os receptores
tendem a prender-se a parametros relativamente superficiais, tais como a atratividade do
interlocutor, ou a argumentos contidos na mensagem. Somente quando os individuos tém a
motivagdo e a capacidade de destinar seus recursos cognitivos ao processamento da
informac&o disponivel, € que se espera que empenham de forma extensiva e que sejam
influenciados pela qualidade dos argumentos, a favor ou contra uma dada posi¢do ou

atitude.

O envolvimento, em sintese, € um conceito de grande relevancia para a compreenséo, nao
so6 do processamento da informacdo, mas também de uma variedade de topicos relativos ao
consumidor — no caso, 0 torcedor —, como processos de memodria, tomada de deciséo,
comunicagao boca a boca, formagéo e alteragédo de atitudes para aquisicédo de produtos e
valorizagéo da marca do produto escolhido (MOWEN; MINOR, 2003).

2.4 Contextualizagdo do segmento do futebol profissional

A criatividade, a estratégia e o marketing de relacionamento formam os elementos basicos
para a andlise do sucesso de uma empresa. Logo, com planejamento e boa gestado
consegue-se elaborar a infraestrutura para alcancar as vitérias em campo, pois, a partir

delas, reforca-se a identidade, a imagem e a lealdade dos clientes consumidores do futebol.



55

No que se refere ao desempenho do clube, pode-se dizer que se da com base em varios
fatores, como a venda de produtos ligados ao sucesso em campo. Dessa forma, os clubes
de futebol deverao destinar especial atencdo em disponibilizar produtos de qualidade, bem
como planejar e gerir o departamento e a equipe de futebol na direcao das vitorias

pretendidas pelos clientes torcedores.

DaCosta (2005) explica que as parcerias entre iniciativa privada, governos e clubes de
futebol, que serdo necessarias a realizacdo da Copa do Mundo Fifa de 2014, ensejarao
praticas mais transparentes, honestas e responsaveis na gestdo do futebol, pois os
principios de governanca podem ser utilizados, mesmo que, em alguns casos, de maneira

adaptada.

A administracdo de um clube de futebol, profissional ou amador, esta inserida em um
contexto complexo, em que interagem diversos segmentos da sociedade, envolvendo
variaveis diferentes daquelas diretamente relacionadas. Por isso, o futebol deve ser tratado
como o produto principal da marca de um clube, pois é ele que d& origem a diversos

produtos e servigos.

Segundo Aidar e Leoncini (2002), os investidores de um clube sdo atraidos pelo seu
potencial de receita. Dessa forma, o tamanho da torcida é um fator relevante para a
concretizagao dessa potencial receita. “Portanto, as Leis econémicas que regem o produto
futebol sao especiais, desde a combinagdo de baixa elasticidade de preco e renda até a
estrutura de mercado que precise da competicdo entre os principais agentes, para produzir

seu produto para o consumidor-torcedor”.

Battaglia (2003) ensina que, dada a complexidade que envolve a administracao dos clubes,
justifica-se a necessidade de uma administragdo profissionalizada, pois ndo ha uma linha
homogénea de agdo, mesmo que o grupo da situagéo suceda a administragado anterior. Por
consequéncia, a auséncia de objetivos de eficiéncia, como lucro e maximizagdo de valor
para o clube e balangos nao transparentes, induz a uma gestdo ndo profissionalizada,

comprometendo seu desempenho.

De maneira geral, percebe-se que as empresas que adotam as melhores préticas de
governanca atraem os melhores investidores. Logo, o equilibrio entre as agdes que
maximizem os interesses dos investidores e dos clubes tende a proporcionar melhor

desempenho e, por consequéncia, mais satisfacao e lealdade de seus torcedores.
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Como os produtos oferecidos pelos clubes de futebol profissional tém um publico
relativamente fiel, principalmente baseado no desempenho da equipe, recomendam-se
acOes mais estratégicas e profissionais, apoiadas em principios das corporagdes mercantis,

guardadas as propor¢des de paixao que envolve o clube por intermédio de seus torcedores.
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3 METODOLOGIA

O objetivo basico desta pesquisa consiste em identificar e analisar as variaveis
determinantes da lealdade dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte,
tendo em vista o consumo dos produtos dessas equipes, adotando-se 0 modelo proposto
por Miissnich (2004), e Melo Neto (2000) sobre marketing de relacionamento.

Para testar empiricamente o proposto neste trabalho, realizou-se uma pesquisa quantitativa,
cujo objetivo foi examinar um problema ou situagdo para proporcionar conhecimento e
compreensdo, com informantes na cidade de Belo Horizonte, das variaveis que sejam

determinantes da lealdade.

Malhotra (2001) explica que as organizagbes realizam pesquisa de marketing, para
identificar e resolver os problemas mercadoldgicos, obstaculos que, as vezes, néo
aparegcam visivelmente, mas existem ou poderdo existir no futuro. A pesquisa para a
identificacao de problemas, foco deste estudo, na visdo de Malhotra (2001), é realizada para
identificar questdes que incluem participagdo no mercado, imagem da marca ou da

empresa, caracteristicas do mercado, analise de vendas e tendéncias dos negocios.

Para Lakatos e Marconi (2004), a pesquisa quantitativa descritiva contempla investigagoes
de pesquisa empirica, com a finalidade principal de delinear ou analisar as caracteristicas de

fatos ou fendmenos, a avaliagdo de programas ou o isolamento de variaveis principais.

A realizagdo desta pesquisa envolveu, primeiramente, a etapa de revisdo teodrica da
literatura sobre esportes. Posteriormente, considerou a definicdo e descricao dos clientes
consumidores de produtos das equipes, que sado objeto deste estudo aplicado. Foram
selecionadas para a realizagéo desta investigagéo as lojas oficiais do Clube Atlético Mineiro

e do Cruzeiro Esporte Clube, em Belo Horizonte.

Visando identificar e analisar as variaveis que influenciam o processo de lealdade dos
torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte em relagdo ao consumo dos
produtos disponibilizados nas lojas oficiais destes clubes no contexto do marketing de
relacionamento, realizou-se um estudo transversal de carater descritivo, visando responder

aos objetivos da pesquisa.
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Inicialmente, foram levantadas as hip6teses de pesquisa, com base nas diversas variaveis
determinantes do marketing de relacionamento e servigos ao cliente, tomados como
referéncia os modelos propostos por Miissnich (2004) e Melo Neto (2003), adaptado aos
objetivos e ao contexto desta pesquisa. A partir dessas hipoteses, criou-se um modelo de

relagcdes multiplas para respondé-las.

Como instrumento de coleta de dados, foram utilizados questionarios estruturados,
baseando-se nas escalas utilizadas por Missnich (2004) e por Melo Neto (2003), com o
objetivo de mensurar os determinantes de marketing de relacionamento entre lojas e

consumidores, além dos servicos ao cliente e de suas inter-relagdes.

O questionario criado foi submetido ao julgamento de profissionais especializados da area,
além de pré-teste, aplicado a 30 clientes. A partir desse processo, o instrumento foi avaliado
segundo a validade de conteudo e o entendimento das questbes propostas pelos
respondentes, a redundancia e a confiabilidade das escalas utilizadas. Apds a concluséo
deste processo, criou-se a versao final, com 80 questdes, divididas em trés grupos: de
caracterizagdo sociodemografica dos clientes; de identificagdo do marketing de

relacionamento; de servigos ao cliente.

A primeira parte do questionario contém 12 questdes relativas a descricdo dos
respondentes; a segunda, questbes referentes a forma de relacionamento entre a loja e o
cliente, sob o ponto de vista do marketing de relacionamento, divididas em dependéncia da
loja (Q1 a Q5), comparagdo com lojas alternativas (Q6 a Q9), investimento da loja no
relacionamento com os clientes (Q10 a Q16), troca de informagdes entre as partes (Q17 a
Q19), confiangca (Q20 a Q26), comprometimento (Q27 a Q33) lealdade dos clientes em
relagdo a loja (Q34 a Q45) e oferta de servigos ao cliente (Q46 a Q68).

As questdes referentes ao relacionamento da loja com os clientes contém respostas na
escala Likert de 5 pontos, variando entre “Discordo totalmente”,1, a “Concordo totalmente”,
5, exceto as questdes referentes a oferta de servicos ao cliente, que também contém
respostas na escala Likert de 5 pontos, porém com descricdes variando de: “Nao existe

énfase” 1, a “Existe grande énfase”, 5.

A populacao de estudo constituiu-se dos clientes das lojas oficiais do Clube Atlético Mineiro
e do Cruzeiro Esporte Clube situadas na cidade de Belo Horizonte. A amostra é composta
por 300 clientes dessas lojas esportivas, que se propuseram responder a entrevista no ato

da conclusao da compra.
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O tamanho da amostra satisfaz o critério empirico apresentado por Hair et al. (2009),
segundo o qual para modelos que apresentam comunalidades moderadas — ou seja, as
variaveis manifestas explicam de forma moderada a variagdo dos construtos —, caso algum

dos construtos apresente menos de trés itens a amostra minima exigida sera de 200.

A coleta dos dados baseou-se no método survey, por meio de entrevistas individuais. Para
gue a amostra coletada seja fiel a populagdo de estudo, os 300 respondentes foram
divididos em proporgbes iguais para as lojas dos dois clubes. Salienta-se que a coleta
apoiou-se no critério de aceitacdo dos clientes em participar da pesquisa. Os participantes

foram distribuidos como mostra a TAB. 3.

Tabela 3 — Distribuigdo dos clientes por equipe preferida

Equipe Frequéncia Percentual

Atlético 150 50,0

Cruzeiro 150 50,0
Total 300 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados coletados foram tabulados e submetidos a analises uni e multivariadas, com o
auxilio dos softwares SPSS (Statistical Package for the Social Science) versdo 15.0 e
SmartPLS,verséo 2.0 com o intuito de elaborar o tratamento estatistico para responder as

guestdes levantadas pela pesquisa.

O exame dos dados iniciou-se com a utilizagao de técnicas de analise descritiva e
tabelas contendo as frequéncias, absoluta e relativa, e métodos estatisticos, como
média, mediana e desvio padrdo, para a identificacdo das principais caracteristicas
sociodemograficas dos clientes. Segundo Triola (2005), esses métodos sao
utilizados para descrever caracteristicas importantes de um conjunto de dados. Os
outros aspectos avaliados, como inovagao, troca de informagdes e preservagao do

meio ambiente, foram descritas no corpo do texto.

A comparagdo dos resultados obtidos por atleticanos e cruzeirenses em termos de
freqiiéncia e valor médio anual de compra e lealdade, realizar-se-a através do teste nao
parameétrico de comparagao de dois grupos independentes de Mann-Whitney. A utilizagéo
deste teste se deve a ndo normalidade dos dados na maioria dos itens utilizados para
comparacgao dos grupos e tendo em vista que a eficiéncia deste teste € bem proxima a dos

testes parameétricos.
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Procedeu-se a analise exploratéria dos dados, em que foram identificados outliers,
gue sao definidos como observagdes que apresentam grande afastamento das
restantes ou sao inconsistentes com elas, também chamados de “pontos anormais”.
Esses pontos nao foram excluidos da amostra, tendo em vista o pequeno numero
encontrado e o fato de n&o terem sido identificado erros na coleta e digitalizagdo dos
dados, de forma a manter a importancia dessas informagdes no conjunto de

respostas obtidas.

No caso da existéncia de missings, para a construgao do modelo estrutural, esta
informacdo foi substituida pela média das respostas obtidas para os outros
candidatos na mesma questéo, a fim de minimizar o efeito desta perda sem reduzir o

tamanho da amostra.

A caracterizagdo da avaliagao feita pelos clientes das diversas variaveis, referentes
ao marketing de relacionamento, abordadas neste estudo, foi feita com base na
média obtida em cada um dos itens avaliados para cada variavel, bem como seu

respectivo intervalo, com 95% de confianga.

Para atender aos objetivos da pesquisa, utilizou-se a modelagem de equacdes
estruturais, cuja técnica geral possibilita a analise das multiplas relagdes de
dependéncia entre os construtos avaliados, bem como as relagdes entre as variaveis
latentes e suas indicadoras (HAIR JUNIOR; et al., 2009).

Para avaliar a confiabilidade interna das escalas empregadas no questionario, utilizou-se
como analise preliminar o alfa de Cronbach, cujo valor minimo obtido deve ser maior que
0,6, segundo Hair Janior et al., (2009).

Entretanto, autores como Brown (2006); Vehkalahtin; Puntanen; Tarkkonen (2006); Chin
(1998 p. 320) recomendam o uso da confiabilidade composta do construto, que considera
como aceitaveis niveis acima de 0,7. Dessa forma, optou-se pela confiabilidade composta

como parametro de analise da confiabilidade interna das escalas deste estudo.

Para o problema em questdo, tendo em vista o objetivo de aprimorar o modelo
proposto com o0 acréscimo de uma variavel (Lealdade) e uma conexdo

(comprometimento => lealdade), realizou-se a analise de equacdes estruturais para
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o desenvolvimento do modelo. A estimagdo do modelo proposto foi feita por meio do
método PLS (Partial Least Squares), por ser mais robusto em termos de suposi¢oes
e tamanho da amostra, tendo em vista que este ndo requer normalidade

multivariada, além do menor tamanho de amostra exigido.

O método PLS é descrito por dois modelos: de mensuragao, que descreve a relagao
entre as variaveis manifestas e as variaveis latentes; e o estrutural, que descreve a

relacdo entre as variaveis latentes (TENENHAUS; et al., 2005).

Ainda com base nesses autores, o modelo deste estudo se caracteriza por ser
reflexivo, tendo em vista que cada uma das variaveis manifestas é utilizada para

refletir somente uma variavel latente.

De acordo com Tenenhaus et al., (2005), uma variavel latente que em nenhuma das
relagcbes aparece como variavel dependente — ou seja, ndo é explicada por outra
variavel latente — € chamada de “variavel exégena”. Caso contrario, € chamada de

“variavel endoégena”.

Em relagéo as varidveis do modelo, observa-se que das 8 varidveis utilizadas para
sua construgdo 3 sao exogenas, a saber, oferta de servigos ao cliente, nivel de
comparagdo com lojas alternativas e a troca de informagbes, as quais nao podem
ser explicadas pelo modelo estrutural. As demais variaveis, investimento no
relacionamento, dependéncia, confiangca, comprometimento e lealdade,
caracterizam-se por serem endogenas. Elas podem ser explicadas pelo modelo

proposto.

Tanto para a avaliagdo do modelo de mensuragcdo, que utiliza as variaveis
indicadoras para explicar as variaveis latentes, quanto para o modelo estrutural, que
descreve a relagao entre essas variaveis latentes, utilizou-se o método PLS. A

significancia delas foi obtida por meio do método de reamostragem Bootstrap.

A proporcao da variabilidade dos construtos propostos explicada pelo modelo foi
obtida por meio do coeficiente de determinagao (RZ), gue € uma medida de

adequacao do modelo estrutural. Ja a variabilidade média extraida (AVE) foi utilizada
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para avaliar a adequagdao do modelo de mensuragéo, ou seja, a variabilidade dos

construtos explicada pelas variaveis indicadoras.

Além dessas caracteristicas, determinaram-se a validade convergente, a validade
discriminante e a confiabilidade das escalas de medidas. O critério de validade
convergente foi avaliado segundo a variancia média extraida (AVE), por meio das
cargas fatoriais do modelo, em que se descreveu a validade discriminante. A

confiabilidade foi verificada por meio da confiabilidade composta.

A avaliagcdo geral do modelo PLS foi realizada com base na proposta de
Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004), consistindo em um indice de adequagdo do
modelo (Goodness of Fit, GoF), que, basicamente, é média geométrica entre o R?
meédio (adequacado do modelo estrutural) e a AVE média (adequagao do modelo de

mensuragao).

Para determinar se as associagdes encontradas sao estatisticamente significantes,
utilizou-se o nivel de significancia de 5%. Assim, considera-se como significativa
diferenca cuja probabilidade de significancia do teste, p-valor, € menor ou igual a
0,05.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagcao da amostra

A caracterizagdo da amostra foi feita com base na analise univariada das informacdes
contidas nas questdes da primeira parte do questionario, visando a descricdo dos
respondentes, segundo caracteristicas sociodemogréficas. Essas informacdes sao
importantes para a identificacdo do perfil geral dos clientes que frequentam as lojas das
equipes de futebol. Inicialmente, é feita a caracterizacdo dos clientes segundo a idade

(TAB.4).

Tabela 4 — Distribuigdo dos clientes por faixa etaria

Faixa Etaria Frequéncia Percentual :3;::::::;
Menos de 21 anos 46 15,3 15,3
De 21 a 30 anos 115 38,3 53,7
De 31 a 40 anos 71 23,7 77,3
De 41 a 50 anos 46 15,3 92,7
Mais de 50 anos 21 7,0 99,7
Sem Resposta 1 0,3 100,0
Total 300 100,0 -

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Destaca-se que 38,3% dos clientes possuem entre 21 e 30 anos, sendo que somente 7,0%
possuem mais de 50 anos.

A distribuicdo dos respondentes segundo o género é descrita na TAB.5:

Tabela 5 — Distribuigao dos clientes segundo o género

Género Freqiiéncia Percentual

Masculino 205 68,3

Feminino 95 31,7
Total 300 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A analise desses resultados mostra que aproximadamente 68% dos

masculino e aproximadamente 32% do feminino.

clientes sao do género
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Na TAB. 6, descreve-se o estado civil dos clientes.

Tabela 6 — Distribuigdo dos clientes por estado civil

Estado Civil Frequéncia Percentual
Solteiro 182 60,7
Casado 107 35,7

Divorciado 9 3,0

Viavo 1 0,3

Sem resposta 1 0,3
Total 300 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Nota-se que aproximadamente 61% dos clientes sao solteiros e que 36% séao

casados.

Outra questao importante na descricao dos clientes se refere a escolaridade. A TAB.

7 mostra essa distribui¢ao.

Tabela 7 — Distribuicdo dos clientes segundo a escolaridade

Escolaridade Frequéncia Percentual Percentual Acumulado
Ensino fundamental 25 8,3 8,3
Ensino médio 151 50,3 58,6
Ensino superior 97 32,3 90,9
Pos graduagéao 27 9,1 100,0
Total 300 100,0 -

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Percebe-se que aproximadamente 50% dos clientes possuem o ensino médio, seguido pelo
ensino superior. Ha clientes que possuem especializagdo, com percentual proximo daqueles

gue possuem apenas o ensino fundamental.

Em relagcdo a ocupagdo dos respondentes, observou-se uma grande variabilidade de
profissbes, com destaque para os estudantes, que representam 12%, comerciantes,

engenheiros e donas de casa, representando 2,7% dos repondentes cada um.

Outro ponto importante referente a caracterizacdo dos clientes prende-se a renda média

mensal. A TAB. 8 mostra a distribuicdo dos clientes em relagdo a renda média mensal.
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Tabela 8 — Distribui¢cdo dos clientes segundo renda média mensal

Renda Média Mensal Frequéncia Percentual Percentual Acumulado
Até 2 salarios minimos 68 22,7 22,7
Mais de 2 até 4 salarios minimos 84 28,0 50,7
Mais de 4 até 6 salarios minimos 54 18,0 68,7
Acima de 6 salarios minimos 75 25,0 93,7
Sem resposta 19 6,3 100,0
Total 300 100,0 -

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se que a renda média mensal dos clientes esta bem distribuida entre as categorias
descritas, com uma ligeira supremacia para o percentual de pessoas que ganham mais de 2
até 4 salarios minimos com 28,0%, sendo o grupo que ganha mais de 4 até 6 salarios
minimos representa 18,0% dos respondentes. Percebe-se que aproximadamente 69% dos
respondentes ganham até 6 salarios minimos. Dos 300 respondentes, 19 ndo responderam

a esta questao, representando 6,3%.

A TAB. 9 mostra a descri¢ao dos clientes segundo a regido de residéncia.

Tabela 9 — Distribuigdo dos clientes segundo regido de residéncia

Regiao de Residéncia Frequéncia Percentual
Barreiro 94 31,3
Centro-Sul 36 12,0
Noroeste 32 10,7
Leste 27 9,0
Oeste 13 4,3
Pampulha 5 1,7
Nordeste 4 1,3
Venda Nova 3 1,0
Norte 2 0,7
Sem resposta 84 28,0
Total 300 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Identifica-se que 28,0% dos respondentes ndo declararam a regido de residéncia.

Nas TAB. 10, TAB. 11, TAB. 12 e TAB. 13, apresenta-se a descricdo dos respondentes
segundo questdes relacionadas ao volume de compra durante um ano, frequéncia, valor
meédio gasto, para quem compra e se adquire produtos que ndo sao originais. Essa analise

inicia-se com a descri¢cao de frequéncia média anual de compra (TAB.10).
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Tabela 10 — Distribuicao dos clientes segundo frequéncia média anual de compra

Frequéncia Média anual de Frequéncia Percentual Percentual
compra Acumulado

1 vez por ano 65 21,6 21,6

2 vezes por ano 60 20,0 41,6

3 vezes por ano 59 19,7 61,3

4 vezes por ano 24 8,0 69,3

5 vezes por ano 23 7,7 77,0

Acima de 5 vezes por ano 68 22,7 99,7

Sem resposta 1 0,3 100,0

Total 300 100,0 -

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A partir da analise da TAB. 10, é possivel observar que 21,6% dos clientes compram, em
média, 1 vez por ano na loja; aproximadamente 20,0%, duas vezes; 19,7%, 3 vezes por ano;
e 22,7%, declararam comprar mais que 5 vezes por ano. O numero médio de compras

anuais foi de 4,9 vezes, com uma mediana de 3,0, desvio padrao de 8,1.

A seguir é apresentado a comparagao entre as duas equipes no que diz respeito a

freqiiéncia anual de compra.

Tabela 11 — Comparagao da freqiiéncia anual de compra entre atleticanos e cruzeirenses

Equipe que Média Mediana Desvio Padrao P-valor
Torce
Atlético 3,5 2,5 3,4
0,152
Cruzeiro 4,7 3,0 10,8

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se que a média e a mediana da freqiiéncia anual de compra declarada pelos
atleticanos € menor que a dos cruzeirenses. Em relagéo a variabilidade, percebe-se através
dos valores que os cruzeirenses apresentam maior dispersdo, com desvio padrao cerca de

3 vezes maior que o dos atleticanos.
Conclui-se que nao existe diferenga significativa entre os dois grupos em relacédo a
frequéncia anual de compra, de acordo como a probabilidade de significancia do teste de

Mann-Whitney, p-valor (0,152).

Na TAB. 12 descreve-se o valor médio anual de compras.
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Tabela 12 — Distribuicao dos clientes segundo valor médio anual de compra.

