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RESUMO

O presente trabalho seré realizado em uma casa lotérica, fundada em 1978, localizada
num dos maiores bairros da cidade de Bauru. A casa lotérica ¢ um estabelecimento que
comercializa todas as loterias: Federal, Mega Sena, Quina, Lotomania, Loteria Esportiva,
Loteria Instantanea, entre outros, e atua na prestagdo de servigos delegados pela Caixa
Econdmica Federal, tais como: recebimentos de dgua, luz, telefone, IPTU, IPVA, Habitagdo e
muitos outros. Atende também os clientes da Caixa com os servicos de Deposito, Saque,
Pagamento de Beneficio do INSS, Pagamento do PIS e Fundo de Garantia. A Loteria Federal
foi a primeira a ser administrada pela Caixa Economica Federal, essa loteria ¢ o produto que
melhor resultado traz para uma lotérica, ou seja, o que tem a melhor comissdo. O apostador
concorre a prémios, mediante sorteio, realizado as quartas e aos sdbados. Os bilhetes sdao
compostos de dez fragdes e podem ser comercializados separadamente. Ultimamente foi
verificado uma considerada queda nas vendas dos bilhetes. Muitos vieram a falecer e outros
estdo impossibilitados de ir a casa lotérica em virtude de certas doenga, bem como pode estar
havendo uma mudanca nos hébitos de consumo deste tipo de produto. Objetivamos estudar o
processo de compra dos apostadores de bilhete da Loteria Federal, bem como: levantar o
perfil dos compradores de bilhete da Loteria Federal e suas motivagdes para a compra ou nao.
Com esse trabalho, poderemos verificar as preferéncias dos clientes e divulgar os produtos
que estes ndo conhecem. Entdo poderemos adotar estratégias tais, que permitirdo a empresa
manter seus clientes satisfeitos, e assim, alavancar suas vendas. Ao final do presente projeto
pretende-se analisar o perfil do comprador da Loteria Federal. O perfil do cliente consumidor
da lotérica é em sua maioria masculino, esta na faixa etaria entre 41 ¢ 60 anos e sdo, na
maioria, moradores do bairro. Esses clientes costumam ir a casa lotérica para efetuar jogos e
para realizar operagdes bancarias. Apenas 15 pessoas disseram ir a casa lotérica para
efetuarem somente recarga de celular. Do total de entrevistados, 46 clientes compram bilhetes
da Loteria Federal, 22 disseram comprar 2 vezes ao més com o intuito de ganhar o prémio e
ndo apenas por diversdo ou por confiang¢a no jogo. Os outros 54 entrevistados disseram ndo
comprar bilhetes da Loteria Federal alegando o motivo da baixa premia¢do, migrando com
1sso para, por exemplo, a Mega-sena — que tem constantemente prémios maiores que a Loteria
Federal - sempre acima dos R$200.000,00 da Loteria Federal. Quase todos os entrevistados

desejam que a Loteria Federal tenha o seu prémio aumentado.

Palavras-chave: loteria, casa lotérica, processo de decisdo, perfil do consumidor, estratégias

para alavancar a venda.



ABSTRACT

The present work will be accomplished in a house loterry, founded in 1978, located in
a of the larger city districts of Bauru. The home loterry is an establishment that
commercializes all the lotteries: Federal, Mega Sena, Quina, Lotomania, Sporty Lottery,
Instantaneous Lottery, among others, and it acts in the service rendering delegates by the
Caixa Economica Federal, suches like: water receipts, light, phone, IPTU, IPVA, Habitation
and many others. It attends also the Caixa clients with the Deposit services, Withdraw,
Payment of Benefit of INSS, PIS's Warranty Payment and Fund. The Federal Lottery went to
first the being managed by the Caixa Economica Federal, this lottery is the product how better
result brings for loterry, or be, what it has the best commission. The better runs for prizes, by
means of draw, accomplished to the Wednesdays and to Saturdays. The notes are composed
of ten fractions and can be commercialized separately. Was lately going verified a considered
fall in the notes sales. Many came to die and others are unable of go to house loterry in view
of right disease, as well as it can be there being a change in the consumption habits of this
product kind. We objectify study the note Federal Lottery betting men purchase process, as
well as: lift the buyers' note Federal Lottery profile and her motivations for the purchase or
not. With this work, we can verify clients' preferences and to divulge the products that these
don't know. We then can adopt strategies suches, that will allow the company keep your
satisfied clients, and thus, their increase sales. At the end of the present project it intends to
analyze buyer's Federal Lottery profile. Client's house loterry consuming profile is in his
masculine majority, it is in the age group between 41 and 60 years and are, in the majority,
district inhabitants. These clients are used to go to the house loterry to make games and to
accomplish bank operations. Just 15 people told to go to the house loterry to make only reload
of cellular. From the interviewees total, 46 clients buy Federal Lottery notes, 22 told to buy 2
times to month of wining the prize and not just for fun or for confidence in the game. The
others 54 interviewees told to don't buy Federal Lottery notes alleging the low award reason,
migrating with that for, for example, Mega-sena — that has constantly prizes greater than the
Federal Lottery - always above of R$200.000,00 of the Federal Lottery. Almost all of the

interviewees wish that the Federal Lottery have your increased prize.

Key words: lottery, house loterry, decision process, consumer profile, strategies for increase

the sale.
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1 SITUACAO PROBLEMA

1.1 Introducao

O comportamento humano ¢ o de consumo obedece a varios fatores, extrinseco e
intrinseco a cada individuo. Cada um possui suas caracteristicas, e ¢ influenciado a comprar
de acordo com estimulos variaveis. A busca de um melhor entendimento deste
comportamento nos fard conhecer melhor a atitude do consumidor e como ele ¢ influenciado,

a fim de criar novas estratégias de venda e/ou melhora-las.

O comportamento do consumidor ¢ um aspecto muito importante para estudantes de
marketing e para toda empresa que deseja manter-se no mercado. O cliente ¢ analisado e
influenciado por diversos fatores, buscando sempre a melhor abordagem, estimulo de

marketing, estratégia e desejo de fazer o cliente se sentir encantado.

A empresa deve sempre estar atenta se o produto que ela oferece atinge seu publico
alvo, para nao confundir o consumidor. Segmentar pode ser util em alguns casos, a fim de
atingir um publico alvo de diferente faixa etaria, ou de outros estados, que pode ser de ordem

demogréfica, geografica, etc.

Os clientes satisfeitos continuardo a comprar o produto e provavelmente espalharao
referéncias positivas sobre ele. O cliente insatisfeito, por sua vez, ndo voltara a comprar o
produto e ira espalhar referéncias negativas para outras pessoas. Por essa razdo, as empresas
devem trabalhar para garantir a satisfacdo do cliente em todos os niveis do processo de

compra.

O estudo da psicologia com a literatura de Marketing nos permite entender de forma
mais clara e objetiva que o poder de compra das pessoas ¢ resultante de fatores internos como
motivos, emocgdes, personalidade, valores e atitudes e das varidveis externas (como
influéncias de terceiros e/ou estratégias de marketing). No decorrer deste trabalho
abordaremos estes aspectos, para um melhor entendimento do desejo e da necessidade de

compra da sociedade de uma forma geral.



1.2 Caracterizacao da situa¢io problema

A empresa objeto do presente trabalho ¢ uma casa lotérica, fundada em 1978,
localizada num dos maiores bairros da cidade de Bauru.

A Lotérica Bela Vista ¢ uma empresa que presta servigos lotéricos ha mais de 26 anos
em Bauru, no estado de Sao Paulo.

Na sua fundagdo, a Lotérica Bela Vista contava apenas com a atuagdo de seu
proprietario-fundador, atualmente conta com a administragdo dos socios-proprietdrios e de
seus funcionarios.

Inicialmente funcionou em um enderego, apds 3 anos passou para outro enderego, duas
quadras de distancia, porém na mesma rua — local onde permanece até hoje.

Na sua constitui¢do era uma firma individual, mas em 2002, passou a ser sociedade
limitada, onde uma das partes € sdcia majoritaria. Assim sendo, hoje, a empresa conta com 2
soOcios-proprietarios.

Atualmente possui 5 funcionarios, responsdveis pelo atendimento ao publico,
desenvolvendo atividade de caixa, colaborando assim, para o funcionamento das atividades da
empresa.

A casa lotérica funciona de segunda a sexta-feira das 8 as 18 horas e aos sabados das 8
as 13 horas.

Quanto ao movimento da lotérica pode-se dizer que seus horarios de maior incidéncia
sdo nas segundas-feiras para pagamentos de conta ¢ nas sextas-feiras e sabados para efetuar
jogos, uma vez que as apostas se encerram aos sabados (na Lotérica Bela Vista as apostas se
encerram as 13 horas — fim de expediente — porém, se € permitido efetuar apostas até as 19
horas — uma hora antes dos sorteios). Os dias do més de maior movimento sdo: 05, 5° dia util
do més e 10 (quando a lotérica recebe pagamentos diversos e realiza pagamentos aos clientes
da Caixa Econdmica Federal), 15 (em decorréncia do vencimento do Imposto Predial e
Territorial Urbano — IPTU e Guia da Previdéncia Social — GPS) e 24 (recebe o pagamento das
contas de telefone).

A Lotérica Bela Vista tem boa clientela em todos os produtos que vende e servigos
que presta, mas vem observando queda na venda de Loteria Federal.

O que fazer para reverter este quadro?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Estudar o processo de compra dos apostadores de bilhete da Loteria Federal.

1.3.2 Objetivo especifico

e Levantar o perfil dos compradores de bilhete da Loteria Federal e suas motivagdes

para a compra ou nao.

1.4 Justificativa

Diante da variedade de produtos no mercado atual, devemos estar atentos as
necessidades e gostos dos consumidores, bem como aos interesses da empresa quanto a sua
lucratividade. Esta ¢ uma preocupagdo também das casas lotéricas, o qual sera tratado nesse
trabalho.

No decorrer do presente trabalho, serd permitido verificar as preferéncias dos clientes
e divulgar os produtos que estes nao conhecem. Com isso, poder-se-a adotar estratégias tais,
que permitirdo a empresa manter seus clientes satisfeitos, e assim, alavancar suas vendas.

Ao final do presente projeto pretende-se analisar o perfil do comprador da Loteria
Federal, verificando o que pode ser feito para aumentar as vendas da Loteria Federal e

renovar o publico-alvo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este trabalho tem como foco analisar o perfil do comprador da Loteria Federal. Para
tanto, serd mostrado, do ponto de vista do Marketing, o comportamento do consumidor, ou
seja, os conceitos envolvidos bem como o processo de compra, o processo de decisdo e o

perfil do consumidor.

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor compde-se de todas as decisdes e acdes dos
consumidores ligadas a escolha, compra, utilizacdo e descarte de bens e servigos. As empresas
devem estudar continuamente essa area do comportamento porque ela muda ao longo do
tempo, bem como mudam as pessoas e situagoes (NICKELS & WOOD, 1999).

Para Semenik (1995), ao se discutir o processo de decisdao de compra e as influéncias
que permeiam o comportamento de compra dos consumidores podemos dividi-los em
domésticos e empresariais. Entdo, percebe-se que o comportamento de compra do consumidor
doméstico ¢ algo mais elaborado do que o comportamento de compra do consumidor
empresarial, devido ao nimero maior de op¢des de compra e a maior gama de influéncias
exercidas sobre os individuos. Esteja a empresa vendendo para compradores civis ou
empresariais, ¢ essencial que se tenha o conhecimento de como ocorre a decisdo de compra
nesses mercados para que a empresa possa desenvolver um marketing mix que ofereca
satisfacdo e valor.

Pode-se explicar por que compra a sua pasta dental? Ou o pao, a bolacha, o sabdo em
p6? E o seu aparelho de som, seu relogio, seus sapatos? Se, ¢ dificil para cada um de nods
descrever porque compramos o que compramos, imagine como ¢ dificil para os profissionais
de mercado entender (e tentar prever) o nosso comportamento. Os profissionais mais astutos
chegaram a conclusdo de que a melhor maneira de tentar entender o comportamento de
compra do consumidor doméstico ¢ considera-lo como um aspecto de comportamento
humano bésico dentro de um contexto especifico: o consumo. As atividades de consumo,

desde a decisdao do que comprar até o uso e posse dos produtos, desempenham um papel



importante na vida das pessoas. Devido a difusdo do consumo, os profissionais de mercado
recorreram a conceitos ligados a psicologia, a sociologia, a antropologia e a recém-
estabelecida matéria do comportamento do consumidor para melhor entender o
comportamento da compra. Contudo, se faz interessante examinarmos ndo apenas os tipos de
decisdes tomadas pelos consumidores como também os fatores que influenciam essas
decisdes; pois, ao entender o que os consumidores "fazem" e quais influéncias determinam
suas atividades, as empresas podem, com mais efetividade, desenvolver e comercializar seus
produtos e servigos visando a maior satisfacdo daqueles que os compram e usam (SEMENIK,
1995).

E particularmente importante que os gerentes de marketing entendam o
comportamento do consumidor, levando em conta as normas de marketing que determinam
uma resposta de marketing voltada para as necessidades do mercado. Deste modo, entender o
comportamento do consumidor ajuda o gerente de marketing a entender as necessidades do
mercado e a desenvolver compostos de marketing para satisfazer essas necessidades
(SANDHUSEN, 1998).

Para se entender melhor o comportamento do consumidor serdo explicados a frente: os

conceitos envolvidos, o processo de compra, o processo de decisdo e o perfil do consumidor.

2.1.1 Conceitos

A importancia de se procurar entender como se processa o comportamento de compra
do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritarios ou que agregam mais valor
aos seus objetivos principais, reside no fato de que, segundo Kotler (1994), existe uma relagao
direta entre a satisfagdo do consumidor, qualidade do produto e servigo e a rentabilidade da
empresa. Este estreitamento com o cliente externo deve fazer parte do planejamento
estratégico de uma empresa que busque aprimorar a qualidade de seus produtos, devendo a
mesma definir o seu posicionamento em relacdo ao seu mercado e a sociedade onde atua,
principalmente estabelecendo diretrizes para as suas decisdes cotidianas (SEBRAE-SP &
FSP,1994). Estes objetivos devem ser abastecidos por dados de mercado que tornem o seu
produto mais competitivo e atraente (LEITAO, 2002).

Segundo Sandhusen (1998), o estudo do comportamento do consumidor focaliza o

quanto os estimulos de marketing, ambientais e outros influenciam as decisdes de compra do



consumidor. Particularmente interessante para os gerentes de marketing sdo as contribuicdes
das ciéncias comportamentais (mais precisamente, sociologia, antropologia, psicologia) para o
entendimento da influéncia de fatores interpessoais, tais como grupos culturais e sociais, e dos
fatores intrapessoais, tais como os habitos, as atitudes e os motivos sobre o comportamento.
Ao identificar e tragar o perfil dos mercados-alvo em termos desses critérios, os gerentes de
marketing desenvolvem idéias para criar os produtos e projetar o preco, a pragca € as

estratégias de promocgao para comercializa-los.

2.1.2 Processo de compra

De acordo com Nickels & Wood (1999), os cinco estagios do processo de decisdo de
compra do consumidor sdo: identificagao da necessidade, busca de informacao, avaliacao de

alternativas, compra e avaliacdo pds-compra.

Identificagdo da Necessidade

Concordando com Kotler (1994): “... o reconhecimento da necessidade, coincidente
com o inicio do processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferencga entre
seu estado atual e um estado desejado. Ele sabe que ha um problema a ser resolvido, que pode
ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Ainda segundo o mesmo autor, quanto mais
intensa a necessidade e quanto mais perdurar, tanto mais forte sera o impulso do individuo
para reduzi-lo por meio da manifestacio do comportamento de procura e, finalmente, da
aquisicao de um objeto que venha a satisfazer sua necessidade ...”.

Mowen (1995), aponta varios fatores que podem influenciar o estado desejado ou as
aspiragdes de um consumidor. Entre eles, pode-se citar a cultura, grupos de influéncia e estilo
de vida. Assael (1992), parece ir mais longe e define os beneficios buscados pelos
consumidores como sendo fun¢do de outras variaveis, tais como:

- experiéncias passadas do consumidor: se o consumidor tiver uma experiéncia
positiva com um determinado produto, este produto estara mais propenso a ser incluido entre
as opgdes da proxima compra;

- caracteristicas do consumidor: os beneficios que o consumidor procura e suas
atitudes de marca sdo parcialmente condicionados por suas caracteristicas demograficas, estilo

de vida e a propria personalidade do consumidor;



- motivos do consumidor: experiéncias passadas e caracteristicas pessoais podem criar
motivos nos consumidores. Segundo Assael (1992), motivos sdo impulsos gerais que definem
uma necessidade e direcionam o comportamento para atender essa necessidade;

- influéncias ambientais: muitos produtos sdo comprados e usados em um grupo
social;

- acoes de marketing: promogao, produto, prego, estratégias dirigidas ao consumidor
no ponto de venda.

De uma maneira geral, os homens de marketing tentam influenciar o estado atual e
desejado pelos consumidores, desenvolvendo campanhas promocionais que liguem seus
produtos ou servigos a uma alta atratividade individual. Essas varidveis influenciam os tipos
de estimulos que o consumidor percebe (propaganda, opinido de amigos ou vendedores). O

resultado pode vir a ser o reconhecimento de uma necessidade para um determinado produto

ou marca (ASSAEL,1992).

Busca de Informacdo

Mowen (1995), destaca dois tipos de busca de informacao: interna e externa. Na busca
interna, o consumidor tenta recuperar de sua propria memoria informagdes sobre diferentes
alternativas de um produto ou servico. A busca externa refere-se ao rastreamento de
informagdes no ambiente através, por exemplo, da propaganda, da observacdo, de amigos ou
de vendedores. Ainda segundo o mesmo autor, “... através da busca externa, ¢ possivel obter
informagdes como: avaliagdo de marcas alternativas; critérios de avaliacdo nos quais seja
possivel comparar marcas; a importancia dos varios critérios de avaliagao; informagdes que
formam crencas; atributos que as marcas possuem; € beneficios que os varios atributos
proporcionam ...”.

Para Mowen (1995), existem indicadores que avaliam o grau de busca externa. Alguns
desses indicadores incluem:

- nimero de lojas visitadas;

- nimero de amigos com os quais o consumidor discute sobre o produto;

- numero de guias de compra consultados;

- namero de vendedores, ou outros empregados da loja, com os quais o consumidor
fala;

- nimero de antncios que o consumidor vé, ouve ou I€.

Avaliacdo das alternativas



Para Assael (1992), ao avaliar as diversas alternativas de marcas disponiveis, os
consumidores alimentam certos beneficios prioritarios que podem variar desde economia,
desempenho, conforto, seguranga, status, confiabilidade, qualidade, dentre outros. Ainda
segundo 0 mesmo autor esses beneficios sdo avaliados através de dois métodos: Modelo
Compensatorio de Avaliagao de Marca e Modelo Nao-compensatorio de Avaliagdo de Marca.

No modelo compensatorio apontado por Assael (1992), supde-se que os consumidores
avaliam cada marca de acordo com todos os critérios de beneficios. Um consumidor considera
uma marca como preferida quando ela concentra seus beneficios desejados. Avaliagdes
ineficazes para determinados beneficios podem ser compensadas com boas avaliagdes para
outros beneficios.

Ainda para Assael (1992), os consumidores classificam as marcas com um critério de
cada vez, avaliando cada marca de acordo com todos os critérios de beneficios. Se todas as
marcas atendem a um primeiro critério, avanga-se para um segundo critério, eliminando a(s)
marca(s) que nao atender(em) a este beneficio. E assim sucessivamente, até que seja escolhida
a marca que atender a todos os critérios de beneficios. Considerando esse modelo, ¢ mister
que o profissional de comunicag@o conhega a hierarquia dos critérios de beneficios, para entao
montar seu argumento, respeitando essa hierarquia. Ambos os modelos esclarecem que o
consumidor desenvolve um grupo de expectativas, baseadas no grau de satisfagdo dos

beneficios ou desejos que a marca ou produto € capaz de proporcionar.

Decisdao de Compra

A realidade das empresas nao permite mais a “lei da imposi¢ao” ao cliente como era
feito no passado. Estamos na era do cliente e cada vez mais o poder de decisdo na hora da
compra esta em suas maos. Entdo, com esta realidade a tona, cresce cada vez mais a busca por
métodos e formas de melhorar o atendimento, satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes, e ainda encanta-los. “... fato ndo 6bvio aqui ¢ que o consumidor nao escolhe entre
todas as marcas disponiveis de uma categoria de produto... As marcas que o consumidor
considera aceitdveis para sua proxima compra constituem seu rol de marcas arquivado ... O
comprador simplifica seu processo de escolha escolhendo entre poucas (marcas) ...
(WEIBACHER, 1994).

“... Uma grande parcela do consumo ¢ trivial, ndo-importante e ndo-envolvente, de tal
forma que as crengas e preferéncias ndo sdo fortemente mantidas e existe uma falta de
comprometimento para com essa modalidade de compra ... Como a categoria do bem nao ¢

inerentemente envolvente, o consumidor fica mais propenso a tomar decisdes que sejam



satisfatorias e nao-otimizadoras. Uma vez que as decisdes sdo tomadas para serem
satisfatorias, qualquer das diversas marcas incluidas no conjunto de marcas estabelecido como
aceitavel, por preencher os requisitos minimos desejados, poderia ser adequada ..
(ROBERTSON, 1996).

Para Mowen (1995), “variaveis como distancia entre a loja e a residéncia do
consumidor, preco das marcas consideradas e servigos anexos influenciam no contexto da

decisdo”.

Avaliag¢do Pos-compra

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo ¢ dominado pelas
necessidades fisioldgicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou latentes.
Podemos entdo caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois a consciéncia fica
quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do organismo servirdo para
satisfazer a fome ...” (MASLOW, 1975).

Assael (1992) afirma, a avaliagdo pds-compra determina se a marca ¢ provavel de ser
comprada outra vez. A insatisfacdo levard o consumidor a ndo efetuar a compra uma segunda
vez. E a comunicagdo boca-a-boca negativa sobre a marca, levara a uma perda de vendas. A
satisfacdo com a compra ocorre se as expectativas com relagdo ao produto sao atendidas, e o
desempenho deste mesmo produto ¢ favoravel.

Segundo Kotler (1994), “... se o desempenho do produto ndo atende as expectativas do
consumidor, ele fica desapontado; se atende as suas expectativas, fica satisfeito; se supera
suas expectativas, fica encantado. Nao esquecendo que as pessoas compram produtos nao so6
pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles significam ...”.

Para Nickels & Wood (1999), o envolvimento ¢ o nivel de importancia ou interesse
que um consumidor confere a determinado produto ou situacdo de compra. O nivel de
envolvimento do consumidor determina a complexidade do processo de decisdo de compra.
Quando os consumidores estdo altamente envolvidos, eles utilizam a solucdo complexa de
problemas, buscando informag¢des de forma consciente, avaliando cuidadosamente as
alternativas ¢ analisando o resultado. Quando os consumidores estdo menos envolvidos, eles
utilizam a solu¢do limitada de problemas, escolhendo entre diversas alternativas
desconhecidas em uma situacdo de compra conhecida. Um envolvimento ainda menor leva a
solucdo rotineira de problemas, como o que ocorre quando uma escolha ¢ feita rapidamente,
sem aplicar muito tempo na avaliacdo de alternativas ou na conseqiiéncia da decisao.

