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Resumo

Nunes, Rafael. Cunha, Paula. O que Afasta o Torcedor Brasileiro do Estadio:
um Estudo Comparativo com a Premier League da Inglaterra. Rio de
Janeiro, 2016. Numero de paginas 46. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

Este estudo buscou identificar quais motivos levam a taxa de ocupacao dos
estadios brasileiros a ser tdo baixa em relacdo a outros campeonatos do mundo.
A Premier League, que tem a segunda maior taxa de ocupacdo dos estadios do
mundo, foi utilizada como exemplo a ser seguido.

Para identificar os motivos, o estudo se baseou em um modelo de frequéncia
de publico em eventos esportivos (Carvalho, 2014), que foi publicado em Portugal
no ano de 2014.

Por fim, o estudo buscou propor mudancgas para o campeonato brasileiro, a
fim de que o publico presente nos estadios aumente.

Palavras- chave
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Abstract

Nunes, Rafael. Cunha, Paula. Why is the Brazilian Football League
Occupancy Rate so Low? A Comparative Case Study with the Premier
League of England. Rio de Janeiro, 2016. Niamero de paginas 46. Trabalho
de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This Project goal was to point out which factors influenced on the attendance
of the Brazilian soccer league, and to discover why the occupancy rate of its
stadiums is so low when compared to other leagues around the world.

To point out the factors, the study used a model of attendance in sports
events (Carvalho, 2014), published in Portugal, 2014.

At last, the study suggested some adjustments to be made by the Brazilian

league in order to increase its attendance.
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1. O problema

O Problema estudado nesse trabalho foi a baixa taxa de ocupagdo nos
estadios brasileiros no principal campeonato de futebol do pais. Apesar de ser
conhecido como o pais do futebol, o campeonato brasileiro de futebol ocupa
apenas a 15a posicdo no ranking de média de publico mundial (PLURI
Consultoria, 2015).

1.1.Introducéo

No Brasil, o futebol afeta a todos, independente de ser diretamente ou
indiretamente. Muitos sdo apaixonados por um time, outros tem suas profissbes
vinculadas ao esporte, e mesmo o0s que nao se interessam sdo afetados de formas
indiretas, como pegar transito em dia de jogos importantes, ter que assistir noticias
diarias no noticiario nacional ou até mesmo sofrer com o mau humor do seu
companheiro apos uma derrota de seu time. Por essas e outras que moramos no
‘pais do futebol'.

De alguns anos para c4, o futebol deixou de ser somente um esporte e se
tornou uma grande oportunidade de negocio para varios, desde empresarios que
fazem suas fortunas com compra e venda de jogadores até empresas de outros
ramos, que veem no esporte uma oportunidade para divulgar sua marca através
de patrocinios. Como qualquer outro negdcio que envolva um fluxo econdmico téo

grande, o futebol passou a ser analisado detalhadamente por estudiosos do setor.



@ PLURI

Os 20 Campeonatos com maior média de
publico do Mundo*

Média da Variaciio Hédia de Média de

Bank Rank Reok Pablico Pablico Pablico

3034 20313 2012 Campeonato 20147 20N Y 2013/ 20127
2013 2012 2011
1 1 1 A 1 3 43.173 1% 42,646  45.083
o 2 Inglaterra  Premier League 35.589 2% 35.921 34,604
3 3 3 Espanha Prirmera Division 26.867 -6% 28616  28.400
s s 5  Itsiia Serie A 23.365 1% 23.053  21.921
S 4 4 México Liga MX Apertura  22.939 -s% 24.245  25.343
s 8 7 Franca Uigue 3 20.693 8% 19.191 18.853
7 6 9 Argentina  Inicial 7 Final 20.599 0% 20571 18.216
s 7 & Holanda Ercdivisie 19.289 -2% 19.737  19.458
s 9 8B EUA MLs 18.743 -19% 18.845  18.700
10 10 11 China Super League 18.571 -1% 18.740  17.675
11 12 12 Alemanh 2 " 17.491 1% 17.271  17.212
12 13 13 JapSo ). Lesgue 1 17.160 an% 16.434  16.572
13 11 10 Ingl Charr o 16.438 -7% 17.660  17.899
14 16 15 Turqula Soper Ug 15.014 16% 12,584  14.058
15 17 14 B 30 A 14.951 15% 12.971 14897
16 15 22 Austrslia A-League 14.294 10% 12,990  10.144
17 20 19 Bélgica Jupiler Pro League  11.836 &% 11,3153 11726
18 14 17 Rassia Premier Liga 13.797 -10% 13.096 12,936
19 18 20 UcrSnia premier Ligo 10.930 -13% 12.547  11.309
20 19 15 Sula Raiffeisen 10,772 -10% 12.022  12.253
21 21 16 Escécia Premier Loague 10.228 2% 10.022  13.865
22 23 2: Portugal Pricneira Lida 10.217 4% 9.903 10.957
23 25 23 1ea Pro League 9.007 0% 8988 s813
24 26 25 Poldnia Exstraxiasa 8.277 -2% 8442 8.849
25 31 29 Di Supertigae 7.671 14% 6.747 7.103

