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RESUMO

Este trabalho objetivou encontrar as variaveis que afetam a demanda por partidas de
futebol abrangendo os estadios privados mais importantes da cidade de Séao Paulo,
especificamente a Arena Corinthians, o Estadio Cicero Pompeu de Toledo e o
Allianz Parque a partir do ano de 2014. Os métodos utilizados para a analise e
discussdo dos dados foram adequados ao objetivo de pesquisa de carater
exploratério, empregando o levantamento em fontes primarias e secundarias, por
meio de estudo documental. Os resultados indicaram que analisando es aspectos da
demanda, es torcedores dos estadios estudados tém suas peculiaridades de
atrativos e desestimulos que se distinguem de acordo as variaveis. Enquanto os
torcedores frequentadores da Arena Corinthians e do Allianz Parque se destacam
pela mudanca do perfil do consumidor devido a alteracdo do grau de experiéncia das
novas arenas, os torcedores frequentadores do estadio do Sdo Paulo Futebol Clube
se sobressaem pelas varidveis de preco e rivalidade, frente ao nivel de
competitividade e satisfacao apresentado pela equipe em campo.

Palavras-chave: Demanda. Estadio. Variaveis.



ABSTRACT

This study aimed to find the variables that affect the demand for football matches
covering the most important private stadiums in the city of Sdo Paulo, specifically the
Corinthians Arena, the Cicero Pompeu Toledo Stadium in and the Allianz Parque
starting in 2014. The methods used for the analysis and discussion of the data were
adequate to the exploratory research objective, employing the survey in primary and
secondary sources, through documentary study. The results indicated that analyzing
the demand aspects, the studied stadiums fans have their peculiarities of
attractiveness discouragement that differ according to the variables. While fans
attending the Arena Corinthians and Allianz Parque stand out because of the change
in the profile of the consumer due to the change in the level of experience of the new
arenas, fans attending the stadium of Sdo Paulo Futebol Clube stand out for the
variables of price and rivalry, to the level of competitiveness and satisfaction
presented by the team on the field.

Keywords: Demand. Stadium. Variables.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema as variaveis que afetam a demanda dentro dos
estadios privados de futebol mais importantes da cidade de Sao Paulo,
especificamente a Arena Corinthians, o Estadio Cicero Pompeu de Toledo
(Morumbi) e o Allianz Parque (Antigo Parque Antartica), objetos de estudo deste

trabalho.

Diante desse cenério, as questdes relevantes do trabalho s&do: Quais as
variaveis que afetam a demanda de jogos nesses estadios?

Deste tema, € vista a possibilidade de dimensionar o funcionamento do
mercado, suas peculiaridades e o desenvolvimento que 0S mesmos trazem a

respeito dos clubes envolvidos (Corinthians, S&o Paulo e Palmeiras).

Foram abordados ao tema tdpicos como a influéncia dos precos dos
ingressos e as variaveis que influenciam o preco dos ingressos, a quantidade de
concorrentes que sao relevantes aos clubes pesquisados, a tecnologia empregada
na venda dos ingressos e possiveis maneiras de aumentar essa capacidade de
expansdo, o custo dos insumos e os produtos vendidos dentro dos estadios, além
ainda do seu impacto no aumento ou diminuicdo de publico presente e as

expectativas de precos futuros que podem ser praticados pelos clubes pesquisados.

Por meio da andlise de demanda, permite a verificacdo do impacto da mesma
no preco dos ingressos, conforme a necessidade de torcedores que em tempos
especificos sdo fundamentais, a influéncia da renda do consumidor nesta relacédo de
comparecimento nos estadios, bem como os gostos e preferéncias nas variaveis que
sdo atrativos e desestimulos desses consumidores, como por exemplo, a relacédo
dos clubes com as torcidas organizadas, os focos de violéncia que ocorrem dentro e
fora dos estadios, a paixao do torcedor em acompanhar o time em momentos bons e

incentivar em situagdes dificeis.

Examina neste conceito de economia no futebol, a possibilidade de bens
substitutos, que seriam o0s bens complementares e relacionados, assim como a
estrutura de mercado e seus obstaculos as condicdes da concorréncia perfeita. E
diagnosticada a quantidade de estaddios na cidade, a padronizacdo de suas

caracteristicas fisicas e de servicos disponiveis, além de suas diferenciacdes e a
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regulacédo que os clubes séo obrigados a seguir.

Sendo assim, o trabalho permite a realizacdo de uma analise dos aspectos de
demanda dos estaddios por meio de uma pesquisa descritiva das atividades
exercidas no cenario esportivo estudado. E desenvolvido um trabalho de natureza
aplicada, pois serd fundamentado em pesquisas ja executadas anteriormente,
permitindo assim uma interpretacdo e analise das matérias abordadas, descrevendo
assim as caracteristicas globais dos consumidores e frequentadores dos estadios
dos trés maiores clubes de futebol do Estado de S&o Paulo, segundo o Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e consequentemente do Brasil.

Este trabalho divide-se, além desta introducdo, o capitulo 2 aborda os
fundamentos da economia aplicada, e seus impactos nos 3 estadios estudados,
conceitos de oferta e demanda que fazem parte do processo de aquisi¢cdo de publico
nos eventos do futebol paulista profissional, os conceitos de preco de equilibrio, as
funcdes de ordenamento e o0s aspectos relacionados com a estrutura de mercado,
regulamentagao e seus impactos no funcionamento do mercado do futebol, como
por exemplo preco, regra de utilizacdo e a influéncia dos clubes e federagcdes em
todo esse processo. Partindo dessa estruturacdo, sera apontada as variaveis que
afetam a demanda de futebol, além dos atrativos e desestimulos que resultam na
aceitacao e rejeicao de consumidores.

No capitulo 3, apontam-se 0s processos de amostragem da pesquisa
documental de fontes priméarias e secundarias, bem como o seu processo de

escolha, seu delineamento e identificacdo da fonte.

No capitulo 4, indica-se a analise dos dados obtidos através das pesquisas
em questdo, a renda da populacdo pesquisada, o preco do servico, gosto e

preferéncia, além de possiveis bens substitutos e propaganda.

No capitulo 5, apresenta-se a discussao dos dados obtidos nos trés estadios

estudados e no ultimo capitulo as consideracdes finais.

Concluindo, através dessa monografia tracam-se as estratégias aplicadas,

bem como propostas para um maior alavancamento de consumidores nos estadios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a execucdo deste trabalho foi realizada uma pesquisa, onde se
abordando os fundamentos da economia aplicada, e seus impactos nos estadios
paulistanos, conceitos de oferta e demanda que fazem parte do processo de
aquisicdo de publico nos eventos de futebol profissional, definicbes de preco de
equilibrio, com suas fun¢des de ordenamento e racionamento, as diversas estruturas
de mercado, a regulamentacdo bem como seus impactos no funcionamento do
mercado do futebol e as variaveis que afetam a demanda por futebol nos estadios

estudados.

2.1 FUNDAMENTOS DA ECONOMIA

A Economia, conforme Vasconcellos (2009) é a ciéncia social que estuda
como as pessoas e a sociedade em geral fazem uso dos recursos produzidos de
maneira escassa, na confeccdo de servicos e bens, da forma como é feita essa
distribuicdo entre todas as pessoas e membros dessa sociedade, com objetivo de
satisfazer as necessidades humanas.

Acrescentando ao assunto em questéo, pode-se citar:

Uma economia é um sistema para coordenar as atividades produtivas de
muitas pessoas. Em uma economia de mercado, tal como aquela em que
vivemos, a coordenacgdo se da sem qualquer coordenador: cada individuo
toma suas decisdes. Contudo, tais decisbes estdo longe de serem
independentes umas das outras: as oportunidades de cada individuo e,
portanto, suas escolhas dependem em grande medida de escolhas feitas
por outras pessoas. (KRUGMAN, WELLS, 2007, p.9)

Essa definicAo de escassez surge na relagdo das necessidades humanas
ilimitadas com a restri¢éo fisica dos recursos.

Sobre o método da analise microeconémica, explica Vasconcellos (2009):

A analise microecondmica basica, para poder analisar um mercado
isoladamente, supbe todos os demais mercados constantes. Ou seja, supde
gue o mercado em estudo ndo afeta nem é afetado pelos demais. Essa
condicao serve também para verificarmos o efeito de variaveis isoladas,
independentemente dos efeitos de outras variaveis; ou seja, quando
gueremos, por exemplo, saber o efeito isolado de uma variagdo de preco
sobre a procura de determinado bem, independente do efeito de outras
variaveis que afetam a procura, como a renda do consumidor, gastos e
preferéncias (VASCONCELLOS, 2009, p. 29-30).
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Para poder entender a relacédo entre 0s recursos e o sentido de escassez

econdbmica, pode-se citar:

Os recursos sdo escassos. Recurso é qualquer coisa que pode ser usada
para produzir alguma outra coisa. Listas de recursos de uma economia em
geral comecam com terra, trabalho (o tempo disponivel dos trabalhadores),
capital (maquinaria, constru¢do e outros ativos produtivos fabricados pelo
homem) e capital humano (as conquistas educacionais e habilidades dos
trabalhadores) (KRUGMAN, WELLS, 2007, p. 5)

Ainda segundo os autores, um recurso é insuficiente quando sua quantia
disponibilizada nédo é satisfatoria para atender todas as suas fun¢des de producéo.

Existem recursos que s&o insuficientes, inserindo recursos naturais
provenientes da natureza, como o0 petroleo, madeiras e minérios. De igual modo,
encontra-se uma quantia restrita de recursos humanos (trabalho, inteligéncia e
competéncia), analisando de uma maneira global com o crescimento acelerado da
populacao, inclusive a agua pura e o ar transformaram-se em recursos escassos.

Os estudiosos acrescentam que, assim como as pessoas precisam fazem as
suas escolhas, a pouca quantidade de recursos conclui que a coletividade é

compulsoéria na execucédo de suas escolhas.

2.1.1 Variaveis da oferta e curva da oferta

A partir desses conceitos econdmicos, se analisa 0s aspectos mais relevantes
da oferta de torcedores nos estadios da cidade de S&o Paulo.
Segundo Parkin (2009):

O termo oferta se refere a relagdo completa entre o preco de um bem e a
guantidade ofertada desse bem. Ela € ilustrada pela curva da oferta e pela
tabela de oferta. O termo quantidade ofertada se refere a um ponto em uma
curva de oferta — a quantidade ofertada a determinado preco. (PARKIN,
2009, p.60).

Entende-se assim, que a quantidade de produtos que sdo oferecidos seja
determinada pelos vendedores ou prestadores de servigos. Sua influéncia acontece
com o valor do bem ou servico que sera praticado no mercado, 0 custo de suas
matérias-primas e o custo com tecnologia.

Ainda conforme Parkin (2009):
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A quantidade ofertada de um bem ou servico € a quantidade que os
produtores planejam vender durante determinado periodo a determinado
preco. A quantidade ofertada ndo é necessariamente igual a quantidade de

fato vendida. Algumas vezes a quantidade ofertada é maior que a
guantidade demandada, de modo que a quantidade comprada é menor do
gue a quantidade ofertada. (PARKIN, 2009, p.60).