Valor Médio anual de Compra Frequéncia Percentual Percentual Acumulado
Até R$ 200,00 por ano 127 42,3 42,3
De R$ 201,00 a R$ 400,00 69 23,0 65,3
De R$ 401,00 a R$ 600,00 35 11,7 77
De R$ 601,00 a R$ 800,00 14 4,7 81,7
Acima de R$ 800,00 36 12,0 93,7
Sem resposta 19 6,3 100
Total 300 100,0 -

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Demonstra-se que grande parte dos clientes, em torno de 65%, gasta até R$ 400,00 por
ano. Destaque para 12,0% dos clientes que compram mais de R$ 800,00 por més na loja. O
valor médio anual de compras por cliente foi de R$ 465,00, com mediana de R$ 300,00 e

desvio padrdo de R$ 702,00, considerado alto em relagdo a média.

A comparagao do valor médio anual de compra, entre os torcedores de Atlético e Cruzeiro é

apresentada a seguir pela TAB. 13.

Tabela 13 — Comparacgéo do valor médio anual de compra (R$) entre atleticanos e cruzeirenses.

Equipe que Torce Média Mediana E:::;z P-valor
Atlético 288,62 220,00 192,20
0,858
Cruzeiro 283,29 200,00 188,04

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A partir da andlise da TAB. 13 percebe-se que a média da freqiéncia anual de compra
declarada pelos atleticanos e cruzeirenses é bem proxima, sendo a mediana observada
para os atleticanos um pouco maior. Em relagcéo a variabilidade, percebe-se que os valores

identificados para os torcedores das duas equipes também s&o préximos.

A partir da probabilidade de significancia do teste, p-valor=0,858, conclui-se que nao existe
diferenga significativa entre os dois grupos em relagao ao valor médio anual de compra.

Na TAB. 14, demonstra-se para quem os clientes compram.
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Tabela 14 — Distribuicao dos clientes segundo objetivo da compra.

Objetivo da Compra Frequéncia Percentual
Prépria 240 80,0
Presente 166 55,3
Terceiros 54 18,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Percentual em relagao ao total de 300 respondentes

Observa-se que 80% dos clientes declararam que fazem compras para uso préprio; 55,3%,
gque compram para presentes; e 18,0%, para terceiros. Nesses percentuais, existem
compradores para os trés objetivos de compra.

A ultima questéo desta variavel refere a compra de produtos que ndo séo originais (TAB. 15)

Tabela 15 — Distribuigao dos clientes segundo o habito de compra de produtos falsificados.

Compra Produtos

Falsificados Frequéncia Percentual
N&o 228 76,0
Sim 67 223

Sem resposta 5 17
Total 300 100,0

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Dos 300 respondentes, 76,0% declararam que nao compram produtos falsificados e
somente 22,3% declararam comprar esses produtos. Dos clientes respondentes, 5 nao

responderam a esta questéo, (1,7%).

A seguir, procede-se a descricdo da opinido dos clientes em relacdo aos diversos
indicadores referentes a cada uma das questdes que caracterizam o marketing de

relacionamento.

4.2 Caracterizacao das questoes do marketing de relacionamento

A avaliagdo individual das questdes referentes ao marketing de relacionamento sera feita
com base na nota média obtida em cada um dos itens que compdem as questdes e 0 seu
respectivo intervalo, com 95% de confianga (IC 95%), tendo em vista que valores altos estao

relacionados com “Concordo totalmente”, 5, e valores baixos com “Discordo totalmente”, 1.
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No caso da oferta de servigos aos clientes, essas referéncias sado: “Existe grande énfase”, 5

e nao “Existe énfase” 1.

Consideram-se satisfatérios os itens cujo intervalo esteja acima de 3 “Nem concordo” e
“‘Nem discordo” e insatisfatorio aqueles cujo intervalo esteja abaixo de 3. Para os itens
invertidos — ou seja, em que o “Discordo totalmente” € o desejavel —, a interpretagdo sera

inversa.

4.2.1 Avaliagao da dependéncia da loja

Descreve-se nesta segao a avaliagcdo dos itens que compdem a questdo da dependéncia
(Q1 a Q5). Essa analise € apresentada pela TAB.16, que mostra a média dos itens e seus

intervalos de confianga, de acordo com a percepgao dos clientes.

Tabela 16 — Média e IC 95% para os itens da dependéncia

Questoes Média IC 95%
Q1 3,06 2,88 3,24
Q2 4,00 3,86 4,15
Q3 3,28 3,11 3,44
Q4 4,14 4,00 4,27
Q5 3,63 3,48 3,78

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A partir da TAB.16, observa-se que nem todos os itens que compdem a questdo de
dependéncia foram avaliados satisfatoriamente, sendo que a questdo Q1 (Vocé se sente
dependente dessa loja em relagdo aos produtos do seu clube) apresentou a menor nota,
com média igual a 3,06 e IC 95% (2,88; 3,24), mostrando que, em média, os clientes nem
concordam nem discordam em relacdo a essa afirmativa. Destaque também para a questao
Q4 (Na sua visdo, esta loja o considera importante para a geragdo de lucros e o
desenvolvimento da empresa), que obteve maior nota, com média de 4,14 e IC 95% (4,00;
4,27).

4.2.2 Avaliagao do nivel de comparagao com lojas alternativas

Para a avaliagdo dos itens que compdem a questdo do nivel de comparagdo com

fornecedores alternativos (Q6 a Q9), construiu-se a TAB.17, que apresenta os resultados,
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de acordo com a percepcao dos clientes, para média dos itens e seus intervalos de

confianca.

Tabela 17 — Média e IC 95% para os itens do nivel de comparagao com fornecedores
alternativos

Questoes Média IC 95%
Q6 3,36 3,19 3,54
*Q7 2,80 2,62 2,98
Q8 4,09 3,94 4,24
*Q9 2,86 2,69 3,02

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: * Questdes com tendéncia inversa (quanto menor, melhor o resultado)

A partir da andlise da TAB. 17, observa-se que o item Q7 (O melhor substituto para esta loja
teria 0 mesmo valor para vocé) obteve média 2,8, com IC 95% (2,62; 2,98), indicando que
os respondentes, em geral, ndo concordam com esta afirmativa. No caso do item Q9 (Ha
muitas lojas alternativas que tém o mesmo valor para vocé), os respondentes nao
mostraram tendéncia para concordar nem para discordar, com média de 2,86 e IC 95%
(2,69 ; 3,02). Destaque para o item Q8 (Comparado com qualquer outra loja de produtos
esportivos, seu relacionamento com esta loja € melhor), que obteve nota média de 4,09,
com IC 95% (3,94 a 4,24).

4.2.3 Avaliacao do investimento no relacionamento

A avaliagdo dos itens que compdem a questdo de investimento no relacionamento (Q10 a
Q16) sera feita com base na TAB.18, que mostra os valores obtidos, de acordo com a

percepgao dos clientes, para a média dos itens e seus intervalos de confianca.

Tabela 18 — Média e IC 95% para os itens do investimento no relacionamento

Questoes Média IC 95%
Q10 3,11 2,93 3,29
Q11 3,43 3,27 3,59
Q12 4,14 4,00 4,28
Q13 3,09 2,91 3,26
Q14 3,63 3,48 3,79
Q15 3,77 3,62 3,93
Q16 3,29 3,11 3,46

Fonte: Dados coletados da pesquisa
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Nenhum item foi considerado insatisfatorio, com destaque para Q10 (Seria um transtorno
para vocé encerrar o relacionamento comercial com esta loja.) e Q13 (O seu custo de
mudanga para uma loja alternativa seria muito grande), que também n&o foram avaliados
satisfatoriamente, tendo em vista que o intervalo de confian¢ca para a média contém o 3
(“Nem concordo”, Nem discordo”), sendo todos os outros itens avaliados satisfatoriamente.
Destaque para o item Q12 (O investimento que vocé tem feito para fortalecer o
relacionamento com o clube é significativo), mais bem avaliado, com média 4,14 e IC 95%
(4,00; 4,28).

4.2.4 Avaliagao da troca de informagodes

Nesta segao procede-se a avaliacdo dos itens que compdem a questdo da Troca de
informacgbes (Q17 a Q19). Para tanto, construiu-se a TAB. 19, que mostra os resultados
para a média dos itens e seus intervalos de confianga, de acordo com a percepg¢ao dos
clientes.

Tabela 19 — Média e IC 95% para os itens da troca de informagoes

Questodes Média IC 95%
Q17 3,64 3,47 3,81
Q18 3,65 3,49 3,82
Q19 3,28 3,10 3,45

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Nota-se que todos os itens que compdem a questdo de troca de informagdes foram
avaliados de forma satisfatoria, com média e intervalo de confianga acima de 3. Destaque
para a questao Q18 (Essa loja busca trocar informagdes com os clientes), com nota média
igual a 3,65 e IC 95% (3,49; 3,82).

4.2.5 Avaliagao da confianga

Para avaliar os itens que compdem a questdo da confianga (Q20 a Q26), na visdo dos
clientes, utilizaram-se os mesmos passos. Assim, construiu-se a TAB. 20, que apresenta a

meédia dos itens e seus intervalos de confianca, de acordo com a percepgéao dos clientes.
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Tabela 20 — Média e IC 95% para os itens da confianca.

Questoes Média IC 95%
Q20 3,73 3,56 3,89
Q21 4,57 4,48 4,66
Q22 4,43 4,32 4,55
Q23 4,41 4,29 4,52
Q24 4,45 4,34 4,56
Q25 3,39 3,21 3,58
Q26 4,49 4,40 4,59

Fonte: Dados coletados da pesquisa

No que se refere a confianga, as notas foram elevadas, estando, em geral, acima de 4
(exceto para Q20 e Q25). Dentre essas questdes, a questdo Q21 (As negociagdes com esta
loja s&o confiaveis) foi a mais bem avaliada, com média igual a 4,57 e IC 95% (4,48; 4,66) e
a Q25 (Vocé aceitaria produtos desta loja sem conferir a precisdo da quantidade e

gualidade) foi a que apresentou menor média, igual a 3,39 com IC 95% (3,21; 3,58).

4.2.6 Avaliacao do comprometimento

A avaliagdo dos itens que compdem a questdo do comprometimento (Q27 a Q33) é
apresentada a seguir. Para tanto, construiu-se a TAB. 21, que descreve os resultados

obtidos para os itens.

Tabela 21 — Média e IC 95% para os itens do comprometimento

Questodes Média IC 95%
Q27 4,56 4,46 4,65
Q28 4,53 4,44 4,63
Q29 4,22 4,10 4,34
Q30 3,78 3,63 3,92
Q31 3,51 3,36 3,67
Q32 3,34 3,17 3,51
Q33 3,70 3,55 3,85

Fonte: Dados coletados da pesquisa

De maneira geral, os respondentes estao satisfeitos, tendo em vista que para cada item
avaliado as notas foram elevadas, acima de 3. Destaque para a Q27 a mais bem avaliada.

(Vocé espera que o relacionamento com esta loja continue por um longo tempo), com média
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igual a 4,56 e IC 95% (4,46; 4,65). De outro lado, a questdo Q32 (Vocé esta comprometido

com esta loja) foi a que, dentro deste dominio, apresentou menor resultado médio, 3,34 com

IC 95% (3,17; 3,51).

4.2.7 Avaliagao da lealdade

A avaliagdo dos itens que compdem a questdo da lealdade (Q34 a Q45) sera feita nesta

secao. As médias obtidas para as questdes que compdem este construto, bem como os

intervalos de confianga, sdo apresentados na TAB.22.

Tabela 22 — Média e IC 95% para os itens da Lealdade

Questoes Média IC 95%
Q34 4,18 4,04 4,31
Q35 4,57 4,47 4,67
Q36 4,32 4,19 4,44
Q37 3,99 3,83 4,14
Q38 3,44 3,27 3,62
Q39 4,70 4,62 4,77
Q40 4,73 4,66 4,80
Q41 4,29 4,17 4,42
Q42 3,39 3,21 3,57
Q43 4,82 4,75 4,89
Q44 3,83 3,68 3,98
Q45 4,07 3,92 4,22

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A partir da analise da TAB.22, é possivel perceber que em relagao aos itens que, compdem

0 construto lealdade, existe grande concordancia com as afirmativas do questionario, tendo

em vista que todas as notas obtidas estdo acima de 3. Aqui, destacam-se a Q43 (Vocé é fiel
a este clube de futebol), com média igual a 4,82 e IC 95% (4,75 ; 4,89), Q40 (Vocé

recomendaria os produtos desta loja para outras pessoas) com média igual a 4,73 e IC 95%

(4,66; 4,80), e Q39 (Vocé recomendaria esta loja para outras pessoas), com média igual a

4,70 e IC 95% (4,62 ; 4,77). Dentre as questdes, a que apresentou o menor resultado médio

foi a Q42, (De maneira geral, vocé mantém a preferéncia pelos produtos do clube: camisas,

preservativo leite, etc., mesmo quando ha desvantagens de preco e qualidade) com média
3,39 e IC 95% (3,21 ; 3,57).
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Para avaliar os itens que compbéem a questdo de oferta de servigos aos clientes (Q46 a

Q68), construiu-se a TAB.23, contendo os valores obtidos, de acordo com a percepgao dos

clientes, para a média dos itens e seus intervalos de confianca.

Tabela 23 — Média e IC 95% para os itens da oferta de servigos ao cliente.

Questodes Média IC 95%
Q46 4,53 4,43 4,63
Q47 4,61 4,52 4,69
Q48 4,34 4,23 4,45
Q49 4,42 4,31 4,53
Q50 4,42 4,31 4,53
Q51 4,54 4,45 4,64
Q52 3,46 3,29 3,63
Q53 4,43 4,33 4,53
Q54 3,69 3,52 3,86
Q55 4,16 4,02 4,31
Q56 3,85 3,69 4,01
Q57 3,66 3,49 3,83
Q58 4,00 3,87 4,14
Q59 3,74 3,58 3,90
Q60 3,63 3,47 3,80
Q61 3,78 3,61 3,95
Q62 3,78 3,61 3,94
Q63 4,17 4,05 4,29
Q64 4,43 4,33 4,53
Q65 3,48 3,30 3,65
Q66 4,33 4,22 4,44
Q67 3,96 3,84 4,09
Q68 4,57 4,49 4,65

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Nota-se que todos os itens que avaliam a oferta de servigos ao cliente obtiveram, de acordo

com a percepgao dos respondentes, boas notas, acima de 3 para todos os itens avaliados,

sendo que todos os intervalos de confianga estdo acima de 3. Assim, todos os itens foram

considerados satisfatérios, de acordo com os respondentes.
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Percebe-se, ainda, que a Q47 foi a mais bem avaliada pelos clientes. (Existe grande
variedade de produtos), com média de 4,61 e IC 95% (4,52; 4,69). Ja a Q52, sobre eventos
culturais promovidos pelo clube (shows, apresentagdes teatrais, etc.) foi a que apresentou o
pior resultado, com média 3,46 e IC 95% (3,29; 3,63).

4.3 Avaliagao da confiabilidade interna das escalas

Antes de iniciar a analise do modelo estrutural que avalia as relagbes entre as diversas
variadveis que caracterizam o marketing de relacionamento, é preciso avaliar a adequacao
das escalas utilizadas para mensurar a opinido dos respondentes quanto a cada uma
dessas variaveis. Para tanto, utilizou-se o teste de confiabilidade interna dos dados, alfa de
Cronbach. Conclui-se que a consisténcia interna das escalas é boa quando o valor

encontrado esta acima do nivel minimo aceitavel, que é de 0,6 (HAIR JUNIOR,; et al., 2009).

Para avaliar o impacto individual de cada uma das questdes na confiabilidade das escalas
utilizadas, trabalhou-se com o mesmo teste, porém excluindo-se o item avaliado. Se este
item for realmente importante para a adequacao das escalas, o valor de alfa diminuira
substancialmente em relagdo ao valor geral obtido, ficando abaixo do nivel minimo de 0,6.
De outro lado, se a questdo retirada impacta de forma negativa na adequacéo das escalas,

o valor de alfa sera bem maior que o obtido para todos os itens.

A TAB. 24 apresenta o valor de alfa obtido para cada um dos construtos utilizados nesse
estudo.

Tabela 24 — Alfa de Cronbach avaliado se cada item é deletado

Variavel Itens Excluidos Alfa de Cronbach
Oferta de produtos e servigos - 0,936
Troca de informagdes - 0,618
Investimento no relacionamento - 0,730
Dependéncia - 0,867
Confianga - 0,752
Comprometimento - 0,863
Lealdade - 0,896

Fonte: Dados coletados da pesquisa

A partir da andlise da TAB. 24, observa-se que todas as questdes se apresentam

importantes para garantir a confiabilidade das escalas utilizadas, uma vez que o valor de
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alfa obtido quando cada uma delas é retirada individualmente manteve-se praticamente o
mesmo, acima do nivel minimo aceitavel, que é de 0,6. Portanto, a consisténcia interna da
escala é satisfatéria de acordo com o teste confiabilidade interna dos dados, alfa de

Cronbach. Assim, passou-se a construgdo do modelo de equagdes estruturais.

4.4 Modelo estrutural

Para responder ao objetivo principal desta pesquisa, utilizar-se-a a modelagem de equagdes
estruturais, via método PLS (Partial Least Squares).

Neste estudo, serdo descritas 8 variaveis latentes, explicadas por 68 variaveis indicadoras:
dependéncia das lojas pesquisadas, investimento no relacionamento, nivel de comparagéo
com lojas alternativas, troca de informacgdes, confianga, o comprometimento, lealdade e os
servigos ao cliente. Nas seg¢des seguintes, sdo apresentadas as hipoteses do estudo, bem
como o diagrama de caminhos, o modelo de mensuragdo e o modelo estrutural estimados
via PLS.

4.6 Diagrama de caminhos

O diagrama de caminhos é uma representagdo grafica que descreve as relagbes, causas
existentes entre as diversas variaveis sob estudo, com base nas hipoteses levantadas pela
pesquisa. Assim, para o problema em questdo, construiu-se o diagrama de caminhos
descrito na FIG. 4, que mostra as relagdes causais entre as variaveis determinantes para o

marketing de relacionamento e os servi¢os ao cliente.
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Figura 4 — Diagrama de Caminhos marketing de relacionamento.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base no modelo final sobre servigos ao cliente e marketing de relacionamento
proposto por Miissnich (2004) e o modelo proposto por Melo Neto (2003).

4.7 Modelo de equagdes estruturais

Inicialmente, serdo descritos os resultados obtidos para o modelo de mensuragéo proposto.
O modelo de mensuragdo avalia a relagdo entre as variaveis manifestas (itens do
guestionario) e os construtos estudados, indicando a magnitude dessa relagdo, bem como
sua tendéncia e significancia, A TAB. 25 apresenta as cargas fatoriais obtidas para cada
uma das variaveis manifestas utilizadas para mensuragao da oferta de produtos e servigos

ao cliente.

Tabela 25 — Resultados construto oferta de servigos ao cliente.

continua
Questoes Carga Fatorial P-valor
Q46 0,317 <0,01
Q47 0,563 < 0,01
Q48 0,726 <0,01
Q49 0,650 < 0,01

Q50 0,477 <0,01
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conclusao
Questoes Carga Fatorial P-valor
Q51 0,677 <0,01
Q52 0,637 < 0,01
Q53 0,621 <0,01
Q54 0,677 <0,01
Q55 0,523 <0,01
Q56 0,699 <0,01
Q57 0,712 <0,01
Q58 0,770 < 0,01
Q59 0,745 <0,01
Q60 0,692 <0,01
Q61 0,702 <0,01
Q62 0,696 <0,01
Q63 0,728 <0,01
Q64 0,614 <0,01
Q65 0,602 <0,01
Q66 0,700 <0,01
Q67 0,636 <0,01
Q68 0,624 < 0,01

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

A analise da TAB. 25 revela que todas as variaveis manifestas refletem na oferta de servigos
ao cliente, tendo em vista que a probabilidade de significancia do teste t € menor que 0,001
para todas as variaveis avaliadas, apresentando como significantes as cargas fatoriais

elevadas — em geral, acima de 0,6.

A TAB. 26 apresenta os resultados obtidos para o construto investimento no relacionamento.

Tabela 26 — Resultados do construto investimento no relacionamento.

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q10 0,698 <0,01
Q11 0,827 <0,01
Q12 0,683 <0,01
Q13 0,653 <0,01
Q14 0,845 <0,01
Q15 0,751 <0,01
Q16 0,755 <0,01

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS



79

Observa-se que para 0 construto investimento no relacionamento todas as variaveis
manifestas apresentaram cargas fatoriais elevadas, acima de 0,6, e sao significantes tendo
em vista que o p-valor foi menor que 0,001.

A TAB. 27 mostra os resultados obtidos para o construto nivel de comparacdo com lojas

alternativas.

Tabela 27 — Resultados do construto nivel de comparagédo com lojas alternativas

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q6 0,171 0,141
Q7 0,123 0,341
Q8 0,982 < 0,001
Q9 -0,167 0,340

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Nota-se que em relagdo ao construto nivel de comparacdo com lojas alternativas somente a
variavel Q8 apresentou carga fatorial elevada e foi significativa (p-valor<0,001), sendo que
as outras apresentaram cargas abaixo de 0,2 e ndo foram significantes, pois p-valor € maior
que 0,05.

Apresentam-se na TAB. 28 os resultados obtidos para o construto troca de informagées.

Tabela 28 — Resultados do construto troca de informagoées

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q17 0,797 < 0,001
Q18 0,781 < 0,001
Q19 0,841 < 0,001

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Para o construto froca de informagbes, todas as variaveis manifestas apresentam carga

fatorial elevada e sao significantes (p-valor<0,001).

Os resultados obtidos para o construto dependéncia sdo apresentados na TAB. 29.

Tabela 29 — Resultados do construto dependéncia da loja

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q1 0,677 < 0,001
Q2 0,717 < 0,001
Q3 0,724 < 0,001
Q4 0,643 < 0,001
Q5 0,778 < 0,001

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS
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A partir da analise da TAB. 29, é possivel perceber que todas as varidveis manifestas tém
grande impacto na variavel latente dependéncia da loja, sendo significantes, de acordo com

o p-valor do teste t de significancia, que foram menores que 0,001 em todos 0s casos.

Na TAB. 30, sao apresentados os resultados obtidos para o construto confianca.

Tabela 30 — Resultados do construto confianca

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q20 0,666 < 0,001
Q21 0,738 < 0,001
Q22 0,814 < 0,001
Q23 0,833 < 0,001
Q24 0,792 < 0,001
Q25 0,499 < 0,001
Q26 0,841 < 0,001

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

A andlise da TAB. 30 revela que no caso do construto confianca todas as variaveis
manifestas sédo significantes, pois o p-valor € menor que 0,001, apresentando cargas

fatoriais elevadas — em geral, acima de 0,5.