Cinco influéncias internas sobre o comportamento do consumidor sdo: percepgao,
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motivacao, atitudes, aprendizado e a interagao da personalidade, autoconceito e estilo de vida.
A familia pode influenciar o comportamento do consumidor através de (1) socializacdo do
consumidor (o processo através do qual as criancas aprendem as habilidades, conhecimentos e
atitudes dos quais necessitam para atuar como consumidores, tomando decisdes de compra),
(2) ciclo de vida das familias (a seqiiéncia de passos que levam uma familia da formacgao a
aposentadoria) e (3) a tomada de decisdo em familia (ou, em domicilios nao-familiares, a
tomada de decisdo domiciliar) (NICKELS & WOOQOD, 1999).

Os lideres de opinido sdo pessoas que exercem influéncia sobre as atitudes e
comportamentos de outras por terem conhecimento ou envolvimento com os produtos em
consideragdo. A lideranga de opinido opera através da comunicagdo boca a boca, a
transmissdo informal de informacdes de pessoa a pessoa. Os grupos de referéncia sdo grupos
que influenciam o comportamento com base no fato de os consumidores quererem fazer parte,

fazerem parte ou ndo desejarem fazer parte deles (NICKELS & WOOD, 1999).

2.1.3 Processo de decisao

Para Solomon (1996), o processo de decisdo envolve a analise de como as pessoas
escolhem entre duas ou mais opg¢des de compra, (levando em consideragdo que uma compra €
uma resposta para um problema do consumidor). Assim, o processo de decisdo de compra do
consumidor vem abragar todo um campo teorico, o qual inclui atitudes, estilo de vida,
percepcao, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou indiretamente,
na correta tomada de decisdo por parte do consumidor.

Para Penteado (2002), o processo de decisao ¢ muito importante, pois “Eis a questao
do momento: como convencer as pessoas a comprar algo, num pais que ndo cresce, com
salarios em queda e desemprego idem. O que podem, de fato, fazer as agéncias e os
anunciantes para aumentar suas vendas?” Responder a essa questdo ¢ de fundamental
importancia para a sobrevivéncia da empresa num mercado cada vez mais competitivo, onde a
concorréncia a muito deixou de ser local, regional para ser global.

Assim sendo, podemos até deduzir que esse sim, ¢ o maior desafio do marketing na
atualidade.

Segundo a abordagem de Engel, Blackwel e Miniard (1995), podemos distinguir cinco

papéis assumidos pelos individuos num processo de decisdao de compra. O profissional de
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marketing precisa identificar corretamente esses papéis, uma vez que eles t€ém implicagdes
diretas na determinacdo de estratégias eficazes de comunicagdo e no direcionamento do
orgamento promocional.

Para Engel, Blackwel e Miniard (1995), os papéis assumidos sao:

- iniciador: pessoa que sugere comprar o produto ou servigo e reune informagdes que
ajudam na decisao,

- influenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a decisdo,

- decisor: aquele que decide se deve comprar, o que, como e onde comprar,

- comprador: quem efetua a compra,

- usuario: pessoa que usa ou consome o produto ou servico.

Também em numero de cinco, sdo as influéncias situacionais sobre as decisoes de
compra do consumidor, sdo elas: (1) ambiente fisico, incluindo os locais e as condi¢cdes em
que as compras sdo feitas; (2) ambiente social, inclusive quem esta presente durante o pro-
cesso; (3) tempo, inclusive o tempo disponivel para coletar informacdes, tomar a decisdo e
comprar e usar o produto; (4) propdsito da compra; e (5) estados de espirito, que sdo os
humores e condigdes momentaneas que acontecem antes e durante a compra (NICKELS &

WOOD, 1999).

2.1.4 Perfil do consumidor

Nestes ultimos anos, expressdes como consumo, marketing, comportamento do
consumidor sao ouvidas nos mais diversos ambientes. Tem-se falado muito a respeito disso
nas universidades, nas empresas, nos meios de comunicacdo social, nas rodas de amigos.
Formalmente ou ndo, a preocupagd@o com o consumo € a constatagdo do fato de que existe um
consumidor em cada um de nods tém gerado polémica com relagdo a como lidar com o
comportamento do consumidor. Quem ¢, entretanto, o tal consumidor? Por que ele se
comporta de determinada forma em certas ocasides e de maneira diferente em outras? Por que
ele continua sendo um mistério para muitos empresarios? (COBRA,1992).

Sendo o consumidor, antes de tudo, um ser humano; ao estuda-lo se faz necessario
utilizar-se de teorias e técnicas adotadas por disciplinas que estudam o comportamento
humano, tais como a Antropologia, a Sociologia e, principalmente, a Psicologia, para so6

assim, podermos estudar o comportamento das pessoas como consumidoras
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(KARSAKLIAN,2000).

Objetivamos estudar todas as facetas do comportamento do consumidor, de forma
simples e didatica, podendo responder as seguintes questdes: quem é o tal consumidor? Por
que ele se comporta de determinada forma em certas ocasioes e de maneira diferente em
outras? Por que ele continua sendo um mistério para muitos empresarios?

Tal como um individuo com todas as suas caracteristicas pessoais, o consumidor traz
elementos que vao interagir com estimulos exteriores e que vao fazer com que ele tenha um
comportamento até certo ponto previsivel. Por esse motivo, para que possamos entender o
perfil do consumidor, se faz necessario transitarmos por algumas areas como, por exemplo, a
abordagem psicologica do consumidor, enquanto individuo; estudarmos o consumidor na
sociedade - abordando a cultura e os valores que devem ser seguidos e respeitados pelo
individuo. Outros aspectos referentes mais diretamente ao comportamento de compra também
devem ser estudados. Além disso, ¢ importante entender e ver como ¢ tratada a realidade
exercida pela propaganda veiculada nos meios de comunicagdao. Um outro importante aspecto,
para que se possa entender o comportamento do consumidor e entdo poder elaborar um perfil
do consumidor diz respeito a cultura, do ponto de vista da internacionalizagdo dos produtos,
das propagandas e do proprio comportamento do consumidor. E, por fim, deve-se abordar as
etapas e variaveis da pesquisa de mercado, a metodologia cientifica utilizada e a questdo ética
subjacente a este tipo de pesquisa. Tudo isso se faz necessario, para que possamos montar
uma conclusdo buscando relacionar todos os aspectos abordados, a fim de podermos dar uma
visdo global daquilo que chamamos de perfil do comportamento do consumidor
(KOTLER,2000).

Ser consumidor € ser humano. Ser consumidor ¢ alimentar-se, vestir-se, divertir-se ... ¢
viver. O consumidor ¢ apenas uma parte do ser humano. O consumidor ¢ uma parte de todos
noés. E como todos nos, como todos os humanos, o consumidor tem 14 suas motivagdes para a
busca de determinadas ambigdes, para a conquista de determinados espacos, para a realizagao
pessoal. O consumidor ¢ dotado de personalidade, o que faz com que alguns consumidores
tenham maior atragdo por determinado tipo de produtos do que outros. Para alguns, certos
objetos sdo imprescindiveis, enquanto para outros eles sdo absolutamente dispensaveis. O
consumidor tem suas preferéncias, que ndo sdo as mesmas para todos, pois cada um prefere
aquilo com o que se identifica mais, ou aquele produto que parece representar mais

precisamente o que se quer aparentar (COBRA,1992).

O consumidor tem uma percepcao da realidade tdo diferenciada quanto as pessoas tém
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da vida. Alguns percebem com agrado determinadas propagandas, enquanto outros as
consideram ridiculas. Assim, o consumidor desenvolve atitudes positivas e negativas com
relacdo a produtos, a propaganda, a lojas, a pessoas e a tudo o que parece dizer respeito a sua
propria vida. O consumidor aprende, como aprendem todas as pessoas. Ele aprende o nome
dos produtos, o nome das lojas, a localizagdo delas. Ele aprende também como utilizar

determinados produtos, como espelhar-se neles, como precisar deles (KARSAKLIAN,2000).

Tal como um individuo com todas as suas caracteristicas pessoais, o consumidor traz,
dentro de si mesmo, elementos que vao interagir com estimulos exteriores (produtos,
propagandas, marcas etc.) e que vao fazer com que ele tenha um comportamento até certo
ponto previsivel. Por esse motivo, se faz importante a abordagem psicologica do consumidor,
como individuo (KOTLER, 2000).

Contudo, além dos aspectos inerentes a sua individualidade, o consumidor ¢ também
um ser social. Vivendo em sociedade, ele se submete a certas circunstincias e pressdes que
vao influenciar seu comportamento. Os grupos de referéncia, por exemplo, sao 0s grupos aos
quais pertence o consumidor como individuo inserido numa sociedade (escola, trabalho, clube
etc.) e que vao, de certa forma, padronizar seu comportamento com relagdo aos demais
integrantes dos mesmos grupos. Além disso, o consumidor tende a respeitar e a seguir os
lideres de opinido cujo aval ¢ infinitamente superior em se tratando de influéncia do que a
mais credivel das propagandas. Em funcdo de sua renda, o consumidor ¢ inserido em
diferentes classes sociais. Essa diferenca em poder aquisitivo implica diferentes opgdes de
compra; logo, diferentes comportamentos de consumo. Somando-se o estilo de vida a classe
social, verifica-se, ainda, que a renda, sozinha, ndo explica a causa dos diferentes
comportamentos sociais, mas que a forma como o consumidor conduz sua vida (moda,
viagens, inovacdes) tem impacto direto em suas decisdes de compra. Finalmente, a sociedade
na qual vive o consumidor ndo existe no vacuo e estd, ela mesma, inserida em algo mais
amplo e também padronizador comportamental que conhecemos pelo nome de cultura. A
cultura vai determinar as normas ¢ os valores que devem ser seguidos e respeitados pelos
individuos, o que significa que, de uma cultura para outra, diferencas de comportamento com
relacdo aos mesmos objetos sdo facilmente verificadas, nas diferentes sociedades que
envolvem o consumidor (KARSAKLIAN,2000).

Quando se fala em consumo, deve-se ter presente a idéia de que, para que ele possa
acontecer, ¢ preciso que primeiro tenha existido um ato de compra. Durante varios anos,

tentou-se compreender o mecanismo de decisdo de compra que rege o comportamento do
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consumidor e, dessa forma, varios modelos de comportamento do consumidor foram sendo
gerados. Tais modelos descrevem, passo a passo, todas as etapas que se acredita que o
consumidor percorra até chegar ao ato de compra. O caminho percorrido pelo consumidor
para culminar com a compra passa pelo processamento da informag¢do, que ¢ a forma como
ele seleciona e combina a informagdo que recebe do meio externo aquela ja retida em sua
memoria, utilizando-a para decidir pela compra ou ndo de determinado produto. Entretanto,
falar em decisdo de compra do consumidor ndo ¢ a forma mais correta de descrever o
processo que corresponde a realidade. Na maior parte das vezes, a decisdo ¢ tomada por uma
sO pessoa, mas conduzida por varias. Por exemplo, para a compra de um automédvel, tende-se
a pensar que na familia essa decisdo pertence ao marido, mas ¢ sabido que tanto a esposa
quanto os filhos vao opinar a esse respeito e influenciar sua decisdo. Por esse motivo, ¢ mais
adequado falar em unidade de decisdo de compra. Falar, porém, em comportamento de
compra sem contextualizd-lo ¢ certamente incorreto. A situacdo de compra exerce impacto
direto sobre a decisdo de compra. Assim, descobriu-se que, quando um consumidor vai as
compras sozinho, ele ndo adquire exatamente os mesmos produtos que quando o faz
acompanhado por outra pessoa. Ou ainda que, quando ha menos tempo ou conforme a
utilidade a ser dada ao produto em questdo, o tipo de produto ou de marca escolhida pode
variar (COBRA,1992).

Dissemos anteriormente que o consumidor aprende. Ele aprende uma série de
elementos com relagdo aos produtos, mas ele também aprende a ser consumidor. Crescendo
numa sociedade de consumo, as criangas vao aprendendo a ser consumidoras, isto €, elas vao
sendo socializadas. Sob a influéncia direta dos pais, num primeiro momento e posteriormente,
da propaganda, dos grupos de amigos e de seu meio ambiente, as criangas vao desenvolvendo
critérios de escolha e uma capacidade de decisdo que vado fazer com que elas se tornem
consumidoras desde a mais tenra idade. Uma quantidade consideravel da propaganda
veiculada nos meios de comunicacao de massa ¢ destinada a crianga, a qual ¢ almejada tanto
como uma consumidora quanto como uma influenciadora na decisdo dos pais. Apesar de toda
a polémica gerada a respeito da ética de se estimular o consumo das criangas, sua capacidade
de decidir e de comprar sdo uma realidade (KARSAKLIAN,2000).

A importancia da cultura, ndo sob o0 mesmo angulo, abordado anteriormente, mas pelo
ponto de vista da internacionaliza¢do dos produtos, das propagandas e do comportamento do
consumidor. Quando se fala em globalizagdao dos mercados, entende-se que cada vez menos
os produtos, as marcas e as propagandas serdo diferenciadas de um pais para outro. Porém,

quando uma empresa toma a decisdo de padronizar seus produtos e sua comunica¢do, uma
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série de precaucdes com relagdo aos aspectos culturais do comportamento do consumidor
deve ser tomada (KOTLER, 2000).

Estudar o consumidor significa pesquisar. Pesquisar seus mecanismos de aceitacdo e
seus bloqueios, sua forma de. ser, de pensar, de agir e de reagir. Pesquisar o consumidor ¢
também tentar colocd-lo num segmento especifico da populagdo chamado consumidor, ao
qual se pretende atribuir caracteristicas proprias e peculiares. Pesquisar o consumidor, tal qual
pesquisar o ser humano, ndo ¢ tarefa simples e requer metodologia adequada. Por isso, tal
estudo deve abordar as etapas e variaveis de pesquisa, a metodologia cientifica a ser utilizada
e a questao ética subjacente a esse tipo de pesquisa (KARSAKLIAN,2000).

Para finalizarmos, pudemos verificar que o consumidor ¢ um ser complexo, em razao
das diferentes facetas que o compdem. Além de representar um fator fundamental para a
conducdo de acdes mercadologicas, o estudo do comportamento do consumidor, e
principalmente um estudo do seu perfil, enquanto consumidor requer muito rigor e
perspicacia.

Para ilustrarmos, apresentaremos uma histéria que integra, de uma forma muito
proxima de todos nds, os conceitos fundamentais do estudo do comportamento do consumidor

visando entender o perfil do consumidor.

O exemplo do automovel
Com o objetivo de melhor conhecer as motivagdes dos consumidores em virtude dos
diferentes produtos ofertados, uma importante empresa automobilistica decidiu estudar o

comportamento de seus clientes em situagdo de compra.

Para obter uma visdo mais ampla e completa da situacdo, o responsavel do
departamento de pesquisa de mercado da empresa contratou especialistas de diferentes areas:

um economista, dois psicdlogos, um socidlogo e um antropdlogo.

A observacao dos clientes, posto que o método utilizado ¢ o da observagao, ¢ realizada
numa das principais concessionarias da marca em questdo e, mais precisamente, no hall de
exposi¢des dos modelos do corrente ano.

No dia em que a acdo ocorre, os diferentes especialistas, o responsavel pela pesquisa e
o diretor de marketing da empresa estdo instalados atras de uma parede de espelho, a qual lhes
permite observar o comportamento dos clientes sem serem vistos por eles.

No momento em que a a¢do ocorre, um homem, acompanhado de sua esposa e de seus

dois filhos, aproxima-se de um modelo compacto cor cinza metalico. Um vendedor que os vé
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chegar dirige-se a eles. Segundo a conversa estabelecida entre os dois homens e seus
comportamentos respectivos, ¢ possivel adivinhar que esta ndo ¢ a primeira visita que esse
pai-de-familia faz a concessionaria.

Seu filho, um rapaz jovem, aproxima-se deles e, assim que percebe uma oportunidade,
faz perguntas ao vendedor sobre as diferentes opgdes de equipamentos possiveis de serem
instalados no carro, sobre seu motor etc. Enquanto isso, mae e filha passam de um modelo a
outro, notoriamente pouco interessadas pelas caracteristicas técnicas do carro, mas muito mais
por seu aspecto externo.

Aproveitando um certo constrangimento do vendedor em face das perguntas feitas por
aquele jovem, o pai olha em torno de si mesmo e estuda rapidamente os outros clientes da
loja, sua aparéncia e os tipos de modelos que parecem interessar-lhes.

Reunindo sua familia, o pai propde que todos déem uma volta juntos para olhar os
demais modelos expostos. O vendedor, que segue tal movimento, apressa-se, a cada modelo, a
responder as perguntas que lhe sdao feitas e toma a iniciativa de mencionar certas
caracteristicas que valorizam mais especificamente tal ou tal modelo. Apesar disso, parece
que o casal continua ainda interessado mais particularmente pelo primeiro carro ao qual se
dirigiu quando chegou ao hall de exposigdes.

Apos terem olhado todos os carros expostos, o vendedor ¢ chamado ao telefone. Os
clientes aproveitam entdo para fazer uma rapida reunido de familia e conversar com toda a
liberdade. De volta a seus clientes potenciais, o vendedor os convida para virem a seu
escritorio e sentarem um pouco. Para estimular ainda mais o tema, o vendedor apresenta todas
as vantagens que representam possuir um carro novo, apoiando seu discurso em sua
experiéncia em matéria de carros novos e usados, e esfor¢a-se em responder, da melhor forma
possivel, as perguntas espontaneas e, por vezes, constrangedoras do jovem rapaz.

Para dar ainda mais confianca ao casal, o vendedor fala-lhes da garantia, ressalta as
facilidades oferecidas pelas condi¢des de pagamento propostas e chega ao ponto de apresentar
um preco mais atraente pelo carro usado, que serd dado como entrada para a compra do novo.

Em seguida, e com toda a naturalidade, ele apresenta o contrato de venda,
acompanhado de uma caneta, ao chefe de familia, enquanto felicita a esposa pela excelente
escolha da cor do carro. Uma vez o contrato assinado, os dois homens passam ao aperto de
maos e a familia deixa a loja com ar de felicidade. De repente, o pai de familia volta para tras
e faz novas perguntas ao vendedor, apos o que ele se despede e volta para perto de sua

familia.
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Durante esse tempo, os comentarios sao variados na sala de observagao e os pontos de

vista parecem ser bastante divergentes. O economista d4 sua opinido em primeiro lugar:

“A situagdo ndo ¢ dificil de compreender e nem mesmo de explicar. O cliente
declarou que esperava manter seu emprego atual durante o proximo ano, além disso, seu
automovel precisava, sem duvida, ser trocado. O equilibrio foi atingido no momento em que
o vendedor aumentou o valor de compra de seu carro usado. Em outras palavras, em
condic¢oes de renda estavel, uma redugdo de preco acarretara maior volume de vendas ...
Este € o caso aqui.”

Um dos psicélogos observa, entretanto, que:

“A explicagdo dada pelo economista € interessante, porém, incompleta. O problema ¢é
saber por que o cliente comprou este carro especificamente € ndo outro modelo ou uma outra
cor".

Esse psicologo faz referéncia a atitude favoravel do consumidor com relagdo a marca e
também ao modelo e a cor. Ele chega a descrever alguns tracos da personalidade do cliente

em questdo. A isso ele agrega:

"Perceberam esta necessidade de informac¢do complementar sobre o programa de
garantia depois de ter assinado o contrato? Ndo se trata aqui de uma manifestagdo evidente
de dissondncia cognitiva?"

Quanto ao outro psicologo, o qual ¢ muito reputado pela precisdo metodoldgica de
suas pesquisas experimentais, protesta contra a tendéncia a generalizacdo. Ele afirma:

"Numa situa¢do como esta, inumeras varidaveis ndo sdao controladas. Fazer previsoes e
andlises baseadas em tais observagoes € muito mais utopia do que ciéncia do
comportamento. O maximo que se pode fazer a partir do que observamos ¢ formular algumas
hipoteses sobre o processo de aprendizagem do consumidor e sua busca de informagoes."

Nesse momento, a controvérsia se estabelece entre o socidlogo e o antropélogo. O
socidlogo assume a palavra:

"O cliente indica que ele experimentou o carro de seu vizinho e a partir dai tomou
consciéncia de quanto lhe custaria consertar seu carro usado. Lembram-se do que disse o
cliente? Parecia-lhe que as pessoas de seu meio social consideravam esse carro confortavel.”

Neste momento o antrop6logo intervém bruscamente:

"Sim, talvez, mas & preciso também ressaltar sua rea¢do ao observarum trabalhador

de renda mais modesta interessar-se por outro tipo de carro.”
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Assim, os dois observadores se deixam levar por uma discussdo sobre a influéncia

respectiva dos diversos membros da familia no momento da compra do automével.

Por ultimo, ¢ o diretor de marketing que d4 sua opinido:

"Senhores, suas opinides sdo muito interessantes, mas acreditem em minha
experiéncia. Se o cliente escolheu nossa marca & por causa da preocupa¢do que temos em
oferecer-lhe aquilo que ele desejava. Repararam na satisfagdo que este pai-de-familia
demonstrou ao sentar-se nos bancos do carro e ao ligar o radio estéreo?

Este carro foi especialmente concebido para o estilo de vida atual. Além disso, o
vendedor sugeriu espontaneamente um equipamento adicional para que o cliente possa
rebocar sua caravana com seu novo carro. Isto, senhores, ¢ o que nos chamamos de servir o
consumidor, e nos vendemos automoveis.”’

Serviu para propor produtos que correspondem a suas necessidades, desejos e
expectativas.

O caso acima citado [adaptado de uma experiéncia realizada por Christian Dussart na
Universidade de Sherbrooke (KARSAKLIAN,2000)], ilustra a complexidade de andlise deste
ser que chamamos consumidor. O primeiro elemento a ressaltar ¢ o fato de precisarmos de
varias e diferentes disciplinas para explicar parte do comportamento desse consumidor.
Assim, as teorias herdadas da Economia, da Psicologia, da Sociologia e da Antropologia, para
citar apenas as principais, nao sao contraditdrias nesta analise, mas complementares. De fato,
a interpretagdo de cada observador ¢ funcdo de sua formagdo técnica.

Assim, se considerdssemos apenas o que diz o economista, limitar-nos-iamos a
explicar os comportamentos por meio da andlise da relacdo entre a renda e a utilidade. O
economista fala de valor, e o valor ¢ de fato um dos conceitos centrais do marketing, pois o
consumidor somente troca seu dinheiro por um produto no momento em que ele considera
que o produto assume o valor correspondente.

Da mesma forma, o primeiro psicélogo introduz as nogdes de preferéncias, desejos,
motivacdes e personalidade, sugerindo que o individuo tende a consumir produtos que
reflitam aquilo que ele € ou o que deseja ser. Ao mesmo tempo, ele fala de atitude favoravel e
de necessidade e busca de informacdo. Refere-se principalmente a informacdo completa e
necessaria para que o consumidor ndo entre num fenomeno de dissonancia cognitiva.

A contribuicao do segundo psicologo se da em dois niveis diferentes: no nivel dos
métodos de pesquisa e no nivel do comportamento do consumidor propriamente dito. Quanto

ao método de pesquisa, ele ressalta o risco de fazer generalizagdes a partir da observagdo de
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um sé caso, necessitando-se analisar mais profundamente os motivos que levam os
consumidores a agir de tal ou tal forma, por meio da utilizagdo de métodos como a
experimentacao.

Sua segunda contribuicdo ¢ introduzir a no¢do de aprendizagem e também de busca de
informagdo. Sabemos que ndo era a primeira vez que o pai-de-familia vinha a essa
concessionaria olhar o mesmo modelo de automovel. Apos ter aprendido o essencial a
propodsito do automdvel em questdo e de considerar que a informacgao obtida era suficiente, o
consumidor decidiu-se pela compra.