Conceituando graficamente, a curva da oferta € uma inclinacdo crescente,
relacionando o nimero de produtos colocados a disposicao no mercado com o valor
gue a empresa recebe por ele. Sendo assim, entende-se que as organizacfes se
inclinardo a ofertar mais produtos no mercado a medida que o preco estiver mais
elevado.

Analisando sob essa 6tica, podemos exemplificar a curva da oferta assim:

Figura 1 - Curva da Oferta

A Curvada Oferta

O
Preco

& Quantidade

Relacao entre as quantidades de um bem que os produtores estdo
dispostos a vender a determinado preco

FONTE: Dicionariofinanceiro.com (2018)

A oferta é a conexdo dos precos praticados nos ingressos e o numero de
ingressos que sdo colocados a venda nesses estadios.

Sendo assim, pressupde que os clubes que administram os estadios tém os
recursos fisicos necessarios, tecnologia para gerar a realizacdo das partidas e a

condicao de obter lucros por meio dos jogos de futebol. Mas o conceito de oferta vai
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muito além, esses recursos e tecnologia sdo as moderacfes naquilo que é possivel

ser gerido nos eventos futebolisticos.

2.1.2 Variaveis da demanda e curva da demanda

Conforme Parkin (2009), a quantia demandada de um bem ou servico é a
porcao pela qual os clientes desse determinado produto pretendem adquirir durante
certo periodo a um determinado pre¢o. Sendo assim, a quantia demandada néo é
obrigatoriamente igual a quantidade realmente adquirida. Por vezes, essa quantia é
maior que o valor de bens existentes, haja vista que o montante comprado € menor
gue o montante demandado.

O autor salienta diversos sdo os motivos que induzem os desejos de
compras, sendo o preco um deles.

Parkin (2009), afirma que a lei da demanda:

Se todos os outros fatores forem mantidos constantes, quanto mais elevado
for o prego de um bem, menor seréa a quantidade demandada dele, e quanto
mais reduzido for o pre¢o de um bem, maior sera a quantidade demandada
dele. (PARKIN, 2009, p.55-56).

Parkin (2009) explica que o termo demanda descreve a associacao integral
entre o valor de um bem ou servi¢co e a quantia demandada desse bem ou servico,
sendo que a demanda é vista pela curva da demanda.

O autor esclarece que a definicdo de quantidade demandada descreve um
ponto na curva da demanda, a quantia demandada a estabelecido preco.

Figura 2 - Curva da Demanda

£
Preco
F1
P2 . '
: H %
31 Q2 Otde

FONTE: Fernando Barrichelo (2018)



19

2.1.3 O preco de equilibrio (funcBes de ordenamento e de racionamento)

Conforme Goncgalves (2010), na relagédo entre as curvas da oferta e da
demanda resulta o preco de mercado, assim como a parcela processada
(sincronicamente ofertada e demandada), situacdo dentro do mercado competitivo
gue combina numa situacdo de equilibrio, que pode ser estabelecida. “O equilibrio
do mercado é atingido quando, a determinado preco, todos os consumidores
dispostos a comprar, bem como todos os produtores dispostos a vender, atingem
seus objetivos” (GONCALVES, SANTA CRUZ, et al., 2010, p.30).

Figura 3 - Equilibrio de mercado

excesso
Px de
oferta Ox

A

=% >

FONTE: GONCALVES, SANTA CRUZ, et al. (2010)

Ainda segundo os autores, visualizando a figura 1, evidencia-se que se
houverem muitos compradores e agentes produtores que nem um deles possa
dominar o mercado estabelecendo o preco, o equilibrio aconteceria no preco Po,
correspondendo Qo como o numero de unidades processada. Na situacdo de grau
de preco mais elevado, como Px, tendo como exemplo, sucederia um excesso de
oferta de bens ou servigos, ou seja, 0s agentes da oferta conduziriam ao mercado
mais bens ou servi¢cos que os agentes da demanda estariam inclinados a comprar.

Resultado disso haveria um declinio nos precos como um instrumento para
impedir, por exemplo, que as organizacbes amontoassem estoques indesejados. De

igual maneira, na situacdo do nivel de precos sendo Py abaixo do preco de
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equilibrio, os agentes da demanda iriam estar inclinados a adquirir uma quantidade
maior que a ofertada, ocasionando escassez de produtos e elevacao de precos.
Ainda se entende, quando se aprende sobre a relacdo econOmica,
ligeiramente concluimos que o resultado definitivo das escolhas dos individuos pode
ser bem distinto da maneira que qualquer uma das pessoas planejava.
Deste modo, quando ndo ha eficacia nas relagcbes econdmicas, pode se
aplicar o principio da interacdo segundo Krugman, Wells (2007):
[...] quando os mercados ndo alcancam a eficiéncia, a intervengcédo do
governo pode melhorar o bem-estar da sociedade. Isto é, quando os
mercados ddo errado, uma politica apropriada do governo pode algumas
vezes aproximar a sociedade de um resultado eficiente, ao modificar a

maneira como 0s recursos da sociedade sdo usados. (KRUGMAN, WELLS,
2007, p.10)

De acordo com o apontado pelos autores, uma ramificacdo essencial da
economia se devota ao aprendizado do por que os mercados fraquejam e que
politicas devem ser praticadas para a melhoria do bem-estar da sociedade. Tal

apontamento permite o questionamento e apontam ainda que:

Eles falham por trés razdes principais: As a¢fes dos individuos tém efeitos
colaterais que ndo sé@o devidamente levadas em conta pelo mercado. Uma
das partes impede que ocorram trocas mutuamente benéficas ao tentar
capturar para si uma propor¢cdo maior de recursos. Alguns bens, por sua
prépria natureza, ndo servem para uma administracdo eficiente pelos
mercados (KRUGMAN, WELLS, 2007, p. 13).

Krugman, Wells (2007), ainda afirmam que um ramo importante do nosso
estudo de economia é assimilar a identificacdo ndo somente da maneira como 0s
mercados operam, mas similarmente quando eles ndo operam e decidir quais sao as
normas publicas apropriadas em cada caso.

Sendo assim, pode se relacionar o estudo da Economia aplicada de forma a
compreender as atitudes que ocorrem num ambiente tdo passional e ambiguo como
a concentracdo de torcedores em um estadio de futebol.

Paiva, Cunha (2008), explicam que:

Os padrBes econbmicos sintetizam uma classe de construcdo ficcional, e
gue, ao adverso da fic¢do literaria, os estudiosos da Economia sugam de
seus individuos seus atributos “demasiado humanos”, seus principios e
rompantes incoerentes, suas ambiguidades e distingdes, seus preceitos e
critérios de conduta subordinado instrutivo e carecido de qualquer
unanimidade (PAIVA, CUNHA, 2008, p. 52).
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2.2 ESTRUTURAS DE MERCADO

A partir do conhecimento dos agentes determinantes da oferta e da
demanda, examinamos as condicdes de pregcos dos servigos, sob diferentes
condi¢bes de estrutura de mercado. Conforme Vasconcellos (2009), essencialmente,
as diferentes estruturas de mercado estédo vinculadas por trés variaveis principais: O
namero de empresas no mercado; a caracterizacdo do produto e a existéncia de
barreiras na introducao de novas organizacoes.

Apresentando a figura 4, podem-se ver claramente as diferentes formas de

mercado, segundo as trés variaveis citadas anteriormente.

Figura 4 - Tipos de estrutura de mercado

Tipos de Estrutura de Mercado
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FONTE: Milton Henrique de Couto Mello (2011)

2.2.1 Concorréncia Perfeita

Quando um mercado estad funcionando com uma quantidade grande de
empresas operando um determinado servico, dizemos popularmente que estdo em
concorréncia perfeita.

Segundo Goncalves (2010) concorréncia perfeita € uma condi¢cdo onde todas
as empresas tém que requerer precos muito similares, ou até mesmo iguais, e em
situacdo onde ndo ha como colocar barreiras para que outras empresas entrem no
mercado oferecendo o mesmo produto ou servigco. Sendo assim, um mercado

concorrente tem as seguintes caracteristicas:
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Negocia bens ou servi¢os similares, ndo ha alteracdes significativas do tipo de
produto ou de origem;

Existe um livre ingresso para novas empresas que desejam ofertar;

Encontram-se muitas organizacdes produtoras desse bem ou servico, a
maioria absoluta é de pequeno porte quando relacionamos com o0 mercado em si.

Confirmando essas definicbes, Vasconcellos (2009), salienta que em
concorréncia perfeita, o mercado funciona de uma maneira completamente
desprendida, sem empecilhos e com uma visao totalmente acessivel.

Para Parkin (2009), a concorréncia perfeita surge se a escala minima eficiente
de um transformador de bens e servigcos € reduzida em correlacdo a demanda ao

bem ou servigo. O autor ainda esclarece que:

A escala minima eficiente de uma empresa é a menor quantidade de
producéo na qual o custo médio de longo prazo atinge seu nivel mais baixo.
Nos casos em que a escala minima eficiente de uma empresa é pequena
em relacdo a demanda do mercado, ha espaco para muitas empresas na
industria (PARKIN, 2009, p. 235).

Corroborando, o autor expfBe ainda que a concorréncia perfeita apareca
quando cada organizacdo € visualizada como transformadora de bens e servicos
gque ndo apresentam atributos exclusivos, de maneira que o0s consumidores se
sentem livres em consumi-los de outra organizacao.

Sendo assim, as organiza¢cdes na concorréncia perfeita sdo tomadoras de
precos e Parkin (2009, p.235), explana que “uma tomadora de precos € uma
empresa que nao tem como influenciar o pregco de mercado, determinando seu
proprio preco ao nivel do mercado”.

O autor descreve que a mais relevante razdo na qual uma organizacao
perfeitamente competitiva pode ser definida como uma tomadora de precos é que a
mesma transforma uma porcao relativamente muito pequena da producéo integral
de determinado bem ou servico e os consumidores tém conhecimento dos valores

praticados pelas outras organizagoes.

2.2.2 Concorréncia monopolistica

A concorréncia monopolistica (ou imperfeita) ocorre quando existem situacdes
no mercado onde existem muitas empresas que oferecem bens e produtos com

caracteristicas diferenciadas que sao substitutos proximos entre eles.



Parkin (2009) esclarece que:

O estudioso afirma que a concorréncia monopolistica € uma estrutura de
mercado em que uma grande quantidade de organizagcdes compete entre si, as
organizacdes tém um bem ou servigo distinto, as empresas concorrem nos quesitos

qualidade, valor do bem ou servico e do marketing empregado e as mesmas podem

A maioria dos mercados do mundo real é competitiva, mas nao
perfeitamente competitiva, porque as empresas, nesses mercados tém
algum poder para determinar seus pregcos, como ocorre com 0s monopolios.
Chamamos esse tipo de mercado de concorréncia monopolistica (PARKIN,

2009, p.280).

entrar e sair do mercado quando assim quiserem.

Ao afirmar isso, o autor explica que a discriminacdo do bem ou servico

possibilita que uma organizagdo concorra com outros trés ambitos: qualidade, preco

e marketing do produto, conforme pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Qualidade, preco e marketing em uma concorréncia monopolistica

Qualidade

A qualidade de um produto consiste nos atributos fisicos que o tornam
diferente dos produtos de outras empresas. A qualidade inclui o design,
a confiabilidade, o servico prestado ao comprador e a facilidade do
acesso do comprador ao produto. A qualidade pode ser medida em
uma escala que vai de alta a baixa. Algumas empresas oferecem
produtos de alta qualidade. Todos sé@o confiaveis e bem projetados, e o
cliente recebe um servico rapido e eficiente. Outras empresas oferecem
um produto de qualidade mais baixa, ndo tdo bem projetado, que pode
nao funcionar perfeitamente e que requer que o comprador se desloque
para adquiri-lo.