A TAB. 31 mostra os resultados obtidos para a relagdo entre o construto comprometimento e

suas variaveis manifestas.

Tabela 31 — Resultados do construto comprometimento

Questoes Carga Fatorial P-valor
Q27 0,788 < 0,001
Q28 0,774 < 0,001
Q29 0,755 < 0,001
Q30 0,832 < 0,001
Q31 0,786 < 0,001
Q32 0,771 < 0,001
Q33 0,785 < 0,001

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Todas as varidveis manifestas apresentam cargas fatoriais elevadas e significantes, com
probabilidade de significancia menor que 0,001, mostrando o impacto delas no construto

comprometimento.

Na TAB. 32, mostram-se os resultados obtidos para a relagao entre o construto lealdade e

suas variaveis manifestas.
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Tabela 32 — Resultados do construto lealdade.

Questdes | Carga Fatorial P-valor
Q34 0,710 < 0,001
Q35 0,680 < 0,001
Q36 0,568 < 0,001
Q37 0,702 < 0,001
Q38 0,505 < 0,001
Q39 0,685 < 0,001
Q40 0,687 < 0,001
Q41 0,578 < 0,001
Q42 0,584 < 0,001
Q43 0,442 < 0,001
Q44 0,775 < 0,001
Q45 0,662 < 0,001

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Todas as variaveis manifestas relacionadas ao construto lealdade apresentam cargas
fatoriais elevadas, acima de 0,5, e estas s&o significantes, com probabilidade de
significancia menor que 0, 001 em todos os casos, mostrando impacto significativo delas no

construto /ealdade.

A seguir, apresentam-se os resultados do modelo estrutural, que avalia as inter-relagbes
entre os construtos do modelo, com base nas hipoteses levantadas para esta pesquisa
(relagbes entre variaveis latentes), indicando a magnitude dessa relagdo, bem como sua
tendéncia e significancia. Esta secao trata da descrigdo dos resultados obtidos para o

modelo estrutural proposto. A FIG. 5 apresenta o modelo estrutural estimado.

Imvestime mo no
FeBciomame nio

0,524
(<0,001)

0,759

(<0,001)
ofera de Sereipos ao Comprometime nto
clienta 0,347
(<0,001) (<0,001)

0,266
(<0,001)

Nivelde Ccomparsao
Com Logs
Altematihas

0,526
(<0,001)

0,441 0,537
(<0,001) (<0,001)

0,230
(<0,001)

Figura 5 — Modelo estrutural estimado com coeficientes estimados pelo software SmartPLS (p-valor).
Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se que existe impacto positivo para todas as relagdes propostas pelo modelo,
sendo significante em todos os casos, pois 0 p-valor obtido a partir do teste “t” de
significancia dos coeficientes apresentou valores menores que 0,001 em todas as relagbes

estimadas.

A seguir, apresentam-se as medidas de qualidade do modelo estimado. A TAB. 33
apresenta a variancia média extraida (AVE), o coeficiente de determinagdo estimado para
cada um dos construtos estimados pelo modelo e a confiabilidade composta para estes
construtos.

Tabela 33 — Medidas de qualidade do modelo estrutural

Constructos AVE R2 Alfa de Confiabilidade
Cronbach Composta
Oferta de produtos e servigos 0,423 - 0,936 0,943
Nivel de comparag¢édo com lojas alternativas 0,259 - 0,618 0,294
Troca de informagdes 0,650 - 0,730 0,848
Investimento no relacionamento 0,559 0,475 0,867 0,898
Dependéncia 0,503 0,620 0,752 0,835
Confianga 0,561 0,495 0,863 0,897
Comprometimento 0,616 0,612 0,896 0,918
Lealdade 0,407 0,577 0,865 0,890

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

A validade convergente, avaliada por meio da varidncia média extraida (AVE), que é uma
medida de qualidade do modelo de mensuragdo, mostra quanto as variaveis manifestas
explicam os construtos. Chin (1998) recomenda valores minimos de 0,5; ou seja, que as
variaveis manifestas sejam capazes de explicar no minimo 50% da variancia das variaveis
latentes. Observa-se que 0s construtos oferta de produtos e servigos, nivel de comparagao
com lojas alternativas e lealdade apresentam AVE abaixo de 50%, com destaque para o

segundo, que apresentou AVE muito baixo, 0,259.

Em relagéo a validade convergente, observa-se grande problema com o construto nivel de
comparagdo com lojas alternativas, tendo em vista o valor baixo de AVE e que trés das
quatro variaveis manifestas ndo impactam de forma significante o construto, conforme
demonstrado na TAB. 27. Para os outros dois construtos, oferta de produtos e servigos, e
lealdade, apesar do valor relativamente baixo da AVE, suas variaveis manifestas foram

significantes.

Quanto a confiabilidade das escalas, optou-se pela utilizagdo da confiabilidade composta do

construto conforme recomenda autores como Brown (2006); Vehkalahtin; Puntanen;
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Tarkkonen (2006); Chin (1998 p. 320), por considerar como aceitaveis niveis acima de 0,7.
A partir da analise da TAB. 33, pode-se perceber que somente o construto nivel de

comparagdo com lojas alternativas nao apresenta confiabilidade satisfatoria.

A validade discriminante foi verificada pela comparagcdo das cargas fatoriais de cada
indicador com sua variavel latente com as outras variaveis latentes, verificando-se que, em
geral, este fato ocorre, comprovando a validade discriminante do modelo estrutural.
Somente para o construto nivel de comparacdo com lojas alternativas, nao foi observada
validade convergente, pois este apresentou cargas fatoriais reduzidas para suas variaveis

de mensuragéao.

A modelagem de equagdes estruturais PLS n&o otimiza a fungdo global de ajuste,
diferentemente da modelagem em equagdes estruturais baseadas em covariancias. Nao
existem portanto, indices de validacao global do modelo, como o qui-quadrado nos modelos
Lisrel (TENENHAUS; AMATO; VINZI, 2004; TENENHAUS; et al., 2005).

Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004) propdéem um indice de adequacgé&o do modelo (Goodness
of Fit, GoF), que é a média geométrica entre o R*> médio (adequagao do modelo estrutural) e

a AVE média (adequacao do modelo de mensuragao).

Para o modelo da FIG. 5, o GoF foi de 0,526, sendo interpretado como se fosse um
coeficiente de determinagdo (R? geral, que considera tanto a adequagdo do modelo de
mensuragdo como a do modelo estrutural. Como nao foi encontrado na literatura um ponto
de corte, o resultado obtido foi considerado adequado, visto que o valor minimo aceitavel de
AVE ¢ 0,5.

Tendo em vista os problemas de validade convergente, confiabilidade e validade
discriminante ocorridos para a variavel nivel de comparagdo com lojas alternativas, decidiu-
se pela sua exclusdo do modelo estrutural e por consequéncia, de suas rela¢cdes com os

construtos dependéncia e confianca.

Na préxima subsecado, apresentam-se os resultados obtidos para o modelo final, obtidos

sem este construto.
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4.8 Modelo revisado e ajustado

4.8.1 Diagrama de caminhos

A partir dos resultados obtidos na secgao 5, construiu-se o novo diagrama de caminhos,

retirando dele o construto nivel de comparagcdo com lojas alternativas (FIG. 6).

Investimento no
Relacionamento

7'y Lealdade
H1 H4
A
H11
. . H9 .
Oferta de Servigos H2 Dependéncia Comprometimento
ao Cliente
H8
Troca de
Informagdes
H7 H10
H3
> Confianga

Figura 6 — Diagrama de Caminhos revisado
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos resultados do modelo proposto neste estudo.

4.8.2 Modelo de equacgoes estruturais

Nesta secao, propde-se a descrever o modelo de equagdes estruturais final. O modelo de
mensuragao permanece como o apresentado na secéo 5.7, mantendo-se as cargas fatoriais
e a significancia, com excec¢ao do construto nivel de comparagdo com lojas alternativas,

excluido do modelo juntamente com suas variaveis manifestas.

A seguir, apresentam-se os resultados do modelo estrutural modificado com a exclusao da
variavel nivel de comparacdo com lojas alternativas. A FIG. 7, descrita a seguir apresenta 0os

resultados do modelo estimado via PLS, bem como a significancia das relagdes, estimada
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0,233
(<0,001)

Oferta de Servigos
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Relacionamento
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0,488
(<0,001)
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0,340
(<0,001)

0,537
(<0,001)

Troca de
Informagdes

Lealdade
0,639

(<0,001) A
0,759
(<0,001)
Dependéncia Comprometimento
0,347
(<0,001)
0,526
(<0,001)
0,287
(<0,001)
Confianga

) 4

Figura 7 — Modelo estrutural revisado.
Fonte: Coeficientes estimados pelo software SmartPLS (p-valor).

Percebe-se que, em relacdo as diversas associacbes avaliadas, existe impacto

positivo para todas as relagdes propostas pelo modelo final, sendo este impacto

significante em todos o0s casos, pois 0 p-valor obtido a partir do teste t de

significancia dos coeficientes apresentou valores menores que 0,001 em todas as

relagcbes estimadas.

As medidas de qualidade do modelo estrutural estimado, varidncia média extraida,

coeficiente de determinacéo estimado para cada um dos construtos endégenos do

modelo e confiabilidade composta para cada um dos construtos, sao apresentadas

na TAB. 34.
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Tabela 34 — Medidas de qualidade do modelo estrutural, revisado

Construtos AVE R2 Alfa de Confiabilidade
Cronbach Composta

Oferta de produtos e servigos 0,423 - 0,936 0,943
Troca de informagdes 0,650 - 0,730 0,848
Investimento no

relacionamento 0,559 0,475 0,867 0,898
Dependéncia 0,503 0,572 0,752 0,835
Confianca 0,562 0,470 0,863 0,897
Comprometimento 0,616 0,612 0,896 0,918
Lealdade 0,407 0,577 0,865 0,890

Fonte: Dados coletados da pesquisa
Nota: Estimativas obtidas pelo software SmartPLS

Para a avaliagdo da validade convergente, utilizou-se a varidncia média extraida (AVE), que
€ uma medida de qualidade do modelo de mensuragdo, a qual mostra quanto as variaveis
manifestas explicam dos construtos. A analise da TAB. 34 revela que os construtos oferta de
produtos e servigos, e lealdade apresentam AVE iguais a 0,423 e 0,407 respectivamente,
indicando que as varidveis manifestas referentes a estas duas variaveis latentes explicam
42,3% da variabilidade da oferta de produtos e servicos e 40,7% da variabilidade da

lealdade.

Estes valores observados estao abaixo de 50%, considerado como ponto de corte. Ou seja,
explicagbes acima de 50% sado consideradas satisfatérias. Todos os outros construtos
avaliados apresentam AVE acima de 50%. Porém, apesar do valor relativamente baixo da
AVE, a relagéo entre os construtos e suas variaveis manifestas foi significativa em todos os
casos, sendo, portanto, considerada também adequada. A partir dos resultados obtidos,
pode-se concluir que 53,1% (AVE média) da variabilidade dos construtos pode ser explicada

pelas variaveis manifestas.

A confiabilidade das escalas sera avaliada também segundo a confiabilidade composta do
construto que considera como aceitaveis niveis acima de 0,7, como na segao 5.7. Percebe-
se a partir da andlise da TAB. 34 que para todos os construtos avaliados a confiabilidade
composta esta acima de 0,7, indicando que existe confiabilidade das escalas utilizadas para

o modelo final.

A validade discriminante foi verificada na segao 5.7, mediante a comparagdo das cargas

fatoriais de cada indicador com sua variavel latente e as outras variaveis latentes, verificou-
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se que, em geral, este fato ocorre, com excecao da variavel nivel de comparagdo com lojas
alternativas, excluida do modelo final, comprovando a validade discriminante do modelo

estrutural final.

A adequacgao geral do modelo foi avaliada segundo o indice de adequagado do modelo,
estatistica GoF, proposta por Tenenhuaus, Amato e Vinzi (2004), que considera a meédia
geométrica entre o R? médio (adequagéo do modelo estrutural) e a AVE média (adequagao
do modelo de mensuragao). Para o modelo estrutural final 0 GoF estimado foi de 0,536,
sendo considerado adequado, pois esta acima de 0,5.

Observa-se que os construtos oferta de servicos ao cliente e troca de informacbes tem
impacto significativo e direto no construto investimento no relacionamento, sendo que
guanto maior a oferta de produtos e servigos, bem como a troca de informagbes, maior sera
o investimento no relacionamento (FIG. 7). Essas variaveis conseguiram explicar 47,5% da

variabilidade do construto investimento no relacionamento (TAB. 34).

Em relagdo ao construto confianca, percebe-se que tanto a variavel troca de informagées
guanto a variavel oferta de produtos e servicos tém impacto direto e significativo neste
construto (FIG. 7). Assim, quanto maiores a troca de informagdes e a oferta de produtos e
servigos, maior a confianga. A partir do modelo estimado, é possivel observar que 47,0% da

variabilidade do construto confianga pode ser explicado por estas duas variaveis (TAB. 34).

Ja os construtos oferta de servigcos ao cliente e investimento no relacionamento impactam
de forma significativa e direta o construto dependéncia da loja, sendo que quanto maior o
escore destas variaveis maior sera a dependéncia dos clientes a loja, segundo os
repondentes (FIG. 7). Isso significa que quanto maiores a oferta de produtos e servigos e 0
investimento no relacionamento, maior sera a dependéncia do cliente com esta loja. Nota-se
que 57,2% da variabilidade do construto dependéncia da loja foi explicada por estes dois
construtos (TAB. 34).

Nota-se que tanto a variavel dependéncia da loja quanto a variavel confianca tém impacto
direto e significativo no comprometimento dos clientes, indicando que quanto maiores a
dependéncia da Loja e a confianga, maior sera o comprometimento dos clientes. Essas duas
variaveis (dependéncia e confiangca) conseguiram explicar 61,2% da variabilidade do

construto comprometimento.
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Ao final, avaliou-se o impacto do comprometimento na lealdade. A partir do modelo

estimado, percebe-se que existe um impacto direto e significativo do comprometimento na

lealdade, sendo que quanto maior o comprometimento maior a lealdade dos clientes. O

comprometimento conseguiu explicar 57,7% da variabilidade da lealdade dos clientes.

Além da associacdo direta entre os construtos, o modelo possibilitou a estimagdo do

impacto indireto dos construtos segundo o modelo apresentado na Figura 4. Observou-se

gue existe um impacto direto e significativo para todas as associagcOes avaliadas pelo

modelo. A seguir, apresenta-se um quadro geral com o resumo das hipoteses levantadas,

bem como as decisbes tomadas em relacdo as hipoéteses a partir do modelo estimado (TAB.

35).

Tabela 35 — Sumario dos resultados obtidos a partir do modelo revisado.

Hipotese | Relagao Avaliada | Coef | P-valor | Decisao

H1 _Quant_o maior a oferta_l de produtos e servigos, maior o 0233 <0,001 _N_ao
investimento no relacionamento comercial. rejeitada

H2 Quapto maior a oferta ge produto's e servigos, maior 9 0,340 < 0,001 .N.ao
sentimento de dependéncia do cliente para com as lojas. rejeitada

H3 Qua_nto maior a ofe_rta de prodytos e servigos da loja, maior o 0488 < 0,001 Nao
sentimento de confianga do cliente. rejeitada
Quanto maior o investimento no relacionamento comercial, No

H4 maior o sentimento de dependéncia do cliente em relagéo a 0,639 <0,001 rejeitada
loja.

H5 Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o ) Hipotese
sentimento de dependéncia do cliente em relagao a ela. rejeitada

H6 Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o ) Hipotese
sentimento de confianga do cliente em relacao a ela. rejeitada
Quanto mais intensa a troca de informagdes entre cliente e NZo

H7 loja, maior o sentimento de confianga do cliente em relagéo a 0,287 < 0,001 rejeitada
ela.

HS Quanto mais intensa a troca de mf_ormagoes gntre cliente e 0537 <0,001 Nao
loja, maior o investimento no relacionamento; rejeitada
Quanto maior a dependéncia do cliente em relagéo a loja, No

H9 maior o comprometimento do cliente no relacionamento 0,347 <0,001 reieitada
comercial. )

H10 Quanto maior a conflanga do cliente em relagéo a loja, maior o 0526 <0001 .N.ao
comprometimento do cliente no relacionamento comercial. rejeitada

H11 Quar]to maior o comprometimento do cliente no ' o 0,759 <0,001 Nao
relacionamento comercial, maior a lealdade do cliente as lojas. rejeitada

Fonte: Dados coletados da pesquisa

4.9 Comparagao entre atleticanos e cruzeirenses em relagao a lealdade

A comparacao dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em relagao a lealdade foi feita por

meio da mediana, medida descritiva e do teste ndo paramétrico de comparagédo de dois

grupos independentes de Mann-Whitney. Inicialmente tratar-se-a cada item especifico e logo
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apos, a lealdade de forma geral, obtida através do modelo de mensuragado da analise do
Modelo PLS.

Assim, construiu-se a TAB. 36, que descreve para cada um dos itens que compde a
lealdade, a mediana obtida para os torcedores das duas equipes bem como a probabilidade

de significancia do teste, p-valor.

Tabela 36 — Comparacao dos Itens de lealdade entre atleticanos e cruzeirenses.

Questoes Nota Média P-valor
Atleticano Cruzeirense
Q34 4,3 4,1 0,331
Q35 4.6 4,5 0,707
Q36 4.4 4,3 0,276
Q37 4,2 3,8 0,016
Q38 3,6 3,4 0,481
Q39 4,8 4,6 0,264
Q40 4,7 4,7 0,675
Q41 4,3 4,3 0,533
Q42 3,3 3,5 0,462
Q43 4.8 4,8 0,578
Q44 3,9 3,7 0,084
Q45 3,9 4,2 0,086

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se, a partir da analise da TAB 36, que em geral os atleticanos apresentam escores
de lealdade maiores que 0s cruzeirenses para a grande maioria dos itens observados.
Somente para os itens Q42 (De maneira geral, vocé mantém, a preferéncia pelos produtos
do clube; camisas, preservativo, leite, etc, mesmo quando ha desvantagem de preco e
qualidade) e Q45, (Existe grande variedade de produtos), 0s cruzeirenses apresentaram
pontuagdo um pouco mais elevada. Porém, as diferengas observadas nao séo significantes,
sendo o p-valor maior que 0,05 para todos os itens utilizados para mensurar a lealdade dos

torcedores.

Assim, conclui-se que os torcedores atleticanos e cruzeirenses sao bem similares no que diz
respeito a lealdade em relagao aos produtos e as lojas tematicas dos clubes, nao existindo
diferengas significantes entre os mesmos em relagdo a todos os itens utilizados para

mensurar a lealdade.
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A seguir, a comparagdo entre os torcedores em relacéo a lealdade geral, medida alcangada
através da utilizacdo dos escores obtidos para mensurar esta caracteristica, descritos pela
TAB. 32. Para cada torcedor avaliado, a nota atribuida a cada questao foi multiplicada pelo
peso do respectivo item. O resultado final obtido serd a soma de todas os produtos obtidos
entre as respostas e 0s respectivos pesos. A TAB. 37, descrita a seguir mostra estes

resultados.

Tabela 37 — Comparacgéao dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em relagao a lealdade.

Equipe que Torce Média Mediana E::l‘_'é'g P-valor
Atlético 32,1 33,3 51 0.442
Cruzeiro 31,4 32,9 5,7 '

Fonte: Dados coletados da pesquisa

Observa-se que assim como foi analisado para os itens de forma especifica, para a lealdade
de forma geral os atleticanos apresentam escores mais elevados, tanto em média quanto
em mediana. O desvio padrdo dos escores para os dois grupos sao similares, mostrando

gue estes apresentam variabilidade muito proxima.

Porém, o Teste de Mann-Whitney mostra que nao existe diferenca significativa entre os
grupos em relagéo a lealdade a loja e aos produtos do clube, sendo a probabilidade de
significancia do teste, p-valor igual a 0,442, valor acima do nivel de significancia utilizado no

estudo que é de 0,05.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da analise das variaveis que influenciam na propencao de lealdade dos torcedores
cruzeirenses e atleticanos de Belo Horizonte, em relagao ao consumo dos produtos oficiais
dos dois clubes, inicialmente buscou-se pesquisar na literatura contribuicées para estruturar

o tema abordado.

Compdem o modelo proposto as variaveis, oferta de servigcos ao cliente, investimento no
relacionamento, troca de informagbes, nivel de comparagdo com lojas alternativas,

dependéncia, confianga, comprometimento e lealdade.

Com a revisado da literatura, buscou-se subsidios para, a partir do modelo proposto por
Miissnich 2004, ampliar e adaptar este modelo ao segmento esportivo estudado. Entretanto,
esta ampliacao foi possivel e devidamente testada, baseando-se também nos estudos de
Melo Neto (2003).

Depois de aplicados os questionarios a 300 torcedores-clientes, divididos proporcionalmente
entre atleticanos e cruzeirenses, obteve-se subsidios para analisar as variaveis dos diversos

construtos, bem como sua forga de associagao entre si e dos construtos entre as variaveis.

A confiabilidade foi avaliada inicialmente por meio do calculo do alfa de Cronbach.
Entretanto, com o objetivo de realizar uma analise mais profunda, optou-se pela modelagem

de equagdes estruturais, via método PLS (Partial Least Squares).

Assim, identificou-se alguns atributos e determinantes de lealdade da pesquisa como, a
qualidade dos produtos oferecidos, o atendimento pesonalizado das lojas teméaticas
facilitando a troca de informagoes, a variedade de produtos disponibilizados, a confianga nas

lojas tematicas e a lealdade ao clube de futebol profissional.

A partir da analise da distribuicdo dos clientes, identificou-se algumas variaveis relevantes a
considerar, como a frequéncia média anual de compras, com destaque para 22,7% dos
clientes pesquisados que adquirem acima de 5 vezes por ano os produtos oficiais, seguidos

por 21,6% e 19,7% que adquirem respectivamente uma e duas vezes por ano.

Observou-se também que 65,3% dos pequisados, gastam até R$400,00 por ano, com

destaque para 42,3% que desembolsam até R$200,00 por ano, o que nos permite concluir
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gue mesmo com um percentual de 22,7% dos clientes comprando acima de 5 vezes ao ano,
as aquisi¢cdes sao distribuidas também com grande numero de produtos de menor valor,

mas que tenham o simbolo e a marca do clube.