Finalmente, o sociologo e o antrop6logo integram a nogao do grupo e de ser social que
¢ o consumidor, o qual busca uma identificagdo com seus grupos de referéncia e uma
diferencia¢do com relagdo aos grupos de rejeicao.

Contudo, ¢ o diretor de marketing que sintetiza todas essas diferentes opinides quando
diz que sua empresa concebe automoveis que correspondem ao que o consumidor deseja. Ora,
para poder fazer isso, € necessario conhecer este consumidor (seu perfil) e os motivos pelos
quais ele se comporta de tal ou tal forma.

Conhecer o perfil do consumidor ndo ¢ tarefa facil e pudemos constatar tal fato. O
consumidor é complexo; logo, sua andlise ¢ complexa, mas talvez por isso mesmo seja tao
fascinante, entender o perfil do consumidor.

Enfim, ndo ¢ fascinante estudar um objeto no lugar do qual podemos colocar-nos com
toda a legitimidade para poder compreender e experimentar as mesmas sensagdes analisadas?

Afinal, ndo somos todos nés consumidores? (KARSAKLIAN,2000).
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Com a finalidade de subsidiar o trabalho, serd desenvolvida uma pesquisa
bibliografica, baseada em livros, artigos de revistas e jornais, meios eletronicos e cd-rom, que
abordem as interfaces do Marketing focado no Comportamento do Consumidor e outros
assuntos ligados direta ou indiretamente com a tematica.

Para Lakatos (2001), toda pesquisa indica o levantamento de dados de varias fontes,

quaisquer que sejam os métodos ou técnicas empregadas.

3.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo se enquadra como uma pesquisa do tipo quantitativa descritiva.
Segundo Roesch (1999), “o método quantitativo enfatiza a utilizacdo de dados
padronizados que permitem ao pesquisador elaborar sumadrios, comparagdes e
generalizagdes”. Ainda, segundo a mesma autora, se o proposito do projeto implica medir
relacdes varidveis (associacdo ou causa-efeito), em avaliar o resultado de algum sistema ou
projeto, recomenda-se utilizar preferencialmente o enfoque de pesquisa quantitativa e utilizar
o melhor meio possivel de controlar o delineamento da pesquisa para garantir uma
interpretacdo dos dados. Desta forma, o tipo de pesquisa a ser realizado neste trabalho sera
uma abordagem quantitativa.
A pesquisa quantitativa descritiva demonstrard o que ¢ o marketing focado no
comportamento do consumidor e suas vertentes destacando também a Loteria Federal.
Esta pesquisa tera como ferramenta principal a entrevista em profundidade que tem
como ideologia demonstrar de forma transparente, opinides dos clientes a fim de se levantar
o comportamento do consumidor da casa lotérica alvo do projeto, além de apresentar de
forma ampla as vertentes e necessidades da area, esbogando em seu contetdo relatos dos
clientes.
Espera-se através dos resultados e das entrevistas realizadas obter-se informagdes

valiosas para a realizagdo e conclusao dos ideais propostos no trabalho.
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A tarefa do entrevistador ¢ assegurar-se de que cada respondente entenda determinada
questdo do mesmo modo que qualquer outro respondente (LAKATOS, 2001).

Nas palavras de Roesch (1999), a entrevista em profundidade ¢ executada por
entrevistadores que interrogam a fundo poucas pessoas, a fim de se esgotar o tema ou o
assunto em questao.

A entrevista em profundidade é a técnica fundamental da pesquisa qualitativa. E
considerada por Elton Mayo - o fundador da Escola de Relagdes Humanas da Administragao -
como o método basico das Ciéncias Sociais. E uma técnica demorada e requer muita
habilidade do entrevistador. Seu objetivo primario ¢ entender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situagdes em contextos que ndo foram estruturados

anteriormente a partir das suposicoes do pesquisador (LAKATOS, 2001).

O grau de estruturagdo de uma entrevista em uma pesquisa qualitativa depende do
proposito do entrevistador. Em entrevistas semi-estruturadas utilizam-se questdes abertas, que
permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva dos participantes da pesquisa.
Dessa forma, o pesquisador ndo estd predeterminando sua perspectiva através de uma selecao
prévia de categorias de questdes, como no caso de quem utiliza um método quantitativo

(ROESCH, 1999).

De acordo com Roesch (1999), entrevistas totalmente sem estrutura nao sao
recomendadas. Situagdes em que o entrevistado fala livremente, sem interrup¢do ou
interven¢do, com freqiiéncia resultam num acumulo de informagdes dificeis de analisar, que
muitas vezes ndo oferecem visdo clara da perspectiva do entrevistado. E bom ter uma lista de
topicos para conduzir a entrevista.

Ainda segundo Roesch (1999), perguntas abertas em entrevistas evitam a influéncia do
pesquisador sobre as respostas, entretanto, muitas vezes ¢ dificil conseguir que o entrevistado
de fato responda as questdes formuladas.

Algumas técnicas ajudam a focalizar a entrevista. Porém, ¢ bom lembrar que o
pesquisador deve sempre evitar conduzir respostas, ou seja, ndo deve dizer coisas como:
“entdo vocé diria que estava satisfeito com ...” Em lugar disso, o entrevistador deve solicitar
mais explicagdes (ROESCH,1999).

Os dados serdao obtidos de fontes documentais e também de informagdes de pessoas
envolvidas, através da entrevista em profundidade (LAKATOS, 2001).

De acordo com Lakatos (2001), a andlise dos dados ¢ um conjunto de varios

procedimentos que sdo, codificagdo, tabulacao e os calculos estatisticos dos dados, apesar dos
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procedimentos serem feitos apos a coleta dos dados convém planeja-los antecipadamente por
razoes técnicas e até economicas.

Por essa razdo dizemos que a andlise dos dados sera feita em um primeiro momento a
entrevista com os clientes da casa lotérica - foco da pesquisa e ap0s, estes serdo tabulados
para que se possa fazer um levantamento dos aspectos gerais da situacdo problema na
empresa. Por estes dados serem bastante especificos e numerosos, o desenvolvimento da
tabulagdo sera eletronica para que ndo haja variacdo e o método a ser utilizado sera definido a
posteriori.

A entrevista se realizard através da aplicagdo de questionarios com perguntas abertas e
fechadas. Objetivando avaliar a situagdao problema da pesquisa. Os dados serdo obtidos
através de entrevistas individuais.

Nas palavras de Roesch (1999), o questiondrio ¢ uma ferramenta que se utiliza
principalmente na pesquisa quantitativa, ¢ em pesquisa de grande escala para levantar a
opinido da populacao ou do consumidor e “¢ um instrumento de coleta de dados que busca
mensurar alguma coisa”.

A entrevista sera realizada através da aplicagdo do questionario (a ser montado),
contendo questdes abertas e fechadas. Estes serdo aplicados pelo proprio autor, no momento
em que os envolvidos estiverem na empresa.

Os dados coletados serdo submetidos a analise estatistica, com a ajuda de computador,
pois assim, podem-se computar as percentagens, examinar os dados para verificar se possuem
significancia estatistica, além de ser permitida varias formas de analise multivariada. Tais
analises permitem ‘extrair sentido dos dados’, ou seja, testar hipoteses, comparar os resultados
para varios subgrupos, e assim por diante (ROESCH, 1999).

Ap0s a aplicagdo do questionario durante a realizagdo da entrevista, os dados serdo
tratados utilizando-se técnicas de estatisticas descritivas e se houver necessidade, de
distribuicao de freqiliéncia.

O pesquisador terd a constante preocupag¢do em ndo interferir nas respostas dos
entrevistados.

Por essa pesquisa ter como ferramenta principal a entrevista em profundidade, se
buscarda demonstrar de forma transparente, as opinioes dos clientes, sobre os diversos
servicos prestados pela casa lotérica;, além de apresentar de forma ampla as novas
vertentes do mercado e as necessidades da area, esbocando em seu conteudo relatos e
fatos de profissionais e clientes envolvidos de forma direta ou indireta com a area.

O desenvolvimento e a realizacdo da pesquisa quantitativa descritiva se dara no
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periodo de Agosto a Dezembro de 2004.

3.2 Populag¢io e amostra

Roesch (1999), afirma que “uma populagdao ¢ um grupo de pessoas ou empresas que
interessa entrevistar para o propoésito especifico de um estudo” e “o propodsito da amostragem
¢ construir um subconjunto da populacao que ¢ representativo nas principais areas de interesse
da pesquisa”, onde “numa amostra aleatéria, a suposicdo ¢ de que € possivel inferir
estatisticamente a probabilidade de que um padrdo observado na amostra seja replicado na
populacdo”. Sendo assim, a amostra pesquisada neste trabalho foi de 100 clientes.

A amostra de 100 respondentes foi tirada dos clientes que freqiientam a lotérica.

Os respondentes serdo escolhidos por meio de critérios ndo probabilisticos, usando-se

para isto a amostragem por acesso.

3.3 Forma de obtencao de dados

O questiondrio ¢ uma ferramenta que se utiliza principalmente na pesquisa
quantitativa, e em pesquisa de grande escala para levantar a opinido da populagdo ou do
consumidor e “¢ um instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa”. Desta
forma, requer esforgo intelectual anterior de planejamento, com base na conceituagdo do
problema de pesquisa e¢ do plano de pesquisa, e algumas entrevistas exploratdrias
preliminares. O passo seguinte ¢ elaborar uma lista abrangente de cada variavel a ser medida,
se sera através de escalas, questoes abertas, questdes fechadas, etc. A prioridade e importancia
de cada variavel também devem ser consideradas (ROESCH, 1999).

Os dados foram obtidos por meio da aplicacao de questiondrio com questdes fechadas
e abertas. Estes questionarios foram aplicados pela propria autora, no momento em que 0s
clientes chegavam a empresa. Isso se deu no momento em que o cliente foi a lotérica estudada
para consumir seus produtos e servigos. Os mesmos foram escolhidos usando-se critério de

acesso, portanto, de modo nao probabilistico.
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Os dados foram relativos aos habitos de compra dos clientes de casa lotérica,

avaliando mais especificamente, a busca por loteria federal.

3.4 Tratamento e analise de dados

Os dados foram tratados por meio do uso de técnicas de estatistica descritiva —
distribuicao de freqiiéncia e média.

Sendo apresentados graficamente e comentados.

3.5 Limitac¢oes do estudo

A correria do dia-a-dia das pessoas, e até mesmo o desinteresse ou receio de responder
as perguntas, acabam por limitar a populagdo analisada. Por isso, nesse trabalho foram
ouvidas 100 pessoas.

Dado o numero de respondentes e a forma de escolha dos mesmos — ndo probabilistica
— os resultados obtidos poderdo ndo ser indicados para outras populagcdes que nao a

entrevistada.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Produtos comercializados em lotéricas

A casa lotérica

Atualmente as casas lotéricas estdo mudando seu perfil, de local onde se realizam as
apostas em jogos, para prestadores de servigos, uma vez que passaram a oferecer a seus

clientes, além da possibilidade de efetuarem seus jogos outros servigos.

De acordo com as normas e padrdes de funcionamento, ¢ obrigatdria a venda de todos
os produtos lotéricos da Caixa Economica Federal nas Unidades Lotéricas, assim essas tém
que comercializar todas as loterias federais, atuar na prestagdo de servicos delegados e na

venda de produtos conveniados administrados pela Caixa Economica Federal (CEF,2004).

Os produtos lotéricos federais sdo: Loteria Federal, Loteria Instantanea, Quina, Mega-
Sena, Lotomania, Dupla-Sena, Lotofacil, Loteca e Lotogol. A Casa Lotérica também
comercializa a Loteria Estadual e a Loteria Instantanea Estadual, esses produtos sdo do banco

Nossa Caixa S/A.

Os servicos delegados pela Caixa Econdmica Federal (CEF) para a Casa Lotérica
segundo o manual (2004), sao:

* 0 Recebimento de Contas de concessiondrias (agua, luz e telefone), carnés,

prestacdes, faturas e documentos de diversos convénios;

= 0s Servicos de Recarga de Celular;

» os Servicos Financeiros como correspondentes da Caixa Econdémica Federal

autorizados pelo Banco Central (consultas a saldo, depositos somente em dinheiro no

limite de R$500,00 e saques no limite de R$1.000,00);

= os Pagamentos dos Beneficios da Rede de Prote¢do Social, com o objetivo de

favorecer a populagao, propiciando maior comodidade;

= a Declaracao de Isento do Imposto de Renda.
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Os produtos conveniados, que devem ser vendidos pela Casa Lotérica sdo: bilhetes da
loteria estadual e da loteria instantanea estadual, Tele Sena, carné do Bau, e os periodicos —
dos tipos “rifa” ou “tele” para a Apae, entidades filantropicas ou bingos beneficentes, desde

que conveniados com a Caixa Economica Federal (CEF,2004).

A lotérica passa por constante averiguacdo, sofrendo uma inspe¢do do consultor de
campo — essa ndo tem data certa para ocorrer, mas tem ocorrido ultimamente a cada 3 meses.
Esse funcionario da Caixa Economica Federal tira fotos do estabelecimento ¢ os empresarios
lotéricos assinam um documento, onde essas serdo anexadas e enviadas a Caixa Economica

Federal.

A historia dos jogos

Os dados mencionados no histérico a seguir foram retirados do manual da CEF
(2004).

A Loteria Federal do Brasil, conhecida como a loteria tradicional, foi a primeira loteria
a ser administrada pela Caixa Economica Federal.

Antes de ser delegada a Caixa Econdmica Federal, a exploracdo da Loteria Federal era
feita por empresas particulares, pelo prazo de 5 (cinco) anos, mediante concorréncia publica
realizada pelo Ministério da Fazenda.

Em 1961, o Governo determinou a Caixa Econdmica Federal a administracdo da
Loteria Federal, cujos recursos seriam aplicados na realizacao de obras de natureza social.

A primeira extragdo da Loteria Federal sob a administracdo do Conselho Superior das
Caixas EconOomicas Federais foi realizada em 15 de setembro de 1962, no Estado da
Guanabara, atual Rio de Janeiro.

A aceitacao desse produto (e, dos outros criados posteriormente) no mercado, ao longo
desses anos, deve-se a tradi¢do do jogo aliada ao conceito de credibilidade do nome “Caixa
Econdmica Federal”.

Os prémios (de todos os produtos) sdo pagos ja deduzidos do imposto de renda, ou
seja, os ganhadores recebem valores liquidos e a tributacao ¢ efetuada na fonte.

O pagamento do prémio ¢ efetuado ao portador do comprovante de aposta premiada
apods a sua validacdo pelo equipamento on-/ine de captagdo de apostas, por meio do qual se

verifica a autenticidade, bem como o valor do prémio e o prazo de pagamento. Os prémios até
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o valor maximo de R$ 800,00 sdo pagos pela Rede de Casas Lotéricas. Acima deste valor,
somente nas Agéncias da Caixa Economica Federal ou da Nossa Caixa S/A.

A prescricdo dos prémios pagos pela Caixa Economica Federal e pela Nossa Caixa
S/A, ocorre apos 90 dias, a contar da data de divulgagdo do resultado de cada concurso.
Sendo, nesse caso, repassados os recursos da Caixa Econdomica Federal ao Tesouro Nacional
para aplicacdo no Programa de Financiamento Estudantil — FIES, e da Nossa Caixa S/A, ao
Fundo Rotativo Especial destinado a investimentos na area social, a ser implantado
exclusivamente na concessdo de linhas de créditos subsidiados para o financiamento da
Habitagdo Popular e de sua infra-estrutura basica.

O prémio recebido por um apostador gira em torno de 50% da arrecadacdo (alguns
pagam até 45%, outros até 51% e as Loterias Federal e Estadual pagam até 70%), pois varios
sdo os destinos e percentuais, sempre visando projetos sociais, como por exemplo, programas
de incentivo e apoio ao esporte, que se beneficiam com:

- 0 Comité Olimpico Brasileiro — COB recebe 1,70% da arrecadagao;

- 0 Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB recebe 0,30% da arrecadagao.

Os jogos em que se podem apostar atualmente estdo agrupados por tipos de loteria, e
sdo eles: Loterias Federal e Estadual, Loterias Instantaneas (as raspadinhas) da Caixa
Economica Federal e da Nossa Caixa S/A, as Loterias de Prognosticos, que se dividem em:
Loterias de Progndsticos Numéricos (Quina, Mega-Sena, Lotomania, Duplasena e Lotofécil) e
Loteria de Progndsticos Esportivos (Loteca e Lotogol).

Todas estas serdo vistas em separado a frente, e de forma detalhada.

4.1.1 Tipos de Jogos

4.1.1.1 Loterias Federal e Estadual

LOTERIA FEDERAL DO BRASIL

A modalidade mais tradicional de loterias do Brasil.
Foi a primeira a ser comercializada pela Caixa Econdmica Federal.

Fécil de apostar, e ainda mais facil de ganhar: um em cada cinco bilhetes ¢ premiado.
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Os bilhetes podem ser comprados nas casas lotéricas ou com vendedores ambulantes.
Pode-se também reservar um numero de bilhete para receber sempre na lotérica de sua
preferéncia, por uma ou mais extracdes (bastando procurar o empresario lotérico para mais
informagdes). Os bilhetes sdo compostos de dez fragdes, que podem ser compradas
separadamente.

A programacdo das extragdes ¢ definida pela Caixa Econdmica Federal e submetida a
aprovacgao do Ministério da Fazenda.

As informacdes relativas a cada extracdo, quantidade de bilhetes, preco, valores e
faixas de premiagao sdo discriminadas no Plano de Sorteio.

Em datas comemorativas sdao realizadas extracdes especiais, com prémios maiores,
como por exemplo, Sdo Jodo e Natal.

Os sorteios da Loteria Federal acontecem sempre nas quartas-feiras e nos sabados, no
Auditério da Caixa Econdmica Federal, em Brasilia/DF, ou no Caminhdo da Sorte - que
realiza os sorteios em eventos publicos, em alguma localidade do Territorio Nacional.

Na realizacdo do sorteio, sdo utilizados cinco globos. Para os sorteios de quarta-feira
(quando concorrem 75.000 bilhetes em série tnica), sdo colocadas no primeiro globo, oito
bolas numeradas de zero a sete e, nos demais, dez bolas numeradas de zero a nove. Se
ocorrer "zero" em todos os cinco globos, ou for sorteado um nimero maior que 75.000, o
sorteio € repetido. Para os sorteios de sdbado (trés séries de 75 mil bilhetes), sdo colocadas
oito bolas no primeiro globo, numeradas de zero a sete, e dez bolas nos demais. Se ocorrer
"zero" em todos os cinco globos, ou for sorteado um niimero maior que 75.000, o sorteio é
repetido. Os resultados sao divulgados todas as segundas-feiras e sdbados.

Pode-se conferi-los nas casas lotéricas ou recebé-los por e-mail (se cadastrando no site
da Caixa Econdmica Federal).

Cabe ao empresario lotérico vender uma cota minima de 10 bilhetes inteiros (100
fracdes) para o sorteio de quarta-feira e de 27 bilhetes inteiros (270 fragdes) para o sorteio de
sabado, devendo esse arcar com o prejuizo — pagando pelos bilhetes ndo vendidos. Para que
consiga atingir a cota de venda, pode utilizar um cambista, pagando uma comissao de 10%.

Suas premiagdes atuais sao:

- extragao de quarta-feira: R$200.000,00 (prego do bilhete R$2,00);

- extragdo de sabado: R$100.000,00 (prego do bilhete R$1,00).

A premiagdo total equivale a 70% da arrecadacdo. Para cada extracdo sdo sorteados
cinco grandes prémios. Sdo premiados, também, os bilhetes que contém derivagdes dos

numeros sorteados, conforme o plano de sorteio estabelecido pela Caixa Econdmica Federal.
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Essa loteria ¢ a de maior rentabilidade ao empresario lotérico (32% de comissdo),
porém ultimamente ndo tem gerado tdo boa receita a casa lotérica, como dos tempos passados,
em virtude da queda no consumo.

A Tabela 1, mostra os resultados da Extragao niumero 03882, de 06/11/2004. Sorteio

realizado em Itapetininga/SP, no Caminhao da Sorte.

Tabela 1 - Prémios Principais da Loteria Federal

Prémio Bilhete Valor do prémio (RS)
1° 42.998 300.000,00
2° 60.386 18.000,00
3° 22.827 12.000,00
4° 19.727 9.000,00
5° 34.476 6.000,00

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

A Tabela 2 mostra o demonstrativo de arrecadagdo e despesas da Loteria Federal.

Tabela 2 - Demonstrativo da Loteria Federal

PREMIO TOTAL 70,00%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 19,50%

Prémio Liquido 45,50%

Seguridade Social 4,59%
FIES — Crédito Educativo 1,96%
Fundo Penitenciario Nacional 3,45%
Despesa de Custeio e Manutencio de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragao 5,00%

Comissdo Lotéricos 5,00%

Comissdo Caixa Economica Federal 10,00%

Renda Bruta 100,00%
Seguridade Social 15,00%
Arrecadacdo Total 115,00%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)
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LOTERIA ESTADUAL

A Loteria do Estado de Sao Paulo existe ha 60 anos - desde 1939 - regulamentada pelo
Decreto 10.120 de 14/04/39. Em 1946 por um decreto do Governo do Estado a exploragdo de
jogos de azar foi vetada e com isso a Loteria Estadual ficou paralisada por 41 anos. Seu
restabelecimento ocorreu através da Lei 5.256 de 24/07/86 passando a denominar-se
LOTERIA DA HABITACAO, explorada e administrada pelo Banco Nossa Caixa S/A.

A Loteria da Habitacdo existe ha 18 anos sob a administragdo do Banco Nossa Caixa
S/ A. Sua 1° extragdo foi realizada em 13/02/87, sendo que, durante seus dois primeiros anos
de existéncia, os sorteios foram realizados na Sede da Loteria, localizada em Sao Paulo. A
partir da 98° extragdo, de 06/01/89, os sorteios passaram a ser realizados nos diversos
municipios do Estado de Sao Paulo, através do "Caminhdo de Sorteios".

Também ¢ conhecida por: Loteria Estadual, Loteria Paulista, Loteria da Habitacao e
Paulistinha.

Os bilhetes podem ser comprados nas casas lotéricas ou com vendedores ambulantes.
Os bilhetes sdo compostos de dez fragdes, que podem ser compradas separadamente. Os
bilhetes sdo comercializados através da emissdo de uma série de 100.000 bilhetes, numerados
de 00.000 a 99.999, sorteados, semanalmente, todas as sextas-feiras a partir das 18:00 horas.

Sua premiagao atual € de R$ 150.000,00. Diferentemente da Loteria Federal, a Nossa
Caixa permite que o empresario lotérico a devolva (o que ndo conseguiu comercializar do lote
minimo de 100 fragdes), com um dia de antecedéncia do sorteio, ou seja, as quintas-feiras
pela manha.

Em cada estado existe a Loteria Estadual, essa tem um comportamento muito parecido
com o da Loteria Federal - da Caixa Econdmica Federal - no tocante a apresentacao,
comercializacdo e comissao, porém ¢ controlada pelo Banco Nossa Caixa S/A.

Os resultados sdo divulgados as sextas-feiras (apds o sorteio) e aos sabados (no site da
Nossa Caixa). Voce pode conferi-los nas casas lotéricas ou conferi-los na pagina eletronica da
Nossa Caixa.