Preco

Devido a diferenciagdo do produto, uma empresa em concorréncia
monopolistica fica diante de uma curva da demanda inclinada para
baixo. Deste modo, como em um monopdlio, a empresa pode
determinar tanto seu preco quanto sua producao. Mas ha um conflito de
escolha entre a qualidade e o preco do produto. Uma empresa que faz
um produto de alta qualidade pode cobrar um pre¢co mais alto que o de
uma empresa que faz um produto de qualidade inferior.

Marketing

Devido a diferenciagdo do produto, uma empresa em concorréncia
monopolista deve fazer marketing do seu produto. O marketing assume
duas formas principais: propaganda e embalagem. Uma empresa que
faz um produto de alta qualidade deseja vendé-lo por um preco
adequadamente alto. Similarmente, um produtor de baixa qualidade
utiliza a propaganda e a embalagem para convencer os compradores
de que, apesar da qualidade ser baixa, o preco inferior mais do que
compensa o fato.

FONTE: PARKIN (2009)
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2.2.3 Monopdlio

Um mercado é considerado monopdlio (palavra de origem grega que significa:
monos — um,; polein — vender), quando apenas uma empresa produz ou presta
algum produto ou bem especifico.

Parkin (2009, p.257), esclarece que “Um monopdlio € uma empresa que
produz um bem ou servico sem substitutos proximos e que € protegida da
concorréncia por uma barreira que impede outras empresas de vender esse bem”.

Para Pacievitch (2006) o monopdlio ocorre no mercado quando apenas um
vendedor ou prestador de servigcos disponibilizado um determinado bem ou servico
pretendido pela demanda para suprir as necessidades de um setor especifico.

Ainda conforme a autora, para a obtencao total de efetividade no processo
monopolistico, ndo se pode achar nenhum tipo de produto opcional ou substituto
igual ao oferecido pelo monopolista, e ndo deve ter nem indicio de um produto ou
bem da concorréncia que adentre ao mercado consumidor, assim 0 mesmo
consegue obter o controle total dos precos praticados.

A autora salienta que para o exercicio do poder monopolista, tém de ocorrer

as subsequentes situacoes:

Dispor de uma tecnologia especifica que permita a empresa produzir, com
precos razoaveis, a quantidade necesséaria para abastecer o mercado;
controle de um recurso indispensavel para conseguir o produto; a empresa
dever ter o direito exclusivo de produzir um bem ou servico em determinada
area; dispor do direito de desenvolver uma patente sobre o produto ou
processo seletivo. (PACIEVITCH, 2006).

Quadro 2 - Principais caracteristicas do monopélio

Inexisténcia de substitutos préximos Se um bem tem um bem substituto préximo,
mesmo que sO6 uma empresa 0 produza, esta
enfrenta a concorréncia dos produtos dos bens
substitutos. Os monopolios estédo
constantemente sob o ataque de novos produtos
e ideias que substituem os produtos fabricados
por eles. Entretanto, novos produtos também
estdo constantemente criando monopolios.
Barreiras a entrada Restricdes legais ou naturais que protegem uma
empresa de concorrentes potenciais sdo
chamadas de barreiras a entrada. Algumas
vezes, uma empresa pode criar sua propria
barreira a entrada adquirindo uma parcela
significativa de um recurso essencial.

FONTE: PARKIN (2009)
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2.2.4 Oligopadlio

O oligopdlio, conforme Parkin (2009), assim como a concorréncia
monopolista, fica uma determinada posicdo entre a concorréncia perfeita e o
monopolio. Assim, as organizaces em um oligopdlio podem produzir um bem ou
servico igual e competir somente na condicdo preco ou podem produzir um bem ou
servico impar e concorrer nos quesitos preco, qualidade do bem ou servigco e
marketing.

O autor explana que o oligopdlio se constitui em uma reduzida quantidade de
organizacdes, cada uma com uma grande fatia do mercado, fazendo com que essas
empresas sejam correlativas e estejam diante do impeto de se unirem para ampliar o
lucro financeiro que comparticipam.

Parkin (2009) relata que na ocorréncia de uma pequena gquantidade de
organizacdes compartilhando um mercado, as mesmas podem expandir seus
ganhos criando um cartel e fazendo algo como um monopolio, que acaba por ser
definido pelo autor como sendo [...] um grupo de empresas que atuam juntas - em
conluio — para restringir a producdo e aumentar os precos e os lucros econémicos.

“Os cartéis sao ilegais, mas mesmo assim operam em alguns mercados”.

2.3 A REGULAMENTACAO E SEUS IMPACTOS SOBRE O FUNCIONAMENTO
DO MERCADO DO FUTEBOL OBJETO DO ESTUDO (PRECO, REGRAS DE
UTILIZACAO, INFLUENCIA DOS ATORES — CLUBES E FEDERACAO)

Os clubes proprietarios dos estadios que sdo o objeto do estudo (Corinthians
— Arena Corinthians, S&o Paulo - Estadio Cicero Pompeu de Toledo e Palmeiras —
Allianz Parque) sao regulamentados primeiramente pela Federacdo Paulista de
Futebol e supervisionada pelo 6rgdo maior do futebol no Brasil que € a
Confederagéo Brasileira de Futebol (CBF).

Essas regulamentacdes e regras, em muitos artigos, afetam diretamente na
demanda de torcedores nos estadios estudados, tendo aspectos positivos e
negativos na relacéo.entre os clubes, federacdo e consumidores dos estadios.

Outra regulamentacédo que é mais atual e mudou algumas caracteristicas no
mercado do futebol brasileiro foi o Estatuto do Torcedor. Fundamentado na Lei n°

10.671, de 15 de maio de 2003, assinada pelo entédo presidente Luiz Inacio Lula da
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Silva, esse estatuto regulamenta direitos e deveres de torcedores, clubes federados
e federac@es do futebol.

No anexo A, esta incluido um artigo destacando os principais itens do
Estatuto do Torcedor, importantes nesta relacdo de demanda entre os torcedores
nos estadios, as federacdes estaduais e federais criadoras dos campeonatos
nacionais e regionais, além dos clubes de futebol que sdo objetos de tantos

seguidores dessa pratica esportiva.

2.4 VARIAVEIS QUE AFETAM A DEMANDA NO FUTEBOL

Quando analisadas as variaveis que afetam a demanda no futebol, a analise
deve ser feita considerando dois aspectos: a presenca de publico nos estadios e o
publico que assiste aos jogos pela televisao.

Entende-se que em sua maioria, o publico que frequenta os estadios de
futebol na cidade de S&o Paulo, tende a ser, um torcedor mais apaixonado pelo seu
time. Quando se fala da presenca de publico nos estadios, conforme Forrest,

Simmons e Szymanski:

As varidveis que afetam a presenca de publico sdo basicamente a
populacao local, a renda, o preco dos ingressos, a rivalidade, o dia do jogo,
o tabelamento, o préprio clima, e por fim, a qualidade dos jogadores
envolvidos (quantidade e proporcédo de talento). (FORREST, SIMMONS E
SZYMANSKI, 2007, p.112).

Torcedores que moram ou trabalham nas imediac6es dos estadios do time
em que torcem, sdo mais influenciados por meio da movimentacdo de pessoas em
dias de jogos e toda atmosfera que compde o ambiente.

Em nosso pais, desde o principio da pratica do futebol, trazida por Charles
Miller em 1894, a cultura de torcedores nos locais onde se praticava o futebol foi se
formando a medida que os times foram sendo criados e os campeonatos foram se
desenvolvendo.

Ao longo das décadas, dentro de cada time de futebol que hoje conhecemos
como 0s maiores na variavel torcida do Estado de Séao Paulo e do Brasil, segundo
pesquisa Datafolha (2018), (Sport Club Corinthians Paulista, Sociedade Esportiva
Palmeiras e S&o Paulo Futebol Clube), foram se formando células dentro das

préprias torcidas, que hoje conhecemos como “Torcida Organizada”. Esses grupos
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sao responsaveis pelas maiores festas e também pelas maiores confusdes dentro e

fora dos estadios, conforme aponta Costa (2015) ao citar que:

[...] as torcidas organizadas foram configuradas como as grandes vilas da
histéria, sendo responsabilizadas pela violéncia e o esvaziamento dos
estadios. Elas sdo geralmente qualificadas como agrupamentos que se
opdem aos “verdadeiros” torcedores que seriam aqueles que vao aos jogos
e se comportam de modo ordeiro. Particularmente, a questdo da violéncia
nas torcidas virou, nos dltimos meses, um tema frequentemente debatido
pela imprensa esportiva. Debatido, entretanto, de modo superficial, onde as
idéias sdo calcadas no senso comum, na falta de argumentos melhor
fundamentados, num desfile de esteredtipos e, sobretudo, na vontade de
defender um modelo ideal e desejado de torcedor que atenda as demandas
de um futebol considerado moderno e “civilizado” (COSTA, 2015, p.125)

Além dos fatores da violéncia nos estadios, muitos outros fatores impedem
as grandes massas de torcedores voltarem aos estadios, como eram nos anos 70 e
80. Podemos citar as inumeras proibicdes impostam pelo comando da Policia Militar
e 0 Ministério Publico de Sao Paulo, como o impedimento da entrada dos torcedores
com instrumentos musicais (tambores, por exemplo), além das bandeiras com
mastros, tao tradicionais nos estadios paulistanos e brasileiros em geral.

O dia de exibicdo dos classicos paulistas, que sempre foi aos domingos a
tarde, agora também é marcado para as quartas e quintas feiras a noite ou nos
sabados.

A variavel “rivalidade” esteve presente ao longo da existéncia dos trés times
objetos dessa pesquisa, pois segundo os dados do Datafolha no ano de 2010,
apontando que 59% dos corintianos consideram o Palmeiras como seu rival e 77%
dos palmeirenses consideram como maior rival o Corinthians.

Também é considerada a nona maior rivalidade do mundo, segundo pesquisa
da CNN, pois € um classico que esta sendo disputado desde 1917. O jogo entre
Corinthians x Palmeiras ja aconteceu em 359 oportunidades, com um retrospecto
empatado com 126 vitorias para cada equipe e 107 empates.

Os jogos entre Sao Paulo e Palmeiras ja ocorreram 314 vezes, segundo 0 site
goal.com, com 108 vitérias do Sao Paulo, 104 vitérias do Palmeiras e 102 empates,
protagonizando partidas que ficaram na historia, desses times que sao a terceira e
guarta maiores torcidas do Brasil, respectivamente, segundo pesquisas do IBOPE.

Quando se analisa os jogos entre Corinthians e Sao Paulo, verifica-se que
houve 337 partidas entre as equipes, com retrospecto de 127 vitérias do Corinthians,

103 vitdrias do Sao Paulo, além de 107 empates, segundo o site goal.com.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo tratados o0s principais processos metodologicos
utilizados na presente monografia para que assim alcancemos 0S objetivos

propostos.