Conuderando as terporada IOLN 14 cu 2013 completas. Fonte: PLURL Conmutoris

Figura 1- Os 20 campeonatos com maior média de
publico do mundo. (2011- 2014)

Fonte: (PLURI Consultoria, 2015)

Apesar de sermos o ‘pais do futebol’, nossa liga nacional, esta longe de ser
a melhor liga do mundo. Ficamos para trds em varios aspectos, como a qualidade
dos jogadores, onde o campeonato brasileiro é apenas a sexta do mundo em valor
total de mercado dos jogadores (transfermarkt, 2016). Porém, o que mais chama
a atencdo é a média de publico do campeonato nacional, que segundo o
levantamento feito pela PLURI consultoria em 2014, ocupou a 15° posicdo
mundial, atras de ligas com muito menos glamour como a americana, a japonesa

e a chinesa, paises onde o futebol ndo é nem o esporte de preferéncia nacional.



Os 25 Campeonatos com maior taxa de
ocupacao publico do Mundo*

Média de | Taxade Taxade Taxade

DT e compeonnns ISl ot covete evecty

2013 2013 2012 2011
1 1 2 Alemanha 1.8undesiga 43173 97,7% 95% 93%
2 2 1 Inglaterra Premier League 36.589 97,5% 95% 97%
3 3 4 EUA MLS 18.743 90,7% 91% 88%
4 4 3 Holanda Eredivisie 19.289 87,5% 90% 90%
5 5 5 Espanha Primera Division 26.867 78,1% 83% 74%
6 9 7 Franca Ligue 1 20.693 72,9% 68% 70%
7 18 12 Inglaterra League One (39) 7.574 72,3% 52% 54%
8 6 10 Alemanha 2.Bundesiga 17.491 70,6% 70% 59%
9 12 6 Béigica LJ:::.: o 1183 67,8%  64% 73%
10 14 18 Itélia Serie A 23.365 63,0% 62% 51%
11 15 15 Japlo ). League 1 17.160  62,3%  60% 52%

12 10 8 Inglaterra (g',';"“‘“’"’ 16438 62,1%  67% 68%

13 19 16 Escocia Premier League 10.228 57,9% 57% 52%
14 13 21 Rassia Premier Liga 11.797 56,8% 63% 48%
15§ 21 19 Turquia Soper Lig 15.014 56,4% 48% 51%
16 22 22 Dinamarca Superligaen 7.671 56,0% 45% 47%
17 8 14 Suécia Alisvenskan 7.627 55,9% 68% 53%
18 19 20 Franca Ligue 2 (29) 7.420 55,8% 51% 49%
19 20 17 Espanha Segunda Divisidon 7.223 55,3% 49% 52%
20 17 11 Argentina  Iniclal / Final 20.599 55,0% 53% 56%
21 16 13 Suica Raiffeisen 10.772 52,0% 58% 53%
22 20 9 México Liga MX 22.939 50,0% 53% 62%
23 24 25 Ucrdnia Premier Liga 10.930 45,9% 44% a5%
24 27 29 Portugal Primeira Lida 10.217 45,8% 42% 40%
25 30 32 Austrilia A-League 14.294 44,9% 3%% 37%
34 31 27 Brasil Brasileirdo A 14.951 38,6% 38% 44%

Figura 2 - Os 25 Campeonatos com
maior taxa de ocupacgéo publico do mundo.
(2011- 2014)

Fonte: PLURI Consultoria

A situacéo se torna ainda mais alarmante quando olhamos para a taxa de
ocupacao dos estadios. O Campeonato Brasileiro ocupou apenas a 342 colocacéo
mundial neste quesito, enquanto que o Campeonato Inglés se alterna com o
Campeonato Alem&o para ocupar a 12 posicao.