Essa também, junto com a Loteria Federal da Caixa Econdmica Federal, ¢ a loteria de
maior rentabilidade ao empresario lotérico (30% de comissao).

A premiagdo total equivale a 50% da arrecadacdo. Para cada extracdo sdo sorteados
cinco grandes prémios. Sao premiados, também, os bilhetes que contém derivagdes dos

numeros sorteados, conforme o plano de sorteio estabelecido pelo Banco Nossa Caixa S/A.



Tabela 3 - Plano de Jogo da Loteria Estadual

Prémio Liquido Valor do prémio (RS)
1° 150.000,00
2° 10.000,00
3° 8.000,00
4° 7.000,00
5° 6.000,00

Fonte: Nossa Caixa S/A (2004)

Tabela 4 - Demonstrativo da Loteria Estadual
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PREMIO TOTAL 70,00%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 19,50%

Prémio Liquido 45,50%

Seguridade Social 4,59%
FIES - Crédito Educativo 1,96%
Fundo Penitenciario Nacional 3,45%
Despesa de Custeio e Manutenc¢io de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragao 5,00%

Comissao Lotéricos 5,00%

Comissdo Nossa Caixa S/A 10,00%

Renda Bruta 100,00%
Seguridade Social 15,00%
Arrecadacdo Total 115,00%

Fonte: Nossa Caixa S/A (2004)

4.1.1.2 Loteria Instantinea

A loteria rapidinha da Caixa.

O apostador fica sabendo na hora o resultado.
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Com apenas R$0,50 ou R$1,00, pode-se ganhar prémios de diversos valores.

Os prémios e a quantidade de bilhetes variam de acordo com a emissdo, que define,

também, o valor do bilhete.

Os bilhetes podem ser adquiridos nas Casas Lotéricas, estabelecimentos comerciais

conveniados e ambulantes cadastrados.

O valor a ser pago vem impresso em cada bilhete.

A premiacao total corresponde a 45% da arrecadagdo.

Tabela 5 - Demonstrativo da Loteria Instantanea

PREMIO TOTAL 45%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 12,00%

Prémio Liquido 28,00%

Seguridade Social 15,40%
FIES — Crédito Educativo 6,60%
Fundo Penitenciario Nacional 3,00%
Despesa de Custeio e Manutenc¢io de Servicos 30,00%
Tarifa de Administragao 16,00%

Comissao de Revendedores 13,00%

Comissiao CAIXA 1,00%

Renda Bruta 100,00%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

Existe também a Loteria Instantdnea do Banco Nossa Caixa S/A. Essa segue os
mesmos padrdes da Caixa Economica Federal, tendo inclusive a mesma comissdo paga ao
empresario lotérico, da ordem de 13%. Seu prego de venda é de R$1,00. Também é chamada

de Raspadinha da Estadual ou Raspadinha da Cultura.
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4.1.1.3 Loteria de Prognosticos

A Loteria de Progndsticos se dividem em: Loterias de Prognosticos Numéricos
(Quina, Mega-Sena, Lotomania, Duplasena e Lotofacil) e Loteria de Prognosticos Esportivos

(Loteca e Lotogol).

4.1.1.3.1 Loteria de Prognosticos Numéricos

QUINA

Apenas cinco nimeros separam o apostador de realizar o sonho de ser premiado.

Basta ir a uma casa lotérica e escolher cinco, dentre os oitenta nimeros disponiveis,
por apenas R$ 0,50, ou aumentar a aposta (de acordo com a tabela), marcando de cinco
a sete numeros.

Se preferir a aposta Surpresinha, a maquina marca, aleatoriamente, todos
os numeros para o apostador e cria outros jogos a partir do jogo original. Querendo repetir a
mesma aposta por trés, seis ou doze concursos consecutivos, ¢ s6 pedir a Teimosinha.

E, mais! Essa ¢ a loteria com o maior numero de sorteios semanais, sempre as
tercas, quintas e sabados.

No sorteio, sdo utilizados dois globos. Um correspondente a dezena e outro a
unidade. No globo da dezena sdo utilizadas bolas numeradas de zero a sete e no globo das
unidades bolas de zero a nove. E retirada uma bola de cada globo para formar o niimero
sorteado. Quando for retirada a bola zero nos dois globos, serd considerado, para efeito de
sorteio, 0 nimero oitenta.

Os sorteios sdo realizados as 20 horas, no auditorio da Caixa Economica Federal,
em Brasilia/DF, ou no Caminhao da Sorte, em alguma localidade do Pais.

Os resultados ficam disponiveis nas casas lotéricas, ou pode-se receber os resultados
por e-mail (cadastrando-se no site da Caixa Econdmica Federal).

O prémio bruto corresponde a 46% da arrecadagdo, ja deduzido o percentual do
Fundo Nacional da Cultura, e os percentuais dos Comités Olimpico e Paraolimpico
Brasileiros, assim distribuido:

- 1* faixa - 30% do valor global da importancia destinada aos prémios, rateados

entre os bilhetes de apostas que contiverem cinco prognosticos certos — Quina,
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- 2 faixa - 30% do valor global da importancia destinada aos prémios, rateados

entre os bilhetes de apostas que contiverem quatro prognosticos certos — Quadra;

- 3% faixa - 40% do valor global da importancia destinada aos prémios, rateados

entre os bilhetes de apostas que contiverem trés progndsticos certos - Terno.

Nao existindo aposta premiada, o valor do prémio sera acumulado para o concurso

seguinte, na respectiva faixa, procedendo-se desse modo até que haja aposta premiada

dentro de cada faixa.

A comissdo do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5%

previsto na forma da Lei 9.615/98 e Medida Provisoria n° 2.049.

Tabela 6 - Demonstrativo da Quina

PREMIO TOTAL 51%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 13,80%

Prémio Liquido 32,20%

Seguridade Social 18,10%
FIES - Crédito Educativo 7,76%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Despesa de Custeio e Manutenc¢io de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragao 10,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

FDL — Fundo de Desenvolvimento das Lotéricas 1,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

MEGA-SENA

Mega-Sena, milhdes de motivos para apostar.
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Nenhuma loteria d4 prémios maiores que a Mega-Sena. Duas vezes por semana, as
quartas-feiras e aos sabados, sdo pagos milhdes de reais para quem acerta os seis numeros

sorteados. E também ha premiacdo para aqueles que acertarem cinco ou quatro nimeros.
Basta marcar entre seis e quinze numeros dos sessenta existentes no volante.

Além das apostas baseadas no palpite do apostador, ainda tem a Teimosinha e a
Surpresinha. A Teimosinha é para aquele que deseja repetir a aposta por dois, quatro ou
0ito concursos consecutivos. Ja a Surpresinha ¢ aquela aposta em que a maquina faz o jogo
para o apostador. Neste caso, a maquina podera fazer até sete jogos diferentes por volante,

para concorrer ad mesmo concurso.

Nos sorteios sdo utilizados dois globos, um correspondente a dezena e outro
correspondente a unidade. No globo da dezena sdo sorteadas bolas numeradas de zero a
cinco e, no da unidade, de zero a nove. Quando for sorteado zero nos dois globos, sera

considerado, para efeito de premiagdo, o nimero sessenta.

Mas tem mais: 25% do valor destinado a premiacdo € reservado para os concursos
seguintes de finais zero e cinco. Ai, os prémios sdo ainda maiores, pois sdo acumulados

dos cinco concursos anteriores.

Os resultados ficam disponiveis nas casas lotéricas, ou pode-se receber os resultados

por e-mail (cadastrando-se no site da Caixa Econdmica Federal).

Quanto ao preco, o valor pago estd relacionado a quantidade de apostas efetuadas,
conforme tabela abaixo:

Tabela 7 - Precos das apostas da Mega-Sena

DEZENAS APOSTA VALOR
06 01 RS 1,50
07 07 R§$ 10,50
08 28 R§ 42,00
09 84 RS 126,00
10 210 R$ 315,00
11 462 RS 693,00
12 924 R$ 1.386,00
13 1.716 R$ 2.574,00
14 3.003 RS 4.504,50
15 5.005 R$ 7.507,50

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)
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O prémio bruto corresponde a 46% da renda bruta, ja deduzido o percentual do Fundo

Nacional da Cultura, e dos Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros, assim distribuido:

- 35% para os acertadores dos 6 niimeros sorteados (Sena);

- 20% para os acertadores de 5 dos 6 numeros sorteados (Quina);

- 20% para os acertadores de 4 dos 6 numeros sorteados (Quadra);

- 25% se destinam a integrar a premiacao para os acertadores dos 6 numeros sorteados (Sena),

nos concursos de finais zero e cinco.

Tabela 8 - Premiacdo da Mega-Sena

Quantidade de Prémios a Receber

Acertando
APOSTAS 6 numeros 5 nimeros 4 numeros
Qtde de | Apostas
Nuameros | Feitas Sena Quina | Quadra Quina Quadra | Quadra
06 01 1 0 0 1 0 1
07 07 1 6 0 2 5 3
08 28 1 12 15 3 15 6
09 84 1 18 45 4 30 10
10 210 1 24 90 5 50 15
11 462 1 30 150 6 75 21
12 924 1 36 225 7 105 28
13 1.716 1 42 315 8 140 36
14 3.003 1 48 420 9 180 45
15 5.005 1 54 540 10 225 55

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

Nao existindo aposta premiada em qualquer uma das faixas de premiacdo, o valor

destinado aos prémios fica acumulado para o concurso seguinte, na respectiva faixa.

A comissdo do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n° 2.049.



Tabela 9 - Demonstrativo da Mega-Sena

PREMIO TOTAL 51%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 13,80%

Prémio Liquido 32,20%

Seguridade Social 18,10%
FIES - Crédito Educativo 7,76%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Despesa de Custeio e Manutenc¢io de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragdo 10,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

FDL — Fundo de Desenvolvimento das Lotéricas 1,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

LOTOMANIA

A Loteria para quem tem mania de ganhar.

Com apenas R$1,00, o apostador escolhe cinqiienta nimeros, dos cem disponiveis.
Sdo sorteados vinte nimeros. Ganha quem acertar dezesseis, dezessete, dezoito, dezenove,

vinte ou nenhum numero.

O apostador tem a op¢ao de nao escolher os cinqiienta nimeros. Neste caso, basta
marcar os seus preferidos e deixar a maquina completar a aposta; ou ndo marcar nada e
fazer uma Surpresinha, onde a maquina preenchera tudo aleatoriamente. Querendo repetir o

mesmo jogo por duas ou quatro semanas, basta optar pela Teimosinha.
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Os sorteios sdo realizados todas as quartas-feiras e sabados, as 20 horas, no
auditorio da Caixa Economica Federal, em Brasilia/ DF, ou no Caminhdo da Sorte, em

alguma localidade do Pais.

No sorteio, sdo utilizados dois globos, um correspondente a dezena e outro a
unidade. Nos globos sao utilizadas bolas numeradas de zero a nove. E retirada uma bola de

cada globo para formar o nimero sorteado.

Os resultados ficam disponiveis nas casas lotéricas, ou pode-se receber os resultados

por e-mail (cadastrando-se no sife da Caixa Econdmica Federal).

O prémio bruto corresponde a 46% da renda bruta, ja deduzido o percentual do
Fundo Nacional da Cultura, e os percentuais dos Comités Olimpicos e Paraolimpico

Brasileiros, assim distribuido:

- 30% para os acertadores dos 20, nimeros sorteados;

- 20% para os acertadores de 19, dos 20 nimeros sorteados;
- 20% para os acertadores de 18, dos 20 niimeros sorteados;
- 10% para os acertadores de 17, dos 20 nlimeros sorteados;
- 10% para os acertadores de 16, dos 20 nimeros sorteados;

- 10% para os acertadores de nenhum dos nimeros sorteados.

Nao havendo ganhador nas faixas de premiacao, o prémio fica acumulado na mesma
faixa, com exce¢ao da faixa 0 (zero) acertos, que acumula para a de 20 acertos, no proximo

sorteio.

A comissdo do empresario lotérico € de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n° 2.049.
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Tabela 10 - Demonstrativo da Lotomania

PREMIO TOTAL 51%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 13,80%

Prémio Liquido 32,20%

Seguridade Social 18,10%
FIES - Crédito Educativo 7,76%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Despesa de Custeio e Manutencio de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragdo 10,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

FDL — Fundo de Desenvolvimento das Lotéricas 1,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

DUPLA SENA
Dois sorteios por concurso, com um mesmo bilhete: mais chances de ganhar.

Assim ¢ a Dupla Sena. No primeiro sorteio, ganha quem acertar os seis numeros
sorteados (sena). Se o apostador ndo acertou, deve aguardar o segundo sorteio. Nele, ganha

quem acertar quatro (quadra), cinco (quina) ou os seis (sena) numeros sorteados.
Basta marcar entre 6 € 15 numeros, dos 50 existentes no volante.

Pode-se pedir a Teimosinha e repetir a aposta por 2, 4 ou 8 concursos consecutivos. Se

preferir, também pode fazer a Surpresinha, e deixar que a maquina escolha os numeros.
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Os sorteios sao realizados duas vezes por semana, as tercas-feiras e sextas-feiras, as
20 horas, no Caminhdo da Sorte, em locais publicos, ou no auditério da sede da Caixa

Econdmica Federal, em Brasilia/DF.

Os resultados ficam disponiveis nas casas lotéricas, ou pode-se receber os resultados

por e-mail (cadastrando-se no sife da Caixa Econdmica Federal).

Quanto ao preco, o valor pago esta relacionado a quantidade de apostas efetuadas,

conforme tabela abaixo:

Tabela 11 - Pregos das apostas da Dupla Sena

DEZENAS APOSTA VALOR
06 01 RS 1,00
07 07 R$ 7,00
08 28 R§ 28,00
09 84 R§ 84,00
10 210 R$ 210,00
11 462 R$ 462,00
12 924 R$ 924,00
13 1.716 R$ 1.716,00
14 3.003 R$ 3.003,00
15 5.005 R$ 5.005,00

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

O prémio bruto corresponde a 46% da renda bruta, ja deduzido o percentual do Fundo

Nacional da Cultura, e dos Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros, assim distribuido:

Primeiro Sorteio

- 30% para os acertadores dos 6 nimeros sorteados (Sena) faixa Unica;

Segundo Sorteio
- 30% para os acertadores dos 6 niimeros sorteados (Sena);
- 20% para os acertadores dos 5 niimeros sorteados (Quina);

- 20% para os acertadores dos 4 niimeros sorteados (Quadra).

Se ndo houver acertadores para qualquer uma das premiagdes, o valor fica acumulado

para a sena do primeiro sorteio (Faixa Unica).
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No primeiro sorteio, quem acertar os seis numeros sorteados, ganha uma sena.

Tabela 12 - Premiag@o da Dupla Sena

Quantidade de Prémios a Receber

Acertando
APOSTAS 6 numeros 5 nimeros 4 numeros
Qtde de | Apostas
Numeros | Feitas Sena Quina | Quadra Quina Quadra | Quadra
06 01 1 0 0 1 0 1
07 07 1 6 0 2 5 3
08 28 1 12 15 3 15 6
09 84 1 18 45 4 30 10
10 210 1 24 90 5 50 15
11 462 1 30 150 6 75 21
12 924 1 36 225 7 105 28
13 1.716 1 42 315 8 140 36
14 3.003 1 48 420 9 180 45
15 5.005 1 54 540 10 225 55

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

O apostador que ndo se conformar com o resultado do Concurso podera apresentar
reclamacdo a Caixa Econdmica Federal, no prazo de 10 dias a contar da data de realizagdo do

respectivo sorteio.

A comissdao do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n® 2.049.
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Tabela 13 - Demonstrativa da Dupla Sena

PREMIO TOTAL 51%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 13,80%

Prémio Liquido 32,20%

Seguridade Social 18,10%
FIES - Crédito Educativo 7,76%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Despesa de Custeio e Manutencio de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragdo 10,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

FDL — Fundo de Desenvolvimento das Lotéricas 1,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

LOTOFACIL

Conheca uma nova maneira de apostar na sorte, chegou o LOTOFACIL. Sao 25
numeros ao todo e se escolhe 15. Ganha-se ao acertar 11,12,13,14 ou os 15 numeros

sorteados.

Apds a indicagdo dos 15 progndsticos, por meio dos volantes ou verbalmente, o

apostador receberd um bilhete emitido pelo sistema "on-line" de captacao de apostas.

Os sorteios sdo realizados todas as segundas-feiras, as 20 horas, no Caminhdo da

Sorte, em locais publicos ou no auditério da Caixa Economica Federal, em Brasilia/DF.

Nos sorteios, sdo utilizadas bolas numeradas de 01 a 25.
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Na hora de escolher os niimeros da aposta, o apostador também podera optar pelos

volantes pré-marcados. Basta escolher o seu e levar até o guiché.
Conhecga também a TEIMOSINHA e a SURPRESINHA!

Jogando pela TEIMOSINHA, o sistema considera seu jogo pelos proximos 2 ou 4

concursos consecutivos. O apostador concorrera sempre com 0s mesmos niumeros.

A SURPRESINHA ¢ o tipo de aposta onde o sistema escolhe os nimeros ao

apostador. Possibilitando realizar até 7 jogos diferentes.
Na hora de apostar nos seus sonhos, op¢ao € o que ndo falta.
Quanto ao prego, a aposta ¢ unica (de 15 nameros) e custa R$ 1,00.

Os prémios sao fixos — distribuidos entre os bilhetes com 11, 12 ou 13 progndsticos

certos, conforme se segue:

- R$2,00 (dois reais) para a(s) aposta(s) que contiver(em) 11 prognésticos certos
dentre os 15 sorteados;
- R$4,00 (quatro reais) para a(s) aposta(s) que contiver(em) 12 progndsticos certos
dentre os 15 sorteados;
- R$10,00 (dez reais) para a(s) aposta(s) que contiver(em) 13 prognoésticos certos

dentre os 15 sorteados;

Ap6s a dedugdo dos prémios fixos os percentuais abaixo serdo destinados aos prémios

para 14 e 15 acertos:

- 30% (trinta por cento) entre a(s) aposta(s) que contiver(em) 14 progndsticos certos;

- 70% (setenta por cento) entre a(s) aposta(s) que contiver(em) 15 prognosticos certos.

A comissdo do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n° 2.049.
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Tabela 14 - Demonstrativo da Lotofacil

PREMIO TOTAL 51%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 13,80%

Prémio Liquido 32,20%

Seguridade Social 18,10%
FIES - Crédito Educativo 7,76%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Despesa de Custeio e Manutencio de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragdo 10,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

FDL — Fundo de Desenvolvimento das Lotéricas 1,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

4.1.1.3.2 Loteria de Prognosticos Esportivos

LOTECA

Ao apostador que gosta de futebol, acompanha os campeonatos e tem bons palpites
sobre os resultados, ndo desperdice as suas habilidades. Aposte na LOTECA, e ganhe muito

dinheiro.
A periodicidade ¢ Semanal.

Para apostar, basta marcar o palpite para cada um, dos 14 jogos do concurso (coluna 1,

coluna do meio ou coluna 2). A aposta minima ¢ de R$ 1,00. Quanto mais duplos e triplos
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marcar, maiores sao as chances de ganhar e maior ¢ o prego da aposta. Veja a tabela abaixo.

Segundo a lei, apenas maiores de 18 anos podem apostar.

Os resultados sdo divulgados no inicio de cada semana. Pode-se conferi-los, nas casas

lotéricas ou recebé-los por e-mail (cadastrando-se no site da Caixa Economica Federal).

Se algum jogo ndo for realizado no periodo programado, por motivo de antecipagao,
adiamento ou cancelamento, o resultado da partida (para fins do concurso da LOTECA) sera
definido por sorteio. Este sorteio ndo terd vinculagdo com o sorteio do mesmo jogo do

LOTOGOL.

Quanto ao preco da aposta, o valor pago depende da quantidade de apostas realizadas,
que serao determinadas pela quantidade de duplos e triplos marcados no volante, conforme

tabelas abaixo:

- aposta minima (um duplo) = R$ 1,00 (2 apostas)
- aposta maxima (trés triplos e cinco duplos) = R$ 432,00 (864 apostas)

Tabela 15 - Apostas na Loteca

Triplos Duplos N° de Apostas Valor em R$
0 1 2 1,00
0 2 4 2,00
0 3 8 4,00
0 4 16 8,00
0 5 32 16,00
0 6 64 32,00
0 7 128 64,00
0 8 256 128,00
0 9 512 256,00
1 0 3 1,50
1 1 6 3,00
1 2 12 6,00
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1 3 24 12,00
1 4 48 24,00
1 5 96 48,00
1 6 192 96,00
1 7 384 192,00
1 8 768 384,00
2 0 9 4,50
2 1 18 9,00
2 2 36 18,00
2 3 72 36,00
2 4 144 72,00
2 5 288 144,00
2 6 576 288,00
3 0 27 13,50
3 1 54 27,00
3 2 108 54,00
3 3 216 108,00
3 4 432 216,00
3 5 864 432,00
4 0 81 40,50
4 1 162 81,00
4 2 324 162,00
4 3 648 324,00
5 0 243 121,50
5 1 486 243,00
6 0 729 364,50

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)
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Nao existindo aposta premiada, em qualquer uma das faixas de premiagdo, o valor

destinado aos prémios fica acumulado para a primeira faixa (14 pontos) do concurso seguinte.

Mas tem mais: 15% do valor destinado a premiagdo é reservado para os concursos

seguintes de finais zero e cinco.

A premiagao corresponde a 40% da renda bruta, assim distribuida:

- 70% para os acertadores dos 14 jogos

- 15% para os acertadores dos 13 jogos

- 15% se destinam a integrar a premiagdo dos acertadores dos 14 jogos, nos concursos

de finais zero € cinco.

A comissdo do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n° 2.049.

Tabela 16 - Demonstrativo da Loteca

PREMIO TOTAL 45%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 12%

Prémio Liquido 28%

Entidades de Praticas Desportivas 10%
Seguridade Social 7,95%
FIES - Crédito Educativo 3,41%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Secretaria Nacional de Esportes 10,50%
Despesa de Custeio e Manutenc¢io de servicos 20,00%
Tarifa de Administragao 11,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)



48

LOTOGOL

Chutou, acertou, ganhou.

Para aquele que ¢é craque e sempre acerta o placar, o seu jogo ¢ o LOTOGOL.

Sao cinco jogos para "chutar" os resultados: zero a zero, um a zero, um a um, dois a
um, dois a dois e assim por diante. Acertando todos os placares, leva-se uma bolada para

casa. E se bater na trave e errar um ou dois palpites, ainda assim sera premiado.

A periodicidade ¢ Semanal.

Para apostar, basta marcar o nimero de gols de cada time concorrente, nos 5 (cinco)
jogos do concurso, podendo ser 0, 1, 2, 3 ou mais de 3 gols (sendo esta a Gltima opcao,
representada pelo sinal de + no volante). Segundo a lei, apenas maiores de 18 anos podem

apostar.

Os resultados sao divulgados no inicio de cada semana. Pode-se conferi-los, nas casas

lotéricas ou recebé-los por e-mail (cadastrando-se no site da Caixa Econdmica Federal).

Se algum jogo nao for realizado no periodo programado, por motivo de antecipacao,
adiamento ou cancelamento, o resultado da partida (para fins do concurso do LOTOGOL)

sera definido por sorteio. Este sorteio ndo terd vinculagdo com o sorteio do mesmo jogo da

LOTECA.