3.1 DELINEAMENTO

Este trabalho pode ser considerado, quanto aos objetivos, como de natureza

aplicada, que de acordo com Andrade (2010):

Trata-se de pesquisa fundamentada em trabalhos mais avangados, publicos
por autoridades no assunto, e que ndo se limita a simples copia de ideias. A
andlise e interpretacdo dos fatos e ideias, a utilizagdo de metodologia
adequada, bem como o enfoque do tema de um ponto de vista original séo

gualidades necessarias ao resumo do assunto (ANDRADE, 2010, p.111).

Os objetivos da pesquisa sdo de carater descritivo, pois conforme Gil (2002,

p.42) “As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das

caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, o

estabelecimento de relagbes entre variaveis”. Como definicdo de pesquisa
descritiva, pode-se citar Malhorta (2012):

Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,

vendedores, organizacdes ou areas de mercado. [...] Estimar a porcentagem

de unidades em uma populacdo especifica que exige um determinado

comportamento. [...] Determinar as avaliagbes de caracteristicas de
produtos (MALHOTRA, 2012, P.61).

Foram adotados os procedimentos de pesquisa documental, conforme Gil
(2002):

[...] assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A diferenca essencial

entre ambas esta na natureza das fontes: Enquanto a pesquisa bibliografica

se utiliza fundamentalmente das contribuicdes dos diversos autores sobre

determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que nao

recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa (GIL,2002, p.45).

Os objetos de pesquisa tém como publico-alvo os estadios das trés maiores
equipes de futebol do Estado de Sao Paulo (Sao Paulo Futebol Clube, Sociedade

Esportiva Palmeiras e Sport Club Corinthians Paulista).
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3.2 IDENTIFICACAO DA FONTE

Para o desenvolvimento da pesquisa documental, foram utilizados como
fontes de pesquisa, os dados obtidos através de pesquisa em documentos de fontes
primarias, que segundo Pinheiro (2006) sdo aquelas que se apresentam e s&o
disseminados exatamente na forma com que sdo produzidos por seus autores.

Busca-se através desta pesquisa, obter conteudo relevante de informacdes
para que apos tendo sido agrupada, esses dados possam ser decisivos na
concluséo e analise do objeto deste estudo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Apresentado os dados e as variaveis que compOe toda a estrutura da
demanda de torcedores dos principais estadios da cidade de Sao Paulo, analisam-
se cada estadio, de acordo com suas caracteristicas especificas.

4.1 ARENA CORINTHIANS

A Arena Corinthians foi inaugurada dia 10 de maio de 2014, com a realizagao
de um jogo com a participacdo de aproximadamente 100 ex-jogadores do clube num
jogo festivo de Corinthians x Corinthians.

O estadio esté situado na cidade de Sao Paulo, mais precisamente no bairro
de Itaquera, zona leste da capital paulista, hd 19 km do marco zero na Praca da Sé.

Construida com o objetivo principal de ser a “casa” do torcedor corintiano,
depois do encerramento da realizacdo de jogos oficiais em 2002 do time no antigo
estadio Alfredo Schurig, localizada dentro da sede do clube, no Parque Sao Jorge, a
Arena Corinthians foi escolhida para ser palco da partida inaugural da Copa do
Mundo de 2014, no jogo Brasil x Croacia, acompanhada por 62.103 torcedores,
segundo o site globoesporte.com, o que deu uma visibilidade mundial ao estadio
corintiano e incentivou ainda mais a demanda de torcedores.

Ao todo, foram disputadas seis partidas da Copa na Arena, sendo a ultima na
semifinal no dia 09 de julho de 2014 entre Argentina e Holanda, que obtém o recorde
de publico da Arena Corinthians com 63.267 pagantes, segundo o site acima citado.

Para a Copa do Mundo, foram inseridas no estadio duas estruturas de
arquibancadas moveis atras das traves do estadio, que aumentou a capacidade do
mesmo de 48.000 para 65.000 torcedores, segundo o site oficial do clube. Apés a
realizagdo da Copa do Mundo, essas estruturas foram retiradas e o estadio voltou a

sua capacidade original.
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Figura 5 - Arena Corinthians

FONTE: SITE ARENA CORINTHIANS (2017)

4.1.1 Renda

Partindo para a analise dos dados obtidos no anexo A, comecando pelo
quesito “renda do torcedor”, pode-se verificar que o perfil do torcedor corintiano que
frequentou a Arena Corinthians em 2017, mudou em relacdo ao publico que
frequentava o estadio do Pacaembu nos jogos do Corinthians. Conhecido
culturalmente como “o time do povo”, por ser caracterizado como a maior torcida do
Estado de S&o Paulo e a segunda maior torcida do Brasil, segundo os dados do
IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica) em 2017, conclui-se que quatro
entre dez frequentadores do estadio tém o ensino superior completo, 31,5% tém
rendimentos que variam entre R$ 3.520,00 e R$ 8.800,00 mensais, 17,1% entre R$
8.800,00 e R$ 13.200,00 por més e 12% recebem mais de R$ 17.600,00 mensais.
Do total de pessoas pesquisadas, apenas 23,4% recebem menos de R$ 3.520,00

por més.
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Figura 6 - Publico do Corinthians em 2018
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4.1.2 Preco

O ano de 2017 expressou em seu publico no estadio a fase atravessada pelo
seu time em campo, pois teve a maior média de publico pagante do pais, com
34.796 torcedores por jogo, gerando uma renda bruta total de mais de R$ 63,3
milhdes de reais, gerando um ticket médio de R$ 55,00 por ingresso, segundo o
anexo C do site GloboEsporte.com (2017).

Na Arena Corinthians, seguindo esse conceito de demanda, quando a equipe
do Corinthians, lider do Campeonato Brasileiro jogou contra o Palmeiras, no dia 05
de Novembro de 2017, quando estavam cinco pontos a frente do maior rival, houve
uma grande acao de incentivo pra lotacdo do estadio e foi alcangado o objetivo, pois
houve um publico pagante de 46.090, com uma taxa de ocupacédo do estadio de
96% e renda bruta de R$ 2.908.847,00, resultando num ticket médio de R$ 63,00,
segundo o site globoesporte.com, corroborando com a teoria de Krugman, Wells
(2007, p.9) que na economia “[...] as oportunidades de cada individuo e, portanto, as

suas escolhas dependem em grande medida de escolhas feitas por outras pessoas”.



Figura 7 - Publico na Arena Corinthians chegando ao estadio

Fonte: Marcos Ribolli (Globoesporte.com)

4.1.3 Gosto e preferéncia
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Os dados obtidos no anexo C retratam que a demanda foi atingida em um

otimo nivel pela preferéncia dos torcedores em acompanhar o time no estadio.

Foi constatado que a maioria dos torcedores vinha acompanhada de

familiares (40,6%), amigos (27,2%), cbnjuges ou namorado (a) (17%) ou sozinhos

(15,3%), comprovando que a maioria dos frequentadores se sente seguros em trazer

pessoas do seu convivio intimo para acompanha-los nas partidas de futebol na

Arena Corinthians, conforme se visualiza na figura 8.

Figura 8 - Perfil do frequentador da Arena Corinthians
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Em 2018, houve uma diminui¢do do publico presente nos jogos de futebol na
Arena, comparado aos dados obtidos da tabela de publico no estadio de 2017, no
site globoesporte.com. Para a direcdo do clube, esse fato ocorreu por haver muita
demanda de jogos no estadio nesse inicio de ano, pois o calendario de partidas teve
que ser “‘comprimido” por ser um ano de Copa do Mundo e nesse periodo, nao
havera partidas oficiais. Nas redes sociais, os torcedores reclamam que houve
aumento no prego dos ingressos em margo de 2018, e isso tenha afetado
diretamente a quantidade de publico.

Diante disso, evidencia-se que, a diminuicdo do publico em 2018 é a soma de
todos os fatores apresentados, tanto pela direcdo do clube quanto pela torcida,
aliado ao aumento dos custos de operacdo de uma partida de futebol (gastos com
seguranca, limpeza, orientacdo e logistica interna), que muitas vezes obrigam a
direcédo do estadio a repassar ao consumidor tais elevacgoes.

Quando é aferido o grau de “paixao” que o torcedor do Corinthians possuli,
entende-se que, segundo os critérios analisados, a maioria da torcida pesquisada
(75,5%), é considerada de “média” para “aficionada” pelo clube, o que mostra
claramente que a tendéncia de possuir uma grande quantidade de torcedores no
estadio é grande, aumentando assim a demanda no estadio objeto do estudo.

Um aspecto importante que afeta diretamente a demanda de torcedores na
Arena Corinthians, infelizmente, € a inseguranca e violéncia que confirmando Costa
(2015, p.125), salienta “Nesse processo as torcidas organizadas foram configuradas
como as grandes vilas da histéria, sendo responsabilizadas pela violéncia e o
esvaziamento dos estadios”.

Muitos dos jogos em dias de semana terminam por volta das 23h50min
dificultando o acesso dos torcedores no retorno a suas casas, devido ao clima de
violéncia que convivemos todos os dias, principalmente no horario noturno. Outro
fator no quesito violéncia que se deve salientar sdo os confrontos entre torcidas
rivais nos arredores dos estadios, transportes publicos como 6nibus, trens e metré.

Na Arena Corinthians, no quesito acesso ao estadio, existe uma linha de
metrd a poucos metros da entrada do estadio, além de varias linhas de 6nibus e

acesso pela Av. Radial Leste aos frequentadores que fazem uso de veiculos.
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4.1.4 Bens substitutos

Outro aspecto que atinge diretamente na demanda de torcedores no estadio,
fator relevante no quesito de bens substitutos a procura de ingressos no estadio, sdo
as transmissodes dos jogos na TV aberta (Globo, Band, Rede TV e etc.), TV fechada
(SPORTYV, Fox Sports, ESPN Brasil, Esporte Interativo) e em canais de modelo pay-
per-view (pague para ver) como o Premier FC.

Cada vez dotadas de mais tecnologia e recursos graficos, as transmissdes
diminuem consideravelmente a demanda de publico na Arena, pois com atrativos
desta envergadura, aliados aos desestimulos gerados pelo ambiente externos

citados anteriormente, criando barreiras na obtencéo de publico presente.

4.1.5 Propaganda

As acbes de marketing exercidas pelo clube, através das midias sociais mais
expressivas (Facebook, Twitter e Instagram), tornando-se o clube brasileiro mais
seguido na internet, exercem um papel importante na “convocagdo” dos
frequentadores da Arena Corinthians, pois elas salientam todos o0s aspectos
positivos que resultam na presenca ao vivo do torcedor no estadio, como por

exemplo, a emocao de ver o seu time ser campedo na arquibancada.

4.2 ALLIANZ PARQUE

Inaugurada em novembro de 2014, o Allianz Parque representou uma
transformacdo de escala na histéria recente do clube. ApOs quatro anos na
modernizacdo do antigo estadio Palestra Italia (Inaugurado em 1914 e totalmente
remodelado e transformado no Allianz Parque), a Sociedade Esportiva Palmeiras
teve seu estadio de volta, entregue totalmente adaptado as regras do Estatuto do
Torcedor, com todos os lugares numerados e uma infraestrutura capaz de receber
com conforto e comodidade até 43.713 torcedores.