A renda média mensal de 50,7% dos clientes pesquisados esta entre 1 e 4 salarios

minimos, sendo que 28% deste percentual recebem entre 2 e 4 salarios minimos por més.

Ao analisar a faixa etaria dos clientes investigados, destaque para 38,3% com idade entre
21 e 30 anos, sendo que 68,3% do total sdo do género masculino, logo conclui-se que se

trata de produtos para satisfazer grande parte do publico jovem e masculino.

Importante destacar que 76% das pessoas que adquirem esses produtos nao comprariam
produtos substitutos ou falsificados, o que leva a concluir sobre uma propensao a lealdade
aos produtos oficiais.

Observou-se que os clientes estdo propensos a investir no bom relacionamento com o
estabelecimento comercial que fornece os produtos. Entretanto, caso nao haja
correspondéncia por parte do fornecedor, ndo ha nenhum transtorno em substitui-lo por

outro.

A partir dos modelos propostos, foram criadas escalas adaptadas para a situagédo em
guestdo. O modelo de Equacgbes Estruturais mostrou que as escalas utilizadas para
mensurar as variaveis do marketing de relacionamento apresentaram confiabilidade.
Observou-se ainda por este modelo, a existéncia de validade convergente e validade

discriminante.

O modelo de equagdes estruturais proposto explicou 53,6% das inter-relacdes entre os
construtos e destes com suas variaveis manifestas, sendo que o modelo de mensuragao
explicou 53,1% da variabilidade dos construtos e o modelo estrutural explicou 54,1% dessas
mesmas variaveis. Tendo em vista que se trata de uma pesquisa social, onde o controle das
respostas € mais restrito, considerou-se estes resultados como satisfatorios, por se

conseguir explicar mais da metade da variabilidade das variaveis avaliadas.

Os resultados obtidos a partir do modelo revisado, analisados pelo coeficiente e seu p-valor,
permitiu aceitar 9 das 11 hipoteses, sendo que a hipdtese 5, “Quanto mais vantagens
oferecidas pela loja, maior o sentimento de dependéncia do cliente em relacdo a ela” e a 6,
“Quanto mais vantagens oferecidas pela loja, maior o sentimento de confianga do cliente em

relacdo a ela” foram rejeitadas, pois o modelo de mensuragcdo nao foi capaz de explicar a
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variavel vantagens oferecidas pela loja e esta foi excluida do estudo, juntamente com suas

relacbes com outras variaveis.

O construto lealdade, que foi agregado ao modelo de Miissnich 2004, teve resultado
satisfatorio, o que comprova que o modelo desenvolvido e testado nesta pesquisa mostrou-
se adequado. Portanto, € uma importante ferramenta para aplicagdo no marketing de
relacionamento, direcionada para o segmento esportivo de produtos oficiais de clubes de
futebol profissional.

Observou-se que o0s consumidores atleticanos tém maior propencdo a lealdade aos
produtos do time em relagdo aos cruzeirenses, entretanto essa propencao nao é bastante

significativa, podendo considera-las semelhantes.

Observou-se também que ha um aumento em torno de torno de 30% na venda dos produtos

oficiais, quando as equipes tém um bom desempenho nos campeonatos que participam.

A atual situagdo dos clubes de futebol profissional no Brasil demonstra a necessidade de
torna-los mais eficazes e eficientes na sua organizagao e administragcéo, tornando-os menos
dependentes dos meios de comunicagdo, tendo maior autonomia de gestdo e ficando
menos vulneraveis aos caprichos da midia. Os espetaculos esportivos modernos necessitam
de estadios que recebam o publico com conforto e seguranga, isso inclui horario dos jogos,
venda antecipada de ingressos e calendario bem organizado, o que contribui para os clubes
crescerem e se auto-sustentarem, logo devem ser eles e ndo os meios de comunicagao, os

responsaveis por essa organizagao.

Portanto, ha que se pensar em uma reorganizacao da atual estrutura de poder no futebol
brasileiro, para proporcionar aos clubes maior independéncia na organizagdo de seus
campeonatos, visando melhorar a exploragdo do grande potencial popular que eles
construiram ao longo da sua histéria diminuindo a dependéncia atual da midia,
principalmente a televisdo, como fonte de renda quase que exclusiva, para a sua

sobrevivéncia.

Quanto as limitagcdes apresentaram-se como dficultadores desta pesquisa a especificidade
regional desse mercado para testar a propensao a lealdade e a analise discriminada dos
dados, proporcionalmente aos respondentes de cada equipe, ja que foram 50% atleticanos e

50% cruzeirenses, ficando como sugestao para pesquisas posteriores.
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Também sugere-se para estudos futuros, analisar se as equipes de futebol profissional
sabem otimizar a rentabilidade financeira com seus torcedores, ao mesmo tempo que lhes

proporcionam satisfacdo e entretenimento.

No que se refere a contribuicdes académicas e gerenciais, a presente pesquisa contribuiu
para o desenvolvimento de um instrumento de pesquisa inédito por meio do marketing de
relacionamento para a mensuragao de construtos envolvendo a lealdade no segmento

esportivo.

Outra contribuicdo académica refere-se a aplicagdo dos conhecimentos na area esportiva,

visto que nao ha na literatura muitos estudos neste segmento.

Em termos gerenciais, o estudo contribui para o desenvolvimento de planejamento
estratégico dos estabelecimentos comerciais que comercializam estes produtos, bem como
dos gestores dos clubes de futebol profissional, para proverem o mercado de seus produtos,

gerando rentabilidade aos clubes.
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Prezado Sr(a):
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Este questiondrio faz parte de um estudo académico, com foco na “avaliagdo dos
determinantes de fidelizagdo dos torcedores atleticanos e cruzeirenses em Belo Horizonte,
analisados num contexto do marketing de relacionamento”. As perguntas estéo divididas em
trés sec¢des, sendo a primeira referente as caracteristicas dos torcedores, a segunda aos
determinantes de fidelizagdo dos torcedores e a terceira aos servigos prestados pela loja na

visdo do cliente.

Todas as informagbes serao utilizadas somente para fins de pesquisa, o que confere total

anonimato, bem como sigilo das informacdes fornecidas.

Parte 1 - Caracteristicas dos Torcedores:

1.1 Idade (anos):

1.2 Género: 1 Masculino [ Feminino

1.3 Estado Civil:
[1 Solteiro [1 Casado L[] Divorciado [J Viluvo

1.4 Equipe que torce:

1.5 Profisséo:

1.6 Escolaridade:
[ Ensino fundamental

[ Ensino médio
[J Ensino superior
[0 P6s graduagéo

1.7 Renda média mensal (em salarios minimos): 1 salario = R$ 510,00.

[] Até 2 salarios minimos

[J Mais de 2 até 4 salarios minimos
[J Mais de 4 até 6 salarios minimos
[J Acima de 6 salarios minimos

1.8 Bairro de Residéncia:

1.9 FreqUiéncia de compra (anual):
1.10 Média anual de compra (R$):
1.11 Compra: [ Propria [J Presente [] Terceiros

1.12 Compra produtos que nédo s&o originais:
[0 Sim [ONao
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Parte 2 - Avaliagdo da Relagao entre o Torcedor e Loja do Clube:

Com base em seu relacionamento comercial com esta loja, gostariamos que o(a) Sr(a) assinalasse
seu nivel de concordancia com cada um dos itens abaixo, os quais se referem as caracteristicas da
existéncia de Marketing de Relacionamento na interagao cliente (torcedor) - fornecedor (loja do
clube).

Para cada afirmativa abaixo, solicita-se que vocé expresse o seu grau de concordancia, numa escala
de 1 a 5 pontos, sendo que 1 representa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

A - Dependéncia da Loja:

Discordo Concordo

Questoes: Totalmente Totalmente

1. Vocé se sente dependente dessa loja em relagdo aos produtos 1. 20 30 4 5.0

do seu clube.
2. Esta loja é estrategicamente importante para vocé. 1.0 2.0] 3.0 4.0 5.0
%j;eria dificil para vocé substituir as vantagens geradas por esta 1. 20 3 4 50

4. Na sua visédo, esta loja o considera importante para geragao de

lucros e desenvolvimento da empresa. 10 2.0 3.0 4.0 5.0

5. Vocé acredita que tem uma relagédo comercial equilibrada com

esta loja. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

B — Nivel de Comparagao com Lojas Alternativas:

Discordo Concordo

Questoes: Totalmente ¢ Totalmente

6. Ha muitas lojas alternativas para comprar esses mesmos

produtos. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

7. O melhor substituto para esta loja teria 0 mesmo valor para vocé. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

8. Comparado com qualquer outra loja de produtos esportivos, seu
relacionamento com esta loja é melhor. 10 2.0 3.0 4.0 S

9. H& muitas lojas alternativas que tém o mesmo valor para vocé. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

C - Investimento no Relacionamento:

Discordo Concordo

Questoes: Totalmente Totalmente

10. Seria um transtorno para vocé encerrar o relacionamento

comercial com esta loja. 10 2.0 3.0 4.0 5.1

11. O investimento que vocé tem feito para fortalecer o

relacionamento com esta loja é significativo. 10 2.0 3.0 4.0 S

12. O investimento que vocé tem feito para fortalecer o

relacionamento com o clube é significativo. 10 2.0 3.0 4.0 5.0

13. O seu custo de mudanga para uma loja alternativa seria muito

grande. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

14. Os investimentos para desenvolver um relacionamento com esta

loja sdo facilmente transformados em vantagens para vocé. 1.0 2.1 3. 4.0 5.1

15. Os investimentos para desenvolver um relacionamento com este

clube sao facilmente transformados em vantagens para vocé. 10 2.0 3.0 4.0 5.0

16. A forma como vocé se relaciona comercialmente com esta loja,

dificulta encerrar esse relacionamento. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.

D — Troca de Informagoées:

Questses: Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

17. Vocé troca mais informagdes com essa loja do que com outras. 1.0 2. 3.0 4.1 5.

18. Essa loja busca trocar informagdes com os clientes. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

19. Vocé compartilha informacdes com essa loja as quais nao

seriam compartilhadas com outras. 10 2.0 3.0 4.0 5.1




E — Confiancga:
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Questses: Discordo Concordo
) Totalmente Totalmente

20. Vocé sente que esta loja se preocupa com seus interesses. 1.0 2.0 3.0 4.1 5.0

21. As negociagbes com esta loja s&o confiaveis. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

22. Vocé esta certo de que esta loja respeita a confidencialidade 10 20 30 a0 5.0

das informagdes repassadas por vocé. ) ) ) ) )

23. Vocé tem plena confianga na veracidade das informagdes que

recebe desta loja. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

24. Vocé acredita que esta loja disponibiliza importantes

informacdes sobre os produtos (prego, pagamento, qualidade, troca, 1.0 2.] 3.0 4.0 5.0

etc.).

25. Vocé aceitaria produtos desta loja sem conferir a precisdo da

quantidade e qualidade. 10 2.0 3.0 4.0 5.1

26. De maneira geral, esta loja tem merecido sua confianga. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

F — Comprometimento do Relacionamento Comercial com esta Loja:

Questses: Discordo Concordo
) Totalmente Totalmente

27. Vocé espera que o relacionamento com esta loja continue por

um longo tempo. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

28. Vocé espera que o relacionamento com esta loja se fortifique ao

longo do tempo. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

29. Vocé espera aumentar as compras junto a esta loja no futuro. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

30. Vocé esta disposto a alocar um consideravel esforco e

investimento para fortalecer o relacionamento com esta loja. 10 2. 3. 4.0 5.

31. Vocé tem se empenhado no relacionamento com esta loja. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

32. Vocé esta comprometido com esta loja. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

33. O relacionamento comercial com esta loja poderia ser descrito

como sendo uma parceria. 10 2.0 3.0 4.0 5.1

G - Lealdade:

Questses: Discordo Concordo
) Totalmente Totalmente

34. Vocé tem interesse em manter contato com esta loja apos a 10 20 30 a0 5.0

compra.

35. Se vocé tivesse que adquirir produtos do clube novamente,

escolheria esta loja. 10 2.0 3.0 4.0 5.1

36. Passado algum tempo se vocé tivesse que adquirir produtos do

clube novamente, vocé compraria esses mesmos produtos. 10 2. 3. 4.0 5.1

37. Caso percebesse pessoas criticando negativamente essa loja,

vocé a defenderia. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

38. Vocé nado compraria esses tipos de produtos em lojas

alternativas. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0

39. Vocé recomendaria essa loja para outras pessoas. 1.00 2.0 3.0 4.0 5.0

40. Vocé recomendaria os produtos dessa loja para outras pessoas. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

41. De maneira geral, vocé mantém a preferéncia pelos produtos do

clube (camisas, preservativo, leite, etc.), em relacdo as varias | 1. 2.0 3.0 4.0 5.0

marcas do mercado.

42. De maneira geral, vocé mantém a preferéncia pelos produtos do

clube (camisas, preservativo, leite, etc.), mesmo quando ha 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

desvantagens de preco e qualidade.

43. Vocé é fiel a este Clube de Futebol. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

44, Vocé é fiel a esta loja. 1.0 2. 3.0 4. 5.0

45, Ser fiel ao Clube (ex: sécio torcedor) proporciona a vocé os

beneficios desejados. 10 2.0 3.0 4.0 5.4

Expressar para cada item abaixo sua opinido quanto a existéncia ou ndo de énfase nos servigos
prestados ao cliente por esta loja, onde 1 representa “n&o existe énfase” e 5 “existe grande énfase”.




G — Servigos ao Cliente:
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Questdes: I}Iéo e;iste Existe qrande
énfase énfase

46. Facilidade de acesso a loja. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0
47. Existe grande variedade de produtos. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0
48. Existe atendimento personalizado. 1.0 2.0] 3.0 4.0 5.0
49. Recepgao dos clientes (Welcome drink). 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0
50. Lojas climatizadas. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
51. Rapidez e eficiéncia no atendimento. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
"[SGZAtEl\i/:'né?cs.)c-:ulturals promovidos pelo clube (shows, apresentagées 10 20 30 a0 5.0
53. Servigo de pagamento rapido e eficiente. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
f;ér(égmgglncge;?ao da loja através de marketing direto (mala direta e 10 20 30 a0 5.0
55. Site na internet. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
56. Pesquisa de satisfag&o. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
57. Comunicagédo da loja através de promotores de vendas. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
58. Preocupagéo com a inovagao nos servigos ao cliente. 1.00 2.0 3.0 4.0 5.0
59. Implementagéo de sugestdes dos clientes. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
60. Programa de lealdade (vantagens para o cliente). 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
61. Acessibilidade a geréncia geral. 1.0 2.1 3.0 4.0 5.0
62. Retorno das reclamagdes e agilidade nas providéncias. 1.0 2.0 3.0 4. 5.0
63. Aperfeigoamento dos funcionarios. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
64. Horario de atendimento ao cliente. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
B o e e Cesorios g Teaencia de | 4, | 2 | a0 | 40 | 50
66. Precisao das informagoes fornecidas. 1.0 2. 3.0 4. 5.0
67. Volume e natureza das informacdes veiculadas nos meios de

i ¢ 10 | 20 | 30 | 40 | 50
68. Conforto da loja. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
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ANEXOS

Anexo A — LEI N° 9.615, DE 24 DE MARGO DE 1998 (LEI PELE)

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

&

o #

LEI N°9.615, DE 24 DE MARCO DE 1998.

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

CAPITULO |
DISPOSICOES INICIAIS

Art. 1° O desporto brasileiro abrange préaticas formais e ndo-formais e obedece as normas gerais
desta Lei, inspirado nos fundamentos constitucionais do Estado Democratico de Direito.

§ 1° A pratica desportiva formal é regulada por normas nacionais e internacionais e pelas regras de
pratica desportiva de cada modalidade, aceitas pelas respectivas entidades nacionais de
administragdo do desporto.

§ 2° A pratica desportiva ndo-formal é caracterizada pela liberdade ludica de seus praticantes.
CAPITULO Il
DOS PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS
Art. 2° O desporto, como direito individual, tem como base os principios:
| - da soberania, caracterizado pela supremacia nacional na organizacdo da pratica desportiva;

Il - da autonomia, definido pela faculdade e liberdade de pessoas fisicas e juridicas organizarem-se
para a pratica desportiva;

Il - da democratizagéo, garantido em condi¢cdes de acesso as atividades desportivas sem
quaisquer distingdes ou formas de discriminagéo;

IV - da liberdade, expresso pela livre pratica do desporto, de acordo com a capacidade e interesse
de cada um, associando-se ou hao a entidade do setor;

V - do direito social, caracterizado pelo dever do Estado em fomentar as praticas desportivas
formais e nao-formais;

VI - da diferenciag¢éo, consubstanciado no tratamento especifico dado ao desporto profissional e
nao-profissional;

VII - da identidade nacional, refletido na protegéo e incentivo as manifestagdes desportivas de
criagdo nacional;
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VIII - da educagéo, voltado para o desenvolvimento integral do homem como ser autbnomo e
participante, e fomentado por meio da prioridade dos recursos publicos ao desporto educacional;

IX - da qualidade, assegurado pela valorizagdo dos resultados desportivos, educativos e dos
relacionados a cidadania e ao desenvolvimento fisico e moral;

X - da descentralizagédo, consubstanciado na organizagéo e funcionamento harménicos de
sistemas desportivos diferenciados e autbnomos para os niveis federal, estadual, distrital € municipal;

Xl - da seguranga, propiciado ao praticante de qualquer modalidade desportiva, quanto a sua
integridade fisica, mental ou sensorial;

XIl - da eficiéncia, obtido por meio do estimulo & competéncia desportiva e administrativa.

Paragrafo unico. A exploragéo e a gestédo do desporto profissional constituem exercicio de
atividade econémica sujeitando-se, especificamente, a observancia dos principios: (Incluido pela Lei
n° 10.672, de 2003)

| - da transparéncia financeira e administrativa; (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - da moralidade na gestéo desportiva; (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

Il - da responsabilidade social de seus dirigentes; (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

IV - do tratamento diferenciado em relacao ao desporto néo profissional; e (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)

V - da participagao na organizagéo desportiva do Pais. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

CAPITULO Il
DA NATUREZA E DAS FINALIDADES DO DESPORTO
Art. 3° O desporto pode ser reconhecido em qualquer das seguintes manifestagoes:

| - desporto educacional, praticado nos sistemas de ensino e em formas assistematicas de
educacdo, evitando-se a seletividade, a hipercompetitividade de seus praticantes, com a finalidade de
alcancar o desenvolvimento integral do individuo e a sua formacao para o exercicio da cidadania e a
pratica do lazer;

Il - desporto de participagéo, de modo voluntario, compreendendo as modalidades desportivas
praticadas com a finalidade de contribuir para a integracao dos praticantes na plenitude da vida
social, na promogao da saude e educagao e na preservagao do meio ambiente;

Il - desporto de rendimento, praticado segundo normas gerais desta Lei e regras de pratica
desportiva, nacionais e internacionais, com a finalidade de obter resultados e integrar pessoas e
comunidades do Pais e estas com as de outras nagées.

Paragrafo unico. O desporto de rendimento pode ser organizado e praticado:

I - de modo profissional, caracterizado pela remuneragao pactuada em contrato formal de trabalho
entre o atleta e a entidade de pratica desportiva;

Il - de modo nao-profissional, identificado pela liberdade de pratica e pela inexisténcia de contrato
de trabalho, sendo permitido o recebimento de incentivos materiais e de patrocinio. (Redacdo dada
pela Lei n°® 9.981, de 2000)
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a) (revogada); (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

b) (revogada). (Redacdo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

CAPITULO IV
DO SISTEMA BRASILEIRO DO DESPORTO
Secéo |
Da composicao e dos objetivos

Art. 4° O Sistema Brasileiro do Desporto compreende:

| - o Ministério do Esporte; (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - (Revogado pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - o Conselho Nacional do Esporte - CNE; (Redac&o dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

IV - o sistema nacional do desporto e o0s sistemas de desporto dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios, organizados de forma autbnoma e em regime de colaboragao, integrados por
vinculos de natureza técnica especificos de cada modalidade desportiva.

§ 1° O Sistema Brasileiro do Desporto tem por objetivo garantir a pratica desportiva regular e
melhorar-lhe o padrdo de qualidade.

§ 2° A organizagéo desportiva do Pais, fundada na liberdade de associagéo, integra o patriménio
cultural brasileiro e é considerada de elevado interesse social, inclusive para os fins do disposto nos
incisos | e Il do art. 5° da Lei Complementar n® 75, de 20 de maio de 1993. (Redacdo dada pela Lei n°

10.672, de 2003)

§ 3° Poderao ser incluidas no Sistema Brasileiro de Desporto as pessoas juridicas que
desenvolvam praticas ndo-formais, promovam a cultura e as ciéncias do desporto e formem e
aprimorem especialistas.

Secao I

Do Instituto Nacional do Desenvolvimento do Desporto - INDESP (Vide Lei n° 9.649, de 1998)

Art. 5° O Instituto Nacional do Desenvolvimento do Desporto - INDESP ¢ uma autarquia federal
com a finalidade de promover, desenvolver a pratica do desporto e exercer outras competéncias
especificas que lhe sdo atribuidas nesta Lei.

°10.672, de
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§ 3° Cabera ao Ministério do Esporte, ouvido o CNE, nos termos do inciso Il do art. 11 propor o
Plano Nacional do Desporto, decenal, observado o disposto no art. 217 da Constituigdo Federal.
(Redacao dada pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

§ 4° O INDESP expedira instrugdes e desenvolvera agdes para o cumprimento do disposto no
inciso IV do art. 217 da Constituicdo Federal e elaborara o projeto de fomento da pratica desportiva
para pessoas portadoras de deficiéncia.

Art-6°-Constituem recursos-do INDESP:

Art. 6° Constituem recursos do Ministério do Esporte: (Redacio dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

| - receitas oriundas de concursos de progndsticos previstos em lei;

Il - adicional de quatro e meio por cento incidente sobre cada bilhete, permitido o arredondamento
do seu valor feito nos concursos de prognosticos a que se refere o Decreto-Lei n° 594, de 27 de maio
de 1969, e a Lein® 6.717, de 12 de novembro de 1979, destinado ao cumprimento do disposto no art.
74

Il - doagoes, legados e patrocinios;
IV - prémios de concursos de prognosticos da Loteria Esportiva Federal, ndo reclamados;

V - outras fontes.

§ 1° O valor do adicional previsto no inciso Il deste artigo ndo sera computado no montante da
arrecadagao das apostas para fins de calculo de prémios, rateios, tributos de qualquer natureza ou
taxas de administragéo.