O prego basico da aposta ¢ de RS 0,50, com opgdo de apostar R$ 1,00 e R$ 2,00,
recebendo, caso seja contemplado, a premiagdo proporcional ao valor apostado (R$ 1,00
representa 2 jogos iguais; R$ 2,00 representam 4 jogos iguais). O valor pago ¢ relacionado

com a quantidade de apostas realizadas.

A premiagao corresponde a 40% da renda bruta, assim distribuidos:
- 40% para os acertadores dos 5 escores,
- 30% para os acertadores de 4 escores,

- 30% para os acertadores de 3 escores.
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Caso nao haja acertador, os prémios ficardo acumulados nas respectivas faixas, para o

proximo concurso.

A comissdao do empresario lotérico ¢ de 9%, descontado o adicional de 4,5% previsto

na forma da Lei 9.615/98 ¢ Medida Provisoria n° 2.049.

Tabela 17 - Demonstrativo da Lotogol

PREMIO TOTAL 45%
Fundo Nacional da Cultura 3,00%

Comité Olimpico Brasileiro — COB 1,70%

Comité Paraolimpico Brasileiro — CPB 0,30%

Imposto de Renda Federal 12%

Prémio Liquido 28%

Entidades de Praticas Desportivas 10%
Seguridade Social 7,95%
FIES — Crédito Educativo 3,41%
Fundo Penitenciario Nacional 3,14%
Secretaria Nacional de Esportes 10,50%
Despesa de Custeio e Manutencio de Servicos 20,00%
Tarifa de Administragdo 11,00%

Comissao Lotéricos 9,00%

Renda Bruta 100,00%
Adicional para a Secretaria Nacional de Esportes 4,50%
Arrecadacdo Total 104,50%

Fonte: Caixa Economica Federal (2004)

4.2 Resultado da pesquisa com os clientes

A primeira fase desta pesquisa foi a obten¢do dos dados através do preenchimento do
questionario, para o qual foram abordados 100 clientes, no periodo de 05/08/2004 a

16/10/2004, onde todos os entrevistados responderam ao questionario.
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O questionario (em anexo) foi elaborado com 8 perguntas, sendo: 4 perguntas
fechadas de multipla escolha, 2 questdes fechadas com opc¢do de complementacdo e 2

perguntas abertas, onde o entrevistado dava a sua opinido.

As perguntas realizadas aos clientes foram as seguintes:

1 - Sexo;

2 - Idade;

3 - Morador do bairro;

4 - Sr.(a) vai a Lotérica mais para;

5 - Sr.(a) compra bilhetes da Loteria Federal;

6 — Qual o Sr.(a) acha que ¢ mais facil de ganhar: Mega-sena ou Loteria Federal, por
qué;

7 — O Sr.(a) compraria bilhetes da Loteria Federal se fosse possivel comprar adiantado
bilhetes do mesmo bicho para todos os jogos em um més? Tipo “Bicho Teimoso™;

8 — O que o Sr.(a) acha que deveria mudar/melhorar na Loteria Federal.

As respostas obtidas neste questionario, foram tratadas utilizando-se técnicas

estatisticas.

Analise da pesquisa

Para uma melhor visualizagdo e entendimento, os graficos produzidos com o uso do

Excel, serdo apresentados a seguir.



Questio 1 - Sexo
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Os dados do grafico (figura 01) abaixo, demonstram ser os clientes da casa lotérica em

sua maioria do sexo masculino.

SEXO

OMASCULINO BFEMININO

Figura 01 - Demonstracdo grafica da questdo n° 1

Questio 2 - Idade

Neste quesito (conforme figura 02), pode-se perceber que

o publico de maior

representatividade estd na faixa etdria entre 41 e 60 anos, perfazendo um total de 50% dos

entrevistados.

Idade

30+

25-

20+

menos de 18 entre 18 ¢ 30 entre 31 e40 entre41 e 50 entre 51 ¢ 60 entre 61 ¢ 70 entre 71 ¢ 80  mais de 80

anos anos anos anos anos anos anos anos

OTOTAL DE RESPOSTAS

Figura 02 - Demonstragdo grafica da questdo n° 2
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Questiao 3 - Morador do bairro

Morador do Bairro

37%

63%

O Sim W Nao

Figura 03 - Demonstragao grafica da questdo n° 3

Tabela 18 - Distribuicao de freqiiéncia dos clientes ndo moradores do bairro

Bairro Quantidade de Moradores
Vista Alegre 4
Vila Cardia 2
Vila Falcéo 5
Altos da Cidade 3
Jardim Godoy 6
Mary Dotta 10
Santa Edwirges 3
Parque Jaragua 2
Parque Unido 2
Total 37

Com base nas figuras 1, 2 e 3, percebe-se que o publico da casa lotérica é em sua
maioria masculino (71% dos entrevistados), estd na faixa etaria entre 41 ¢ 60 anos (50% dos

entrevistados) bem como sdo na maioria moradores do bairro (63% dos entrevistados).
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Questao 4 - Sr.(a) vai a Lotérica mais para

Vale ressaltar que o foco de casa lotérica, apenas como local de realizagdo de jogos,
foi alterado nos Gltimos tempos, conforme pode-se verificar, em virtude do resultado de 41%
dos entrevistados efetuarem operagdes bancérias. Percebeu-se que a maioria, 56%, vai a casa

lotérica para outros fins que nao o de jogar.

Sr.(a) vai a Lotérica mais para

15%

44%

41%

O Efetuar Jogos

B Operagdes Bancarias

ORecarregar Celular

Figura 04 - Demonstracdo grafica da questdo n° 4

Questio 5 - Sr.(a) compra bilhetes da Loteria Federal
Neste aspecto, a opinido dos clientes estd bem dividida, o grafico abaixo (figura 5),
demonstra que 54% dos clientes ndo compram bilhetes da Loteria Federal, enquanto que 46%

deles (46 pessoas) compram os bilhetes da Loteria Federal.

Sr.(a) compra bilhetes da Loteria Federal

O Sim WN3o

Figura 5 - Demonstragéo grafica da questdo n°® 5
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Os graficos “5a” a “5e” referem-se aos clientes que compram bilhetes, ou seja, 46

pessoas (46% da amostra).

Questao 5 a - Freqiiéncia de compra dos bilhetes da Loteria Federal

Frequéncia de Compra dos Bilhetes da
Loteria Federal

Total
46 pessoas

01 vez ao més M2 vezes ao més 3 vezes ao més 04 vezes a0 més

Figura 6 - Demonstragdo grafica da questdo n° 5 “a”

Questio 5 b - Motivo da compra de bilhetes da Loteria Federal

Motivo da compra de bilhetes da Loteria
Federal

4

Total
46 pessoas

37

O Ganhar o prémio B Diversdao O Confianga no jogo

Figura 7 - Demonstragdo grafica da questdo n® 5 “b”



Questio 5 ¢ - Critério de escolha dos bilhetes da Loteria Federal

Critério de escolha dos bilhetes da Loteria Federal

19

Total
46 pessoas
9 P

8

O Palpite do dia M Aleatoriamente [0 Ntimero favorito [0 Bicho favorito B Supersti¢ao

Figura 8 - Demonstraggo grafica da questdo n® 5 “c”

Questio 5 d - Procura os bilhetes da Loteria Federal em varias lojas

Procura os bilhetes da Loteria Federal
em varias lojas

Total
46 pessoas

O Sim W Nao

Figura 9 - Demonstragdo grafica da questdo n°® 5 “d”
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Questio 5 e - Quantidade comprada de bilhetes da Loteria Federal
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Quantidade comprada de bilhetes da
Loteria Federal

12+
10
8,
6,
4,
2,
0,
1 2 3 4 5 6  bilhete
fragdo fragoes fracdes fragdes fragdes fragdes inteiro Total
46 pessoas
OTOTAL DE RESPOSTAS

Figura 10 - Demonstragdo grafica da questio n° 5 “e”

Questio 5 - Motivo da ndo compra de bilhetes da Loteria Federal

Motivo da nao compra de bilhetes da
Loteria Federal

baixa poucas dificil associagdo elevado pregopreferéncia por
premiacdo chances com o jogo do outros jogos
bicho
Total 54 pessoas OTOTAL DE RESPOSTAS

Figura 11 - Demonstragdo grafica da questdo n°® 5 “ndo”
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Questao 6 - Qual o Sr.(a) acha que ¢ mais facil de ganhar: Mega-sena ou Loteria

Federal, por qué

Com base na andlise do grafico abaixo (figura 12), pode-se verificar que 66% dos

clientes entrevistados acreditam ser mais facil ganhar apostando na Mega-sena.

E mais facil ganhar

O Mega-sena B Loteria Federal

Figura 12 - Demonstragdo grafica da questdo n° 6 “¢ mais facil ganhar”

Questio 6 - Mega-sena

Mega-sena
49

18

42

OFacilidade de jogar B Maior probabilidade
O Varias combina¢des [0 Maior prémio

Figura 13 - Demonstragdo grafica da questdo n° 6 “Mega-sena”
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Questio 6 - Loteria Federal

Loteria Federal

4

O Menos concorrida B Maior probabilidade OPrémio ndo acumula

Figura 14 - Demonstracdo grafica da questdo n° 6 “Loteria Federal”

Questao 7 - O Sr.(a) compraria bilhetes da Loteria Federal se fosse possivel
comprar adiantado bilhetes do mesmo bicho para todos os jogos em um més? Tipo

“Bicho Teimoso”

Possibilidade de comprar adiantado

30

O Sim ENio

Figura 15 - Demonstragdo grafica da questio n° 7
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Questao 8 - O que o Sr.(a) acha que deveria mudar/melhorar na Loteria Federal

O que mudaria na Loteria Federal
4 3 7

O Possibilidade de escolher a numeragéo desejada
B Aumentar o prémio
O Ter apenas 1 extracdo semanal

O Maior divulgagao

75 ONao precisa melhorar

Figura 16 - Demonstragdo grafica da questdo n° 8§
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusoes

Nos ultimos tempos, tem sido verificado pela casa lotérica estudada, uma considerada
queda nas vendas dos bilhetes de loteria federal. Acredita-se que uma das provaveis razdes
seja o fato de o publico-alvo dessa loteria (que ¢ formado em sua maioria pelo sexo masculino
com idade superior a 50 anos) estar diminuindo. Sabe-se que muitos tém falecido e outros
estdo impossibilitados de ir a casa lotérica, em virtude de problemas de saude. Pressupde-se

também que possa estar havendo uma mudanga nos héabitos de consumo deste tipo de produto.

O perfil do cliente consumidor da lotérica ¢ em sua maioria masculino (71% dos
entrevistados), esta na faixa etaria entre 41 e 60 anos (50% dos entrevistados) bem como sao
na maioria moradores do bairro (63% dos entrevistados). Esses clientes costumam ir a casa
lotérica para efetuar jogos (44% dos entrevistados) e para realizarem operagdes bancarias
(41%). Apenas 15 pessoas disseram ir a casa lotérica para efetuarem somente recarga de
celular.

Do total de entrevistados, 46 clientes (46% da amostra) compram bilhetes da Loteria
Federal. Quase 50% deles, ou seja, 22 clientes disseram comprar 2 vezes a0 més com o intuito
de ganhar o prémio e ndo apenas por diversdo ou por confianga no jogo, como lhes
perguntamos. Para 19 clientes (dos 46 que disseram consumir os bilhetes da Loteria Federal) a
escolha do bilhete se da pelo palpite do dia e costumam comprar 2 fragdes por vez.

Os 54 entrevistados restantes (54% da amostra) que disseram ndo comprar bilhetes da
Loteria Federal alegaram o motivo da baixa premia¢do, migrando com isso para, por exemplo,
a Mega-sena — que tem constantemente prémios maiores que a Loteria Federal - sempre acima
dos R$200.000,00 da Loteria Federal.

Observando os dados encontrados na questao 7 (O Sr.(a) compraria bilhetes da Loteria
Federal se fosse possivel comprar adiantado bilhetes do mesmo bicho para todos os jogos em
um més? Tipo “Bicho Teimoso™), percebeu-se que os clientes ndo passariam a consumir mais
bilhetes da Loteria Federal, apenas pelo fato de poderem comprar adiantado, que poderia ser

uma idéia para poupar idas a casa lotérica apenas para comprar bilhetes.
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5.2 Recomendacoes

Com base na andlise dos dados encontrados, pode-se dizer que quase todos os
entrevistados, ou seja, 75% (75 pessoas) desejam que a Loteria Federal tenha o seu prémio

aumentado.

Pode-se constatar que os clientes de faixa etdria baixa ou até 50 anos, procuram
apostar nas loterias que tem as maiores premiacdes, em virtude de buscarem “arrumar a vida”
com a premiagdo ganha. Em contrapartida, os clientes mais velhos, por ja ter estabilidade
financeira definida, preferem as loterias com premiagdes menores, pelo simples fato de

ganhar — alguns até dizem: ”vou ganhar pra qué, pra deixar os filhos brigando por dinheiro”.

Pode-se dizer que seria de fundamental importancia que a Caixa Economica Federal
aumentasse a premia¢do da Loteria Federal, para que esses clientes de faixa etaria menos
elevada se sentissem estimulados a consumir os bilhetes da Loteria Federal. A Loteria
Federal, atualmente, ¢ uma das loterias de menor premiacdo e de maior valor unitario, pois
por exemplo, na extracdo de quarta-feira a fracdo custa R$2,00 e o apostador pode ganhar
R$20.000,00; enquanto que apostando na Mega-sena (também para o sorteio de quarta-feira)

pagara R$1,50 e podera ganhar no minimo R$1.000.000,00.



62

REFERENCIAS

CAIXA ECONOMICA FEDERAL — CEF. Guia de gestio empresarial das redes de casas
lotéricas. CEF: Brasilia, 2004.

. Disponivel em: <http://www.caixa.gov.br/Loterias>. Acesso em: Out. 2004.

. Disponivel em:

<http://www.caixa.gov.br/Loterias/Como Jogar/Asp/Federal.asp>. Acesso em: Out 2004.

CLARKE, Greg. Marketing de Servicos e Resultados: Teoria e pratica para agdes e

campanhas bem-sucedidas. Sao Paulo: Editora Futura, 2001.

COBRA, Marcos. Administra¢cao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1992.

EL-CHECK, Roberto. Marketing Basico para Pequenos e Médios Empresarios. Rio de

Janeiro: Vozes, 1987.

GIANESI, Irineu G. N. Administracdo Estratégica de Servi¢co: Operacdes para a satisfagcdo
do cliente. Sdo Paulo, Atlas, 1996.

KARSAKLIAN, Elaine. Comportamento do consumidor. 1* Edi¢do. Sdo Paulo: Atlas,
2000.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7 Edicdo. Rio de
Janeiro: LTC — Livros Técnicos e Cientificos Editora S.A., 1999.

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: A edi¢cao do novo milénio. 10* Edi¢do. Sao
Paulo: Prentice Hall, 2000.

LAS CASAS, A. L. Qualidade Total em Servicos. 2* edigdao. Sao Paulo: Atlas, 1997.


http://www.caixa.gov.br/Loterias
http://www.caixa.gov.br/Loterias/Como_Jogar/Asp/Federal.asp

63

LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia cientifica. 1* edicao. Sao Paulo:
Atlas, 2001.

Lei n° 9615 de 24 de margco de 1998. Disponivel em: <
http://www.trt02.gov.br/geral/tribunal2/Legis/Leis/9615 98.htm>. Acesso em: ago. 2004.

LEITAO, Elenara Stein. Disponivel em:

<http://planeta.terra.com.br/servicos/elenaraleitao/nova_pagina_2.htm>. Acesso em: set.

2004.

LOBOS, Julio. Encantando o Cliente: Externo ¢ Interno. 7* Edi¢do revisada. Sao Paulo:

Grafica Editora Hamburg, 1993.

LOVELOCK, Cristopher. Product Plus: Produto + Servico = Vantagem Competitiva. Sao
Paulo: Makron Books, 1995.

Medida Provisoria n°. 2.049 de 24 de mar¢co de 1998. Disponivel em: <
http://www.trt02.gov.br/geral/tribunal2/Legis/Leis/9615 98.htm>. Acesso em: ago. 2004.

NETO, E. P. C. Gestao da Qualidade: Principios e Métodos. Sao Paulo: Pioneira, 1993.

NICKELS, Willlam G. & WOOD, Marian Burk. MARKETING: Relacionamentos,
Qualidade, Valor. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

NORMAN, R. Administracdo de Servi¢o: Estratégia e Lideranca na Empresa de Servigo,
Sao Paulo, Atlas, 1993.

NOSSA CAIXA S/A. Disponivel em: <http://www.nossacaixa.com.br>. Acesso em: Out.
2004.

PORTAL DO MARKETING. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing%20social%20e%20comportament
0%20d0%20consumidor.htm.>. Acesso em Set. 2004.



http://www.trt02.gov.br/geral/tribunal2/Legis/Leis/9615_98.htm
http://planeta.terra.com.br/servicos/elenaraleitao/nova_pagina_2.htm
http://www.trt02.gov.br/geral/tribunal2/Legis/Leis/9615_98.htm
http://www.nossacaixa.com.br/
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing social e comportamento do consumidor.htm
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Marketing social e comportamento do consumidor.htm

64

ROESCH, Silvia M. A. Projeto de Estigio do Curso de Administra¢ao: Guia para

pesquisas, projetos, estagios e trabalhos de conclusdo de curso. Sao Paulo: Atlas, 1999.

SANDHUSEN, Richard. Marketing Basico. Sao Paulo: Saraiva, 1998.

SEMENIK, Richard J. Principios de Marketing: uma perspectiva global. Sao Paulo: Makron
Books, 1995.

SEMENIK, Richard J.; e BAMOSSY, Gary J. Principios de Marketing: Uma perspectiva
global. Sao Paulo: Makron Books, 1995.

TSCHOHL, John. A Satisfacdo do Cliente. Sao Paulo: Makron Books, 1996.

WALKER, Denis. O Cliente em Primeiro Lugar: o atendimento e a satisfacao do cliente

como uma arma poderosa de fidelidade e vendas. Sdo Paulo: Makron Books, 1991.

WHITAKER, J. R. Penteado. Disponivel em:
<http://globonews.globo.com/Parabolica/0.6993.Q0Y502680-1204.00.htmI>. Acesso em: set.
2002.



http://globonews.globo.com/Parabolica/0,6993,QY502680-1204,00.html

65

ANEXOS

Anexo A - Questiondrio aplicado

Pedimos que o Sr. (a) coloque um X na resposta que achar mais adequada.

1 - Sexo:
( ) Masculino

( ) Feminino

2 - Idade:

( ) menos de 18 anos
() entre 18 ¢ 30 anos
() entre 31 e 40 anos
() entre 41 e 50 anos
() entre 51 e 60 anos
() entre 61 e 70 anos
( ) entre 71 e 80 anos

() mais de 80 anos

3 - Morador do Bairro:
() Sim
( ) Nao

() Se Néo, Qual o seu Bairro?

d) O Sr. (a) costuma procurar em varias lojas o bilhete
com o bicho que deseja?

( )Sim ( )Nio

) Quantas fragdes o Sr. (a) costuma comprar
( ) Fragdes ( ) Bilhete Inteiro
( ) Nao
() Se Nao, Por qué? Cité no maximo 2 motivos:
() O prémio é pouco
() As chances sdo poucas
() E dificil
() Associo ao Jogo de Bicho
() O prego ¢é caro
( ) Outros

6 — Qual o Sr.(a) acha que é mais facil ganhar: Mega

Sena ou Loteria Federal, por qué?

4 - Sr.(a) vai a Lotérica mais para:
() Efetuar Jogos
() Efetuar Operacdes Bancérias

( ) Recarregar o Celular

5 - Sr.(a) compra bilhetes da Loteria Federal?
() Sim
() Se Sim:

a) Com que freqiiéncia no més

b) Qual o principal motivo que faz com que o Sr. (a)

compre o  bilhete ~da  Loteria  Federal

¢) Como o Sr. (a) escolhe o bicho?

7 - O Sr.(a) compraria bilhetes da Loteria Federal se
fosse possivel comprar adiantado bilhetes do mesmo
bicho para todos os jogos em um més? Tipo “Bicho
Teimoso”.
() Sim ( ) Nao

8 - O Que o Sr.(a) acha que deveria mudar/melhorar na

Loteria Federal?
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Anexo B - Le1 9.615/98

LEI N°9.615, DE 24 DE MARCO DE 1998.
Publicada no DOU de 25/03/1998

Institui normas gerais sobre desporto e dad outras providéncias.

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

CAPITULO I
DISPOSICOES INICIAIS

Art. 1° O desporto brasileiro abrange praticas formais e ndo-formais e obedece as normas gerais desta Lei, inspirado nos fundamentos
constitucionais do Estado Democratico de Direito.
§ 1° A pratica desportiva formal ¢ 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 ¢ caracterizada pela liberdade ludica de seus praticantes.