Construido em uma parceria com a construtora WTorre ao custo de 650
milhdes de reais, o0 estadio estd adaptado tanto para jogos de futebol quanto para

espetaculos artisticos (para esse tipo de evento, a capacidade do estadio sobe para
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55.000 espectadores, pois além dos ingressos vendidos para as arquibancadas e
camarotes, € colocada uma estrutura em cima do gramado do estadio, onde o
publico também pode assistir & esses eventos em frente ao palco), segundo o site do
estadio.

Figura 9 - Allianz Parque
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4.2.1 Renda

N&o foram encontradas fontes de pesquisa que contribuissem para a analise
da renda dos consumidores do estadio Allianz Parque.

Quando se analisa a variavel renda do estadio, podemos verificar que, em
2018 (dados atualizados até 22 de maio de 2018), o estadio ja faturou R$
28.865.631,00, tendo com renda bruta mais de R$ 2.220.431,77 em média.

Isso demonstra que na comparacdo com 0s outros dois objetos de pesquisa,
o consumidor que frequenta o Allianz Parque tem que desembolsar mais para
assistir aos jogos do seu clube, confirmando a ideia que apés a construgdo do
estadio, houve uma mudancga no perfil do torcedor.

Como exemplo dessa mudanca, podemos citar o jogo do Palmeiras contra a
equipe da Ponte Preta, no dia 22 de Abril de 2017, na segunda partida da semifinal
do Campeonato Paulista, ap6s perder o primeiro jogo por 3x0 em Campinas, foi feita
uma grande oferta de ingressos, incentivando o torcedor a comparecer pra ajudar o
time a reverter o placar, recebendo 39.091 pagantes, atingindo 89% da ocupacéo
total do estadio, contabilizando uma renda de R$ 2.912.614,00, resultando num
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ticket médio de R$ 70,00, segundo o site globoesporte.com.

4.2.2 Preco

O Allianz Parque ja recebeu em 2018, 13 jogos da equipe do Palmeiras como
mandante. Na estréia do clube na Copa libertadores da América de 2018, os
torcedores verificaram que o0s precos haviam dobrado em relacdo a venda de
ingressos da estréia do time no ano anterior, segundo o site UOL.

Os ingressos mais baratos, localizados no setor Gol Norte, custaram R$
180,00 e os mais caros, localizado na arquibancada Central Oeste, 0s ingressos
foram vendidos por R$ 400,00. Esse aumento causou indignacdo por parte da
torcida palmeirense nas redes sociais e isso se refletiu na demanda de torcedores
no estadio.

Segundo o mesmo site, houve uma arrecadacao recorde para o ano (R$
2.903.370,96), mas teve a diminuicdo de 21% na ocupacdo de lugares nas
arquibancadas em comparacgao a estréia do time em casa na Copa Libertadores do
ano passado, atestando Forrest, Simmons e Szymanski (2007, p.112), “As variaveis
que afetam a presenca de publico sdo basicamente a populagéo local, a renda, o

preco dos ingressos [...]".

Figura 10 - O publico torcedor do Palmeiras em 2018
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No total, 536.057 ingressos foram vendidos em 1.990.652 em média, com a torcida pagando
18 partidas com mando do time R$ 66 por ingresso
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4.2.3 Gosto e preferéncia

Analisando esta variavel, foi constatado que depois da inauguracdo do novo
estadio palmeirense, houve um aumento consideravel na preferéncia do consumidor
em assistir seu time ao vivo do estadio.

Com uma taxa de ocupacdo meédia de 66%, o publico consumidor do estadio
consegue visualizar que os artigos presentes no Estatuto do Torcedor estdo sendo
obedecidos pelos dirigentes do Allianz Parque como, por exemplo, a acessibilidade
as informacdes indispensaveis para 0 acesso aos jogos (disponiveis no site do
estadio), seguranca e higiene em todas as dependéncias do estadio e assisténcia
meédica disponivel para todos os presentes nas dependéncias do Allianz Parque.

Na pesquisa feita com os torcedores palmeirenses sobre o grau de “paixao”
que os mesmos tém pelos seus clubes, constatou-se que a maioria é considerada
“aficionada” pelo time, caracterizado como um torcedor que Ié noticias do clube,
viaja, faz parte de torcidas, pagam mensalidades como soécio torcedor e assina
canais de TV fechada que passa todos os jogos do seu time. E um torcedor ativo,
pois gasta com produtos do time e se sente mal quando a equipe perde,
confirmando o estudo de Parkin (2009) que a quantia demandada de um bem ou
servico € a porcdo pela qual os clientes desses determinados produtos pretendem
adquirir durante certo periodo a um determinado preco.

No Allianz Parque, no quesito acesso ao estadio, existe um terminal
multimodal da Barra Funda, com acesso a Metr0, trem e linhas de 6nibus.
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4.2 .4 Bens substitutos

Averiguando as variaveis anteriores (Renda, Preco e Gosto e Preferéncia),
pode se observar que devido ao aumento dos ingressos ao longo dos anos e a
inseguranca publica que o pais enfrenta, a insercdo de bens substitutos a ida do
torcedor palmeirense ao Allianz Parque pode sofrer um aumento, principalmente no
ambito de assistir TV em casa ou em locais privados onde costumeiramente Sao
exibidos (bares, lanchonetes e restaurantes).

Para que ndo haja essa migracdo de torcedores, é necessaria uma maior
politica de promocfes para determinados setores do estadio, a fim de aumentar
ainda mais a sua taxa de ocupacao média nos jogos do Palmeiras, pois assim nao
acarretaria no que Krugman, Wells (2007, p.13) relatam “Uma das partes impede
gue ocorram trocas mutuamente benéficas ao tentar capturar para si uma proporcao

maior de recursos”.

4.2.5 Propaganda

As acbes de marketing criadas pela Sociedade Esportiva Palmeiras tém
surtido efeito positivo na demanda de torcedores no Allianz Parque, conforme foi
mostrado anteriormente.

Em uma acéo de marketing nas midias sociais e na TV, o clube fez um treino
aberto para a torcida um dia antes do segundo jogo da final do Campeonato Paulista
de 2018. O resultado foi acima do esperado, pois no treino livre foram arrecadadas
mais de 30 toneladas de alimentos doados para uma instituicdo de caridade e houve
recorde de publico no jogo da final do dia 08 de abril de 2018, com 41.227 pagantes,
com uma taxa de ocupacao de 94% do estadio e ticket médio no valor de R$97,00

segundo o site globoesporte.com, gerando uma renda de R$ 4.001.278,00.



40

Figura 11 - Imagens do treino livre do dia 07 de Abril de 2018

FONTE: Site do Palmeiras (2018)

Assim, conforme Vasconcellos (2009), quando é produzido um diagnéstico de
microeconomia basica, para examinar um mercado especifico, deduz que o mercado
estudado ndo atinge outros e nem € atingido por ele. Essa circunstancia ajusta-se
também para averiguarmos o impacto de variaveis destacadas, que independem dos
impactos de diferentes variaveis, colaborando para o sucesso dos procedimentos de

propaganda e marketing.

Figura 12 - Jogo recorde de publico no Allianz Parque
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4.3 ESTADIO CICERO POMPEU DE TOLEDO (MORUMBI)

O estadio Cicero Pompeu de Toledo, mais conhecido popularmente por
“Estadio do Morumbi”, foi inaugurado parcialmente dia 02 de outubro de 1960, na
partida contra o Sporting de Portugal vencida pelo time brasileiro por 1 a 0, mas foi
entregue finalizado apenas no dia 25 de janeiro de 1970, segundo o site oficial do
clube.

Ao ser finalizado, o estadio tinha capacidade para receber 149.408
torcedores, mas apdés inumeras reformas e adequacgfes regulamentais, 0 Morumbi
diminui sua capacidade de publico para 66.795 expectadores, mas continua sendo o

maior estadio particular do Brasil, segundo o site citado acima.

Figura 13 - Estadio Cicero Pompeu de Toledo

FONTE: Espn.com.br (2017)
4.3.1 Renda

N&o foram encontradas fontes de pesquisa que contribuissem para a analise
de renda dos consumidores do estadio Cicero Pompeu de Toledo.

Analisando a variavel renda do estadio, constatamos que, em 2018 (dados
atualizados até 22 de maio de 2018), o estadio teve um faturamento de R$
7.310.136,00, com taxa de ocupacdo média de 31%, em 13 jogos da equipe como
mandante.

No comparativo com o Allianz Parque, que também recebeu 13 jogos, o
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clube arrecadou com bilheteria R$ 21.555.495,00 & menos que o seu concorrente,
demonstrando que a atratividade das novas arenas e a producdo do clube em

campo afetam diretamente na arrecadacdo com ingressos no estadio.

Figura 14 - Publico do Sdo Paulo em 2018
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Fonte: Site Globoesporte.com (2018)

4.3.2 Preco

Essas definicbes podem ser vistas, por exemplo, na oferta de ingressos que o
Séo Paulo Futebol Clube fez no primeiro jogo do time no Estadio Cicero Pompeu de
Toledo (Morumbi), dia 12 de fevereiro de 2017, na estreia do clube no campeonato,
tendo como atrativo a estreia também do seu novo técnico, o senhor Rogério Cenit.

Aproveitando-se da expectativa gerada pela torcida e imprensa esportiva, 0
clube colocou a venda 60.039 ingressos e vendeu todos, gerando uma renda de R$
1.312.376,00, segundo o site citado acima, num jogo, que em condi¢cdes normais,

1 Rogério Mucke Ceni, nascido em Pato Branco — PR foi por 25 anos goleiro do Sédo Paulo F. C. e
maior idolo da histéria do clube. Dono de personalidade forte e grande espirito de lideranca
tornou-se capitdo do time e comandou o S&o Paulo em seus maiores titulos nos ultimos anos,
como a Libertadores e o Mundial de clubes, em 2005, e o tricampeonato brasileiro em 2006, 2007
e 2008 (FONTE: IG ESPORTE, 2012).
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por ser comeco de ano e um campeonato regional (Campeonato Paulista) ndo teria
tal atratividade.

Quando analisamos o total de arrecadacédo nas bilheterias no ano, observa-
se que ela figura na quinta colocacdo, com um total acumulado de R$
26.476.817,00, segundo o site globoesporte.com, porque devido a dificuldade de
obtencéo de resultados positivos do time no Campeonato Brasileiro do mesmo ano,
a diretoria do time decidiu em determinados jogos cobrar ingressos a precos
populares.

Como exemplo, pode-se citar o jogo entre Sdo Paulo e Bahia, que marcou a
despedida dos gramados do jogador uruguaio Diego Lugano (campeéo pelo clube
de diversos titulos com destaque para a Copa Libertadores e Mundial de Clubes em
2005), no dia 03 de Dezembro, os ingressos de arquibancadas foram vendidos a R$
1,00 (o valor do ingresso original era de R$ 20,00, mas desse prego o clube arcou
com o valor de R$ 10,00 e os patrocinadores do clube bancaram os outros R$ 9,00
por ingresso), resultando num publico pagante de 60.485 torcedores e totalizando
uma renda de R$ 1.237.352,00, segundo o site acima citado.