§ 2° Do adicional de quatro e meio por cento de que trata o inciso Il deste artigo, um tergo sera
repassado as Secretarias de Esporte dos Estados e do Distrito Federal, ou, na inexisténcia destas, a
6rgaos que tenham atribuicdes semelhantes na area do esporte, proporcionalmente ao montante das
apostas efetuadas em cada unidade da Federagao para aplicagao exclusiva em jogos escolares de
esportes olimpicos e paraolimpicos. (Redacéo dada pela Medida Proviséria n°® 502, de 2010)

§ 4° Trimestralmente, a Caixa Econdémica Federal - CEF apresentara balancete ao Ministério do
Esporte, com o resultado da receita proveniente do adicional de que trata o inciso Il deste artigo.
(Redacéao dada pela Medida Provisdria n® 502, de 2010)

Art—7°Os recursos-do-INDESP terdo-a-seguinte-destinagio:

Art. 7° Os recursos do Ministério do Esporte terdo a seguinte destinagio: (Redacio dada pela Lei n°

10.672, de 2003)

| - desporto educacional;

Il - desporto de rendimento, nos casos de participagao de entidades nacionais de administragao do
desporto em competi¢des internacionais, bem como as competi¢cdes brasileiras dos desportos de
criagdo nacional;
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Il - desporto de criagdo nacional;

IV - capacitacao de recursos humanos:

a) cientistas desportivos;

b) professores de educacao fisica; e

C) técnicos de desporto;

V - apoio a projeto de pesquisa, documentagao e informacao;

VI - construgao, ampliagédo e recuperacgéao de instala¢des esportivas;

VII - apoio supletivo ao sistema de assisténcia ao atleta profissional com a finalidade de promover
sua adaptagao ao mercado de trabalho quando deixar a atividade;

VIII - apoio ao desporto para pessoas portadoras de deficiéncia.
Art. 8° A arrecadac&o obtida em cada teste da Loteria Esportiva tera a seguinte destinag&o:

| - quarenta e cinco por cento para pagamento dos prémios, incluindo o valor correspondente ao
imposto sobre a renda;

Il - vinte por cento para a Caixa Econdmica Federal - CEF, destinados ao custeio total da
administragéo dos recursos e prognosticos desportivos;

Il - dez por cento para pagamento, em parcelas iguais, as entidades de praticas desportivas
constantes do teste, pelo uso de suas denominagdes, marcas e simbolos; (Vide Lein® 11.118, de

2005)
1V - guinze por cento para o INDESP.

IV - quinze por cento para o Ministério do Esporte. (Redacao dada pela Lei n° 10.672, de 2003)

Paragrafo unico. Os dez por cento restantes do total da arrecadagao serdo destinados a
seguridade social.

Art. 9% Anualmente, a renda liquida total de um dos testes da Loteria Esportiva Federal sera
destinada ao Comité Olimpico Brasileiro-COB, para treinamento e competi¢cdes preparatérias das
equipes olimpicas nacionais.

§ 1° Nos anos de realizagdo dos Jogos Olimpicos e dos Jogos Pan-Americanos, a renda liquida de
um segundo teste da Loteria Esportiva Federal sera destinada ao Comité Olimpico Brasileiro-COB,
para o atendimento da participacao de delegagdes nacionais nesses eventos.

§ 2° Ao Comité Paraolimpico Brasileiro seréo concedidas as rendas liquidas de testes da Loteria
Esportiva Federal nas mesmas condi¢des estabelecidas neste artigo para o Comité Olimpico
Brasileiro-COB.

Art. 10. Os recursos financeiros correspondentes as destinagdes previstas no inciso Ill do art. 8° e
no art. 9°, caput, constituem receitas proprias dos beneficiarios que lhes seréo entregues diretamente
pela CEF. (Redacado dada pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

§ 1° O direito da entidade de pratica desportiva de resgatar os recursos de que trata o inciso Ill do
art. 8° desta Lei decai em 90 (noventa) dias, a contar da data de sua disponibilizacéo pela Caixa
Econémica Federal — CEF. (Incluido pela Lei n® 11.118, de 2005)
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§ 2° Os recursos que néo forem resgatados no prazo estipulado no § 1° deste artigo serdo
repassados ao Ministério do Esporte para aplicagdo em programas referentes a politica nacional de
incentivo e desenvolvimento da pratica desportiva. (Incluido pela Lei n°® 11.118, de 2005)

§ 3% (VETADO) (Incluido pela Lei n® 11.118, de 2005)

Secao

Do Conselho de Desenvolvimento do Desporto Brasileiro - CDDB

Art. 11. O CNE é 6rgao colegiado de normatizagéo, deliberagédo e assessoramento, diretamente
vinculado ao Ministro de Estado do Esporte, cabendo-lhe: (Redacdo dada pela Lei n® 10.672, de

2003)

| - zelar pela aplicagéo dos principios e preceitos desta Lei;

Il - oferecer subsidios técnicos a elaboracao do Plano Nacional do Desporto;

Il - emitir pareceres e recomendagdes sobre questdes desportivas nacionais;

IV - propor prioridades para o plano de aplicagéo de recursos do Ministério do Esporte; (Redacéo
dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

V - exercer outras atribuicdes previstas na legislacdo em vigor, relativas a questées de natureza
desportiva; (Redacdo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

VI ~sdiaos.da Justica D a:

VI - aprovar os Cdédigos de Justica Desportiva e suas alteragdes; (Redacao dada pela Lei n°® 9.981,

de 2000)

VII - expedir diretrizes para o controle de substancias e métodos proibidos na pratica desportiva.
(Redacao dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Paragrafo unico. O Ministério do Esporte dara apoio técnico e administrativo ao CNE. (Redacéo
dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

Art. 12. (VETADO)
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Art. 12-A. O CNE sera composto por vinte e dois membros indicados pelo Ministro do Esporte, que
o presidira. (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

Paragrafo unico. Os membros do Conselho e seus suplentes ser&o indicados na forma da
regulamentagao desta Lei, para um mandato de dois anos, permitida uma recondugéo. (Incluido pela
Lei n° 9.981, de 2000)

Secao IV
Do Sistema Nacional do Desporto

Art. 13. O Sistema Nacional do Desporto tem por finalidade promover e aprimorar as praticas
desportivas de rendimento.

Paragrafo unico. O Sistema Nacional do Desporto congrega as pessoas fisicas e juridicas de
direito privado, com ou sem fins lucrativos, encarregadas da coordenagéo, administragao,
normalizagao, apoio e pratica do desporto, bem como as incumbidas da Justica Desportiva e,
especialmente:

| - 0 Comité Olimpico Brasileiro-COB,;
Il - o Comité Paraolimpico Brasileiro;
Il - as entidades nacionais de administragdo do desporto;
IV - as entidades regionais de administragéo do desporto;

V - as ligas regionais e nacionais;

VI - as entidades de pratica desportiva filiadas ou n&o aquelas referidas nos incisos anteriores.

Art. 14. O Comité Olimpico Brasileiro - COB, o Comité Paraolimpico Brasileiro e
as entidades nacionais de administracdo do desporto, que lhes sao filiadas ou
vinculadas, constituem subsistema especifico do Sistema Nacional do Desporto, ao
qual se aplicara a prioridade prevista no inciso |l do art. 217 da Constituicdo Federal,
desde que seus estatutos obedegam integralmente a Constituicdo Federal e as leis
vigentes no Pais. (Redacéo dada pela Medida Provisdria n°® 502, de 2010)
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Paragrafo unico. Compete ao Comité Olimpico Brasileiro - COB e ao Comité
Paraolimpico Brasileiro o planejamento das atividades do esporte de seus
subsistemas especificos. (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

Art. 15. Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB, entidade juridica de direito privado, compete
representar o Pais nos eventos olimpicos, pan-americanos e outros de igual natureza, no Comité
Olimpico Internacional e nos movimentos olimpicos internacionais, e fomentar o movimento olimpico
no territorio nacional, em conformidade com as disposi¢cdes da Constituicdo Federal, bem como com
as disposicdes estatutarias e regulamentares do Comité Olimpico Internacional e da Carta Olimpica.

§ 1° Cabera ao Comité Olimpico Brasileiro-COB representar o olimpismo brasileiro junto aos
poderes publicos.

§ 2° E privativo do Comité Olimpico Brasileiro — COB e do Comité Paraolimpico Brasileiro — CPOB
0 uso das bandeiras, lemas, hinos e simbolos olimpicos e paraolimpicos, assim como das
denominagdes "jogos olimpicos", "olimpiadas", "jogos paraolimpicos" e "paraolimpiadas”, permitida a
utilizacdo destas ultimas quando se tratar de eventos vinculados ao desporto educacional e de
participagéo. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 3° Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB s&o concedidos os direitos e beneficios conferidos em lei
as entidades nacionais de administragdo do desporto.

§ 4° Sao vedados o registro e uso para qualquer fim de sinal que integre o simbolo olimpico ou que
o contenha, bem como do hino e dos lemas olimpicos, exceto mediante prévia autorizagao do Comité
Olimpico Brasileiro-COB.

§ 5° Aplicam-se ao Comité Paraolimpico Brasileiro, no que couber, as disposi¢bes previstas neste
artigo.

Art. 16. As entidades de pratica desportiva e as entidades nacionais de administragao do desporto,
bem como as ligas de que trata o art. 20, sdo pessoas juridicas de direito privado, com organizagao e
funcionamento autbnomo, e terdo as competéncias definidas em seus estatutos.

§ 1° As entidades nacionais de administragéo do desporto poderéo filiar, nos termos de seus
estatutos, entidades regionais de administracdo e entidades de pratica desportiva.

§ 2° As ligas poderao, a seu critério, filiar-se ou vincular-se a entidades nacionais de administragéo
do desporto, vedado a estas, sob qualquer pretexto, exigir tal filiagao ou vinculagao.

§ 3° E facultada a filiagao direta de atletas nos termos previstos nos estatutos das respectivas
entidades de administracao do desporto.

Art. 17. (VETADO)

Art. 18. Somente serdo beneficiadas com isengdes fiscais e repasses de recursos publicos federais
da administragcéo direta e indireta, nos termos do inciso Il do art. 217 da Constituicdo Federal, as
entidades do Sistema Nacional do Desporto que:

| - possuirem viabilidade e autonomia financeiras;

Il - apresentarem manifestagéo favoravel do Comité Olimpico Brasileiro-COB ou do Comité
Paraolimpico Brasileiro, nos casos de suas filiadas e vinculadas;

Il - atendam aos demais requisitos estabelecidos em lei;

IV - estiverem quites com suas obrigagoes fiscais e trabalhistas.



116

V - demonstrem compatibilidade entre as a¢des desenvolvidas para a melhoria das respectivas
modalidades desportivas e o Plano Nacional do Desporto. (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de

2010)

Paragrafo unico. A verificagdo do cumprimento das exigéncias contidas nos incisos | a V deste
artigo sera de responsabilidade do Ministério do Esporte. (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°

502, de 2010)
Art. 19. (VETADO)

Art. 20. As entidades de pratica desportiva participantes de competi¢cdes do Sistema Nacional do
Desporto poderdo organizar ligas regionais ou nacionais. (Regulamento)

§ 1° (VETADO)

§ 2° As entidades de pratica desportiva que organizarem ligas, na forma do caput deste artigo,
comunicarao a criagdo destas as entidades nacionais de administragao do desporto das respectivas
modalidades.

§ 3° As ligas integrardo os sistemas das entidades nacionais de administragéo do desporto que
incluirem suas competigbes nos respectivos calendarios anuais de eventos oficiais.

§ 4° Na hipotese prevista no caput deste artigo, é facultado as entidades de pratica desportiva
participarem, também, de campeonatos nas entidades de administragdo do desporto a que estiverem
filiadas.

§ 5° E vedada qualquer intervengao das entidades de administragao do desporto nas ligas que se
mantiverem independentes.

§ 6° As ligas formadas por entidades de pratica desportiva envolvidas em competicdes de atletas
profissionais equiparam-se, para fins do cumprimento do disposto nesta Lei, as entidades de
administragdo do desporto. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 7° As entidades nacionais de administragéo de desporto seréo responsaveis pela organizagdo
dos calendarios anuais de eventos oficiais das respectivas modalidades. (Incluido pela Lei n® 10.672,

de 2003)

Art. 21. As entidades de pratica desportiva poderao filiar-se, em cada modalidade, & entidade de
administragao do desporto do Sistema Nacional do Desporto, bem como a correspondente entidade
de administragao do desporto de um dos sistemas regionais.

Art. 22. Os processos eleitorais assegurarao:

| - colégio eleitoral constituido de todos os filiados no gozo de seus direitos, admitida a
diferenciagéo de valor dos seus votos;

Il - defesa prévia, em caso de impugnagéo, do direito de participar da eleigao;

Il - eleicdo convocada mediante edital publicado em 6rgao da imprensa de grande circulagéo, por
trés vezes;

IV - sistema de recolhimento dos votos imune a fraude;
V - acompanhamento da apuragéo pelos candidatos e meios de comunicagéo.

Paragrafo unico. Na hipétese da adogéo de critério diferenciado de valoragéo dos votos, este ndo
podera exceder a proporgao de um para seis entre o de menor e o de maior valor.
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Art. 23. Os estatutos das entidades de administragéo do desporto, elaborados de conformidade
com esta Lei, deverao obrigatoriamente regulamentar, no minimo:

| - instituicdo do Tribunal de Justica Desportiva, nos termos desta Lei;

Il - inelegibilidade de seus dirigentes para desempenho de cargos e fungdes eletivas ou de livre
nomeagao de:

a) condenados por crime doloso em sentenga definitiva;
b) inadimplentes na prestagao de contas de recursos publicos em decisdo administrativa definitiva;
¢) inadimplentes na prestagao de contas da prépria entidade;

d) afastados de cargos eletivos ou de confianga de entidade desportiva ou em virtude de gestéo
patrimonial ou financeira irregular ou temeraria da entidade;

e) inadimplentes das contribuigbes previdenciarias e trabalhistas;
f) falidos.

Paragrafo unico. Independentemente de previséo estatutaria é obrigatdrio o afastamento
preventivo e imediato dos dirigentes, eleitos ou homeados, caso incorram em qualquer das hipoteses
do inciso I, assegurado o processo regular e a ampla defesa para a destitui¢cdo. (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)

Art. 24, As prestacdes de contas anuais de todas as entidades de administrag&o integrantes do
Sistema Nacional do Desporto serédo obrigatoriamente submetidas, com parecer dos Conselhos
Fiscais, as respectivas assembléias-gerais, para a aprovacao final.

Paragrafo Unico. Todos os integrantes das assembléias-gerais terdo acesso irrestrito aos
documentos, informagdes e comprovantes de despesas de contas de que trata este artigo.

Secao V
Dos Sistemas dos Estados, Distrito Federal e Municipios

Art. 25. Os Estados e o Distrito Federal constituirdo seus proprios sistemas, respeitadas as normas
estabelecidas nesta Lei e a observancia do processo eleitoral.

Paragrafo unico. Aos Municipios é facultado constituir sistemas proprios, observadas as
disposicdes desta Lei e as contidas na legislagdo do respectivo Estado.

CAPITULO V
DA PRATICA DESPORTIVA PROFISSIONAL

Art. 26. Atletas e entidades de pratica desportiva sdo livres para organizar a atividade profissional,
gualquer que seja sua modalidade, respeitados os termos desta Lei.

Paragrafo unico. Considera-se competi¢ao profissional para os efeitos desta Lei aquela promovida
para obter renda e disputada por atletas profissionais cuja remuneragéo decorra de contrato de
trabalho desportivo. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)




118

Art. 27. As entidades de pratica desportiva participantes de competi¢des profissionais e as
entidades de administragédo de desporto ou ligas em que se organizarem, independentemente da
forma juridica adotada, sujeitam os bens particulares de seus dirigentes ao disposto no art. 50 da Lei
n®10.406, de 10 de janeiro de 2002, além das sancgdes e responsabilidades previstas no caput do art.
1.017 da Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002, na hipdtese de aplicarem créditos ou bens sociais
da entidade desportiva em proveito préprio ou de terceiros. (Redacao dada pela Lei n°® 10.672, de

2003)
§ 1° (paragrafo Unico original) (Revogado). (Redacéo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

§ 2° A entidade a que se refere este artigo ndo podera utilizar seus bens patrimoniais, desportivos
Ou sociais para integralizar sua parcela de capital ou oferecé-los como garantia, salvo com a
concordéancia da maioria absoluta da assembléia-geral dos associados e na conformidade do
respectivo estatuto. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

10.672, de 2003)

§_4 A _en
drmgen{&eenormanda%&elewe (Inclwdo Dela Lei n®9.981, de 2000) (Revoqado Dela Le| n° 10 672 de

2003)

§ 5° O disposto no art. 23 aplica-se, no que couber, as entidades a que se refere o caput deste
artigo. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 6° Sem prejuizo de outros requisitos previstos em lei, as entidades de administragio do desporto,
as ligas e as entidades de pratica desportiva, para obter financiamento com recursos publicos
deverdo: (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

| - realizar todos os atos necessarios para permitir a identificagdo exata de sua situacao financeira;
(Incluido pela Lein® 10.672, de 2003)

Il - apresentar plano de resgate e plano de investimento; (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

Il - garantir a independéncia de seus conselhos de fiscalizagdo e administragdo, quando houver;
(Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

IV - adotar modelo profissional e transparente; e (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

V - elaborar e publicar suas demonstragdes financeiras na forma definida pela Lei n® 6.404, de 15
de dezembro de 1976, apds terem sido auditadas por auditores independentes. (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)

§ 7° Os recursos do financiamento voltados & implementagdo do plano de resgate seréo utilizados:
(Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

| - prioritariamente, para quitagcdo de débitos fiscais, previdenciarios e trabalhistas; e (Incluido pela
Lei n°®10.672, de 2003)

Il - subsidiariamente, para constru¢gao ou melhoria de estadio proprio ou de que se utilizam para
mando de seus jogos, com a finalidade de atender a critérios de seguranga, saude e bem estar do
torcedor. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)
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§ 8° Na hipotese do inciso Il do § 7°, a entidade de pratica desportiva devera apresentar &
instituigdo financiadora o orgamento das obras pretendidas. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 9° E facultado as entidades desportivas profissionais constituirem-se regularmente em sociedade
empresaria, segundo um dos tipos regulados nos arts. 1.039 a 1.092 da Lei n® 10.406, de 10 de
janeiro de 2002 - Cédigo Civil. (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

§ 10. Considera-se entidade desportiva profissional, para fins desta Lei, as entidades de pratica
desportiva envolvidas em competigdes de atletas profissionais, as ligas em que se organizarem e as
entidades de administragao de desporto profissional. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 11. Apenas as entidades desportivas profissionais que se constituirem regularmente em
sociedade empresaria na forma do § 9° n&o ficam sujeitas ao regime da sociedade em comum e, em
especial, ao disposto no art. 990 da Lei n®10.406, de 10 de janeiro de 2002 - Cadigo Civil. (Incluido
pela Lei n° 10.672, de 2003)

§ 12. (VETADO) (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 13. Para os fins de fiscalizagao e controle do disposto nesta Lei, as atividades profissionais das
entidades de pratica desportiva, das entidades de administracao de desporto e das ligas desportivas,
independentemente da forma juridica como estas estejam constituidas, equiparam-se as das
sociedades empresarias, notadamente para efeitos tributarios, fiscais, previdenciarios, financeiros,
contabeis e administrativos. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Art. 27-A. Nenhuma pessoa fisica ou juridica que, direta ou indiretamente, seja detentora de
parcela do capital com direito a voto ou, de qualquer forma, participe da administragao de qualquer
entidade de pratica desportiva podera ter participagdo simultdnea no capital social ou na gestéo de
outra entidade de pratica desportiva disputante da mesma competicéo profissional. (Incluido pela Lei
n° 9.981, de 2000)

§ 1° E vedado que duas ou mais entidades de pratica desportiva disputem a mesma competicdo
profissional das primeiras séries ou divisbes das diversas modalidades desportivas quando: (Incluido
pela Lei n°® 9.981, de 2000)

a) uma mesma pessoa fisica ou juridica, direta ou indiretamente, através de relagdo contratual,
explore, controle ou administre direitos que integrem seus patriménios; ou, (Incluido pela Lei n°

9.981, de 2000)

b) uma mesma pessoa fisica ou juridica, direta ou indiretamente, seja detentora de parcela do
capital com direito a voto ou, de qualquer forma, participe da administragdo de mais de uma
sociedade ou associagao que explore, controle ou administre direitos que integrem os seus
patrimoénios. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 2° A vedacéo de que trata este artigo aplica-se: (Incluido pela Lei n° 9.981, de 2000)

a) ao cOnjuge e aos parentes até o segundo grau das pessoas fisicas; e (Incluido pela Lei n® 9.981,

de 2000)

b) as sociedades controladoras, controladas e coligadas das mencionadas pessoas juridicas, bem
como a fundo de investimento, condominio de investidores ou outra forma assemelhada que resulte
na participagao concomitante vedada neste artigo. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 3° Excluem-se da vedag&o de que trata este artigo os contratos de administragio e investimentos
em estadios, ginasios e pragas desportivas, de patrocinio, de licenciamento de uso de marcas e
simbolos, de publicidade e de propaganda, desde que ndo importem na administragéo direta ou na
co-gestao das atividades desportivas profissionais das entidades de pratica desportiva, assim como
os contratos individuais ou coletivos que sejam celebrados entre as detentoras de concesséo,
permisséo ou autorizagdo para exploragédo de servigos de radiodifusdo sonora e de sons e imagens,
bem como de televisdo por assinatura, e entidades de pratica desportiva para fins de transmissao de
eventos desportivos. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)
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§ 4° A infringéncia a este artigo implicara a inabilitagéo da entidade de pratica desportiva para
percepcao dos beneficios de que trata o art. 18 desta Lei.(Redacdo dada pela Lei n°® 10.672, de 2003)

§ 5° As empresas detentoras de concessdo, permisséo ou autorizacdo para exploragédo de servigo
de radiodifusdo sonora e de sons e imagens, bem como de televisao por assinatura, ficam impedidas
de patrocinar ou veicular sua prépria marca, bem como a de seus canais e dos titulos de seus
programas, nos uniformes de competigbes das entidades desportivas. (Redacdo dada pela Lei n®

10.672, de 2003)

§ 6° A violagéo do disposto no § 5% implicara a eliminagéo da entidade de pratica desportiva que
Ihe deu causa da competigao ou do torneio em que aquela se verificou, sem prejuizo das penalidades
gue venham a ser aplicadas pela Justica Desportiva. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Art. 28. A atividade do atleta profissional, de todas as modalidades desportivas, é caracterizada por
remuneragao pactuada em contrato formal de trabalho firmado com entidade de préatica desportiva,
pessoa juridica de direito privado, que devera conter, obrigatoriamente, cldusula penal para as
hipoteses de descumprimento, rompimento ou rescisédo unilateral.