Em 2014, o Brasil apresentou para o mundo seus novos estadios de futebol
projetados para a Copa do Mundo. Muitos acreditam que vérios dos estadios
construidos ndo tém potencial para atrair grandes publicos e que, portanto, se
tornarao ‘elefantes brancos’. O tema esta atualmente em pauta no pais, seja nos
programas de debates esportivos, nas gestfes dos clubes profissionais ou na
mesa de bar na conversa de amigos. Levando isso em conta, esse estudo busca
analisar fatores que motivam o torcedor a frequentar o estadio.



1.2.0bjetivo Final

Este trabalho teve como objetivo final descobrir quais motivos levam a taxa
de ocupacdo do Campeonato Brasileiro a ser tdo baixa em relacdo a outros

campeonatos mundiais, buscando tracar um paralelo com a Premier League.

1.3.0bjetivos Intermediérios

- Descobrir as taxas de ocupacao dos estadios brasileiros.

- Descobrir as taxas de ocupacao dos estadios ingleses.

- Levantar as diferencas ambientais que possam afetar o publico,
sejam elas parte do ambiente cultural, econémico, politico/legal,
natural ou outro.

- Analisar dados demograficos e seu impacto no publico dos paises
estudados.

1.4.Delimitagdo do Estudo

O estudo foi delimitado apenas aos campeonatos inglés e brasileiro,
ignorando os outros campeonatos mundiais. O estudo n&do levou em conta outros
torneios disputados nos paises, 0s que estardo em comparagdo serdo somente
0s principais de cada pais, no caso, a Premier League e o Campeonato Brasileiro

Serie A. O estudo focou em resultados dos Ultimos 6 anos, de 2011 a 2016.

1.5.Relevancia do Estudo

Ap6s um investimento multibilionario do governo brasileiro na construcéo e
na reforma de dezenas de estadios pelo pais para a copa do mundo, o povo foi as
ruas protestar. A escolha de investir o dinheiro no futebol gerou revoltas por parte
da sociedade e desde entdo, a média de publico desses estadios € monitorada
por todos.

Um estudo neste tema pode auxiliar clubes brasileiros a melhorarem suas
taxas de ocupacao dos estadios, ao explicitar praticas que ocorrem hoje no futebol

inglés e podem vir a ser reproduzidas no Brasil. Além de aumentar o faturamento



dos clubes, uma boa média de publico justificaria os investimentos elevados do

governo na construcao de estadios por todo o pais.



2 Referencial Teorico

Aqui sdo apresentados aspectos tedricos que servirdo de base para o
trabalho. Essa sec¢éo foi dividida em 3 partes, sendo a primeira o conceito do
Macro ambiente, a segunda o comportamento do consumidor e a terceira o

modelo de frequéncia de publico desenvolvido em Portugal (Carvalho, 2014).

2.1. Anélise do Macro Ambiente

Segundo Kotler (2005), o macro ambiente compreende as forcas sociais
maiores que afetam o microambiente. Essas forcas sdo: demogréficas,
econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais e politica legais.

Wright (2000) complementa afirmando que as forcas sao dindmicas e que

mudancas podem resultar em muitas oportunidades e ameacas ao negdécio.

2.1.1. Ambiente Econdmico

Kotler (2005) afirma que os mercados dependem do poder de compra dos
consumidores. Poder de compra este que é influenciado por fatores como preco,
renda, poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito.

Segundo Barney e Hersterly (2011) a economia varia em ciclos, existindo
momentos présperos onde ha alta demanda e baixo desemprego porém sempre
seguido por uma baixa, o que ele chama de recesséao.

Para que uma empresa seja competitiva, € muito importante que ela rastreie
0 ambiente econdmico, sabendo aproveitar os bons momentos e se preparar com
antecedéncia para os momentos de crise. O mercado esportivo costuma sofrer

muito com crises, pois, para muitos, é tido como um bem supérfluo.

2.1.2. Ambiente Tecnoldgico

7

Para Churchill (2000) o ambiente tecnoldgico € constituido pelo o
conhecimento cientifico, a pesquisa, as invencgdes e as inovacdes que resultam

em bens e servigos novos ou aperfeicoados.



Apesar de ndo ser o principal ambiente externo no ambito esportivo, 0
ambiente tecnoldgico também tem seu papel em empresas do ramo. Uma partida
de futebol deixou de ser apenas um jogo e tornou-se um evento, e para garantir a
maior comodidade dos consumidores € importantissimo que o gestor esteja em

dia com as melhores tecnologias oferecidas no mercado.