CAPITULO IT

DOS PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS

Art. 2° O desporto, como direito individual, tem como base os principios:
Paragrafo tinico. A exploragdo e a gestdo do desporto profissional constituem exercicio de atividade econdmica sujeitando-se,
especificamente, a observancia dos principios: (Alterado pela Lei n° 10.672, de 15.5.2003)
I - da transparéncia financeira e administrativa;
II - da moralidade na gestdo desportiva;
III - da responsabilidade social de seus dirigentes;
IV - do tratamento diferenciado em relagdo ao desporto ndo profissional; e
V - da participagdo na organizagao desportiva do Pais." (NR)

CAPITULO III

DA NATUREZA E DAS FINALIDADES DO DESPORTO

Art. 3° O desporto pode ser reconhecido em qualquer das seguintes manifestagdes:
I - 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 alcangar o desenvolvimento integral do individuo e a sua formagao para o
exercicio da cidadania e a pratica do lazer;
11 - desporto de participagdo, de modo voluntario, compreendendo as modalidades desportivas praticadas com a finalidade de contribuir para
a integragdo dos praticantes na plenitude da vida social, na promog¢ao da saude e educagdo e na preservagdo do meio ambiente;
III - 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 nagdes.
Paragrafo tinico. O desporto de rendimento pode ser organizado e praticado:
I - de modo profissional, caracterizado pela remuneragio pactuada em contrato formal de trabalho entre o atleta e a entidade de pratica
desportiva;
II - 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 14.7.2000)
a) (Revogada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)
b) (Revogada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

CAPITULO IV

DO SISTEMA BRASILEIRO DO DESPORTO
Secdo I
Da composicdo e dos objetivos
Art. 4° O Sistema Brasileiro do Desporto compreende:
I - o Ministério do Esporte; (Redagdo dada pela Lei n® 10.672, de 15.5.2003)
II - (Revogado). (v. Lei n° 10.672, de 15.5.2003)
III - o Conselho Nacional do Esporte - CNE; (Redagdo dada pela Lei n® 10.672, de 15.5.2003)
IV - o sistema nacional do desporto e os sistemas de desporto dos Estados, do Distrito Federal ¢ dos Municipios, organizados de forma
autonoma e em regime de colaboragdo, 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 organizagdo desportiva do Pais, fundada na liberdade de associag@o, integra o patrimonio cultural brasileiro e ¢ considerada de
elevado interesse social, inclusive para os fins do disposto nos incisos I e III do art. 5° da Lei Complementar n® 75, de 20 de maio de 1993.
§ 3° Poderdo 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 II
Do Instituto Nacional do Desenvolvimento do Desporto - INDESP

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.
§ 1° (Revogado pela Lei n° 10.672, de 15.05.2003)
§ 2° (Revogado pela Lei n° 10.672, de 15.05.2003)
§ 3° Cabera ao INDESP, ouvido o Conselho de Desenvolvimento do Desporto Brasileiro - CDDB, propor o Plano Nacional de Desporto,
observado o disposto no art. 217 da Constitui¢ao Federal.
§ 4° O INDESP expedira instrugdes e desenvolvera agdes para o cumprimento do disposto no inciso IV do art. 217 da Constituigdo Federal e
elaborara o projeto de fomento da pratica desportiva para pessoas portadoras de deficiéncia.
Art. 6° Constituem recursos do Ministério do Esporte: (Alterado pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003)
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I - receitas oriundas de concursos de progndsticos previstos em lei;
II - 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 Lei n® 6.717, de 12 de novembro de 1979, destinado ao
cumprimento do disposto no art. 7°%
III - doagdes, 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 II deste artigo ndo sera computado no montante da arrecadacdo das apostas para fins de calculo
de prémios, rateios, tributos de qualquer natureza ou taxas de administragao.
§ 2° Do adicional de quatro e meio por cento de que trata o inciso II deste artigo, um tergo sera repassado as Secretarias de Esportes dos
Estados e do Distrito Federal, ou, na inexisténcia destas, a 6rgdos que tenham atribui¢des semelhantes na area do desporto,
proporcionalmente ao montante das apostas efetuadas em cada unidade da Federagdo para aplicagdo segundo o disposto no art. 7°.
§ 3° Do montante arrecadado nos termos do § 2°, cinqiienta por cento caberdo as Secretarias Estaduais e/ou aos 6rgdos que as substituam, e
cinqiienta por cento serdo divididos entre os Municipios de cada Estado, na proporgdo de sua populagao.
§ 4° Trimestralmente, a Caixa Econdomica Federal-CEF apresentara balancete ao INDESP, com o resultado da receita proveniente do
adicional mencionado neste artigo.
Art. 7° Os recursos do Ministério do Esporte terdo a seguinte destinagdo: (Alterado pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003)
I - desporto educacional,
11 - desporto de rendimento, nos casos de participagdo de entidades nacionais de administragdo do desporto em competi¢des internacionais,
bem como as competigdes brasileiras dos desportos de criagdo nacional;
III - desporto de criagdo nacional;
IV - capacitagdo de recursos humanos:
a) cientistas desportivos;
b) professores de educagio fisica; e
¢) técnicos de desporto;
V - apoio a projeto de pesquisa, documentagéo e informagao;
VI - construgdo, amplia¢do e recuperagdo de instalagdes esportivas;
VII - apoio supletivo ao sistema de assisténcia ao atleta profissional com a finalidade de promover sua adaptagdo ao mercado de trabalho
quando deixar a atividade;
VIII - apoio ao desporto para pessoas portadoras de deficiéncia.
Art. 8° A arrecadacdo obtida em cada teste da Loteria Esportiva tera a seguinte destinagao:
I - quarenta e cinco por cento para pagamento dos prémios, incluindo o valor correspondente ao imposto sobre a renda;
II - vinte por cento para a Caixa Econdmica Federal - CEF, destinados ao custeio total da administragdo dos recursos e prognosticos
desportivos;
III - dez por cento para pagamento, em parcelas iguais, as entidades de praticas desportivas constantes do teste, pelo uso de suas
denominagdes, marcas e simbolos;
IV - quinze por cento para o Ministério do Esporte. (Alterado pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003)
Paragrafo tinico. Os dez por cento restantes do total da arrecadag@o 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 competigdes preparatorias das equipes olimpicas nacionais. (Vide Decreto 5.139/2004)
§ 1° Nos anos de realizagéo 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 participagdo de delegagdes nacionais nesses eventos.
§ 2° Ao Comité Paraolimpico Brasileiro serdo concedidas as rendas liquidas de testes da Loteria Esportiva Federal nas mesmas condigdes
estabelecidas neste artigo para o Comité Olimpico Brasileiro-COB.
Art. 10. Os recursos financeiros correspondentes as destinagdes previstas no inciso III do art. 8° e no art. 9°, constituem receitas proprias dos
beneficiarios que lhes serdo entregues diretamente pela Caixa Econdmica Federal - CEF, até o décimo dia util do més subseqiiente ao da
ocorréncia do fato gerador.
Secao 11T

Do Conselho de Desenvolvimento do Desporto Brasileiro - CDDB
Art. 11. O CNE ¢ 6rgido colegiado de normatizagao, deliberagdo e assessoramento, diretamente vinculado ao Ministro de Estado do Esporte ,
cabendo-lhe: (Redagdo dada pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003)
I - zelar pela aplicagdo dos principios e preceitos desta Lei;
II - oferecer subsidios técnicos a elaboragdo do Plano Nacional do Desporto;
III - emitir pareceres e recomendagdes sobre questdes desportivas nacionais;
IV - propor prioridades para o plano de aplica¢do de recursos do Ministério do Esporte (Alterado pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003
V - exercer outras atribuigdes previstas na legislagdo em vigor, relativas a questdes de natureza desportiva; (Redag@o dada pela Lei n® 9.981,
de 14.7.2000)
VI - aprovar os Codigos de Justica Desportiva e suas alteragdes; (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
VII - expedir diretrizes para o controle de substancias e métodos proibidos na pratica desportiva. (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de
14.7.2000)
Paragrafo tinico. Ministério do Esporte dara apoio técnico e administrativo ao CNE (Redagéo dada pela Lei n°® 10.672, de 15.05.2003
Art. 12. (VETADO)
Art. 12-A. O CNE sera composto por vinte e dois membros indicados pelo Ministro do Esporte, que o presidird. (Redagio dada pela Lei
10.672, de 15.05.2003)
"I - o Ministro do Esporte e Turismo;" (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"IT - o Presidente do INDESP;" (Acrescentado pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)
"III - um representante de entidades de administragdo do desporto;" (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"IV - dois representantes de entidades de pratica desportiva;" (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"V - um representante de atletas;" (Acrescentado pela Lein® 9.981, de 14.7.2000)
"VI - um representante do Comité Olimpico Brasileiro - COB;" (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"VII - um representante do Comité Paraolimpico Brasileiro - CPOB; (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"VIII - quatro representantes do desporto educacional e de participagdo indicados pelo Presidente da Reptiblica;" (Acrescentado pela Lei n°
9.981, de 14.7.2000)
"IX - um representante dos secretarios estaduais de esporte;" (Acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"X - trés representantes indicados pelo Congresso Nacional, sendo dois deles da maioria e um da minoria." (Acrescentado pela Lei n® 9.981,
de 14.7.2000)
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"Paragrafo tnico. Os membros do Conselho e seus suplentes ser@o indicados na forma da regulamentagdo desta Lei, para um mandato de
dois anos, permitida uma recondug@o." (AC) (Acrescentado pela Lein® 9.981, de 14.7.2000)
Secdo 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 tinico. O Sistema Nacional do Desporto congrega as pessoas fisicas ¢ juridicas de direito privado, com ou sem fins lucrativos,
encarregadas da coordenagdo, administragao, normalizagdo, apoio e pratica do desporto, bem como as incumbidas da Justiga Desportiva e,
especialmente:
I - 0 Comité Olimpico Brasileiro-COB;
II - o Comité Paraolimpico Brasileiro;
III - as entidades nacionais de administragido do desporto;
IV - as entidades regionais de administragdo do desporto;
V - as ligas regionais e nacionais;
VI - as entidades de pratica desportiva filiadas ou nio aquelas referidas nos incisos anteriores.
Art. 14. O Comité Olimpico Brasileiro-COB e o Comité Paraolimpico Brasileiro, e as entidades nacionais de administragao do desporto que
lhes sdo filiadas ou vinculadas, constituem subsistema especifico do Sistema Nacional do Desporto, ao qual se aplicara a prioridade prevista
no inciso II do art. 217 da Constituicdo Federal, desde que seus estatutos obedegam integralmente a Constitui¢do Federal e as leis vigentes no
Pais.
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¢des da Constitui¢do Federal, bem como com as disposi¢des
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 o uso das bandeiras, lemas, hinos e
simbolos olimpicos e paraolimpicos, assim como das denominagdes "jogos olimpicos", "olimpiadas", "jogos paraolimpicos" e
"paraolimpiadas", permitida a utiliza¢do destas ltimas quando se tratar de eventos vinculados ao desporto educacional e de
participagdo.(Redagdo dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)
§ 3° Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB sdo concedidos os direitos e beneficios conferidos em lei as entidades nacionais de administragdo
do desporto.
§ 4° Sdo vedados o registro e uso para qualquer fim de sinal que integre o simbolo olimpico ou que o contenha, bem como do hino ¢ dos
lemas olimpicos, exceto mediante prévia autorizagdo do Comité Olimpico Brasileiro-COB.
§ 5° Aplicam-se ao Comité Paraolimpico Brasileiro, no que couber, as disposi¢des previstas neste artigo.
Art. 16. As entidades de pratica desportiva e as entidades nacionais de administragdo do desporto, bem como as ligas de que trata o art. 20,
sdo pessoas juridicas de direito privado, com organizagao e funcionamento auténomo, e terdo as competéncias definidas em seus estatutos.
§ 1° As entidades nacionais de administragdo do desporto poder@o filiar, nos termos de seus estatutos, entidades regionais de administragio e
entidades de pratica desportiva.
§ 2° As ligas poderao, a seu critério, filiar-se ou vincular-se a entidades nacionais de administragdo do desporto, vedado a estas, sob qualquer
pretexto, exigir tal filiagdo ou vinculagao.
§ 3° E facultada a filiagdo direta de atletas nos termos previstos nos estatutos das respectivas entidades de administragio do desporto.
Art. 17. (VETADO)
Art. 18. Somente serdo beneficiadas com isengdes fiscais e repasses de recursos publicos federais da administragdo direta e indireta, nos
termos do inciso II do art. 217 da Constituigdo Federal, as entidades do Sistema Nacional do Desporto que:
I - possuirem viabilidade e autonomia financeiras;
II - apresentarem manifesta¢ao favoravel do Comité Olimpico Brasileiro-COB ou do Comité Paraolimpico Brasileiro, nos casos de suas
filiadas e vinculadas;
III - atendam aos demais requisitos estabelecidos em lei;
IV - estiverem quites com suas obrigagdes fiscais e trabalhistas.
Paragrafo tnico. A verificagdo do cumprimento das exigéncias contidas nos incisos I a IV deste artigo sera de responsabilidade do INDESP.
(Redagao dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)
Art. 19. (VETADO)
Art. 20. As entidades de pratica desportiva participantes de competi¢des do Sistema Nacional do Desporto poderdo organizar ligas regionais
ou nacionais.
§ 1°(VETADO)
§ 2° As entidades de pratica desportiva que organizarem ligas, na forma do caput deste artigo, comunicarao a cria¢do destas as entidades
nacionais de administragdo do desporto das respectivas modalidades.
§ 3° As ligas integrardo os sistemas das entidades nacionais de administragdo do desporto que incluirem suas competigdes nos respectivos
calendarios anuais de eventos oficiais.
§ 4° Na hipétese prevista no caput deste artigo, ¢ facultado as entidades de pratica desportiva participarem, também, de campeonatos nas
entidades de administrag@o do desporto a que estiverem filiadas.
§ 5° E vedada qualquer intervengéo das entidades de administragdo do desporto nas ligas que se mantiverem independentes.
§ 6° As ligas formadas por entidades de pratica desportiva envolvidas em competi¢des de atletas profissionais equiparam-se, para os fins do
cumprimento do disposto nesta Lei, as entidades de administragdo de desporto. ." (NR) (Paragrafo acrescentado pela Lei 10.672/2003, de
15.05.2003)
§ 7° As entidades nacionais de administragdo de desporto serdo respnsaveis pela organizagio dos calendarios anuais de eventos oficiais das
respectivas modalidades (Paragrafo acrescentado pela Lei n® 10.672, de 15.05.2003)
Art. 21. As entidades de pratica desportiva poderdo filiar-se, em cada modalidade, 4 entidade de administragdo do desporto do Sistema
Nacional do Desporto, bem como a correspondente entidade de administragdo do desporto de um dos sistemas regionais.
Art. 22. Os processos eleitorais assegurardo:
I - colégio eleitoral constituido de todos os filiados no gozo de seus direitos, admitida a diferenciagdo de valor dos seus votos;
II - defesa prévia, em caso de impugnagdo, do direito de participar da eleigao;
III - elei¢@o convocada mediante edital publicado em 6rgao da imprensa de grande circulagdo, por trés vezes;
IV - sistema de recolhimento dos votos imune a fraude;
V - acompanhamento da apuragdo pelos candidatos e meios de comunicagéo.
Paragrafo tinico. Na hipotese da adogdo de critério diferenciado de valoragdo dos votos, este ndo podera exceder a propor¢do de um para seis
entre o de menor e o de maior valor.
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Art. 23. Os estatutos das entidades de administragdo do desporto, elaborados de conformidade com esta Lei, deverdo obrigatoriamente
regulamentar, no minimo:

I - institui¢ao do Tribunal de Justi¢a Desportiva, nos termos desta Lei;

II - inelegibilidade de seus dirigentes para desempenho de cargos e fungdes eletivas ou de livre nomeagéao de:

a) condenados por crime doloso em sentenca definitiva;

b) inadimplentes na prestagdo de contas de recursos publicos em decisdo administrativa definitiva;

¢) inadimplentes na prestagdo de contas da propria entidade;

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

e) inadimplentes das contribui¢des previdenciarias e trabalhistas;

f) falidos.

III - destituigdo de seus dirigentes, caso incorram em qualquer das hipoteses do inciso (Inciso acrescido pela Medida Provisoria n® 39/2002)
Paragrafo unico. Independentemente de previsdo estatutaria ¢ obrigatorio o afastamento preventivo e imediato dos dirigentes, eleitos ou
nomeados, caso incorram em qualquer das hipoteses do inciso II, assegurado o processo regular e a ampla defesa para a destitui¢do.
(Redagao dada pela Lei n°10.672/2003, de 15.05.2003)

Art. 24. As prestagdes de contas anuais de todas as entidades de administracdo integrantes do Sistema Nacional do Desporto serdo
obrigatoriamente submetidas, com parecer dos Conselhos Fiscais, as respectivas assembléias-gerais, para a aprovagao final.

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

Secdo 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 tinico. Aos Municipios ¢ facultado constituir sistemas proprios, observadas as disposi¢des desta Lei ¢ 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, qualquer que seja sua modalidade,
respeitados os termos desta Lei.

Paragrafo tinico. Considera-se competigdo profissional para os efeitos desta Lei aquela promovida para obter renda e disputada por atletas
profissionais cuja remuneragao decorra de contrato de trabalho desportivo. (Acrescentado pela Lei 10.672 de 15.05.2003.

Art. 27. As entidades de pratica desportiva participantes de competigdes profissionais e as entidades de administragdo 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 sangdes e responsabilidades previstas no caput do art. 1.017 da Lei n° 10.406, de 10 de
janeiro de 2002, na hipotese de aplicarem créditos ou bens sociais da entidade desportiva em proveito proprio ou de terceiros. (Nova redagdo
dada pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003.)

I - transformar-se em sociedade civil de fins econdmicos; (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

1I - transformar-se em sociedade comercial; (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
III - constituir ou contratar sociedade comercial para administrar suas atividades profissionais. (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de
14.7.2000)

§ 1° (paragrafo unico original) (Revogado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)).

§ 2° A entidade a que se refere este artigo no podera utilizar seus bens patrimoniais, desportivos ou sociais para integralizar sua parcela de
capital ou oferecé-los como garantia, salvo com a concordancia da maioria absoluta da assembléia-geral dos associados e na conformidade
do respectivo estatuto. (Paragrafo incluido pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

§ 3° (Revogado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 4° (Revogado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 5° O disposto no art. 23 aplica-se, no que couber, as entidades a que se refere o caput deste artigo. (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de
15.05.2003.

§ 6° Sem prejuizo de outros requisitos previstos em lei, as entidades de administragéo do desporto, as ligas e as entidades de pratica
desportiva, para obter financiamento com recursos publicos deverdo: (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)
1 - realizar todos os atos necessarios para permitir a identificagdo exata de sua situagdo financeira;

II - apresentar plano de resgate e plano de investimento;
III - garantir a independéncia de seus conselhos de fiscalizagdo e administracdo, quando houver;
IV - adotar modelo profissional e transparente; e
V - elaborar e publicar suas demonstragdes financeiras na forma definida pela Lei no 6.404, de 15 de dezembro de 1976, ap6s terem sido
auditadas por auditores independentes

§ 7° Os recursos do financiamento voltados a implementacao do plano de resgate serdo utilizados: (Redag@o dada pela Lei n° 10.672, de
15.05.2003)

I - prioritariamente, para quitagdo de débitos fiscais, previdenciarios e trabalhistas; e
1I - subsidiariamente, para constru¢ao ou melhoria de estadio proprio ou de que se utilizam para mando de seus jogos, com a finalidade de
atender a critérios de seguranga, satide e bem estar do torcedor. (Acrescentados pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003.

§ 8° Na hipotese do inciso Il do § 7°, a entidade de pratica desportiva devera apresentar a institui¢ao financiadora o orcamento das obras
pretendidas. (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 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 no 10.406, de 10 de janeiro de 2002 - Cddigo Civil. (Acrescentado pela Lei n°® 10.672 de
15.05.2003.)

§ 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. (Acrescentado pela Lei n°
10.672 de 15.05.2003)

§ 11. Apenas as entidades desportivas profissionais que se constituirem regularmente em sociedade empresaria na forma do § 9° ndo ficam
sujeitas ao regime da sociedade em comum e, em especial, ao disposto no art. 990 da Lei no 10.406, de 10 de janeiro de 2002 - Codigo Civil.
(Acrescentado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 12. (VETADO) (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003.

§ 13. Para os fins de fiscalizagdo e controle do disposto nesta Lei, as atividades profissionais das entidades de pratica desportiva, das
entidades de administra¢do de desporto e das ligas desportivas, independentemente da forma juridica como estas estejam constituidas,
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equiparam-se as das sociedades empresarias, notadamente para efeitos tributarios, fiscais, previdencidrios, financeiros, contabeis e
administrativos." (NR) (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

(Art. 27 e Paragrafos com redagdo dada pela Lei 9.981/2000)

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 administragdo de qualquer entidade de pratica desportiva podera ter participag¢do simultanea no capital social ou
na gestdo de outra entidade de pratica desportiva disputante da mesma competi¢do profissional. (Artigo incluido pela Lei n® 9.981, de
14.7.2000)

§ 1° E vedado que duas ou mais entidades de pratica desportiva disputem a mesma competigio profissional das primeiras séries ou divisdes
das diversas modalidades desportivas quando: (Paragrafo incluido pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

a) uma mesma pessoa fisica ou juridica, direta ou indiretamente, através de relagdo contratual, explore, controle ou administre direitos que
integrem seus patrimonios; ou, (Paragrafo incluido pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000

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 administra¢do de mais de uma sociedade ou associag¢do que explore, controle ou administre direitos que integrem os seus
patriménios. (AC)

§ 2° A vedagdo de que trata este artigo aplica-se: (Paragrafo incluido pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

a) ao conjuge e aos parentes até o segundo grau das pessoas fisicas; e (Paragrafo incluido pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000

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 participagdo concomitante vedada neste artigo. (Paragrafo incluido pela Lei n°
9.981, de 14.7.2000

§ 3° Excluem-se da vedacao de que trata este artigo os contratos de administragdo e investimentos em estadios, gindsios e pragas desportivas,
de patrocinio, de licenciamento de uso de marcas e simbolos, de publicidade ¢ de propaganda, desde que ndo importem na administragao
direta ou na co-gesto das atividades desportivas profissionais das entidades de pratica desportiva, assim como os contratos individuais ou
coletivos que sejam celebrados entre as detentoras de concessdo, permissdo ou autorizagio para exploragdo de servigos de radiodifusdo
sonora ¢ de sons e imagens, bem como de televisao por assinatura, ¢ entidades de pratica desportiva para fins de transmissdo de eventos
desportivos. (Paragrafo incluido pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

§ 4° A infringéncia a este artigo implicard a inabilitagdo da entidade de pratica desportiva para percepgao dos beneficios de que trata o art. 18
desta Lei. (Redagdo dada pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 5° As empresas detentoras de concessdo, permissdo ou autorizagdo para exploragdo de servigo de radiodifusdo sonora e de sons e imagens,
bem como de televis@o por assinatura, ficam impedidas de patrocinar ou veicular sua propria marca, bem como a de seus canais e dos titulos
de seus programas, nos uniformes de competi¢des das entidades desportivas. (Reda¢do dada pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003.

§ 6° A violagdo do disposto no § 5° implicara a eliminag@o da entidade de pratica desportiva que lhe deu causa da competi¢do ou do torneio
em que aquela se verificou, sem prejuizo das penalidades que venham a ser aplicadas pela Justica Desportiva." (NR) (Acrescentado pela Lei
n° 10.672 de 15.05.2003.

Art. 28. A atividade do atleta profissional, de todas as modalidades desportivas, ¢ caracterizada por remuneragéo pactuada em contrato
formal de trabalho firmado com entidade de pratica desportiva, pessoa juridica de direito privado, que devera conter, obrigatoriamente,
clausula penal para as hipoteses de descumprimento, rompimento ou rescisdo unilateral.

§ 1° Aplicam-se ao atleta profissional as normas gerais da legislacéo 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: (Paragrafo e incisos com redagdo dada pela Lei n® 10.672, de 15.5.2003)

I - com o término da vigéncia do contrato de trabalho desportivo; ou

I - com o pagamento da clausula penal nos termos do caput deste artigo; ou ainda

III - com a rescisdo decorrente do inadimplemento salarial de responsabilidade da entidade desportiva empregadora prevista nesta Lei.

§ 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 0 montante da remuneragdo anual pactuada. (Paragrafo incluido pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

§ 4° Far-se-a redugdo 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: (Redagdo dada pela Lei n® 10.672, de
15.05.2003)

I - dez por cento apds o primeiro ano;

11 - vinte por cento apds o segundo ano;

I1I - quarenta por cento apds o terceiro ano;

IV - oitenta por cento apds o quarto ano.

§ 5° Quando se tratar de transferéncia internacional, a clausula penal ndo sera objeto de qualquer limitag@o, desde que esteja expresso no
respectivo contrato de trabalho desportivo. (Paragrafo acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

§ 6° (Revogado pela Lei n® 10.672 de 15.05.2003)

§ 7° E vedada a outorga de poderes mediante instrumento procuratdrio ptblico ou particular relacionados a vinculo desportivo e uso de
imagem de atletas profissionais em prazo superior a um ano." (NR) (Acrescentado pela Lei n® 10.672 de 15.05.2003)

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 nio podera ser superior a cinco anos. (Redag@o da Lei n® 10.672 de 15.05.2003)

§ 1°. (VETADO)

§ 2° Para os efeitos do caput deste artigo, exige-se da entidade de pratica desportiva formadora que comprove estar o atleta por ela registrado
como ndo- profissional ha, pelo menos, dois anos, sendo facultada a cessao deste direito a entidade de pratica desportiva, de forma
remunerada." Paragrafo acrescentado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

§ 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 renovagdo deste contrato, cujo prazo nio podera ser superior a dois anos. (Com redagdo da Lei n°®
10.672 de 15.05.2003.

§ 4° O atleta ndo profissional em formagdo, 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. (Com redagéo da Lei n® 10.672 de 15.05.2003.