4.3.3 Gosto e preferéncia

Quando se analisa a variavel rivalidade, a demanda de torcedores no estadio
alcanca o sucesso principalmente em jogos contra o Corinthians, onde em 2017 se
enfrentaram duas vezes, uma pelo Campeonato Paulista e outra pelo Campeonato
Brasileiro do mesmo ano, resultando huma média de publico de 56.505 torcedores e
renda bruta de R$ 1.537.738,00 em média, segundo o site UOL.

Ja no unico classico exibido no estadio em 2017, contra a Sociedade
Esportiva Palmeiras, valido pelo Campeonato Brasileiro, 0 Morumbi teve um publico
pagante de 33.288 torcedores com uma renda bruta de R$ 850.581,00.

Esses dados de renda no estadio e rivalidade se acentuam quando
comparamos com a pesquisa de gosto e preferéncia, realizada pelo Servico de
Protecdo ao Crédito Brasil (SPC), que afirma que a maioria dos torcedores sao-
paulinos é considerada “simpatizante” do clube, tendo como caracteristica a torcida
pelo clube sem acompanha-lo de perto, assistindo a jogos e comprando produtos
eventualmente, pois possuem baixo envolvimento emocional com o time.

Um dos quesitos que afastam consideravelmente a demanda de torcedores
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no estadio do Morumbi é a violéncia que assola a cidade e o dificil acesso por se
tratar de um local sem acesso a Metrd, poucas linhas de 6nibus e através da
estacdo Morumbi de trens.

Com as regras impostas pelo Ministério Publico do Estado de S&o Paulo,
onde jogos contra os maiores adversarios do Estado (Corinthians, Palmeiras e
Santos), tém na arquibancada apenas torcedores do time mandante, o que afeta
diretamente na demanda de torcedores em jogos de maior relevancia e perdendo

assim arrecadacao em partidas importantes.
4.3.4 Bens substitutos

Os torcedores frequentadores do estadio Cicero Pompeu de Toledo
(Morumbi), sdo mais incentivados a acompanhar seu time em campo, pois ha
comparacao com o Sport Club Corinthians Paulista, com dados do ano de 2016, teve
5 jogos a menos em transmissbes pela TV aberta detentora dos direitos de
transmissao do futebol brasileiro, fazendo com que os torcedores do time do S&o
Paulo que acompanham os jogos do seu time de maneira mais ativa, sejam mais
estimulados a acompanhar seus jogos direto do estadio de futebol.

Uma alternativa para assistir aos jogos do time, seria a contratacdo de uma
TV por assinatura com acréscimo do pacote de transmisséo de futebol (Premier FC),
mas os altos valores e a crise atravessada pelo pais distanciam o torcedor deste tipo

de servigo prestado.

Figura 15 - Transmiss8es da TV aberta em jogos de futebol em 2016
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4.3.5 Propaganda

As midias sociais exercem um papel muito importante na demanda de
torcedores no estddio do Sao Paulo, pois ela incentiva, mostrando os atrativos em
assistir um jogo de futebol do clube com toda a emocéo e experiéncia que somente
ao vivo consegue-se sentir.

Segundo o software Torabit, que monitora os niameros de seguidores das
principais redes sociais do mundo (Facebook, Twitter e Instagram), o S&o Paulo
tinha em 2017, 11.301.763 seguidores, sendo o terceiro clube do Brasil mais
seguido nas midias sociais.

Através da figura de propaganda abaixo, verifica-se que essas acdes de
marketing pelas redes sociais atraem os torcedores na obtengcdo de um maior
publico pagante, pois 33.862 pessoas compareceram ao Morumbi, com taxa de
ocupacao de 50,7% e no mesmo campeonato (Copa Sul-Americana) e na mesma
fase do torneio (primeira fase) em 2017, apenas 14.999 estiveram presentes no
estadio, uma diferenca de 18.863 pessoas a mais em 2018.

Figura 16 - Propaganda digital de uma partida do Séo Paulo FC
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho mostra como as variaveis da demanda afetam na obtencao de
publico nos estadios privados paulistanos a partir do ano de 2014, mais
especificamente a Arena Corinthians, o estadio Cicero Pompeu de Toledo (Morumbi)
e o Allianz Parque (Antigo Parque Antartica), que foram os objetos do trabalho.

O meu objetivo era analisar cinco aspectos importantes na demanda: renda,
preco, gosto e preferéncia, bens substitutos e propaganda como fatores importantes
para examinar os atrativos e desestimulos do consumidor frequentador dos estadios
da capital paulista. Durante a realizacdo do trabalho, houve dificuldades em
encontrar dados confiaveis segundo a ciéncia, sobre o perfil de renda dos torcedores
do Allianz Parque e do estadio Cicero Pompeu de Toledo, pois mesmo com arduo
trabalho e pesquisas sobre a variavel, ndo foi possivel fazer o grau comparativo
nesse quesito frente aos dados obtidos do perfil do torcedor da Arena Corinthians.

Mesmo diante de algumas dificuldades, os resultados obtidos mostraram que
o perfil dos frequentadores da Arena Corinthians € de torcedores com nivel
econdbmico acima da média nacional definida pelo IBGE, tem um grau de paixdo
elevado pelo clube e a satisfacdo com o estadio novo eleva a concentracdo de
corintianos na Arena Corinthians com acdes eficazes de propaganda.

Analisando o Allianz Parque foi verificado que os frequentadores do estadio
possuem caracteristicas muito semelhantes com o0s torcedores da Arena
Corinthians, pois a demanda de ingressos se equivale, seu grau de
acompanhamento ao time é alto, mas assim como em qualquer elemento da
economia, quando os precos se elevam em um nivel acima do aceitavel, os
consumidores palmeirenses tendem a se sentirem desestimulados a adquirem
ingressos para 0s jogos.

Ao estudar o estadio Cicero Pompeu de Toledo (Morumbi), a situacdo se
altera comparando aos outros objetos do estudo, por ndo ter como caracteristica a
“‘novidade” de ser um estadio recém-inaugurado e a fase atravessada pelo time em
campo ser abaixo do esperado pelo torcedor, assim a quantidade demanda de
torcedores aumentava, tornando-se satisfatoria quando havia a diminuigcdo do preco
dos ingressos e com os atrativos resultantes de acdes de marketing bem sucedidas.

Sugere-se para futuros trabalhos um estudo sobre as variaveis da demanda

nos estadios de com uma pesquisa de campo de procedimentos quantitativos.
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ANEXO A — Estatuto do torcedor

Estatuto do Torcedor € o nome popular com o qual ficou conhecida a Lei
namero 10671 de 15 de maio de 2003, dedicada a uma normatizacdo mais racional
das atividades desportivas no Brasil, com especial foco para aquele que é o mais
popular do pais, o futebol. Um pouco anterior, e buscando tratar de praticamente 0s
mesmos assuntos, esta a lei niumero 9615 de 1998, mais conhecida como Lei Pelé,
que institui normas gerais para o desporto.

No Estatuto do Torcedor, temos uma espécie de prolongamento do Codigo de
Defesa do Consumidor na area das praticas desportivas, na realizacdo das partidas,
e todo o procedimento e logistica que tais eventos necessitam. Nunca é demais
salientar que a lei procurou atingir toda modalidade de esporte que tenha acesso
garantido ao publico torcedor, mas, na pratica, isso significa quase que totalmente
abordar o assunto do ponto de vista da pratica do futebol e de seu respectivo
publico.

O corpo de tal lei inovadora vai tratar entdo, dos mais diversos aspectos da
relacdo entre torcedor. As principais questdes sao:

A acessibilidade as informacdes indispensaveis para o acesso aos jogos;

Disponibilidade dos ingressos as partidas, ndao omitindo a abordagem da
questdo da meia entrada e seus destinatarios;

Segurancga necessaria nos estadios;

Higiene a ser mantida em todas as dependéncias dos estadios;

Comercializacdo de géneros alimenticios, sendo que aspectos ligados a este,
como conservacdo dos mesmos, serd assunto diretamente ligado ao Cdédigo de
Defesa do Consumidor;

Assisténcia médica para todos 0s presentes no evento esportivo em curso;

A criagao da figura do ouvidor pelo mesmo estatuto, incumbido de receber
reclamacoes e sugestdes por parte dos torcedores, dirigidas aos organizadores dos
eventos;

Ampla informacdo e orientacdo acerca de cada ponto do estadio, além de
pontos de atendimento aos torcedores para esclarecimento de qualquer informacao
de cunho mais trivial (esta ultima norma sendo obrigatoria para estadios com mais

de 20 mil assentos);


https://www.infoescola.com/direito/codigo-de-defesa-do-consumidor-codecon/
https://www.infoescola.com/direito/codigo-de-defesa-do-consumidor-codecon/
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Tal lei inovou ainda por trazer amplos dispositivos tratando da seguranca nos
estadios, no maior fomento as divisdes inferiores e de base de todos os esportes de
publico, tornando-os mais competitivos, de melhor qualidade e capazes também de
atrair um publico espectador.

Notavel também a iniciativa contida na letra da lei de garantir o cumprimento
do principio da publicidade aos Tribunais de Justica Desportiva, 6rgdos, que por
determinacdes de entidades como a FIFA (a organizacdo superior do futebol
mundial) acabam por ter certo distanciamento das demais instancias da justica em

NOSso pais.

Fonte: INFOESCOLA

<https://www.infoescola.com/direito/estatuto-do-torcedor/>.
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ANEXO B - Pesquisa: corintiano médio que vai a Arena possui alta renda e

escolaridade

Uma pesquisa divulgada pela Arena Corinthians nesta terca-feira (3) mostra
que o perfil tipico do torcedor que frequenta o estadio € de alta renda e escolaridade.
O estudo foi realizado pela Armatore Market + Science, empresa especializada em
monitoramento de mercado e andlise comportamental do consumidor.

Segundo os dados, 41,7% dos frequentadores possuem até o ensino superior
completo, e 27,6% tém pds-graduacao.

Em relacdo a renda, 31,5% ganham entre R$ 3.520 e R$ 8.800 por més,
17,1% entre R$ 8.800 e R$ 13.200 por més, e 12% recebem mais de R$ 17.600 por
més. Apenas 23,4% ganham menos de R$ 3.520 mensais.

Segundo a administracdo da Arena Corinthians, a pesquisa é realizada
semestralmente e serve para “implementagdo de melhorias e novos projetos para 0s
frequentadores” do estadio. Pouco mais de 12 mil sécios do programa Fiel Torcedor

participou do levantamento, feito pela internet.

Fonte:UOL ESPORTE <https://esporte.uol.com.br/futebol/ultimasnoticias/2017/10/03/pesquisa-

corintiano-medio-gue-vai-a-arena-possui-alta-renda-e-escolaridade.htm>.
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ANEXO C - Corinthians tem maior média de pagantes em 2017; S&o Paulo, o recorde de

publico

O ano de 2017 foi especial para o Corinthians. Além dos titulos do Paulista e
do Brasileirdo, o time registrou a maior média de publico pagante da temporada pela
terceira vez consecutiva, gragas ao apoio incondicional de sua torcida. Em 33
partidas com o mando de campo, o Timéo atraiu 34.796 torcedores por jogo. Mas 0s
feitos da equipe do Parque S&o Jorge ndo param por ai. O clube também teve a
melhor arrecadacdo bruta com bilheteria no ano (R$ 63,3 milhdes). Cada partida
teve uma renda total de quase dois milhdes em média, com os corintianos pagando
R$ 55 por ingresso.