2.1.3. Ambiente Demografico

Para Kotler (2003) a demografia € o estudo da populagdo humana em
termos de tamanho, densidade, localizacéo, idade, sexo, raga, ocupacao e outros
dados estatisticos.

Essas estatisticas séo vitais para que uma organizacao defina qual o perfil
do seu consumidor, além de auxiliar profissionais do marketing a fazerem suas
campanhas de acordo com a demanda local. O ambiente demografico é essencial
para qualquer tipo de organizagao, pois a demografia envolve pessoas, as quais

constituem o mercado.

2.1.4. Ambiente Social/Cultural

Kotler (2005) diz que o ambiente sociocultural é formado por forgas que
influenciam valores, preferencias e comportamentos basicos de uma sociedade.
Boa parte desses gostos e preferencias sdo moldados pela sociedade a partir da
cultura na qual esta incluida.

Boone (1998) acredita que o ambiente sociocultural é aquele que retrata a
relacdo entre marketing, sociedade e sua cultura.

E evidente que os valores, preferéncias e comportamentos basicos de um
sujeito pode afetar seu comportamento como consumidor, portanto empresas
devem saber entender valores e crencas locais para que o produto ou servico

esteja de acordo com a demanda.

2.1.5.Ambiente Politico-Legal

Para Kotler (2005), o ambiente politico-legal € composto por leis, politicas
publicas, agencias governamentais e grupos de pressdo, que regulam ou
influenciam a sociedade como um todo, incluindo as organizacfes que nela estao

presentes.



E importante que qualquer organizacdo tenha um setor judicial forte.
Empresas podem ser impactadas diariamente por alteracbes nas leis, como, por
exemplo, a proibi¢do de produtos. No mercado esportivo carioca podemos citar o
exemplo da proibicdo da venda de cervejas no interior dos estadios.

2.2. Comportamento do Consumidor

O Comportamento do Consumidor € uma area de estudo recente, apesar
dos individuos serem consumidores a bastante tempo, sé passaram a ser
estudados formalmente ha pouco tempo (Solomon, 2011). O autor destaca que
existem cada vez mais empresas tentando entender os anseios e desejos dos
consumidores.

Segundo Law, Hui & Zao (2004), as empresas orientadas para o cliente
gastam muitos recursos para deixar seu consumidor mais satisfeito e criar uma
lealdade entre as duas partes. Os autores citam que a melhor qualidade do servigco
prestado € uma estratégia adotada por empresas para gerar vantagens
competitivas e aumentar a eficacia da empresa (Law, Hui e Zao, 2004).

Gilbert (2004) afirma que as empresas devem saber suprir as necessidades
do mercado. Segundo o autor, ndo € mais a quantidade que uma empresa pode
produzir que determina o seu sucesso, e sim, a eficdcia no atendimento aos seus
clientes. Clientes satisfeitos, sdo 0s que retornam, e segundo o autor, sdo esses
fiéis que mantém o negécio crescendo (Gilbert, 2004).

Para a Associacdo Americana de Marketing (2009), o comportamento do
consumidor se trata de uma interacdo dindmica que envolve pensamentos e 0s
sentimentos que as pessoas experimentam no processo de consumir. Esta
interacdo € um processo dindmico que envolve interagdes e trocas.

Peter & Olson (2005) dao énfase no dinamismo do processo, e citam que as
estratégias das empresas para satisfazer as necessidades dos clientes também
devem ser dindmicas, com a capacidade de se adaptar as mudancas do mercado.
Segundo os autores, o ciclo de um produto é muito curto, e, portanto, as empresas
devem estar em processo de inovagao continua.

Segundo Boone & Kurtz (2006), trés grupos de fatores externos influenciam
0 comportamento do consumidor. O primeiro grupo € o cultural, que séo os valores
e crencas cultivados em uma regiao, que definem a forma como individuos
buscam se satisfazer. O segundo € o social, onde grupos definem como um

individuo pertencente deve se comportar, quais devem ser seus valores e suas



atitudes. O terceiro grupo € o familiar, que os autores classificam como o grupo
mais importante, pois possuem comportamentos e regras proprias. Fatores
internos também afetam o comportamento do consumidor na decisdo de compra,
o individuo leva em consideracéo suas percepcoes, necessidades, motivos e seu

autoconceito. (Boone & Kurtz, 2006).