§ 1° Aplicam-se ao atleta profissional as normas gerais da legislagao trabalhista e da seguridade
social, ressalvadas as peculiaridades expressas nesta Lei ou integrantes do respectivo contrato de
trabalho.

§ 2° O vinculo desportivo do atleta com a entidade desportiva contratante tem natureza acessoria
ao respectivo vinculo trabalhista, dissolvendo-se, para todos os efeitos legais: (Redacéo dada pela
Lei n® 10.672, de 2003)

| - com o término da vigéncia do contrato de trabalho desportivo; ou (Redacéo dada pela Lei n°

10.672, de 2003)

Il - com o pagamento da clausula penal nos termos do caput deste artigo; ou ainda (Redacéo dada
pela Lei n°® 10.672, de 2003)

Il - com arescisao decorrente do inadimplemento salarial de responsabilidade da entidade
desportiva empregadora prevista nesta Lei. (Redacédo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 3° O valor da clausula penal a que se refere o caput deste artigo sera livremente estabelecido
pelos contratantes até o limite maximo de cem vezes o montante da remunerac¢do anual pactuada.
(Incluido pela Lei n°® 9.981, de 2000)

—a) dez—pen’—ee%%eape&e—pn#meane—(lnclmdo pela Lei n°® 9.981, de 2000)

—b)-vinte-por-cento-apéds-o-segundo-ano;-(Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)
—e)-gquarenta-por-cento-apos-o-tereeiro-ano;-(Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)
—d)-oitenta-por-cento-apés-o-quarto-ane:(Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 4° Far-se-a redugéo automatica do valor da clausula penal prevista no caput deste artigo,
aplicando-se, para cada ano integralizado do vigente contrato de trabalho desportivo, os seguintes
percentuais progressivos e ndo-cumulativos: (Redacao dada pela Lei n® 10.672, de 2003)
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| - dez por cento apds o primeiro ano; (Redacdo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - vinte por cento apds o segundo ano; (Redacéo dada pela Lei n° 10.672, de 2003)

Il - quarenta por cento apds o terceiro ano; (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

IV - oitenta por cento apds o quarto ano. (Redacéo dada pela Lei n° 10.672, de 2003)

§ 5° Quando se tratar de transferéncia internacional, a clausula penal ndo sera objeto de qualquer
limitagdo, desde que esteja expresso no respectivo contrato de trabalho desportivo. (Incluido pela Lei
n® 9.981, de 2000)

;
ada aCctdaCta-odaheta
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menor{IncluidopelaLein®9.981, de 2000) (Revogado pela Lei n°® 10.672, de 2003)

§7° E vedada a outorga de poderes mediante instrumento procuratério publico ou particular
relacionados a vinculo desportivo e uso de imagem de atletas profissionais em prazo superior a um
ano. (Incluido pela Lei n° 10.672, de 2003)

Art. 29. A entidade de pratica desportiva formadora do atleta tera o direito de assinar com esse, a
partir de dezesseis anos de idade, o primeiro contrato de trabalho profissional, cujo prazo ndo podera
ser superior a cinco anos. (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

Paragrafo unico.(VETADQ)

§ 2° Para os efeitos do caput deste artigo, exige-se da entidade de pratica desportiva formadora
gue comprove estar o atleta por ela registrado como nao-profissional ha, pelo menos, dois anos,
sendo facultada a cessao deste direito a entidade de pratica desportiva, de forma remunerada.
(Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 3° A entidade de pratica desportiva formadora detentora do primeiro contrato de trabalho com o
atleta por ela profissionalizado tera o direito de preferéncia para a primeira renovacao deste contrato,
cujo prazo nao podera ser superior a dois anos. (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 4° O atleta n&o profissional em formagéo, maior de quatorze e menor de vinte anos de idade,
podera receber auxilio financeiro da entidade de pratica desportiva formadora, sob a forma de bolsa
de aprendizagem livremente pactuada mediante contrato formal, sem que seja gerado vinculo
empregaticio entre as partes. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 5° E assegurado o direito ao ressarcimento dos custos de formag&o de atleta néo profissional
menor de vinte anos de idade a entidade de pratica de desporto formadora sempre que, sem a
expressa anuéncia dessa, aquele participar de competi¢cdo desportiva representando outra entidade
de pratica desportiva. (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

§ 6° Os custos de formagao serdo ressarcidos pela entidade de pratica desportiva usufruidora de
atleta por ela nado formado pelos seguintes valores: (Incluido pela Lei n° 10.672, de 2003)

| - quinze vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hipotese de o
atleta n&o profissional ser maior de dezesseis e menor de dezessete anos de idade; (Incluido pela Lei
n°® 10.672, de 2003)

Il - vinte vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hipétese de o
atleta ndo profissional ser maior de dezessete e menor de dezoito anos de idade; (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)
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Il - vinte e cinco vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na
hipotese de o atleta ndo profissional ser maior de dezoito e menor de dezenove anos de idade;
(Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

IV - trinta vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hipotese de o
atleta n&o profissional ser maior de dezenove e menor de vinte anos de idade. (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)

§ 7° A entidade de pratica desportiva formadora para fazer jus ao ressarcimento previsto neste
artigo devera preencher os seguintes requisitos: (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

| - cumprir a exigéncia constante do § 2° deste artigo; (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

Il - comprovar que efetivamente utilizou o atleta em formag¢ao em competi¢des oficiais ndo
profissionais; (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - propiciar assisténcia médica, odontoldgica e psicoldgica, bem como contratagdo de seguro de
vida e ajuda de custo para transporte; (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

IV - manter instalagdes desportivas adequadas, sobretudo em matéria de alimentagao, higiene,
seguranca e salubridade, além de corpo de profissionais especializados em formacao técnico-
desportiva; (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

V - ajustar o tempo destinado a formagéao dos atletas aos horarios do curriculo escolar ou de curso
profissionalizante, exigindo o satisfatorio aproveitamento escolar. (Incluido pela Lei n® 10.672, de

2003)

Art. 30. O contrato de trabalho do atleta profissional tera prazo determinado, com vigéncia nunca
inferior a trés meses nem superior a cinco anos. (Redacao dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

Paragrafo unico. Nao se aplica ao contrato de trabalho do atleta profissional o disposto no art. 445
da Consolidagéo das Leis do Trabalho — CLT. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 31. A entidade de pratica desportiva empregadora que estiver com pagamento de salario de
atleta profissional em atraso, no todo ou em parte, por periodo igual ou superior a trés meses, tera o
contrato de trabalho daquele atleta rescindido, ficando o atleta livre para se transferir para qualquer
outra agremiacdo de mesma modalidade, nacional ou internacional, e exigir a multa rescisoria e os
haveres devidos.

§ 1° Sao entendidos como salario, para efeitos do previsto no caput, o abono de férias, o décimo
terceiro salario, as gratificagbes, os prémios e demais verbas inclusas no contrato de trabalho.

§ 2° A mora contumaz sera considerada também pelo ndo recolhimento do FGTS e das
contribui¢cdes previdenciarias.

§ 3° Sempre que a rescisdo se operar pela aplicagio do disposto no caput deste artigo, a multa
rescisoria a favor do atleta sera conhecida pela aplicagao do disposto no art. 479 da CLT. (Redacgéo
dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 4° (Incluido e vetado pela Lei n® 10.672, de 2003 )

Art. 32. E licito ao atleta profissional recusar competir por entidade de pratica desportiva quando
seus salarios, no todo ou em parte, estiverem atrasados em dois ou mais meses;
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Art. 33. Cabe a entidade nacional de administragéo do desporto que registrar o contrato de trabalho
profissional fornecer a condi¢gdo de jogo para as entidades de pratica desportiva, mediante a prova de
notificacado do pedido de resciséo unilateral firmado pelo atleta ou documento do empregador no
mesmo sentido, desde que acompanhado da prova de pagamento da cldusula penal nos termos do
art. 28 desta Lei. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 34. Sdo deveres da entidade de pratica desportiva empregadora, em especial: (Redacao dada
pela Lei n°® 9.981, de 2000)

| - registrar o contrato de trabalho do atleta profissional na entidade de administragdo nacional da
respectiva modalidade desportiva; (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Il - proporcionar aos atletas profissionais as condi¢des necessarias a participacdo nas competicdes
desportivas, treinos e outras atividades preparatorias ou instrumentais; (Incluido pela Lei n® 9.981, de

2000)

Il - submeter os atletas profissionais aos exames médicos e clinicos necessarios a pratica
desportiva. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 35. Sdo deveres do atleta profissional, em especial: (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

| - participar dos jogos, treinos, estagios e outras sessdes preparatorias de competicdes com a
aplicagéo e dedicacao correspondentes as suas condi¢des psicofisicas e técnicas; (Incluido pela Lei
n°® 9.981, de 2000)

Il - preservar as condigdes fisicas que lhes permitam participar das competi¢cdes desportivas,
submetendo-se aos exames médicos e tratamentos clinicos necessarios a pratica desportiva;
(Incluido pela Lei n°® 9.981, de 2000)

Il - exercitar a atividade desportiva profissional de acordo com as regras da respectiva modalidade
desportiva e as normas que regem a disciplina e a ética desportivas. (Incluido pela Lei n® 9.981, de

2000)

iteg{:|Ja|c\qe1%au,ea<945|esta—l=e.L (Revoqado Dela Lei n° 9. 981 de 14.7. 2000)
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Art. 38. Qualquer cesséo ou transferéncia de atleta profissional ou ndo-profissional depende de sua
formal e expressa anuéncia. (Redacao dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

Art. 39. A transferéncia do atleta profissional de uma entidade de pratica desportiva para outra do
mesmo género podera ser temporaria (contrato de empréstimo) e o novo contrato celebrado devera
ser por periodo igual ou menor que o anterior, ficando o atleta sujeito a clausula de retorno a entidade
de pratica desportiva cedente, vigorando no retorno o antigo contrato, quando for o caso.

Art. 40. Na cessao ou transferéncia de atleta profissional para entidade de pratica desportiva
estrangeira observar-se-ao as instrugoes expedidas pela entidade nacional de titulo.

§ 1° As condigdes para transferéncia do atleta profissional para o exterior dever&o integrar
obrigatoriamente os contratos de trabalho entre o atleta e a entidade de pratica desportiva brasileira
que o contratou. (Renumerado do Paragrafo Unico para § 1° pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 2° Se a entidade de pratica desportiva cedente de atleta profissional para entidade de pratica
desportiva estrangeira tiver sido cessionaria do atleta, no prazo inferior a doze meses, em
transferéncia definitiva ou empréstimo, oneroso ou gratuito, para qualquer outra entidade de pratica
desportiva, seré caracterizada como entidade repassadora, fazendo jus a vinte e cinco por cento do
valor pactuado para a cessao ou transferéncia internacional, ficando a entidade formadora com direito
de receber setenta e cinco por cento do valor pago pela entidade estrangeira, desde que a entidade
formadora do atleta ndo tenha sido previamente indenizada. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Art. 41. A participacado de atletas profissionais em selegdes sera estabelecida na forma como
acordarem a entidade de administragdo convocante e a entidade de pratica desportiva cedente.

§ 1° A entidade convocadora indenizara a cedente dos encargos previstos no contrato de trabalho,
pelo periodo em que durar a convocagéo do atleta, sem prejuizo de eventuais ajustes celebrados
entre este e a entidade convocadora.

§ 2° O periodo de convocagéo estender-se-a até a reintegragédo do atleta a entidade que o cedeu,
apto a exercer sua atividade.

Art. 42. As entidades de pratica desportiva pertence o direito de negociar, autorizar e proibir a
fixagdo, a transmissao ou retransmissédo de imagem de espetaculo ou eventos desportivos de que
participem.

§ 1° Salvo convengdo em contrario, vinte por cento do prego total da autorizagdo, como minimo,
sera distribuido, em partes iguais, aos atletas profissionais participantes do espetaculo ou evento.

§ 2° O disposto neste artigo ndo se aplica a flagrantes de espetaculo ou evento desportivo para
fins, exclusivamente, jornalisticos ou educativos, cuja duragéo, no conjunto, ndo exceda de trés por
cento do total do tempo previsto para o espetaculo.

§ 3° O espectador pagante, por qualquer meio, de espetaculo ou evento desportivo equipara-se,
para todos os efeitos legais, ao consumidor, nos termos do art. 2° da Lei n® 8.078, de 11 de setembro
de 1990.

Art. 43. E vedada a participacdo em competigdes desportivas profissionais de atletas néo-
profissionais com idade superior a vinte anos. (Redac&o dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 44. E vedada a pratica do profissionalismo, em qualquer modalidade, quando se tratar de:
| - desporto educacional, seja nos estabelecimentos escolares de 1° e 2° graus ou superiores;

Il - desporto militar;
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Il - menores até a idade de dezesseis anos completos.

Art. 45. As entidades de pratica desportiva sdo obrigadas a contratar seguro de acidentes de
trabalho para atletas profissionais a ela vinculados, com o objetivo de cobrir os riscos a que eles
estao sujeitos. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Paragrafo unico. A importancia segurada deve garantir direito a uma indenizagdo minima
correspondente ao valor total anual da remuneragéo ajustada no caso dos atletas profissionais.
(Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 46. A presenca de atleta de nacionalidade estrangeira, com visto temporario de trabalho
previsto no inciso V do art. 13 da Lei n® 6.815, de 19 de agosto de 1980, como integrante da equipe
de competicdo da entidade de pratica desportiva, caracteriza para os termos desta Lei, a pratica
desportiva profissional, tornando obrigatério o enquadramento previsto no caput do art. 27.

§1° E vedada a participagdo de atleta de nacionalidade estrangeira como integrante de equipe de
competicao de entidade de pratica desportiva nacional nos campeonatos oficiais, quando o visto de
trabalho temporario expedido pelo Ministério do Trabalho recair no inciso 11l do art. 13 da Lei 6.815,
de 19 de agosto de 1980.

§ 2° A entidade de administragéo do desporto sera obrigada a exigir da entidade de pratica
desportiva o comprovante do visto de trabalho do atleta de nacionalidade estrangeira fornecido pelo
Ministério do Trabalho, sob pena de cancelamento da inscrigdo desportiva.

Art. 46-A. As ligas desportivas, as entidades de administracao de desporto e as de pratica
desportiva envolvidas em qualquer competicao de atletas profissionais, independentemente da forma
juridica adotada, ficam obrigadas a: (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

| - elaborar e publicar, até o ultimo dia util do més de abril, suas demonstragdes financeiras na
forma definida pela Lei n®6.404, de 15 de dezembro de 1976, apds terem sido auditadas por
auditores independentes; (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

Il - apresentar suas contas juntamente com os relatérios da auditoria de que trata o inciso | ao
Conselho Nacional do Esporte - CNE, sempre que forem beneficiarias de recursos publicos, na forma
do regulamento. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 1° Sem prejuizo da aplicagio das penalidades previstas na legislagao tributaria, trabalhista,
previdenciaria, cambial, e das consequentes responsabilidades civil e penal, a infringéncia a este
artigo implicara: (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

| - para as entidades de administra¢do do desporto e ligas desportivas, a inelegibilidade, por dez
anos, de seus dirigentes para o desempenho de cargos ou funcdes eletivas ou de livre nomeagao, em
quaisquer das entidades ou 6rgaos referidos no paragrafo unico do art. 13 desta Lei; (Incluido pela
Lei n°® 10.672, de 2003)

Il - para as entidades de pratica desportiva, a inelegibilidade, por cinco anos, de seus dirigentes
para cargos ou fungoes eletivas ou de livre nomeagédo em qualquer entidade ou empresa direta ou
indiretamente vinculada as competi¢des profissionais da respectiva modalidade desportiva. (Incluido
pela Lei n°® 10.672, de 2003)

§ 2° As entidades que violarem o disposto neste artigo ficam ainda sujeitas: (Incluido pela Lei n°

10.672, de 2003)

| - ao afastamento de seus dirigentes; e (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)




126

Il - & nulidade de todos os atos praticados por seus dirigentes em nome da entidade apds a pratica
da infragado. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 3° Os dirigentes de que trata o § 2° serdo sempre: (Incluido pela Lei n°® 10.672, de 2003)

| - o presidente da entidade, ou agquele que Ihe faga as vezes; e (Incluido pela Lei n® 10.672, de

2003)

Il - o dirigente que praticou a infragao ainda que por omisséao. (Incluido pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 4° (Incluido e vetado pela Lei n® 10.672, de 2003)

CAPITULO VI
DA ORDEM DESPORTIVA

Art. 47. No ambito de suas atribuicdes, os Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros e as
entidades nacionais de administracao do desporto tém competéncia para decidir, de oficio ou quando
Ihes forem submetidas pelos seus filiados, as questdes relativas ao cumprimento das normas e
regras de pratica desportiva.

Art. 48. Com o objetivo de manter a ordem desportiva, o respeito aos atos emanados de seus
poderes internos, poderéo ser aplicadas, pelas entidades de administragdo do desporto e de pratica
desportiva, as seguintes sangoes:

| - adverténcia;

Il - censura escrita;

Il - multa;

IV - suspenséo;

V - desfiliagdo ou desvinculagao.

§ 1° A aplicagdo das sangdes previstas neste artigo ndo prescinde do processo administrativo no
qual sejam  assegurados o contraditério e a ampla defesa.

§ 2° As penalidades de que tratam os incisos IV e V deste artigo somente poderao ser aplicadas
apos decisao definitiva da Justica Desportiva.

CAPITULO VI
DA JUSTICA DESPORTIVA

Art. 49. A Justica Desportiva a que se referem os §§ 1° e 2° do art. 217 da Constituicdo Federal e 0
art. 33 da Lei n® 8.028, de 12 de abril de 1990, regula-se pelas disposicdes deste Capitulo.

Art. 50. A organizacgéo, o funcionamento e as atribuigbes da Justica Desportiva, limitadas ao
processo e julgamento das infragdes disciplinares e as competi¢cdes desportivas, seréo definidas em
cadigos desportivos, facultando-se as ligas constituir seus proprios érgéos judicantes desportivos,
com atuacao restrita as suas competiges. (Redacéo dada pela Lei n® 10.672, de 2003)

§ 1° As transgressoes relativas a disciplina e as competicdes desportivas sujeitam o infrator a:
| - adverténcia;
Il - eliminagao;

Il - exclusdo de campeonato ou torneio;
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IV - indenizagéo;

V - interdigéo de praca de desportos;

VI - multa;

VII - perda do mando do campo;

VIII - perda de pontos;

IX - perda de renda;

X - suspenséo por partida;

XI - suspenséo por prazo.

§ 2° As penas disciplinares nao seréo aplicadas aos menores de quatorze anos.
§ 3° As penas pecunidrias n&o serdo aplicadas a atletas nao-profissionais.

§ 4° Compete as entidades de administrag&o do desporto promover o custeio do funcionamento
dos 6rgaos da Justica Desportiva que funcionem junto a si. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 51. O disposto nesta Lei sobre Justica Desportiva n&o se aplica aos Comités Olimpico e
Paraolimpico Brasileiros.

Art. 52. Os 6rgéos integrantes da Justica Desportiva sdo autbnomos e independentes das
entidades de administragdo do desporto de cada sistema, compondo-se do Superior Tribunal de
Justica Desportiva, funcionando junto as entidades nacionais de administracdo do desporto; dos
Tribunais de Justica Desportiva, funcionando junto as entidades regionais da administragdo do
desporto, e das Comissdes Disciplinares, com competéncia para processar e julgar as questdes
previstas nos Codigos de Justica Desportiva, sempre assegurados a ampla defesa e o contraditério.
(Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 1° Sem prejuizo do disposto neste artigo, as decisdes finais dos Tribunais de Justiga Desportiva
sé&o impugnaveis nos termos gerais do direito, respeitados os pressupostos processuais
estabelecidos nos §§ 1° e 2° do art. 217 da Constituigdo Federal.

§ 2° O recurso ao Poder Judiciario ndo prejudicara os efeitos desportivos validamente produzidos
em conseqliéncia da decisao proferida pelos Tribunais de Justica Desportiva.

Art. 53. Junto ao Superior Tribunal de Justica Desportiva, para julgamento envolvendo competi¢des
interestaduais ou nacionais, e aos Tribunais de Justica Desportiva, funcionaréo tantas Comissdes
Disciplinares quantas se fizerem necessarias, compostas cada qual de cinco membros que nédo
pertengam aos referidos 6rgéos judicantes e que por estes serdo indicados. (Redacao dada pela Lei
n°® 9.981, de 2000)

§ 12 (VETADO)

§ 2° A Comisséo Disciplinar aplicara sangdes em procedimento sumario, assegurados a ampla
defesa e o contraditorio.
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§ 3° Das decisbes da Comissé&o Disciplinar cabera recurso ao Tribunal de Justica Desportiva e
deste ao Superior Tribunal de Justica Desportiva, nas hipéteses previstas nos respectivos Codigos de
Justica Desportiva. (Redacéo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

§ 4° O recurso ao qual se refere o paragrafo anterior sera recebido e processado com efeito
suspensivo quando a penalidade exceder de duas partidas consecutivas ou quinze dias.

Art. 54. O membro do Tribunal de Justica Desportiva exerce fungao considerada de relevante
interesse publico e, sendo servidor publico, tera abonadas suas faltas, computando-se como de
efetivo exercicio a participagdo nas respectivas sessoes.