Em segundo lugar no ranking de média de publico aparece o Sao Paulo, com
33.635 pagantes por jogo. Em compensacdo, no levantamento das maiores rendas
brutas deste ano, o Tricolor Paulista figura na quinta colocacdo, devido ao precgo
mais barato cobrado em varios confrontos, por opcao da propria diretoria para atrair
grande numero de sédo-paulinos. Em 30 partidas como mandante (25 no Morumbi e 5
no Pacaembu), o clube registrou R$ 26,4 milhdes de arrecadacdo com bilheteria.

Outro time paulista aparece na terceira posi¢do na lista das melhores médias
de pagantes: o Palmeiras, com 30.496 torcedores por jogo. Porém, no quesito renda
bruta com bilheteria o Verddo teve a segunda maior da temporada (R$ 61,4
milhdes). Um dos principais motivos esta relacionado ao valor dos ingressos, visto

gue o Alviverde tem o maior ticket médio (R$ 61) do futebol brasileiro.

Fonte: GLOBO ESPORTE <https://globoesporte.globo.com/numerologos/noticia/corinthians-tem-

maior-media-de-pagantes-em-2017-sao-paulo-o-recorde-de-publico.ghtml|>.
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Quadro 3 - Ranking de demanda de torcedores no Brasil em 2017
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ANEXO D - Publico cai ap6s aumento de preco dos ingressos, mas Corinthians

ndo vé ligacao

Nas redes sociais, muitos torcedores reclamam do aumento dos ingressos.
Em marco, o clube aumentou os valores de face dos ingressos, mas também passou
a oferecer descontos maiores a membros do programa Fiel Torcedor e para quem
faz a compra pela internet. O reajuste, porém, ndo vale para a Copa do Brasil.

O Corinthians nega que haja relacdo entre o aumento dos precos dos
ingressos e a queda de publico. O clube lembra que vem numa longa sequéncia de
jogos em casa, o que dificulta a presenca de torcedores em todos 0s jogos.

Além disso, o Timdo argumenta que o valor médio dos bilhetes ndo aumentou
em relacdo aos ultimos anos. De fato, a variacdo é pequena. Porém, se justamente
0s ingressos mais caros ficam encalhados na bilheteria, o preco do “ticket médio” é
pouco afetado.

Para Fernando Fleury, PhD em pesquisa de mercado e marketing esportivo e
sécio diretor da Armatore Market + Science, o valor dos ingressos influencia na
gueda do publico, mas ndo € o Unico motivo.

- Preco influencia? E claro que sim, ainda mais na fase econémica que o pais
esta. Além disso, a partida concorre com ela mesma, que € transmitida na TV, e
também com outros jogos no mesmo horario. E até outros esportes e outras opcdes
de entretenimento. Ai entra conforto, comodidade, seguranca, como eu vou € como
eu volto do estadio. Ndo é apenas o preco. Ha uma série de varidveis que
influenciam na demanda do publico nos estadios — comentou.

Fleury lembra que o Corinthians chegou as finais do Paulistdo (2018) e desde
0 ano passado vem tendo diversos jogos importantes em casa. Muita gente néo
consegue acompanhar esse ritmo.

- As pessoas esquecem 0s custos de operacdo. E preciso de mais gente
trabalhando na seguranca, orientacédo e limpeza quando o estadio esta lotado. Por
outro lado, h4 um ganho em campo que talvez seja mais interessante. E ai que o
clube tem que fazer um trabalho sério, ndo é uma analise tdo simples ou fria de fazer

— explica Fleury.

Fonte:<https://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/publico-cai-apos-aumento-de-

preco-dos-ingressos-mas-corinthians-nao-ve-ligacao.ghtmI|>.
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ANEXO E - O brasileiro € mesmo tdo apaixonado pelo time de futebol que

torce?

Uma nova pesquisa do SPC aponta duas conclusdes: o torcedor nao é tao
fanéatico quanto ele pensa e ter a maior torcida ndo diz muito se ela ndo for engajada
ao clube.

O modo como o mercado conta torcedores é conhecido: institutos como
Datafolha e Ibope fazem pesquisas amostrais e determinam que, de toda populacéo,
18% torcem pelo Flamengo e 16% para o Corinthians. Esses percentuais em um
pais com mais de 200 milhdes de habitantes fazem qualquer um parecer gigante.
Mas a conta ndo deveria ser tdo simples assim. Afinal, se ha tantos milhdes de
torcedores no Brasil, como conceber que o Campeonato Brasileiro tenha uma média
de publico em torno de 17 mil pagantes por jogo? A resposta estd em quéo
apaixonado sao esses milhdes.

As torcidas de futebol podem ser colocadas em réguas de engajamento. O
fulano que esté la no topo € aquele que Ié as noticias do clube, vai ao estadio, viaja
para ver o time jogar fora de casa, paga mensalidades de sdOcio torcedor e assina
pacotes de pay-per-view.

Sentem-se mal quando o time perde e gasta mais do que poderia com seus
produtos. E fanatico. O f&4. O sujeito que fica na outra ponta simpatiza pelo clube, diz
que torce por ele, mas nao faz nada disso com tanta frequéncia. Assiste aos jogos e
compra produtos eventualmente. Nado tem tanto envolvimento emocional assim.

Na teoria, tudo certo. Na pratica € que o problema engrossa.
A medicdo do engajamento de cada torcedor é rara dentro dos proprios clubes — os
departamentos de marketing, quando tém equipe, investem seus esforcos mais em
tarefas comerciais, como buscar patrocinadores, do que efetivamente de marketing,
algo que envolve pesquisa. A boa nova é que o Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC), aquele 6rgéao conhecido por cobrar dividas, fez uma pesquisa que levou em
conta as diferengas entre fanaticos e simpatizantes.

Os torcedores brasileiros acham ser mais fanaticos do que realmente sao. Ao
responder ao questionario do SPC, metade dos entrevistados, 50%, afirmou ser
“aficionada”, o mais elevado nivel de engajamento. Sé 13% se identificaram como
“simpatizantes”.

O drgéao entdo fez perguntas mais direcionadas para “checar” se aquela
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impressao era real. Com que frequéncia vocé |é noticias sobre seu time? A quantos
jogos assistiu no ultimo més? Assim em diante o SPC identificou que a pratica esta
distante do discurso. Na régua da entidade, s6 8% sao “aficionados” e 43% séo
“simpatizantes”. Ndo amamos tanto assim.

O SPC também montou uma tabela que divide os torcedores por time em
“aficionados”, “médios” e “simpatizantes”. Prepare-se para a polémica. O Sdo Paulo
Futebol Clube, grande campedo nos anos 2000, tem uma propor¢cao maior de
simpatizantes do que aficionados. A Sociedade Esportiva Palmeiras, pelo contrario,
tem mais aficionados do que simpatizantes.

Na pratica, isso quer dizer que, apesar de os sdo-paulinos aparecerem a
frente dos palmeirenses em pesquisas do tamanho da torcida tradicionais, como a
do Datafolha, os palmeirenses consomem o clube com mais intensidade.

Segundo a pesquisa amostral feita com 620 pessoas em 27 capitais, com
margem de erro de 3,5 pontos percentuais para mais ou para menos, 0s resultados

foram os seguintes:

Quadro 4 - Pesquisa sobre o grau de "paixao" dos torcedores
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. ~ w Flamengo 23,4%
as suas atitudes mostram que ele ndo tem um 21,4%
envolvimento tdo intenso assim na pratica

o | 127%
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Fonte: SPC Brasi

Fonte: SPC Brasil (2017)
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ANEXO F - Por que tantas mortes? Mesmo com varios esfor¢cos, numero de

assassinatos relacionados ao futebol dispara no Brasil em 2017

O Brasil € um pais violento. Segundo dados do Fo6rum Brasileiro de
Seguranca Publica, o numero de assassinatos em solo nacional € superior ao da
Guerra da Siria, por exemplo. E o futebol, é claro, ndo esta alheio a isso. Em 2017, a
despeito da adoc¢do de torcida Unica em classicos de pelo menos trés Estados,
disparou o numero de mortes relacionadas ao esporte. Foram 11 assassinatos
vinculados ao esporte até julho, quase 0 mesmo numero de 2016 (13 mortes em 12
meses). A ultima vitima foi Leandro de Paula Zanho, palmeirense que se envolveu
em briga numa borracharia no dia em que Palmeiras e Corinthians se enfrentaram
no Allianz Parque.

Na conta do Ministério Publico do Estado de S&o Paulo, essa morte ndo tem
qualquer relacdo com futebol. O oOrgao, alias, tem propalado a ideia de que a
violéncia associada ao esporte arrefeceu no ultimo ano. A principal razdo seria a
torcida Unica em classicos — pratica recorrente no Estado desde abril de 2016.

Apenas em 2017, 500 torcedores foram presos ou afastados de estadios em
Sédo Paulo. Mesmo com isso e outros esforcos, como cadastro de organizadas e
punicao aos clubes, houve pelo menos 17 conflitos em 16 rodadas do Campeonato

Brasileiro e trés mortes somente no ultimo ano. Afinal, vocé se sente seguro?

Quadro 5 - Mortes relacionadas ao futebol

MORTES RELACICNADAS AO FUTEBOL

O Brasil é o recordista mundial de mortes relacionadas ao futebol

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

* Até julho, mas duas estdo em processo de investigagdo

Fonte: Mauricio Murad, socidlogo, com pesquisa do mestrado da Universo

Fonte: Mauricio Murad, Sociélogo, com pesquisa de Mestrado da Universo.
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O que dizem os torcedores: André Azevedo, presidente da Associacao

Nacional das Torcidas Organizadas

Discordo totalmente de falar que 2017 foi um ano do estouro da violéncia no
futebol. Sempre coloco que a violéncia do futebol é como a violéncia social. Parece
gue vivemos na Suica e que o comportamento das torcidas organizadas difere do
todo. Na verdade, as torcidas organizadas sao retrato e reflexo da propria
sociedade.

Como vocé vai separar o comportamento social das torcidas do cidadéo
brasileiro?

Quem faz parte das torcidas é o cara que tem como base a nossa educacao,
o desemprego, a repressao em alguns sentidos. Quem faz parte é a sociedade que
estd roubando em farol e matando. Tem violéncia na praia, no transito. Olha a
calamidade publica em que se encontra o Rio de Janeiro. O Brasil tem quatro ou
cinco cidades entre as mais violentas do mundo. Como vocé vai querer que uma
torcida tenha um comportamento diferente do restante da sociedade?

O aumento da violéncia no futebol em 2017 é comparavel ao aumento da
violéncia na sociedade. O pais que é o pais do futebol tem de ser esse m* que é.
N&o é o pais da ressocializacdo, da educacédo ou da cultura. Esta errado.

O que dizem as autoridades: Paulo Castilho, promotor do Ministério Publico

do Estado de Sdo Paulo

Vocé sempre vai ter problemas porgue € questao de violéncia urbana e social.
Para nos, o importante é trabalhar em medidas repressivas e preventivas. Agora, se
amanhd um marido palmeirense briga com uma mulher corintiana, a culpa é do
futebol?

Os numeros da torcida Unica sao fantasticos e incontestaveis. Vocé vé briga
em todos os lugares com jogos no Brasil. Vocé teria evitado como as que
aconteceram em Coritiba x Corinthians, Vila Nova x Goias, Sport x Palmeiras ou
Vasco x Flamengo.