§ 5° E assegurado o direito ao ressarcimento dos custos de formacio de atleta ndo profissional menor de vinte anos de idade a entidade de
pratica de desporto formadora sempre que, sem a expressa anuéncia dessa, aquele participar de competigdo desportiva representando outra
entidade de pratica desportiva. (Com redagdo da Lei n® 10.672 de 15.05.2003)

§ 6° Os custos de formagao serdo ressarcidos pela entidade de pratica desportiva usufruidora de atleta por ela ndo formado pelos seguintes
valores: . (Paragrafo e incisos com redagdo dada pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)
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I - quinze vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hip6tese de o atleta ndo profissional ser maior de
dezesseis e menor de dezessete anos de idade;

II - vinte vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hipdtese de o atleta ndo profissional ser maior de
dezessete e menor de dezoito anos de idade;

III - 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;

IV - trinta vezes o valor anual da bolsa de aprendizagem comprovadamente paga na hipotese de o atleta ndo profissional ser maior de
dezenove e menor de vinte anos de idade.

§ 7° A entidade de pratica desportiva formadora para fazer jus ao ressarcimento previsto neste artigo devera preencher os seguintes
requisitos: (Paragrafos e incisos com redagdo da Lei n® 10.672 de 15.05.2003.)

I - cumprir a exigéncia constante do § 2° deste artigo;

I - comprovar que efetivamente utilizou o atleta em formagao em competigdes oficiais ndo profissionais;

III - propiciar assisténcia médica, odontologica e psicologica, bem como contratagio de seguro de vida e ajuda de custo para transporte;

IV - manter instalagdes desportivas adequadas, sobretudo em matéria de alimentagéo, higiene, seguranca e salubridade, além de corpo de
profissionais especializados em formagao técnico-desportiva;

V - ajustar o tempo destinado a formagao dos atletas aos horarios do curriculo escolar ou de curso profissionalizante, exigindo o satisfatorio
aproveitamento escolar." (NR) (Com redagdo da Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

Art. 30. O contrato de trabalho do atleta profissional tera prazo determinado, com

vigéncia nunca inferior a trés meses nem superior a cinco anos." (NR) (Alterado pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

"Paragrafo unico. Néo se aplica ao contrato de trabalho do atleta profissional o disposto no art. 445 da Consolidagdo das Leis do Trabalho -
CLT." (AC)

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, terd o contrato de trabalho daquele atleta rescindido, ficando o atleta livre para se transferir
para qualquer outra agremiag¢do de mesma modalidade, nacional ou internacional, e exigir a multa rescisoria e os haveres devidos.

§ 1 o Sao entendidos como salario, para efeitos do previsto no caput, o abono de férias, o décimo terceiro salario, as gratificagdes, os prémios
e demais verbas inclusas no contrato de trabalho.

§ 2° A mora contumaz sera considerada também pelo néo recolhimento do FGTS e das contribui¢des previdenciarias.

§ 3° Sempre que a rescisdo se operar pela aplicagdo do disposto no caput deste artigo, a multa rescisoria a favor do atleta sera conhecida pela
aplicagdo do disposto no art. 479 da CLT. (Com redac@o da Lei n® 10.672 de 15.05.2003).

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;

Art. 33. Cabe a entidade nacional de administragao do desporto que registrar o contrato de trabalho profissional fornecer a condi¢éo de jogo
para as entidades de pratica desportiva, mediante a prova de notificagdo do pedido de rescisdo unilateral firmado pelo atleta ou documento do
empregador no mesmo sentido, desde que acompanhado da prova de pagamento da clausula penal nos termos do art. 28 desta Lei." (NR)
(Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

Art. 34. Sao deveres da entidade de pratica desportiva empregadora, em especial:" (NR) (Alterado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

I - registrar o contrato de trabalho do atleta profissional na entidade de administragdo nacional da respectiva modalidade desportiva;" (AC)
11 - proporcionar aos atletas profissionais as condi¢des necessarias a participagdo nas competigdes desportivas, treinos e outras atividades
preparatérias ou instrumentais;" (AC)

III - submeter os atletas profissionais aos exames médicos e clinicos necessarios a pratica desportiva." (AC)

Art. 35. Sao deveres do atleta profissional, em especial:" (NR) (Alterado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

I - participar dos jogos, treinos, estagios e outras sessdes preparatorias de competigdes com a aplicagdo e dedicacdo correspondentes as suas
condigdes psicofisicas e técnicas;" (AC)

II - preservar as condigdes fisicas que lhes permitam participar das competigdes desportivas, submetendo-se aos exames médicos e
tratamentos clinicos necessarios a pratica desportiva;" (AC)

III - 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." (AC) (Alterado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

Art. 36. Revogado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000

Art. 37. Revogado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000

Art. 38. Qualquer cessdo ou transferéncia de atleta profissional ou ndo-profissional depende de sua formal e expressa anuéncia." (NR)
(Redagdo dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

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 cessdo ou transferéncia de atleta profissional para entidade de pratica desportiva estrangeira observar-se-ao as instrugdes
expedidas pela entidade nacional de titulo.

§ 1°. As condigdes para transferéncia do atleta profissional para o exterior deverdo integrar obrigatoriamente os contratos de trabalho entre o
atleta e a entidade de pratica desportiva brasileira que o contratou. (Remunerado pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)

§ 2° Se a entidade de pratica desportiva cedente de atleta profissional para entidade de pratica desportiva estrangeira tiver sido cessiondria do
atleta, no prazo inferior a doze meses, em transferéncia definitiva ou empréstimo, oneroso ou gratuito, para qualquer outra entidade de pratica
desportiva, sera caracterizada como entidade repassadora, fazendo jus a vinte e cinco por cento do valor pactuado para a cessdo 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." (NR) (Acrescentado pela Lei n° 10.672 de
15.05.2003)

Art. 41. A participag@o de atletas profissionais em selecdes sera estabelecida na forma como acordarem a entidade de administragao
convocante ¢ 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 convocagao
do atleta, sem prejuizo de eventuais ajustes celebrados entre este e a entidade convocadora.

§ 2 0 O periodo de convocagdo estender-se-a até a reintegragdo 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 transmissio ou retransmissio de
imagem de espetaculo ou eventos desportivos de que participem.

§ 1° Salvo convengao 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 0 O disposto neste artigo ndo se aplica a flagrantes de espetaculo ou evento desportivo para fins, exclusivamente, jornalisticos ou
educativos, cuja duragdo, no conjunto, ndo exceda de trés por cento do total do tempo previsto para o espetaculo.
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§ 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 participagio em competigdes desportivas profissionais de atletas nio-profissionais com idade superior a vinte anos."
(NR) (Redagao dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)
Art. 44. E vedada a pratica do profissionalismo, em qualquer modalidade, quando se tratar de:
I - desporto educacional, seja nos estabelecimentos escolares de 1° e 2° graus ou superiores;
1I - desporto militar;
III - 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 estdo sujeitos." (Art. 45 com redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
"Paragrafo unico. A importancia segurada deve garantir direito a uma indeniza¢do minima correspondente ao valor total anual da
remuneragio ajustada no caso dos atletas profissionais." (NR)
Art. 46. A presenga de atleta de nacionalidade estrangeira, com visto temporario de trabalho previsto no inciso V do art. 13 da Lei no 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 obrigatorio o enquadramento previsto no caput do art. 27.
§ 1° E vedada a participagdo de atleta de nacionalidade estrangeira como integrante de equipe de competicdo de entidade de pratica
desportiva nacional nos campeonatos oficiais, quando o visto de trabalho temporario expedido pelo Ministério do Trabalho recair no inciso
III do art. 13 da Lei 6.815, de 19 de agosto de 1980.
§ 2° A entidade de administragdo 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 administragdo de desporto e as de pratica desportiva envolvidas em qualquer competigio de
atletas profissionais, independentemente da forma juridica adotada, ficam obrigadas a: (Artigo alterado e paragrafos acrescentados pela Lei
n° 10.672 de 15.05.2003)
I - elaborar e publicar, até o ultimo dia ttil do més de abril, suas demonstragdes financeiras na forma definida pela Lei no 6.404, de 15 de
dezembro de 1976, apds terem sido auditadas por auditores independentes;
II - apresentar suas contas juntamente com os relatorios da auditoria de que trata o inciso I ao Conselho Nacional do Esporte - CNE, sempre
que forem beneficiarias de recursos publicos, na forma do regulamento.
§ 1° Sem prejuizo da aplicacdo das penalidades previstas na legislacdo tributaria, trabalhista, previdenciaria, cambial, e das conseqiientes
responsabilidades civil e penal, a infringéncia a este artigo implicara:
I - para as entidades de administragdo do desporto e ligas desportivas, a inelegibilidade, por dez anos, de seus dirigentes para o desempenho
de cargos ou fungdes eletivas ou de livre nomeagao, em quaisquer das entidades ou Orgaos referidos no paragrafo unico do art. 13 desta Lei;
II - para as entidades de pratica desportiva, a inelegibilidade, por cinco anos, de seus dirigentes para cargos ou fungdes eletivas ou de livre
nomeag¢ao em qualquer entidade ou empresa direta ou indiretamente vinculada as competi¢des profissionais da respectiva modalidade
desportiva.
§ 2° As entidades que violarem o disposto neste artigo ficam ainda sujeitas:
I - a0 afastamento de seus dirigentes; e
II - a nulidade de todos os atos praticados por seus dirigentes em nome da entidade ap6s a pratica da infragao.
§ 3° Os dirigentes de que trata o § 2° serdo sempre:
I - o presidente da entidade, ou aquele que lhe faga as vezes; e
II - o dirigente que praticou a infragéo ainda que por omissao.
§ 4°(VETADO)" (NR)
CAPITULO VI

DA ORDEM DESPORTIVA
Art. 47. No ambito de suas atribui¢des, os Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros e as entidades nacionais de administragdo do
desporto t€ém competéncia para decidir, de oficio ou quando lhes 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, poderdo ser aplicadas, pelas
entidades de administragdo do desporto e de pratica desportiva, as seguintes sangoes:
I - adverténcia;
II - censura escrita;
III - multa;
IV - suspensao;
V - desfiliagdo ou desvinculag@o.
§ 1° A aplicagao 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 poderdo ser aplicadas ap6s decisdo definitiva da Justica Desportiva.

CAPITULO VII

DA JUSTICA DESPORTIVA
Art. 49. A Justica Desportiva a que se referem os §§ 1° e 2° do art. 217 da Constitui¢do Federal e o art. 33 da Lei n° 8.028, de 12 de abril de
1990, regula-se pelas disposigoes deste Capitulo.
Art. 50. A organizagdo, o funcionamento e as atribui¢des da Justica Desportiva, limitadas ao processo e julgamento das infragdes
disciplinares e as competi¢des desportivas, serdo definidas em codigos desportivos, facultando-se as ligas constituir seus proprios 6rgaos
judicantes desportivos, com atuagdo restrita as suas competigdes. (Redagao dada pela Lei n° 10.672 de 15.05.2003)
§ 1° As transgressoes relativas a disciplina e as competi¢des desportivas sujeitam o infrator a:
I - adverténcia;
II - eliminagao;
III - exclus@o de campeonato ou torneio;
IV - indenizagio;
V - interdigdo de praga de desportos;
VI - multa;
VII - perda do mando do campo;
VIII - perda de pontos;
IX - perda de renda;
X - suspensdo por partida;
XT - suspensao por prazo.
§ 2° As penas disciplinares nao serdo aplicadas aos menores de quatorze anos.
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§ 3° As penas pecunidrias ndo serdo aplicadas a atletas ndo-profissionais.

§ 4° Compete as entidades de administragdo do desporto promover o custeio do funcionamento dos 6rgéos da Justica Desportiva que
funcionem junto a si." (AC) (§ 4° com redago dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000).

Art. 51. O disposto nesta Lei sobre Justiga Desportiva ndo se aplica aos Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros.

Art. 52. Os 6rgdos integrantes da Justica Desportiva sdo autonomos e independentes das entidades de administragao do desporto de cada
sistema, compondo-se do Superior Tribunal de Justica Desportiva, funcionando junto as entidades nacionais de administragdo 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 Justi¢a Desportiva, sempre assegurados a ampla defesa e o
contraditorio." (NR) (Redagao dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

§ 1° Sem prejuizo do disposto neste artigo, as decisdes finais dos Tribunais de Justiga Desportiva sdo impugnaveis nos termos gerais do
direito, respeitados os pressupostos processuais estabelecidos nos §§ 1° e 2° do art. 217 da Constitui¢ao Federal.

§ 2° O recurso ao Poder Judiciario ndo prejudicara os efeitos desportivos validamente produzidos em conseqiiéncia da decisdo proferida
pelos Tribunais de Justi¢a Desportiva.

Art. 53. Junto ao Superior Tribunal de Justiga Desportiva, para julgamento envolvendo competi¢des interestaduais ou nacionais, e aos
Tribunais de Justiga Desportiva, funcionario tantas Comissdes Disciplinares quantas se fizerem necessarias, compostas cada qual de cinco
membros que ndo pertengam aos referidos 6rgaos judicantes e que por estes serdo indicados." (NR) (Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de
14.7.2000)

§ 1° (VETADO)

§ 2° A Comissdo Disciplinar aplicara sangdes em procedimento sumario, assegurados a ampla defesa e o contraditorio.

§ 3° Das decisdes da Comissao Disciplinar cabera recurso ao Tribunal de Justiga Desportiva e deste ao Superior Tribunal de Justica
Desportiva, nas hip6teses previstas nos respectivos Codigos de Justica Desportiva." (NR) (Redagido dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000)

§ 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 Justiga Desportiva exerce fungdo considerada de relevante interesse publico e, sendo servidor publico, tera
abonadas suas faltas, computando-se como de efetivo exercicio a participagdo nas respectivas sessdes.

Art. 55. O Superior Tribunal de Justiga Desportiva e os Tribunais de Justiga Desportiva serdo compostos por nove membros, sendo:" (NR)
(Artigo alterado pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

I - dois indicados pela entidade de administragdo do desporto;" (NR)

II - dois indicados pelas entidades de pratica desportiva que participem de competi¢des oficiais da divisdo principal;" (NR)

I1I - dois advogados com notorio saber juridico desportivo, indicados pela Ordem dos Advogados do Brasil;" (NR)

IV - um representante dos arbitros, por estes indicado;"

V - dois representantes dos atletas, por estes indicados." (NR)

§ 1° (Revogado)."

§ 2° O mandato dos membros dos Tribunais de Justiga Desportiva tera duragdo maxima de quatro anos, permitida apenas uma recondug@o."
§ 3° E vedado aos dirigentes desportivos das entidades de administracio e das entidades de prética o exercicio de cargo ou fungo na Justica
Desportiva, excegao feita aos membros dos conselhos deliberativos das entidades de pratica desportiva."

§ 4° Os membros dos Tribunais de Justica Desportiva poderdo ser bacharéis em Direito ou pessoas de notorio saber juridico, e de conduta
ilibada." (NR)§ 1° Para efeito de acréscimo de composicdo, devera ser assegurada a paridade apresentada nos incisos I, II, IV e V, respeitado
o disposto no caput deste artigo. (Art. 55 e paragrafos com redagdo dada pela Lei 9.981)

CAPITULO VIII

DOS RECURSOS PARA O DESPORTO

Art. 56. Os recursos necessarios ao fomento das praticas desportivas formais e ndo- formais a que se refere o art. 217 da Constitui¢do 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:

I - fundos desportivos;

II - receitas oriundas de concursos de prognosticos;

III - doagdes, patrocinios e legados;

IV - prémios de concursos de prognoésticos da Loteria Esportiva Federal ndo reclamados nos prazos regulamentares; (Vide Decreto
5.139/2004)

V - incentivos fiscais previstos em lei;

VI - dois por cento da arrecadagdo bruta dos concursos de prognosticos e loterias federais e similares cuja realizago estiver sujeita a
autorizagdo federal, deduzindo-se este valor do montante destinado aos prémios. (Inciso com redagao da Lei 10.264 de 16.07.2001)

VII - outras fontes. (Inciso remunerado pela Lei 10.264 de 16.07.2001)

§ 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, devendo ser observado, em ambos os casos, o conjunto de
normas aplicaveis a celebragdo de convénios pela Unido. (Paragrafo acrescentado pela Lei 10.264 de 16.07.200).

§ 2° Dos totais de recursos correspondentes aos percentuais referidos no § 1°, dez por cento deverdo ser investidos em desporto escolar e
cinco por cento, em desporto universitario. (Paragrafo acrescentado pela Lei 10.264 de 16.07.2001)

§ 3° Os recursos a que se refere o inciso VI do caput:

I - constituem receitas proprias dos beneficiarios, que os receberdo diretamente da Caixa Econdmica Federal, no prazo de dez dias uteis a
contar da data de ocorréncia de cada sorteio;

II - ser@o exclusiva e integralmente aplicados em programas e projetos de fomento, desenvolvimento e manuteng@o do desporto, de formagao
de recursos humanos, de preparago técnica, manutengio e locomogao de atletas, bem como sua participagdo em eventos desportivos.
(Paragrafo acrescentado pela Lei 10.264 de 16.07.2001.

§ 4° Dos programas e projetos referidos no inciso II do § 3° sera dada ciéncia aos Ministérios da Educag@o e do Esporte e Turismo.
(Paragrafo acrescentado pela Lei 10.264 de 16.07.2001)

§ 5° Cabe ao Tribunal de Contas da Unido fiscalizar a aplicagdo dos recursos repassados ao Comité Olimpico Brasileiro ¢ ao Comité
Paraolimpico Brasileiro em decorréncia desta Lei." (NR) (Paragrafo acrescentado pela Lei 10.264 de 16.07.2001.)

Art. 57. Constituirdo recursos para a assisténcia social e educacional aos atletas profissionais, ex-atletas e aos em formagao, recolhidos
diretamente para a Federagdo das Associagdes de Atletas Profissionais - FAAP: (Redagéo dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

I - um por cento do contrato do atleta profissional pertencente ao Sistema Brasileiro do Desporto, devido e recolhido pela entidade
contratante;"(Redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)

II - um por cento do valor da clausula penal, nos casos de transferéncias nacionais e internacionais, a ser pago pelo atleta;" (NR) (Redagéo
dada pela Lei n° 9.981, de 14.7.2000)

III - um por cento da arrecadagdo proveniente das competi¢des organizadas pelas entidades nacionais de administragdo do desporto
profissional;"
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IV - penalidades disciplinares pecunidrias aplicadas aos atletas profissionais pelas entidades de pratica desportiva, pelas de administragdo do
desporto ou pelos orgaos da Justica Desportiva."(NR) (Redagdo dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000)
Art. 58. (VETADO)