Art. 55. O Superior Tribunal de Justica Desportiva e os Tribunais de Justica Desportiva serdo
compostos por nove membros, sendo: (Redacéo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

| - dois indicados pela entidade de administragéo do desporto; (Redacdo dada pela Lei n® 9.981, de

2000)

Il - dois indicados pelas entidades de pratica desportiva que participem de competigdes oficiais da
divisdo principal; (Redacdo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Il - dois advogados com notorio saber juridico desportivo, indicados pela Ordem dos Advogados
do Brasil; (Redacdo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

IV - um representante dos arbitros, por estes indicado; (Redac&o dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

V - dois representantes dos atletas, por estes indicados. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.981, de

2000)
§ 1° (Revogado). (Redacdo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 2° O mandato dos membros dos Tribunais de Justica Desportiva tera duragéo maxima de quatro
anos, permitida apenas uma recondugéo. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 3° E vedado aos dirigentes desportivos das entidades de administragdo e das entidades de
pratica o exercicio de cargo ou fungao na Justica Desportiva, excegao feita aos membros dos
conselhos deliberativos das entidades de pratica desportiva. (Redacdo dada pela Lei n® 9.981, de

2000)

§ 4° Os membros dos Tribunais de Justica Desportiva poderdo ser bacharéis em Direito ou
pessoas de notdrio saber juridico, e de conduta ilibada. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)
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CAPITULO VI
DOS RECURSOS PARA O DESPORTO

Art. 56. Os recursos necessarios ao fomento das praticas desportivas formais e nao-formais a que
se refere o art. 217 da Constituicdo Federal serdo assegurados em programas de trabalho
especificos constantes dos orgamentos da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios,
além dos provenientes de:

| - fundos desportivos;

Il - receitas oriundas de concursos de prognosticos;

Il - doagoes, patrocinios e legados;

IV - prémios de concursos de progndsticos da Loteria Esportiva Federal ndo reclamados nos
prazos regulamentares;

V - incentivos fiscais previstos em lei;
VI — dois por cento da arrecadagao bruta dos concursos de progndsticos e loterias federais e

similares cuja realizagéo estiver sujeita a autorizagao federal, deduzindo-se este valor do montante
destinado aos prémios.(Incluido pela Lai n® 10.264, de 2001)

VIl - outras fontes. (Renumerado pela Lai n°® 10.264, de 2001)

§ 1° Do total de recursos financeiros resultantes do percentual de que trata o inciso VI do caput,
oitenta e cinco por cento serdo destinados ao Comité Olimpico Brasileiro e quinze por cento ao
Comité Paraolimpico Brasileiro - COB, devendo ser observado, em ambos o0s casos, o conjunto de
normas aplicaveis a celebragéo de convénios pela Unido. (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°

502, de 2010)

§ 2° Dos totais de recursos correspondentes aos percentuais referidos no § 12, dez por cento
deverao ser investidos em desporto escolar e cinco por cento, em desporto universitario.(Incluido pela
Lei n® 10.264, de 2001)

§ 3% Os recursos a que se refere o inciso VI do caput:(Incluido pela Lei n® 10.264, de 2001)

| — constituem receitas préprias dos beneficiarios, que os receberédo diretamente da Caixa
Econdmica Federal, no prazo de dez dias Uteis a contar da data de ocorréncia de cada
sorteio;(Incluido pela Lei n® 10.264, de 2001)

Il — serdo exclusiva e integralmente aplicados em programas e projetos de fomento,
desenvolvimento e manutencgao do desporto, de formacgao de recursos humanos, de preparagao
técnica, manutengado e locomogao de atletas, bem como sua participagdo em eventos
desportivos.(Incluido pela Lei n® 10.264, de 2001)

§ 4° Dos programas e projetos referidos no inciso Il do § 3° sera dada ciéncia aos Ministérios da
Educagéo e do Esporte e Turismo.(Incluido pela Lei n® 10.264, de 2001)

§ 5° Cabe ao Tribunal de Contas da Uniéo fiscalizar a aplicagéo dos recursos repassados ao
Comité Olimpico Brasileiro e ao Comité Paraolimpico Brasileiro em decorréncia desta Lei.(Incluido
pela Lei n° 10.264, de 2001)

§ 6° Os recursos citados no § 1° seréo geridos diretamente pelo Comité Olimpico Brasileiro - COB
e pelo Comité Paraolimpico Brasileiro, ou de forma descentralizada em conjunto com as entidades
nacionais de administragdo ou de pratica do desporto. (Redacéo dada pela Medida Proviséria n® 502,

de 2010)
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Art. 56-A. E condigdo para o recebimento dos recursos publicos federais, que
as entidades nominadas nos incisos I, Il e lll do paragrafo unico do art. 13 desta Lei,
celebrem contrato de desempenho com o Ministério do Esporte, na forma do
regulamento. (Incluido pela Medida Provisoria n® 502, de 2010)

§ 1° Entende-se por contrato de desempenho o instrumento firmado entre o
Ministério do Esporte e as entidades de que trata o caput, com vistas ao fomento
publico e a execuc¢ado de atividades relacionadas ao Plano Nacional do Desporto,
mediante cumprimento de metas de desempenho. (Incluido pela Medida Provisoria
n°® 502, de 2010)

§ 2° Séo clausulas essenciais do contrato de desempenho: (Incluido pela
Medida Proviséria n® 502, de 2010)

| - a do objeto, que contera a especificagdo do programa de trabalho proposto
pela entidade; (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

Il -a de estipulagdo das metas e dos resultados a serem atingidos e os
respectivos prazos de execugdo ou cronograma; (Incluido pela Medida Proviséria n°®

502, de 2010)

Il - a de previsao expressa dos critérios objetivos de avaliagcao de desempenho
a serem utilizados, mediante indicadores de resultado; (Incluido pela Medida
Proviséria n°® 502, de 2010)

IV - a que estabelece as obrigagdes da entidade, entre as quais a de apresentar ao Ministério
do Esporte, ao término de cada exercicio, relatério sobre a execugao do seu objeto, contendo
comparativo especifico das metas propostas com os resultados alcangados, acompanhado de
prestacao de contas dos gastos e receitas efetivamente realizados; (Incluido pela Medida Proviséria

n° 502, de 2010)

V - a que estabelece a obrigatoriedade de apresentagdo de regulamento proprio contendo os
procedimentos que adotara para a contratagéo de obras e servigos, bem como para compras com
emprego de recursos provenientes do Poder Publico, observados os principios estabelecidos no
inciso | do art. 56-B desta Lei; e (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

VI -a de publicagdo, no Diario Oficial da Unido, de seu extrato e de
demonstrativo da sua execugao fisica e financeira, conforme modelo simplificado
estabelecido no regulamento desta Lei, contendo os dados principais da
documentagdo obrigatéria referida no inciso V, sob pena de nao liberagdo dos
recursos nele previstos. (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)
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§ 3% A celebragdo do contrato de desempenho condiciona-se a aprovagéo do
Ministério do Esporte quanto ao alinhamento e compatibilidade entre o programa de
trabalho apresentado pela entidade e o Plano Nacional do Desporto. (Incluido pela
Medida Proviséria n® 502, de 2010)

§ 4° O contrato de desempenho sera acompanhado de plano estratégico de
aplicagao de recursos, considerando o ciclo olimpico ou paraolimpico de quatro
anos, em que deverao constar a estratégia de base, as diretrizes, os objetivos, os
indicadores e as metas a serem atingidas. (Incluido pela Medida Proviséria n® 502,

de 2010)

§ 5° Para efeito desta Lei, ciclo olimpico e paraolimpico é o periodo de quatro
anos compreendido entre a realizagdo de dois Jogos Olimpicos ou dois Jogos
Paraolimpicos, de verdo ou de inverno, ou o que restar até a realizagdo dos
préximos Jogos Olimpicos ou Jogos Paraolimpicos. (Incluido pela Medida Provisdria
n°® 502, de 2010)

§ 6° A verificagdo do cumprimento dos termos do contrato de desempenho sera
de responsabilidade do Ministério do Esporte. (Incluido pela Medida Proviséria n°

502, de 2010)

§ 7° O Ministério do Esporte podera designar comissdo técnica de
acompanhamento e avaliagdo do cumprimento dos termos do contrato de
desempenho, que emitird parecer sobre os resultados alcangados, em subsidio aos
processos de fiscalizagado e prestagao de contas dos resultados do contrato sob sua
responsabilidade junto aos 6rgaos de controle interno e externo do Poder Executivo.
(Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

§ 8% O descumprimento injustificado das clausulas do contrato de desempenho
€ condigdo para a sua rescisao por parte do Ministério do Esporte, sem prejuizo das
medidas administrativas cabiveis. (Incluido pela Medida Proviséria n°® 502, de 2010)

Art. 56-B. Sem prejuizo de outras normas aplicaveis a repasse de recursos,
para a assinatura do contrato de desempenho sera exigido das entidades
beneficiadas que sejam regidas por estatutos cujas normas disponham
expressamente sobre: (Incluido pela Medida Proviséria n° 502, de 2010)

| - observancia dos principios da legalidade, impessoalidade, moralidade,
publicidade, economicidade e da eficiéncia; (Incluido pela Medida Proviséria n°® 502,

de 2010)
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Il - adogcdo de praticas de gestdo administrativa, necessarias e suficientes a
coibir a obtencdo, de forma individual ou coletiva, de beneficios ou vantagens
pessoais, em decorréncia da participagdo no respectivo processo decisorio; (Incluido
pela Medida Provisoria n° 502, de 2010)

Il - constituicdo de conselho fiscal ou 6rgao equivalente, dotado de competéncia para opinar
sobre os relatérios de desempenho financeiro e contabil e sobre as operagdes patrimoniais
realizadas, emitindo pareceres para 0os organismos superiores da entidade; (Incluido pela Medida
Proviséria n° 502, de 2010)

IV - prestagao de contas a serem observadas pela entidade, que determinaréo,
no minimo: (Incluido pela Medida Proviséria n°® 502, de 2010)

a) a observancia dos principios fundamentais de contabilidade e das normas
brasileiras de contabilidade; (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de 2010)

b) que se dé publicidade por qualquer meio eficaz, no encerramento do
exercicio fiscal, ao relatério de atividades e das demonstra¢des financeiras da
entidade, incluindo-se as certiddes negativas de débitos junto ao Instituto Nacional
do Seguro Social - INSS e ao Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS,
colocando-os a disposicdo para exame de qualquer cidadao. (Incluido pela Medida
Provisoéria n°® 502, de 2010)

Art. 56-C. As entidades interessadas em firmar o contrato de desempenho
deverao formular requerimento escrito ao Ministério do Esporte, instruido com coépias
autenticadas dos seguintes documentos: (Incluido pela Medida Proviséria n°® 502, de

2010)

| - estatuto registrado em cartério; (Incluido pela Medida Proviséria n°® 502, de

2010)

Il - ata de eleicdo de sua atual diretoria; (Incluido pela Medida Proviséria n°

502, de 2010)

[l - balanco patrimonial e demonstracao do resultado do exercicio; (Incluido pela Medida
Proviséria n° 502, de 2010)

IV - inscrigdo no Cadastro Geral de Contribuintes; e (Incluido pela Medida Proviséria n® 502, de

2010)
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V - comprovagdo da regularidade juridica e fiscal. (Incluido pela Medida
Proviséria n°® 502, de 2010)

Art. 57. Constituirao recursos para a assisténcia social e educacional aos atletas profissionais, ex-
atletas e aos em formacao, recolhidos diretamente para a Federagéo das Associagbes de Atletas
Profissionais — FAAP: (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

I - um por cento do contrato do atleta profissional pertencente ao Sistema Brasileiro do Desporto,
devido e recolhido pela entidade contratante; (Redacdo dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

Il - um por cento do valor da clausula penal, nos casos de transferéncias nacionais e
internacionais, a ser pago pelo atleta; (Redacao dada pela Lei n°® 9.981, de 2000)

Il - um por cento da arrecadagéo proveniente das competicdes organizadas pelas entidades
nacionais de administragcdo do desporto profissional; (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

IV - penalidades disciplinares pecuniarias aplicadas aos atletas profissionais pelas entidades de
pratica desportiva, pelas de administragcdo do desporto ou pelos 6rgaos da Justica Desportiva.
(Redacéao dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 58. (VETADO)

CAPITULO IX

DO BINGO
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—A#F%NQADQ)(Revoqado a Dartlr de 31/12/2001, Dela Le| n® 9.981, de 2000)
—AH.—@L{-VE‘FAD@}(Revoqado a partir de 31/12/2001 pela Le| n° 9 981 de 2000)
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%%NEFAD@)(Revoqado a partir de 31/12/2001 pela Le| n° 9.981, de 2000)

—Art71-(VETADO)(Revogado, a partir dé 31/12/2001, pela Lei n° 9.981, de 2000)
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eve%al—pede#a—ser—auten—zada—eem—baseunesta—l:ei—(Revoqado a partlr de 31/12/2001 pela Le| n°
981 de 2000)

a partlr de 31/12/2001 pela Le| n° 9 981 de 2000)
—Pena---detencao-de-seis-meses-a-dois-anos,-e-mulia:

CAPITULO X

DISPOSICOES GERAIS

Art. 82. Os dirigentes, unidades ou 6rgaos de entidades de administragdo do desporto, inscritas ou
nao no registro de comércio, ndo exercem fungao delegada pelo Poder Publico, nem séo
consideradas autoridades publicas para os efeitos desta Lei. (Vide Lei n® 12.346, de 2010)

Art. 83. As entidades desportivas internacionais com sede permanente ou temporaria no Pais
receberdo dos poderes publicos o0 mesmo tratamento dispensado as entidades nacionais de
administragdo do desporto.

Art. 84. Sera considerado como efetivo exercicio, para todos os efeitos legais, o periodo em que o
atleta servidor publico civil ou militar, da Administragdo Publica direta, indireta, autarquica ou
fundacional, estiver convocado para integrar representagao nacional em treinamento ou competicao
desportiva no Pais ou no exterior. (Redacédo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 1° O periodo de convocacéo sera definido pela entidade nacional da administragéo da respectiva
modalidade desportiva, cabendo a esta ou aos Comités Olimpico ou Paraolimpico Brasileiros fazer a
devida comunicagédo e solicitar ao INDESP a competente liberagéo do afastamento do atleta ou
dirigente. (Redacéo dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

§ 2° O disposto neste artigo aplica-se, também, aos profissionais especializados e dirigentes,
guando indispensaveis a composi¢ao da delegacao.
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Art. 84-A. Todos os jogos das selegbes brasileiras de futebol, em competigbes oficiais, deverao ser
exibidos, pelo menos, em uma rede nacional de televisdo aberta, com transmisséo ao vivo, inclusive
para as cidades brasileiras nas quais 0s mesmos estejam sendo realizados. (Incluido pela Lei n°

9.981, de 2000)

Paragrafo unico. As empresas de televisao de comum acordo, ou por rodizio, ou por arbitramento,
resolverao como cumprir o disposto neste artigo, caso nenhuma delas se interesse pela transmisséo.
O orgao competente fara o arbitramento. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 85. Os sistemas de ensino da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, bem
como as instituicdes de ensino superior, definirdo normas especificas para verificagdo do rendimento
e o controle de frequiéncia dos estudantes que integrarem representacéo desportiva nacional, de
forma a harmonizar a atividade desportiva com os interesses relacionados ao aproveitamento e a
promocéo escolar.

Art. 86. E instituido o Dia do Desporto, a ser comemorado no dia 23 de junho, Dia Mundial do
Desporto Olimpico.

Art. 87. A denominacao e os simbolos de entidade de administragdo do desporto ou pratica
desportiva, bem como o nome ou apelido desportivo do atleta profissional, sdo de propriedade
exclusiva dos mesmos, contando com a protecéo legal, valida para todo o territério nacional, por
tempo indeterminado, sem necessidade de registro ou averbagéo no érgdo competente.

Paragrafo unico. A garantia legal outorgada as entidades e aos atletas referidos neste artigo
permite-lhes o uso comercial de sua denominagéo, simbolos, nomes e apelidos.

Art. 88. Os arbitros e auxiliares de arbitragem poderao constituir entidades nacionais e estaduais,
por modalidade desportiva ou grupo de modalidades, objetivando o recrutamento, a formagéo e a
prestacao de servigos as entidades de administragéo do desporto.

Paragrafo unico. Independentemente da constituicao de sociedade ou entidades, os arbitros e seus
auxiliares nao terdo qualquer vinculo empregaticio com as entidades desportivas diretivas onde
atuarem, e sua remuneragdo como autbnomos exonera tais entidades de quaisquer outras
responsabilidades trabalhistas, securitarias e previdenciarias.

Art. 89. Em campeonatos ou torneios regulares com mais de uma diviséo, as entidades de
administragéo do desporto determinardo em seus regulamentos o principio do acesso e do descenso,
observado sempre o critério técnico. (Vide Lei n® 12.346, de 2010)

Art. 90. E vedado aos administradores e membros de conselho fiscal de entidade de pratica
desportiva o exercicio de cargo ou fungdo em entidade de administragéo do desporto.

Art. 90-A. (Incluido e vetado pela Lei n® 10.672, de 2003 )

Art. 90-B. (Incluido e vetado pela Lei n® 10.672, de 2003 )

CAPITULO XI
DISPOSICOES TRANSITORIAS

Art. 91. Até a edigdo dos Cadigos da Justica dos Desportos Profissionais e Nao-Profissionais
continuam em vigor os atuais Cédigos, com as alteragdes constantes desta Lei.

Art. 92. Os atuais atletas profissionais de futebol, de qualquer idade, que, na data de entrada em
vigor desta Lei, estiverem com passe livre, permanecerdo nesta situacao, e a rescisao de seus
contratos de trabalho dar-se-a nos termos dos arts. 479 e 480 da C.L.T.

Art. 93. O disposto no art. 28, § 2°, desta Lei somente produzira efeitos juridicos a partir de 26 de
margo de 2001, respeitados os direitos adquiridos decorrentes dos contratos de trabalho e vinculos
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desportivos de atletas profissionais pactuados com base na legislacao anterior. (Redacéo dada pela
Lei n° 9.981, de 2000)

Paragrafo unico. (VETADOQ) (Incluido e vetado pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 94. Os artigos 27, 27-A, 28, 29, 30, 39, 43, 45 e 0 § 1° do art. 41 desta Lei serdo obrigatorios
exclusivamente para atletas e entidades de pratica profissional da modalidade de futebol. (Redacéo
dada pela Lei n® 9.981, de 2000)

Paragrafo Unico. E facultado &s demais modalidades desportivas adotar os preceitos constantes
dos dispositivos referidos no caput deste artigo. (Incluido pela Lei n® 9.981, de 2000)

Art. 94-A. O Poder Executivo regulamentara o disposto nesta Lei, inclusive a distribuicdo dos
recursos, gradagéo das multas e os procedimentos de sua aplicagéo. (Incluido pela Lei n® 9.981, de

2000)

Art. 95. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.

Art. 96. Sao revogados, a partir da vigéncia do disposto no § 2 © do art. 28 desta Lei, os incisos Il e
Ve os §§ 1°e 3°do art. 3° os_arts. 4° 6° 11 e 13, 0 § 20 do art. 15, o paragrafo Unico do art. 16 e os
arts. 23 e 26 da Lei n° 6.354, de 2 de setembro de 1976; séo revogadas, a partir da data de
publicagéo desta Lei, as Leis n°s 8.672, de 6 de julho de 1993, e 8.946, de 5 de dezembro de 1994.

Brasilia, 24 de margo de 1998; 177° da Independéncia e 110° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Iris Rezende

Pedro Malan

Paulo Renato Souza

Paulo Paiva

Reinhold Stephanes

Edson Arantes do Nascimento

Este texto ndo substitui o publicado no D.O.U. de 25.3.1998
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Anexo B - LEI N° 8.672, DE 6 DE JULHO DE 1993 (LEI ZICO)

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

P N
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y

LEI N° 8.672, DE 6 DE JULHO DE 1993.

Regulamento
Revogada pela Lei n°® 9.615, de 1998

(Mensagem de veto). outras-providéncias.

Texto para impresséo
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Este texto ndo substitui o publicado no D.O.U de 7.7.1993
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Anexo C — LEI N° 11.345, DE 14 DE SETEMBRO DE 2006 (LEI DA TIMEMANIA)

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

&

ol 7

LEI N° 11.345, DE 14 DE SETEMBRO DE 2006.

Dispbe sobre a instituicdo de concurso de

prognéstico destinado ao desenvolvimento da

pratica desportiva, a participagdo de entidades
Texto compilado desportivas da modalidade futebol nesse concurso

e o parcelamento de débitos tributarios e para com
Regulamento 0 Fundo de Garantia do Tempo de Servigo -
FGTS; altera as Leis n® 8.212, de 24 de julho de
1991, e 10.522, de 19 de julho de 2002; e da
outras providéncias.

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

Art. 1° Fica o Poder Executivo Federal autorizado a instituir concurso de prognéstico especifico
sobre o resultado de sorteio de nimeros ou simbolos regido pelo Decreto-Lei n° 204, de 27 de
fevereiro de 1967.

§ 1% O concurso de prognéstico de que trata o caput deste artigo sera autorizado pelo Ministério
da Fazenda e executado pela Caixa Econdmica Federal.

§ 2° Podera participar do concurso de prognostico a entidade desportiva da modalidade futebol
gue, cumulativamente:

| - ceder os direitos de uso de sua denominagao, marca, emblema, hino ou de seus simbolos
para divulgacao e execugédo do concurso;

Il - elaborar, até o ultimo dia util do més de abril de cada ano, independentemente da forma
societaria adotada, demonstragdes financeiras que separem as atividades do futebol profissional das
atividades recreativas e sociais, na forma definida pela Lei n° 6.404, de 15 de dezembro de 1976,
segundo os padrdes e critérios estabelecidos pelo Conselho Federal de Contabilidade, observado o §
3° deste artigo;

[l - atender aos demais requisitos e condigdes estabelecidos nesta Lei e em regulamento.

§ 32 As demonstragdes financeiras referidas no inciso Il do § 2° deste artigo, apds auditadas por
auditores independentes, deverdo ser divulgadas, por meio eletronico, em sitio préprio da entidade
desportiva, e publicadas em jornal de grande circulagéo.

Art. 2° O total dos recursos arrecadados com a realizagdo do concurso de que trata o art. 1°
desta Lei tera exclusivamente a seguinte destinagao:

| - 46% (quarenta e seis por cento), para o valor do prémio;

Il - 22% (vinte e dois por cento), para remuneracgao das entidades desportivas da modalidade
futebol que cederem os direitos de uso de suas denominagdes, marcas, emblemas, hinos ou
simbolos para divulgacgao e execugdo do concurso de prognostico;

Il - 20% (vinte por cento), para o custeio e manutengéo do servigo;
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IV - 3% (trés por cento), para o Ministério do Esporte, para distribuicdo de:

a) 2/3 (dois tergos), em parcelas iguais, para os 6rgédos gestores de esportes dos Estados e do
Distrito Federal para aplicagdo exclusiva e integral em projetos de desporto educacional desenvolvido
no dmbito da educacéo basica e superior; e

b) 1/3 (um tergo), para as ag¢des dos clubes sociais, de acordo com o0s projetos aprovados pela
Confederagéao Brasileira de Clubes;

V - 3% (trés por cento), para o Fundo Penitenciario Nacional — FUNPEN, instituido pela Lei
Complementar n° 79, de 7 de janeiro de 1994;

eSpGF{.’ /as-constantes-nos-arts- 4%%%—6%—72—9—89 destal E., q e tratam-dos-termos-da Fenegeeia@ée

VI — 3% (trés por cento) para o Fundo Nacional de Saude, que destinara os recursos,
exclusivamente, para agdes das Santas Casas de Misericordia, de entidades hospitalares sem fins
econdmicos e de entidades de saude de reabilitagao fisica de portadores de deficiéncia; (Redacdo
dada pela Lei n° 11.505, de 2007)

VIl - 2% (dois por cento), para atender aos fins previstos no § 1° do art. 56 da Lei n® 9.615, de
24 de marco de 1998, com a redagéo dada pela Lei n° 10.264, de 16 de julho de 2001, observado o
disposto nos §§ 22 ao 5° do citado artigo; e

VIIl - 1% (um por cento), para o orgamento da seguridade social.