O que diz quem estuda o assunto: Mauricio Murad, socidlogo gue estuda

violéncia no futebol desde 1990

Ainda é cedo para concluir algo sobre 2017, mas parece que vai haver um
namero muito grande. Historicamente, no Campeonato Brasileiro, a partir da metade
do segundo turno, os confrontos e as mortes crescem muito. E nds ainda nao

chegamos sequer a metade do campeonato. Portanto, a projecdo é maior.
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A primeira razdo € que a violéncia aumentou muito no Brasil em geral, e a
violéncia do futebol reflete esse aumento na sociedade. Tinha havido uma queda a
partir de 2014 por causa da Copa das Confederacdes, Copa do Mundo e Jogos
Olimpicos. Diminuiu em quantidade, mas aumentou em crueldade e aumentou o
nivel de organizacdo. Nao da pra comemorar isso.

Outro ponto € que cerca de 70% dos torcedores que deixam de ir ao estadio
alegam como principal raz&o a violéncia. O torcedor do bem se afasta por medo, e
os querem conflitos, se vocé cria a ideia de que é um ambiente propicio, se
aproximam. Ai o estadio passa a ser ocupado efetivamente por um grupo maior e

mais violento.

Figura 17- A Violéncia no Brasil

VIOLENCIA HO BRASIL %0 Brasil ¢ um dos dez paises
Em cinco anos, o nUmero de mortes violentas 3 e ””e ma’s matam I”VB”S ’w ”Iaﬂeta [ 4 4

intencionais no Brasil foi superior ao registrado
na Guerra da Siria:

0S HOMICIDIOS COMO

Na Guerra da Siria, entre margo CAUSA DE MORTE EM 2015

de 2011 e novembro de 2015

< > |
256.124 mortes H - H | Homens de 15 a 19 anos 49,9%

dos brasileiros tém medo o i

i No Brasil, entre janeiro de sarem assassinados : ‘*;k' 2
| de 2011 e dezembro de 2015 ' ¥

|
’ ' Homens de 25 a 29 anos 47,8%

279.567 mortes

™\ Em 2015, uma pessoa foi morta
<! de forma violenta no Brasil a cada
9 minutos

Fonte: Forum Brasileiro de Seguranga Publica, Global Peace Index e Mapa da Violéncia 2016

Fonte: Férum Brasileiro de Seguranca Publica. Global Peace e Mapa da Violéncia (2016)

Fonte: UOL ESPORTE

<https://www.uol/esporte/especiais/especial-violencia-torcedores.htm#o-gue-diz-quem-estuda-o-

assunto>.
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ANEXO G - A especialidade de uma atmosfera: diferencas entre se assistir a

um jogo no estadio e pela TV

“‘Se as pessoas acharem que o futebol € aquele da TV, ele ira acabar’.
Apesar da incerteza do aparato midiatico em que foi proferida tal frase, bem como a
identidade da constru¢cdo gramatical, o sentido e 0 contexto expostos por Socrates
nessa afirmag¢édo sdo um sé: o modo como o publico que se afasta dos estadios a
cada dia, por uma série de motivos, compreende 0 jogo do esporte mais popular do
mundo esté abalado.

O principal representante do movimento social conhecido como Democracia
Corintiana e um dos maiores jogadores da histéria do clube do Parque Sao Jorge,
sempre critico a atual administragdo do futebol brasileiro — leia-se CBF -, analisa o
afastamento do publico que se encantava pelas suas proprias jogadas, em décadas
remotas, ciente das diferencas de mundo daquela e da época atual.

“Futebol € no campo. Na TV, vocé ndo tem a dimens&o do que é uma partida,
de fato. Vé-se a geometria, todo o movimento de todos os atletas em campo. Isso é
algo inconcebivel, mesmo com 36 cameras espalhadas”, avalia Plinio Labriola
Negreiros, que € historiador, além de professor de Histéria da Escola Nossa Senhora
das Gracas.

A tentativa de se criar um espetaculo que néo existe, com o fechamento das
lentes em um bloco mais cheio de torcedores, além da disposi¢do intencional de
microfones direcionais que captam o audio em meio as torcidas organizadas, por
exemplo, condiciona quem esta do outro lado da tela a se impressionar com o
estadio cheio. O que geralmente ndo procede.

Corre-se o risco de, com um tempo, as proximas geracdes perceberem o
futebol apenas como aquilo que se passa na TV? Uma resposta foi dada por Ary
Rocco, professor de jornalismo da FECAP, que desenvolveu uma tese de doutorado
no departamento de comunicacdo e semidtica da PUC-SP sobre a relacdo entre
torcedores de futebol no espago virtual.

“Eu acredito que ndo. A ida do torcedor ao estadio ndo vai acabar nunca. O
gue particularmente acredito € que mais cedo ou mais tarde teremos de nos render
ao modelo inglés, onde, na Inglaterra, em 1992, com a Premier League, decidiu-se

que o futebol era um espetaculo socioeconémico e, como tal, o torcedor teria de
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pagar mais caro, mas com algumas condi¢cdes de conforto, que fizesse ele abdicar
de um teatro, de um cinema, por exemplo, em detrimento do futebol”, prevé.

“Vejo a solugdo parecida por aqui, guardadas as devidas proporgdes, relativas
a PIB, poder aquisitivo do brasileiro, mas teremos de ajustar a formula,
profissionalizar o futebol a tal nivel que o torcedor sinta aquele evento como uma
atividade de lazer, com seguranca, para desfrutar disso. Se continuar com esse
modelo, ndo tenho duvidas de que perderemos muitos torcedores para a televiséo,
para outras formas de lazer, e até para clubes de fora”, completa Rocco, apontando
para uma situacdo muito comum: garotos brasileiros trajando uniformes de equipes
estrangeiras.

Um jovem de classe média alta, vestindo a camisa do Milan, da Inter de Mildo
ou do Real Madrid, e ndo dos clubes brasileiros, seria sinal das preferéncias dele,
como consumidor do esporte, de assistir pela televisdo a um espetaculo melhor, com
uma qualidade melhor, do que efetivamente ir ao estadio por conta do receio proprio

ou da familia.

Fonte: UNIVERSIDADE DO FUTEBOL
<https://universidadedofutebol.com.br/a-especialidade-de-uma-atmosfera-diferencas-entre-se-assistir-

a-um-jogo-no-estadio-e-pela-tv/>.



https://universidadedofutebol.com.br/a-especialidade-de-uma-atmosfera-diferencas-entre-se-assistir-a-um-jogo-no-estadio-e-pela-tv/
https://universidadedofutebol.com.br/a-especialidade-de-uma-atmosfera-diferencas-entre-se-assistir-a-um-jogo-no-estadio-e-pela-tv/

62

ANEXO H - Marketing esportivo e o futebol

E muito comum a frase “administracdo amadora” em relacdo & conduta de
dirigentes do futebol brasileiro em seus respectivos clubes. Um bom observador vai
identificar que estamos num momento de transicdo e que muitos clubes estédo
despertando para as oportunidades, ndo apenas pela condicdo econdmica do pais,
ou pela realizacdo da Copa do Mundo, mas principalmente, pela necessidade de
transformacao do modelo de gestao esportiva.

O fato é: ndo ha mais espaco para o amadorismo.

Outro dado concreto: nenhum clube sera transformado em um super clube da
noite para o dia. E verdade seja dita, mudancas sdo sempre dificeis, pois exigem o
abandono do ambiente de conforto e a ousadia para trilhar caminhos
desconhecidos, desbravar um novo ambiente.

Dentro do futebol temos basicamente quatro areas de captacao financeira, ou
conhecidas como fontes de rendas, que precisam ser trabalhadas estrategicamente
pelos nossos dirigentes: arrecadacdo de bilheteria; negociacdo de jogadores;
transmissao de TV; marketing.

Seguindo na discussdo estratégica dos quatro elementos decisivos para
melhorar a arrecadacédo dos clubes, teremos uma pré-disposicdo dos torcedores
para acompanhar seus respectivos clubes de coracdo, mas se forem motivados pela
montagem de grandes elencos, melhores condicbes nos estadios, melhores
transportes e seguranca, entdo teremos maximizadas as possibilidades de melhoria
do volume de arrecadacdo. Somando-se ao apoio das acbes de marketing, é
possivel potencializar o programa sécio torcedor, com estimulos e beneficios
sedutores.

Mais recentemente, temos o marketing como modelo de captacdo de
recursos. O que antes era apenas um modesto departamento dentro dos clubes
para atender a demanda de associados na montagem de campeonatos internos,
comercializacdo de espacos em camisas e a tentativa tosca de montar programas
para aumentar o quadro associativo sem oferecer contrapartida, tornou-se uma
diretoria tdo ou mais importante que as demais, pois representa estrategicamente o
salto de qualidade que os clubes precisam dar para sair do ostracismo e ganhar

mercados e fatias antes inimaginaveis.
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Montar estratégias vencedoras € um principio de estudo, analise e atitude
com base nas verdades de cada clube. Nao da para fazer o mesmo prato com
ingredientes diferentes, é preciso respeitar a cultura de cada instituicdo, assim como
acontece com o mundo corporativo.

Por isso, na hora de montar o planejamento estratégico de um clube, néo
aposte integralmente em formulas que deram certo no vizinho do lado, pois nem
sempre 0 que € bom para um é salutar para o outro. A individualidade é também
fator preponderante para a construcdo de um espaco proprio e da fidelizacdo de
publicos, garantia de respeitabilidade, conquista de midias, patrocinadores e
mercados infindaveis.

Timao lidera em sequidores nas redes sociais. Flamengo é o sequndo

Levantamento realizado pela Torabit aponta que clube paulista tem cerca de

18 milhdes sendo lider no Facebook e Twitter. Rubro-negro lidera no Instagram

O Corinthians é o clube de futebol brasileiro que possui 0 maior niumero de
seguidores nas redes sociais. E o que ponta levantamento realizado em fevereiro de
2017 pelo software de monitoramento digital Torabit que abrangeu as midias digitais
Facebook, Twitter e Instagram. Os dados envolvem os 12 maiores times do pais,
além da Chapecoense, que foi um dos destaques do levantamento.

Somando os numeros das trés redes sociais, o Corinthians somou 17,8
milhdes de seguidores, sendo seguido pelo Flamengo, que ficou com 16,8 milhdes.

Entre as midias, o Corinthians lidera no Facebook e Twitter, enquanto que o
Clube de Regatas Flamengo é o numero que tem o maior nimero de seguidores no

Instagram.

Figura 18 -

NUmero de seguidores nas principais redes sociais em Fev/2017

eS| nas re - 0@ <

Corinthians 11357 009
Flameango 1081 T Aa0a
SsSo Paulo S T80 . A52
Palmeiras 4 030 . S55
CeAPFPE 3999 329
Santos 32 S28 333
Yasco 2 985 73S
Cruaesro 2ITTE. SIS
Gréemiio ENT 383
Anetico Mineiro 2EOA.TE2
Imternacional 2 330 834
BSowasfogo 1.307 .473
Flumeinon se 1 300 980

Fonte: ADMINISTRADORES <http:.diitradres.com.br/artiqos/marketinq/o-marketinq-
esportivo-e-o-futebol/57699/>.
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