CAPITULO IX

DO BINGO

Art. 59. Os jogos de bingo sdo permitidos em todo o territorio nacional nos termos desta Lei.
Art. 60. As entidades de administragdo e de pratica desportiva poderdo credenciar- se junto a Unido para explorar o jogo de bingo
permanente ou eventual, com a finalidade de angariar recursos para o fomento do desporto.
§ 1° Considera-se bingo permanente aquele realizado em salas proprias, com utilizagdo de processo de extragdo isento de contato humano,
que assegure integral lisura dos resultados, inclusive com o apoio de sistema de circuito fechado de televisdo e difusdo de som, oferecendo
prémios exclusivamente em dinheiro.
§ 2° (VETADO)
§ 3° As maquinas utilizadas nos sorteios, antes de iniciar quaisquer operagdes, deverdo ser submetidas a fiscalizagdo do poder publico, que
autorizara ou ndo seu funcionamento, bem como as verificara semestralmente, quando em operagao.
Art. 61. Os bingos funcionario sob responsabilidade exclusiva das entidades desportivas, mesmo que a administragdo da sala seja entregue a
empresa comercial idonea.
Art. 62. Sao requisitos para concessdo da autoriza¢do de exploragdo dos bingos para a entidade desportiva:
I - filiagdo a entidade de administragdo do esporte ou, conforme o caso, a entidade nacional de administragdo, por um periodo minimo de trés
anos, completados até a data do pedido de autorizagao;
II - (VETADO)
11T - (VETADO)
IV - prévia apresentagdo e aprovagdo de projeto detalhado de aplicagdo de recursos na melhoria do desporto olimpico, com prioridade para a
formacéo do atleta;
V - apresentagdo de certiddes dos distribuidores civeis, trabalhistas, criminais e dos cartérios de protesto;
VI - comprovagao de regularizagdo de contribui¢des junto a Receita Federal e a Seguridade Social;
VII - apresentacdo de parecer favoravel da Prefeitura do Municipio onde se instalara a sala de bingo, versando sobre os aspectos urbanisticos
e o alcance social do empreendimento;
VIII - apresentagdo de planta da sala de bingo, demonstrando ter capacidade minima para duzentas pessoas e local isolado de recepgao, sem
acesso direto para a sala;
IX - prova de que a sede da entidade desportiva ¢ situada no mesmo Municipio em que funcionara a sala de bingo.
§ 1° Excepcionalmente, o mérito esportivo pode ser comprovado em relatorio quantitativo e qualitativo das atividades desenvolvidas pela
entidade requerente nos trés anos anteriores ao pedido de autorizacao.
§ 2° Para a autorizagdo do bingo eventual sdo requisitos os constantes nos incisos I a VI do caput , além da prova de prévia aquisi¢do dos
prémios oferecidos.
Art. 63. Se a administragdo da sala de bingo for entregue a empresa comercial, entidade desportiva juntara, ao pedido de autorizagdo, além
dos requisitos do artigo anterior, os seguintes documentos:
I - certiddo da Junta Comercial, demonstrando o regular registro da empresa e sua capacidade para o comércio;
II - certiddes dos distribuidores civeis, trabalhistas e de cartorios de protesto em nome da empresa;
III - certiddes dos distribuidores civeis, criminais, trabalhistas e de cartorios de protestos em nome da pessoa ou pessoas fisicas titulares da
empresa;
IV - certiddes de quitagdo de tributos federais e da seguridade social;
V - demonstrativo de contratagdo de firma para auditoria permanente da empresa administradora;
VI - copia do instrumento do contrato entre a entidade desportiva e a empresa administrativa, cujo prazo maximo sera de dois anos,
renovavel por igual periodo, sempre exigida a forma escrita.
Art. 64. O Poder Publico negara a autoriza¢do se ndo provados quaisquer dos requisitos dos artigos anteriores ou houver indicios de
inidoneidade da entidade desportiva, da empresa comercial ou de seus dirigentes, podendo ainda cassar a autorizagéo se verificar terem
deixado de ser preenchidos os mesmos requisitos.
Art. 65. A autorizagdo concedida somente sera valida para local determinado e enderego certo, sendo proibida a venda de cartelas fora da sala
de bingo. Paragrafo unico. As cartelas de bingo eventual poderdo ser vendidas em todo o territorio nacional.
Art. 66. (VETADO)
Art. 67. (VETADO)
Art. 68. A premiagdo do bingo permanente sera apenas em dinheiro, cujo montante ndo podera exceder o valor arrecadado por partida.
Paragrafo tinico. (VETADO)
Art. 69. (VETADO)
Art. 70. A entidade desportiva recebera percentual minimo de sete por cento da receita bruta da sala de bingo ou do bingo eventual.
Paragrafo tinico. As entidades desportivas prestardo contas semestralmente ao poder publico da aplicagdo dos recursos havidos dos bingos.
Art. 71. (VETADO)
§ 1°(VETADO)
§ 2° (VETADO)
§ 3° (VETADO)
§ 4° E proibido o ingresso de menores de dezoito anos nas salas de bingo.
Art. 72. As salas de bingo destinar-se-3o exclusivamente a esse tipo de jogo.
Paragrafo tinico. A tUnica atividade admissivel concomitantemente ao bingo na sala ¢ o servigo de bar ou restaurante.
Art. 73. E proibida a instalagdo de qualquer tipo de maquinas de jogo de azar ou de diversdes eletrénicas nas salas de bingo.
Art. 74. Nenhuma outra modalidade de jogo ou similar, que ndo seja o bingo permanente ou o eventual, podera ser autorizada com base nesta
Lei.
Paragrafo tnico. Excluem-se das exigéncias desta Lei os bingos realizados com fins apenas beneficentes em favor de entidades filantropicas
federais, estaduais ou municipais, nos termos da legislagio especifica, desde que devidamente autorizados pela Unido.
Art. 75. Manter, facilitar ou realizar jogo de bingo sem a autorizagdo prevista nesta Lei:
Pena - prisdo simples de seis meses a dois anos, ¢ multa.
Art. 76. (VETADO)
Art. 77. Oferecer, em bingo permanente ou eventual, prémio diverso do permitido nesta Lei:
Pena - prisdo simples de seis meses a um ano, ¢ multa de até cem vezes o valor do prémio oferecido.
Art. 78. (VETADO)
Art. 79. Fraudar, adulterar ou controlar de qualquer modo o resultado do jogo de bingo:
Pena - reclusdo de um a trés anos, e multa.
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Art. 80. Permitir o ingresso de menor de dezoito anos em sala de bingo:
Pena - detengdo de seis meses a dois anos, e multa.
Art. 81. Manter nas salas de bingo maquinas de jogo de azar ou diversdes eletronicas:
Pena - detengdo de seis meses a dois anos, e multa.
CAPITULO X
DISPOSICOES GERAIS
Art. 82. Os dirigentes, unidades ou 6rgdos de entidades de administragdo do desporto, inscritas ou ndo no registro de comércio, ndo exercem
funcao delegada pelo Poder Publico, nem sdo consideradas autoridades publicas para os efeitos desta Lei.
Art. 83. As entidades desportivas internacionais com sede permanente ou temporaria no Pais receberdo dos poderes publicos 0 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
Administragao Publica direta, indireta, autarquica ou fundacional, estiver convocado para integrar representagdo nacional em treinamento ou
competi¢do desportiva no Pais ou no exterior." (Reda¢ao dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
§ 1° O periodo de convocagdo sera definido pela entidade nacional da administragao da respectiva modalidade desportiva, cabendo a esta ou
aos Comités Olimpico ou Paraolimpico Brasileiros fazer a devida comunicag@o e solicitar ao INDESP a competente liberagdo do afastamento
do atleta ou dirigente."(NR)
§ 2° O disposto neste artigo aplica-se, também, aos profissionais especializados e dirigentes, quando indispensaveis a composi¢do da
delegagao.
Art. 84-A. Todos os jogos das selegdes brasileiras de futebol, em competigdes oficiais, deverdo ser exibidos, pelo menos, em uma rede
nacional de televisdo aberta, com transmiss@o ao vivo, inclusive para as cidades brasileiras nas quais os mesmos estejam sendo realizados."
(Art. 84-A e § com redagdo dada pela Lei n® 9.981, de 14.7.2000)
Paragrafo tinico. As empresas de televisdo de comum acordo, ou por rodizio, ou por arbitramento, resolverdo como cumprir o disposto neste
artigo, caso nenhuma delas se interesse pela transmissdo. O 6rgdo competente fara o arbitramento. (AC)
Art. 85. Os sistemas de ensino da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, bem como as institui¢gdes de ensino superior,
definirdo normas especificas para verificagdo do rendimento e o controle de freqiiéncia dos estudantes que integrarem representagao
desportiva nacional, de forma a harmonizar a atividade desportiva com os interesses relacionados ao aproveitamento e a promog¢ao escolar.
Atrt. 86. E instituido o Dia do Desporto, a ser comemorado no dia 23 de junho, Dia Mundial do Desporto Olimpico.
Art. 87. A denominagdo 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 protecédo legal, valida para todo o territorio
nacional, por tempo indeterminado, sem necessidade de registro ou averbagdo no 6rgdo competente.
Paragrafo tinico. A garantia legal outorgada as entidades e aos atletas referidos neste artigo permite-lhes o uso comercial de sua
denominagao, 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 formagao e a prestagdo de servigos as entidades de administragdo do desporto.
Paragrafo tinico. Independentemente da constitui¢ao de sociedade ou entidades, os arbitros e seus auxiliares ndo terdo qualquer vinculo
empregaticio com as entidades desportivas diretivas onde atuarem, e sua remunera¢do como autdnomos exonera tais entidades de quaisquer
outras responsabilidades trabalhistas, securitarias e previdenciarias.
Art. 89. Em campeonatos ou torneios regulares com mais de uma divisao, as entidades de administragdo do desporto determinardo em seus
regulamentos o principio do acesso e do descenso, observado sempre o critério técnico.
Art. 90. E vedado aos administradores e membros de conselho fiscal de entidade de pratica desportiva o exercicio de cargo ou fungio em
entidade de administragdo do desporto. (v. MP n° 39/2002)
CAPITULO XI
DISPOSIGOES TRANSITORIAS
Art. 91. Até a edi¢@o dos Codigos da Justiga dos Desportos Profissionais e Nao- Profissionais continuam em vigor os atuais Codigos, 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 situagdo, e a rescisdo 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 desportivos de atletas profissionais pactuados com base na legislagdo anterior."
(NR) (Art. 93 e § com redagdo dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000)
"Paragrafo unico. (VETADO)"
Art. 94. Os artigos 27, 27-A, 28, 29, 30, 39, 43,45 ¢ 0 § 1° do art. 41 desta Lei serdo obrigatdrios exclusivamente para atletas e entidades de
préatica profissional da modalidade de futebol." (NR) (Redac@o dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000)
"Paragrafo tnico. E facultado as demais modalidades desportivas adotar os preceitos constantes dos dispositivos referidos no caput deste
artigo." (AC)
Art. 94-A. O Poder Executivo regulamentara o disposto nesta Lei, inclusive a distribuigdo dos recursos, gradagdo das multas e os
procedimentos de sua aplicagdo. (AC) (Redago dada pela Lei 9.981, de 14.7.2000)
Art. 95. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagao.
Art. 96. Sao revogados, a partir da vigéncia do disposto no § 2° do art. 28 desta Lei, os incisos [l e V e os §§ 1° e 3° do art. 3°, os arts. 4°, 6°,
11e 13,0 § 2°do art. 15, o paragrafo unico do art. 16 e os arts. 23 e 26 da Lei no 6.354, de 2 de setembro de 1976; sdo revogadas, a partir da
data de publicagéo desta Lei, as Leis n° 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.
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Anexo C - Medida Provisoria n° 2.049
PROMOCA~0 POR EMPRESAS DE CONCURSOS E SORTEIOS VISANDO
INCREMENTAR VENDAS

Diversas empresas consultam-nos como proceder para, através de sorteios de prémios, incrementar as suas vendas.
O presente trabalho tem o objetivo de esclarecer e orientar as empresas a respeito.

A operacionalizagdo, a emissdo das autoriza¢des ¢ a fiscalizagdo das atividades relativas a distribui¢ao gratuita de prémios efetuada mediante
sorteios, vales brindes, concursos ou apuragdes assemelhadas ¢ da competéncia da Caixa Economica Federal, exceto quando a propria Caixa
Econdmica ou qualquer outra institui¢@o financeira seja parte interessada. Nesses casos, a competéncia para analise e autorizagdo dos pedidos
¢ da Seae - Secretaria de Acompanhamento Economico do Ministério da Fazenda.

Embora a matéria esteja atualmente disciplinada pela Medida Proviséria n°® 2.216, de 31.08.2001, Art. 18-B, esta mudancga vigora desde
22/12/2000, quando da edigdo da MP. n°® 2049-26, que alterou dispositivos da Lei n° 9.649, de 27 de maio de 1998, a qual dispde sobre a
organizagdo da Presidéncia da Republica e dos Ministérios, dentre outras providéncias.

Uma vez determinada a competéncia da Caixa Econdmica Federal para conceder autorizacdes a titulo precario, visando a distribui¢ao
gratuita de prémios, temos, em sintese, a informar o seguinte:

A distribuicdo gratuita de prémios ¢é caracterizada por uma Campanha de Propaganda de um produto ou servigo, promovida por pessoas
juridicas que exercam atividades comerciais, industriais ou de compra e venda de bens iméveis, que tem como objetivo alavancar as vendas
de seus produtos, usando como atrativo a distribui¢do de prémios por meio das seguintes modalidades, previstas pela legislagdo vigente, a
saber:

SORTEIO ¢ uma modalidade de distribui¢do gratuita de prémios onde sdo distribuidos cupons ou elementos sorteaveis, numerados em
séries, que terdo os resultados apurados na extragdo da Loteria Federal ou a combinag@o de niimeros de acordo com os mesmos resultados.

Os cupons ou elementos sorteaveis serdo distribuidos exclusivamente nos estabelecimentos das empresas autorizadas, sendo vedada a sua
distribuig¢do em logradouros e vias publicas.

VALE-BRINDE ¢ uma modalidade de distribui¢do gratuita de prémios, onde as empresas industriais autorizadas colocardo o brinde
(exemplo: o objeto) no interior do produto de sua fabricagdo ou dentro do respectivo envoltorio, atendendo as normas prescritas de satide
publica e de controle de pesos e medidas. Se for impraticavel esse modo de atuacdo, admitir-se-a a utilizagdo de elementos contendo dizeres
(exemplo: vale um anel) ou simbolos identificadores do vale-brinde correspondente (exemplo: desenho de anel), pelo qual podera ser trocado
nos estabelecimentos da empresa autorizada.

Devera ser declarada, sob as penas da lei, a relagdo entre o numero de vale-brindes a ser distribuidos e o de produtos colocados a venda, e dar
ampla divulgagdo ao publico.

O numero de vale-brindes a emitir deve corresponder ao niimero de prémios a distribuir.

CONCURSO ¢ uma modalidade de distribuigdo gratuita de prémios mediante concurso de previsdes, calculos, testes de inteligéncia, selegdo
de predicados ou competicdo de qualquer natureza. Nesta modalidade serdo exigidas condi¢des que garantam pluralidade de concorrentes e
uniformidade nas condi¢des de competigdo.

Como condi¢@o para participar do concurso, podera ser exigida a apresentagdo ou a entrega de rotulos, cintas, involucros, embalagens e
quaisquer reclames relativos aos produtos ou ao ramo comercial da empresa autorizada, que nao constituam série ou colegao.

A apuragdo do concurso podera ser feita na sede da empresa autorizada ou nos auditoérios de estagdes de radio ou de televisdo, com ingresso
franqueado aos concorrentes.

O concurso exclusivamente cultural, artistico, desportivo ou recreativo, desde que ndo haja subordinagdo a qualquer modalidade de alea/sorte
ou pagamento pelos concorrentes, nem vinculagdo destes ou dos contemplados a aquisi¢do ou uso de qualquer bem, direito ou servigo,
independe de autorizagao.

Toda mecanica que se enquadre no paragrafo anterior deve ser apresentada a Geréncia Nacional de Bingos e Promog¢des Comerciais para
confirmar se depende ou ndo de autorizagdo. A empresa recebera o posicionamento formal, para sua garantia em caso de fiscaliza¢do.

Operaciao Assemelhada ¢ a modalidade especial de distribuicdo gratuita de prémios, concebida a partir da combinacdo de fatores
apropriados a cada uma das modalidades, preservando-se os conceitos originais, como meio de habilitar concorrentes e apurar os ganhadores.
Podem se apresentar como: Assemelhado a Sorteio, Assemelhado a Vale-brinde e Assemelhado a Concurso.

A modalidade "assemelhado a concurso" consiste em um concurso baseado em um teste de inteligéncia, no qual podera ocorrer o empate
entre os participantes que responderem corretamente ao referido teste. Admite-se o desempate, por meio de sorteio, acondicionando todos os
cupons que contém a resposta correta ao teste de inteligéncia em uma Unica urna e sorteando aleatoriamente o(s) contemplado(s).

Vale ainda frisar, que somente serdo distribuidos prémios que consistam em: mercadorias de produgéo nacional ou regularmente importadas;
titulos da Divida Publica e outros titulos de créditos que forem admitidos atualmente pelo Ministério da Fazenda; unidades residenciais,
situadas no pais, em zona urbana; viagens de turismo; bolsas de estudo (Art. 15 do Decreto n® 70.951/72, com a redagéo dada pelo Decreto n°
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538/92).

Todavia, incontroverso o fato de ndo poderem ser objetos de promogdes mediante distribui¢do gratuita de prémios: medicamentos; armas e
munigdes, explosivos, fogos de artificio ou estampido, bebidas alcoolicas, fumos e seus derivados; outros produtos, que porventura venham a
ser relacionados pelo Ministério da Fazenda.

Conforme ainda preceitua o Decreto 70.951/71, ndo serdo autorizados os planos que: importem em incentivo ou estimulo ao jogo de azar;
proporcionem lucro imoderado aos seus executores; permitam aos interessados transformar a autorizagdo em processo de exploragdo dos
sorteios, concursos ou vale-brindes, como fonte de renda; importem em distor¢do do mercado, objetivando, através da promogdo, o
alijamento de empresas concorrentes; propiciem exagerada expectativa de obtengdo de prémios; importem em fator deseducativo da infancia
e da adolescéncia; tenham por condig@o a distribuigdo de prémios com base na organizacdo de séries ou colegdes de qualquer espécie, tais
como simbolos, gravuras, cromos, figurinhas, objetos, rotulos, embalagens, envoltdrios; impliquem na emissdo de cupons sorteaveis ou de
qualquer outro elemento que sejam impressos em formato e com dizeres e cores que imitem os simbolos nacionais e cédulas do papel-moeda
ou moeda metalica nacionais ou com eles se assemelhem; vinculem a distribui¢do de prémios aos resultados da Loteria Esportiva; nido
assegurem igualdade de tratamento para todos os concorrentes; vierem a ser considerados inviaveis, por motivo de ordem geral ou especial.

Ressaltamos que a autorizagdo para distribuicdo gratuita de prémios, somente sera concedida a Pessoa Juridica que exerca atividade
comercial, industrial ou de compra ¢ venda de bens imoveis, comprovadamente quite com os impostos federais, estaduais, municipais ou
distritais e também as contribuigdes da Previdéncia Social.

Em todos os casos em que a Lei exigir a apresentagdo de provas de quitagdo de tributos federais, incluir-se-a, obrigatoriamente a Certidao
Negativa de Inscri¢do de Divida Ativa da Unido, fornecida pela Procuradoria da Fazenda Nacional competente, conforme Decreto-Lei n°®
147, de 03/02/67.

Nenhuma outra pessoa natural ou juridica podera participar do resultado financeiro da promog¢do publicitaria, mesmo que a titulo de
royalties, aluguéis de marcas, de nomes ou assemelhados.

Reportamos também que a empresa autorizada comprovara a propriedade dos prémios até 8 (oito) dias antes da data marcada para o
sorteio ou realizacdo do concurso, podendo ser substituida por comprovante de deposito bancario caucionado no valor dos prémios.
No caso de vale-brinde, a prova de propriedade devera ser feita antes do inicio da promocio, sendo que em todas as modalidades é
expressamente proibida a conversio dos prémios em dinheiro.

O valor total da premiagdo a ser distribuida ndo podera exceder, em cada més, a 5% (cinco por cento) da média mensal da Receita
Operacional relativa a tantos meses, imediatamente anteriores ao pedido, quantos sejam os meses do plano de operagdo. No caso de empresas
novas, esse valor sera calculado com base no capital realizado, equivalendo a receita operacional de 1 (um) trimestre.

Assim, caso haja interesse da empresa em promover uma campanha, o requerimento de solicitagdo de autorizag@o de Distribuicdo Gratuita de
Prémios, deve ser formulado por intermédio de requerimento juntando o comprovante de pagamento da Taxa de Fiscalizagdo ¢ a
documentag¢do completa requerida, enderecando a CAIXA, por meio dos Correios ou entregue no protocolo da Geréncia Nacional de Bingos
e Promogdes Comerciais — GENAB. A saber:

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

SUALO - Superintendéncia Nacional de Loterias e Jogos
GENAB - Geréncia Nacional de Bingos e Promog¢des Comerciais
SBS, Qd 4, Lotes 3/4 , Ed. Sede da Caixa Econdomica, 13° andar
CEP 70-092-900 Brasilia/DF

Telefones (0XX) (61) 414 9484 —414 8105 —414 9135 ¢ 414 9216
Fax: 414.9286

Internet: www.caixa.gov.br;

Correio Eletronico: genab@caixa.gov.br;

O documento de arrecadagdo da taxa referente a autorizagdo e fiscalizagdo das atividades, quando se tratar de distribui¢@o gratuita de prémios
e sorteio ou de captagdo de poupanga popular, sera cobrada na forma do Anexo I da MP. N° 2.158-35, de 24/08/2001 e da Portaria n° 15 do
Ministério da Fazenda, incidindo sobre o valor total do plano de operagdo da premiagao oferecida, devendo ser requerido pelo Fax (061) 414
9286 ou por e-mail:genab@caixa.gov.br, ou ainda através de correspondéncia.

Devem constar no requerimento: a razdo social da requerente, o enderego completo, o CNPJ., o periodo previsto para a realizagdo da
promocgao, o valor total da premiagdo, um numero de fax e um enderego eletronico (e-mail), e nome da pessoa responsavel para contato.

Neste caso, a GENAB emite o documento de arrecadacdo e envia por fax ou e-mail para o requerente, podendo o pagamento ser realizado em
qualquer agéncia da CAIXA sem limite de valor; ou nas Casas Lotéricas até o limite de R$ 1.000,00 (hum mil reais).

Para os casos de entrega da documentag@o no protocolo da GENAB, sera efetuada, nesse momento, a emissdo do documento de arrecadagao
da taxa de fiscalizagdo.

Destacamos que o processo somente sera protocolizado, apds o pagamento da taxa, e o conseqiientemente encaminhamento do documento
pago para a GENAB.

A documentag@o e os necessarios formuldrios, poderdo ser avaliados e impressos através do auto-explicativo Check-List existente no site:
www.cef.gov.br, link "para sua empresa - promogdes comerciais".

Dentre as documentagdes requeridas no check-list, vale ressaltar a necessidade de confeccionar-se um Plano de Operagdo, sendo este o
instrumento que estabelece o regulamento da promogao, e ¢ formulado com as seguintes informagdes:
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- Nome, enderego e numero de inscri¢do no CNPJ/MF da empresa/entidade promotora;
- Modalidade promocional que sera utilizada;
- Canais e formas de divulgagao institucional pela midia;

- Area de execugdo do plano, limitada as localidades onde houver estabelecimento da requerente, posto de troca ou representante comercial,
quando néo for estipulado que a entrega dos prémios sera feita no domicilio dos contemplados;

- Prazo de execugdo do plano, que ndo podera ser superior a doze meses, com a indicagao da data do inicio e término da promogao;

- Descrigdo dos prémios e indicagdo da sua quantidade, observando-se o disposto no Art. 15 do Decreto n°® 70.951, de 9 de agosto de 1972,
com a redag@o dada pelo Decreto n° 538, de 26 de maio de 1992;

- Discriminagdo, em moeda corrente do Brasil, dos valores unitarios e total dos prémios pelo seu prego de venda a varejo na praga onde sera
realizada a promogao.

- Descrigdo detalhada do processo de sorteio, concurso, vale-brinde ou operagao assemelhada, inclusive forma de apuragio e divulgagao do
resultado;

- Pergunta e resposta, caso a promogao seja distribui¢do gratuita de prémios na modalidade assemelhado a concurso;
- Endereco completo do local onde os prémios serdo exibidos;

- Data do sorteio da Loteria Federal.

- Data ¢ horario da apuragdo do concurso ou da operagdo assemelhada;

- Endereco completo do local onde sera realizada a apuragdo, com livre acesso ao publico;

- Enderecgo completo do local onde os prémios serdo entregues, dentro do prazo de até 30 dias da data do sorteio ou da apuragdo do resultado,
sendo que no caso de Vale-brinde, o prémio devera ser entregue no ato de sua apresentacao.

Reportamos que o requerimento devera ser entregue somente em Brasilia/DF., no protocolo da GENAB, no prazo minimo de 70 (setenta)
dias e maximo de 180 (cento oitenta) dias antes da data de sorteio ou apuragdo da promogao.

Os processos serdo analisados pela equipe de analistas no prazo maximo de 60 (sessenta) dias da data de protocolizagdo do pedido, salvo
quando forem solicitadas informagdes adicionais ou regularizagdo de pendéncias, que implicard na suspensdo do prazo até o efetivo
recebimento da solicitagdo atendida. A requerente tera o prazo de até 30 (trinta) dias para atender as diligéncias adicionais, prazo ap6s o qual
o pedido de autorizagdo sera arquivado.

O prazo de validade de autorizag@o é o prazo expresso no Certificado de Autorizagdo, que coincide com o prazo de execugdo do Plano de
Operagdo, ndo podendo ser superior a 12 (doze) meses.

Por fim, salientamos que uma vez concluida a promogo, a empresa promotora prestara contas do cumprimento do plano de operagdo
autorizado, ¢ da comprovagdo da entrega dos prémios aos contemplados, no prazo de até 30 (trinta) dias ap6s a prescrigdo do direito ao
prémio. Para tanto devera encaminhar a Caixa, protocolo da GENAB, modelo proprio de prestagdo de contas, juntamente com copia das
Notas Fiscais dos prémios comprados, recibos de entrega dos prémios, copia de DARF (operagdo 0916) de pagamento do Imposto de Renda,
(20% sobre o valor da premiagdo) e copia do DARF (operagdo 3762), referente a crédito ao Tesouro Nacional dos prémios prescritos e que
nao foram entregues.

O ndo cumprimento da prestagdo de contas sujeita o infrator, apurada a falta em processo administrativo, a proibi¢do de realizagdo de novas
promogdes, bem como as penalidades cabiveis, sem embargo das demais sangdes previstas na legislagao aplicavel.

Por todo o exposto, depreende-se, que a empresa interessada nao pode realizar uma promogéo com sorteio de prémios no seu site, sem a
autorizagdo da Caixa Econdmica Federal.

No entanto, reprisamos, que se deseja realizar, por exemplo, um concurso de frases que distribua prémios, ndo ¢ necessario pedir a
autorizagdo da CEF. Neste caso, o concurso ¢ considerado de carater cultural e ndo esta vinculado a sorteios. Isso fica claro no Artigo 30 da
Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971:

"Artigo 30 - Independe de autorizagdo a distribuicdo gratuita de prémios em razdo do resultado de concurso exclusivamente cultural,
artistico, desportivo ou recreativo, desde que nao haja subordinagdo a qualquer modalidade de alea ou pagamento pelos concorrentes, nem
vinculagdo destes ou dos contemplados a aquisi¢ao ou uso de qualquer bem, direito ou servigo”.

Caso o participante tenha que pagar uma taxa ou adquirir um produto para participar da promogao, o concurso perde seu carater cultural e
torna-se necessario a autorizagao do 6rgao responsavel.

Desta feita, todo cuidado é pouco ao proceder a realizagdo de concursos e sorteios, inclusive, via internet, mesmo considerando ser esta uma
das formas mais eficazes de atrair o internauta para determinada pagina na Web, pois caso contrario, a Consulente podera infligir a
legislag@o vigente sem se dar conta disto.

Em 24 de maio de 2004.

Trabalho Elaborado N° 029/2004
Pelo Assessor Juridico - Adilson Agostinho Pereira
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