§ 1% Sobre o total dos recursos destinados ao prémio a que se refere o inciso | do caput deste
artigo incidira o imposto sobre a renda, na forma prevista no art. 14 da Lei n® 4.506, de 30 de
novembro de 1964.

§ 2° O direito a resgate dos prémios a que se refere o inciso | do caput deste artigo prescreve
em 90 (noventa) dias contados da data de realiza¢éo do sorteio.

§ 3% Os recursos de premiagéo néo procurados dentro do prazo de prescrigdo serdo destinados
ao Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior — FIES.

§ 4° As Santas Casas de Misericérdia, as entidades hospitalares e as de
reabilitacao fisica referidas no inciso VI do caput deste artigo deverao ter convénio
com o Sistema Unico de Saude ha pelo menos 10 (dez) anos antes da publicagéo
desta Lei. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 5° As entidades de reabilitagéo fisica referidas no inciso VI do caput deste artigo
sdo aquelas que prestem atendimento a seus assistidos em carater multidisciplinar
mediante as agdes combinadas de profissionais de nivel superior. (Incluido pela Lei
n°® 11.505, de 2007)

§ 6° No caso das Santas Casas de Misericordia, a entidade de classe de
representagcao nacional delas informara ao Fundo Nacional de Saude aquelas que
deverao receber prioritariamente os recursos. (Incluido pela Lei n° 11.505, de 2007)

Art. 32 A participagéo da entidade desportiva no concurso de que trata o art. 1° desta Lei
condiciona-se a celebragao de instrumento instituido pela Caixa Econémica Federal, do qual
constara:

| - a adesao aos termos estabelecidos nesta Lei e em regulamento;
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Il - a autorizagdo para a destinagéo, diretamente pela Caixa Econdmica Federal, da importancia
da remunerag&o de que trata o inciso Il do art. 2° desta Lei para pagamento de débitos com os 6rgéos
e entidades credores a que se refere o art. 4° desta Lei;

Il - a cessao do direito de uso de sua denominagéo, emblema, hino, marca ou de seus
simbolos durante o periodo estipulado no instrumento de adesé&o de que trata o caput deste artigo,
que nao podera ser inferior ao prazo maximo de parcelamento fixado no art. 4° desta Lei.

Art. 4° As entidades desportivas poderdo parcelar, mediante comprovagio da
celebragdo do instrumento de ades&o a que se refere o art. 3° desta Lei, seus
débitos vencidos até a data de publicagado do decreto que regulamenta esta Lei, com
a Secretaria da Receita Federal do Brasil, com o Instituto Nacional de Seguro Social
- INSS, com a Procuradoria-Geral da Fazenda Nacional e com o Fundo de Garantia
do Tempo de Servigo - FGTS, inclusive os relativos as contribui¢des instituidas pela
Lei Complementar n® 110, de 29 de junho de 2001. (Redacédo dada pela Lei n°

11.505, de 2007)

§ 1° Os parcelamentos de que tratam o caput e os §§ 12 e 13 deste artigo serdo
pagos em 240 (duzentas e quarenta) prestacdes mensais com a redugdo, sob
condigdo resolutéria de cumprimento do parcelamento, de 50% (cinquenta por
cento) das multas que incidem sobre os débitos parcelados. (Redacdo dada pela Lei
n° 11.505, de 2007)

§ 1°-A A reducgédo da multa prevista no § 1° deste artigo ndo se aplica aos débitos
relativos ao FGTS que forem destinados a cobertura das importancias devidas aos
trabalhadores. (Incluido pela Lei n° 11.505, de 2007)

§ 2° No parcelamento a que se refere o caput deste artigo, seréo observadas as normas
especificas de cada 6rgéo ou entidade, inclusive quanto aos critérios para resciséo.

§ 3° Observadas as normas especificas trazidas por esta Lei, no dmbito da
Secretaria da Receita Federal do Brasil e da Procuradoria-Geral da Fazenda
Nacional, o parcelamento reger-se-a pelas disposi¢goes da Lei n® 10.522, de 19 de
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julho de 2002, ndo se aplicando o disposto no § 2° do seu art. 13 e no inciso | do
caput do seu art. 14. (Redacao dada pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 4° Observadas as normas especificas trazidas por esta Lei, 0 parcelamento de débitos relativos
as contribuigbes sociais previstas nas alineas a e ¢ do paragrafo unico do art. 11 da Lei n® 8.212, de
24 de julho de 1991, as contribuigdes instituidas a titulo de substituicdo e as contribuigdes devidas,
por lei, a terceiros reger-se-a pelas disposi¢des da referida Lei, ndo se aplicando o disposto no § 1°
do seu art. 38. (Redacado dada pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 5° No periodo compreendido entre o més da formalizagdo do pedido de parcelamento de que
trata o caput deste artigo e o 3° (terceiro) més apds a implantagéo do concurso de progndstico, a
entidade desportiva pagara a cada érgao ou entidade credora prestagdo mensal no valor fixo de R$
5.000,00 (cinco mil reais), salvo no caso de parcelamento de contribuicdo previdenciaria que era
administrada pela extinta Secretaria de Receita Previdenciaria, em que a prestacdo mensal a ser
paga a Secretaria da Receita Federal do Brasil sera de R$ 10.000,00 (dez mil reais). (Redacdo dada
pela Lei n° 11.505, de 2007)

§ 6° O valor de cada parcela sera apurado pela divisdo do débito consolidado, deduzindo-se os
recolhimentos de que trata o § 5° deste artigo pela quantidade de meses remanescentes, conforme o
prazo estabelecido no § 1° deste artigo.

§ 7° O disposto neste artigo aplica-se também a débito ndo incluido no Programa de
Recuperagéo Fiscal - REFIS ou no parcelamento a ele alternativo, de que trata a Lei n° 9.964, de 10
de abril de 2000, e no Parcelamento Especial - PAES, de que tratam os arts. 1° e 5° da Lei n® 10.684,
de 30 de maio de 2003, sem prejuizo da permanéncia da entidade desportiva nessas modalidades de
parcelamento.

§ 8% Os saldos devedores dos débitos incluidos em qualquer outra modalidade de
parcelamento, inclusive no Refis, ou no parcelamento a ele alternativo ou no Paes, poderéo ser
parcelados nas condigdes previstas neste artigo, desde que a entidade desportiva manifeste sua
desisténcia dessas modalidades de parcelamento no prazo estabelecido no art. 10 desta Lei para a
formalizacao do pedido de parcelamento.

§ 9% O parcelamento de que trata o caput deste artigo aplica-se, inclusive, aos saldos
devedores de débitos remanescentes do Refis, do parcelamento a ele alternativo e do Paes, nas
hipoteses em que a entidade desportiva tenha sido excluida dessas modalidades de parcelamento.

§ 10. A entidade desportiva que aderir ao concurso de prognéstico de que trata o art. 1° desta
Lei podera, até o término do prazo fixado no art. 10 desta Lei, regularizar sua situagdo quanto as
parcelas devidas ao Refis, ao parcelamento a ele alternativo e ao Paes, desde que ainda nao tenha
sido formalmente excluida dessas modalidades de parcelamento.

§ 11. A concesséo do parcelamento de que trata o caput deste artigo independera de
apresentacao de garantias ou de arrolamento de bens, mantidos os gravames decorrentes de medida
cautelar fiscal e as garantias decorrentes de débitos transferidos de outras modalidades de
parcelamento e de execugéo fiscal.

§ 12. O parcelamento de que trata o caput deste artigo estender-se-a, independentemente da
celebragdo do instrumento de ades&@o a que se refere o art. 3° desta Lei, as Santas Casas de
Misericordia, as entidades hospitalares sem fins econdmicos e as entidades de saude de reabilitagéo
fisica de deficientes sem fins econdmicos. (Redacdo dada pela Lei n® 11.505, de 2007)
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§ 13. As demais entidades sem fins econdmicos também poderdo se beneficiar do parcelamento
previsto no caput deste artigo, independentemente da celebragdo do instrumento de adeséo a que se
refere o art. 3% desta Lei, caso possuam o Certificado de Entidade Beneficente da Assisténcia Social
concedido pelo Conselho Nacional de Assisténcia Social. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 14. Aplica-se o disposto no § 12 aos clubes sociais sem fins econdmicos que comprovem a
participagdo em competigbes oficiais em ao menos 3 (trés) modalidades esportivas distintas, de
acordo com certiddo a ser expedida anualmente pela Confederagéo Brasileira de Clubes. (Incluido
pela Lei n°® 11.941, de 2009)

Art. 4°-A (VETADO) (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

Art. 5° A adesdo de que trata o art. 3° desta Lei tornar-se-a definitiva somente mediante
apresentacao a Caixa Econémica Federal pela entidade desportiva de certiddes negativas emitidas
pelo INSS, pela Secretaria da Receita Federal do Brasil e pela Procuradoria-Geral da Fazenda
Nacional, bem como de Certificado de Regularidade do FGTS — CRF emitido pelo agente operador
do FGTS. (Redacéo dada pela Lei n°® 11.505, de 2007)

Paragrafo unico. Os comprovantes de regularidade de que trata o caput deste artigo deverao
ser apresentados em até 30 (trinta) dias contados do término do prazo fixado no art. 10 desta Lei.

Art. 6° Os valores da remuneragéo referida no inciso Il do art. 2° desta Lei destinados a cada
entidade desportiva serdo depositados pela Caixa Econémica Federal em contas especificas, cuja
finalidade sera a quitacdo das prestacdes do parcelamento de débitos de que trata o art. 4° desta Lei,
obedecendo a proporgdo do montante do débito consolidado de cada 6rgédo ou entidade credora.

§ 1° Os depositos de que trata o caput deste artigo serdo efetuados mensalmente até o 5°
(quinto) dia do més subseqlente ao da apuracao dos valores.

§ 2° O depésito pela Caixa Econdmica Federal da remuneragéo de que trata o inciso Il do caput
do art. 2° desta Lei diretamente & entidade desportiva em conta de livre movimentagdo subordina-se a
apresentacdo de comprovantes de regularidade emitidos por todos os 6rgéos e entidades referidos
no art. 4° desta Lei que contemplem, inclusive, a quitagéo dos parcelamentos de que tratam o caput
deste artigo e o art. 7° desta Lei ou de qualquer outra modalidade de parcelamento relativamente aos
deébitos vencidos até a data de publicagao do decreto que regulamenta esta Lei. (Redacéo dada pela
Lei n® 11.505, de 2007)

§ 3% A entidade desportiva devera renovar perante a Caixa Econémica Federal os
comprovantes de regularidade de que trata o § 2° deste artigo antes de expirado o prazo de sua
validade, sob pena de bloqueio dos valores, na forma do art. 8° desta Lei.
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§ 4° Para o calculo da proporgéo a que se refere o caput deste artigo, o INSS, a Secretaria da
Receita Federal do Brasil, a Procuradoria-Geral da Fazenda Nacional e o agente operador do FGTS
informar&o & Caixa Econémica Federal o montante do débito parcelado na forma do art. 4% desta Lei
e consolidado no més da implantagdo do concurso de progndstico de que trata o art. 1° desta Lei.
(Redacgéo dada pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 5% A quitac&o das prestagbes a que se refere o caput deste artigo sera efetuada mediante
débito em conta mantida na Caixa Econémica Federal especifica para cada entidade desportiva e
individualizada por 6rgéo ou entidade credora do parcelamento, vedada a movimentagdo com
finalidade diversa da quitagdo dos parcelamentos de que tratam os arts. 4° e 7° desta Lei.

§ 6° Na hipétese em que n&o haja divida parcelada na forma do art. 4° desta Lei com algum dos
credores nele referidos, os valores de que trata o inciso Il do art. 2° desta Lei serdo destinados pela
Caixa Econémica Federal aos demais credores, mediante rateio proporcional aos respectivos
montantes de débitos parcelados.

§ 7° Os valores destinados pela Caixa Econdmica Federal na forma do caput deste artigo, em
montante excedente ao necessario para a quitagcdo das prestagdes mensais perante cada 6rgao ou
entidade credora, serdo utilizados para a amortizagéo das prestacdes vincendas até a quitacao
integral dos parcelamentos.

§ 8% Na hipotese de os valores destinados na forma do caput deste artigo serem insuficientes
para quitar integralmente a prestagdo mensal, a entidade desportiva ficara responsavel por
complementar o valor da prestagéo, mediante deposito a ser efetuado na conta a que se refere o § 5°
deste artigo até a data de vencimento da prestagéo, sob pena de rescisdo do parcelamento,
observadas as normas especificas de cada 6rgao ou entidade.

§ 8°%-A. A partir de 2009, o quantitativo maximo da complementagéo prevista no § 8° sera o
resultado da diferenca entre 10% (dez por cento) do valor da prestagdo mensal prevista no caput do
art. 4° desta Lei e a remuneragdo mensal constante do caput deste artigo, ou R$ 50.000,00
(cinquenta mil reais), prevalecendo o maior montante, sem prejuizo da manuteng¢do da quantidade de
parcelas dispostas no § 1° do art. 4° desta Lei. (Incluido pela Lei n® 11.945, de 2009).

§ 8°-B. O percentual do valor da prestagdo mensal, previsto no § 8°-A deste artigo referente ao
célculo do quantitativo maximo da complementagédo de que trata o § 8°% devera ser, em 2010,
reajustado para 20% (vinte por cento), sendo acrescido em mais 10% (dez por cento) da prestagéo
mensal a cada ano subsequente, prevalecendo para pagamento o resultado desse calculo, ou R$
50.000,00 (cinquenta mil reais), o0 que representar maior montante. (Incluido pela Lei n® 11.945, de

2009).

§ 92 Ao final de cada ano civil, a Caixa Econdmica Federal revisara a proporgéo de que trata o
caput deste artigo, mediante informagdes dos o6rgéos e entidades credores quanto ao montante da
divida remanescente.

§ 10. A revisado a que se refere o § 9° deste artigo podera ser solicitada & Caixa Econémica
Federal pela entidade desportiva ou pelos 6rgéos e entidades credoras, a qualquer momento.

§ 11. No 1° (primeiro) ano de vigéncia do parcelamento, o complemento a cargo da entidade
desportiva referido no § 8° deste artigo fica limitado a R$50.000,00 (cingtienta mil reais). (Incluido pela
Lei n°® 11.505, de 2007)

Art. 6°-A O disposto no § 2° do art. 6° desta Lei aplica-se a quaisquer valores de remuneragdo ou
pagamentos as entidades desportivas que tenham celebrado o instrumento de ades&o previsto no art.
3° desta Lei pelo uso de sua denominagdo, marca ou simbolos, em quaisquer concursos de
prognésticos administrados pela Caixa Econdémica Federal. (Incluido pela Lei n°® 11.505, de 2007)
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§ 1° Expirado o prazo de validade dos comprovantes de regularidade de que tratam os §§ 2° e 3°
do art. 6° desta Lei sem a apresentagdo de novos comprovantes, os valores originarios de outros
concursos de progndsticos que néo aquele previsto no art. 12 desta Lei serdo mantidos indisponiveis
em conta corrente especifica na Caixa Econdmica Federal. (Incluido pela Lei n° 11.505, de 2007)

§ 2° Os recursos tornados indisponiveis na forma referida no § 1° deste artigo somente poder&o ser
utilizados para pagamento, integral ou parcial, de débitos da entidade desportiva aos érgéos e
entidade referidos no art. 5° desta Lei. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 3% A disponibilidade dos recursos somente ocorrera mediante a apresentagdo dos comprovantes
de regularidade de que tratam os §§ 2° e 3° do art. 6° desta Lei. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

Art. 7° Se a entidade desportiva n&o tiver parcelamento ativo na forma do art. 4° desta Lei e
estiver incluida no Refis, no parcelamento a ele alternativo ou no Paes, os valores a ela destinados,
de acordo com o disposto no inciso Il do art. 2° desta Lei, ser&o utilizados, nos termos do art. 6° desta
Lei, na seguinte ordem:

| - para amortizagdo da parcela mensal devida ao Refis ou ao parcelamento a ele alternativo,
enquanto a entidade desportiva permanecer incluida nesses programas de parcelamento;

Il - para amortiza¢do da parcela mensal devida ao Paes, enquanto a entidade desportiva
permanecer incluida nesse programa de parcelamento, obedecida a propor¢do dos montantes
consolidados, na forma dos arts. 1° e 5° da Lei n°® 10.684, de 30 de maio de 2003, nos casos em que
a entidade no tiver optado pelo Refis nem pelo parcelamento a ele alternativo, tiver sido excluida
desses programas ou houver liquidado o débito neles consolidado.

§ 1° Os valores destinados pela Caixa Econdémica Federal na forma dos incisos | e Il do caput
deste artigo, em montante excedente ao necessario para a quitagéo das prestagdes mensais do
Refis, ou do parcelamento a ele alternativo ou do Paes, serao utilizados para a amortizagédo do saldo
devedor do débito consolidado nas respectivas modalidades de parcelamento.

§ 2° Na hipotese de os valores destinados na forma do caput deste artigo serem insuficientes
para quitar integralmente a prestagcdo mensal, a entidade desportiva ficara responsavel pelo
recolhimento complementar do valor da prestagéo.

Art. 8% A ndo-apresentagdo dos comprovantes de regularidade a que se referem os §§ 2% e 3°
do art. 6° desta Lei implicara bloqueio dos valores de que trata o inciso Il do art. 2° desta Lei, em
conta especifica, na Caixa Econémica Federal, desde que:

| - ndo exista parcelamento ativo, na forma do art. 4° desta Lei, com nenhum dos credores nele
referidos; e

Il - a entidade desportiva n&o esteja incluida no Refis, ou no parcelamento a ele alternativo ou
no Paes.

§ 1° Para os efeitos do disposto no caput deste artigo, ndo se consideram parcelamentos ativos
aqueles ja quitados ou rescindidos.

§ 2° O bloqueio sera levantado mediante a apresentagdo dos comprovantes de regularidade
referidos no caput deste artigo.

Art. 9° O prazo para celebragéo do instrumento de ades&o a que se refere o art. 3° desta Lei
sera de 30 (trinta) dias contados da data da publicacdo do Regulamento de que trata o art. 16 desta
Lei.

Art. 10. O pedido de parcelamento a que se refere o caput do art. 4° desta Lei podera ser
formalizado no prazo de 60 (sessenta) dias contados da data da publicagdo do Regulamento de que
trata o art. 16 desta Lei. (Vide Lei n°® 11.941, de 2009)
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Art. 11. A partir da realizagéo do 1% (primeiro) sorteio, os valores da remuneragéo de que trata o
inciso Il do art. 2° desta Lei serdo reservados pela Caixa Econémica Federal para fins de destinagéo
na forma estabelecida no art. 6° desta Lei.

Art. 12. A Lei n® 10.522, de 19 de julho de 2002, passa a vigorar acrescida do seguinte art. 13-

A:

“Art. 13-A. O parcelamento dos débitos decorrentes das contribuigbes sociais instituidas pelos arts.
1% e 2° da Lei Complementar n® 110, de 29 de junho de 2001, sera requerido perante a Caixa
Econdémica Federal, aplicando-se-lhe o disposto nos arts. 10 a 12, nos §§ 1° e 2° do art. 13 e no art.
14 desta Lei.

§ 12 O valor da parcela sera determinado pela divisdo do montante do débito consolidado pelo
numero de parcelas.

§ 2° Para fins do disposto no § 1° deste artigo, 0 montante do débito sera atualizado e acrescido dos
encargos previstos na Lei n® 8.036, de 11 de maio de 1990, e, se for o caso, no Decreto-Lei n® 1.025,
de 21 de outubro de 1969.

§ 3% O Ministro de Estado da Fazenda podera, nos limites do disposto neste artigo, delegar
competéncia para regulamentar e autorizar o parcelamento dos débitos néo inscritos em divida ativa
da Unigo.

§ 4° A concesséo do parcelamento dos débitos a que se refere este artigo inscritos em divida ativa
da Unido compete privativamente a Procuradoria-Geral da Fazenda Nacional.”

Art. 13. Fica assegurado, por 5 (cinco) anos contados a partir da publicagédo desta Lei, o regime
de que tratam o art. 15 da Lei n° 9.532, de 10 de dezembro de 1997, e os arts. 13 e 14 da Medida
Proviséria n°® 2.158-35, de 24 de agosto de 2001, as entidades desportivas da modalidade futebol
cujas atividades profissionais sejam administradas por pessoa juridica regularmente constituida,
segundo um dos tipos regulados nos arts. 1.039 a 1.092 da Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002 -
Cadigo Civil. (Vide Medida Proviséria n°® 358, de 2007)

Paragrafo Unico. As entidades referidas no caput deste artigo néo se aplica o disposto no § 3°
do art. 15 da Lei n°® 9.532, de 10 de dezembro de 1997. (Vide Medida Proviséria n® 358, de 2007)

Art. 13-A. O disposto no art. 13 desta Lei aplica-se apenas as atividades diretamente
relacionadas com a manutencao e administragdo de equipe profissional de futebol, ndo se
estendendo as outras atividades econdmicas exercidas pelas referidas sociedades empresariais
beneficiarias. (Incluido pela Lei n°® 11.505, de 2007)

Art. 14. O § 11 do art. 22 da Lei n® 8.212, de 24 de julho de 1991, passa a vigorar com a
seguinte redagdo: (Vide Medida Proviséria n°® 358, de 2007)

§ 11. O disposto nos §§ 6° ao 9° deste artigo aplica-se a associagéo desportiva que mantenha equipe
de futebol profissional e atividade econémica organizada para a produgéo e circulagao de bens e
servigos e que se organize regularmente, segundo um dos tipos regulados nos arts. 1.039 a 1.092 da
Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002 - Cddigo Civil.

........................................................................... "(NR)

Art. 15. As entidades de pratica desportiva ou de administragdo do desporto que tiverem
qualquer um dos seus dirigentes condenados por crime doloso ou contravengado, em qualquer
instancia da justica, tanto federal como estadual, ndo podem receber recursos, nem se beneficiar de
gualquer incentivo ou vantagem, conforme disposto nesta Lei.
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Art. 16. O Poder Executivo regulamentara esta Lei, inclusive quanto aos critérios para
participagado e adesdo de entidades desportivas da modalidade futebol e ao prazo para implantagéo
do concurso de progndstico.

Art. 17. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.
Brasilia, 14 de setembro de 2006; 185° da Independéncia e 118° da Republica.
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