2.2.1. Comportamento do Consumidor Esportivo

O Art. 2° do Estatuto do Torcedor publicado em 2003, define um torcedor
como “toda pessoa que aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de
pratica desportiva do Pais e acompanhe a préatica de determinada modalidade
esportiva”.

Os torcedores fanéticos sao aqueles que estéo preparados para frequentar
qualquer jogo de seu time, independente de qualquer variavel (Brokaw, 2000).
Estes torcedores tém um alto grau de lealdade e s&o emocionalmente ligados aos
seus times, rejeitando informagdes negativas quanto aos mesmos. Este tipo de
torcedor € fundamental para a sobrevivéncia de times e estadios (Mahony, 2000).

Apesar dos torcedores fanaticos serem essenciais para a sobrevivéncia
dos times (Mahony, 2000), os torcedores casuais sdo a grande maioria em
eventos esportivos. A presencga destes torcedores no estadio é dependente de
varias variaveis como o apelo do jogo, propagandas atrativas e promog¢des (Ross,
2006). Os torcedores casuais tém mais chances de ir a um jogo se houver pouca
competicdo na industria de entretenimento local (Zhang, 1997). A transmissao
televisiva também é um competidor para um evento esportivo, podendo influenciar
no publico presente (Dietz-Uhler, 2000).

Segundo Ross (2006), o ambiente econémico é uma forte variavel quanto
a presenca de publico nos estadios, e esse ambiente pode ser dividido em duas
partes, sendo elas fatores controlaveis e fatores nao-controlaveis. Os fatores
controlaveis incluem o preco do ingresso e o valor percebido de um jogo, além de
atividades promocionais, e 0s nao-controlaveis incluem o poder aquisitivo do
mercado e a saude financeira do pais. Segundo Shank (2009), a presenca do
publico costuma ser correlacionada com a economia local, ou seja, se a economia
vai bem, o publico comparece, se nao, os estadios ndo costumam encher.

O jogo por si s6 ndo é o suficiente para atrair o publico durante todo o
campeonato, pois eles ficam entediados rapidamente. Kahle & Riley (2004)

explicam que para muitos presentes nos estadios, o resultado do jogo pouco
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importa, 0 mais importante é a qualidade da experiéncia vivida em termos de
entretenimento. Gladden & Milne (1999), definem o entretenimento antes, durante
e depois de um jogo como fundamental na industria de eventos esportivos, pois
ele mantém o interesse do espectador. Brooks (1994) enaltece o entretenimento
nos eventos pois eles sdo capazes de criar uma atmosfera propicia para o jogo.
Brokaw (2000), exalta a importancia da infraestrutura de um estédio,
fatores como a qualidade do servi¢co interno, a limpeza, banheiros, comida e
bebida, conforto do assento, estacionamento e acesso ao estadio podem definir a

decisdo de um torcedor de ir, ou ndo, a um estadio.

2.3. Modelo de Frequéncia de Publico em Eventos Esportivos

Os primeiros estudos nos Estados Unidos nas décadas de 70 e 80,
apontavam que o publico de um jogo era dependente de trés principais variaveis,
sendo elas, econbmica, demografica e a atratividade do jogo (Schofield, 1983).
Os fatores econdmicos influentes eram, o prec¢o do ingresso, a renda per capita,
0os produtos substitutos (entretenimento), a transmissao televisiva e outros
eventos esportivos na cidade. Os demograficos eram, densidade da populacéo,
populacdo étnica e a geografia (distancia para os estadios e facilidade de
locomocgéo). Os fatores inclusos no que 0s pesquisadores denominavam como
atratividade do jogo eram, promoc¢des e eventos especiais, jogadores qualificados,
o time como um real concorrente ao campeonato e a colocacao do time na tabela.
As variaveis restantes sao o dia e horario dos jogos, as facilidades oferecidas aos
fés e as condicdes climaticas.

Com as pesquisas nessa area aumentando, varios modelos comecaram a
surgir apontando novas variaveis que afetavam o publico de um jogo. Varios
estudos comecaram a apontar para valores sociais e psicolégicos identificando
importantes diferencas em motivacdo e comportamento do consumidor (Wann &
Branscombe 1993). Outros estudos focavam no contexto cultural e econémico,
tentando descobrir o que leva as pessoas a consumirem esportes.

Com base em varios estudos passados foi publicado em 2014 em Portugal
um novo modelo de frequéncia de publico em esportes profissionais (Carvalho,

2014). O modelo propde que o publico dependa de quatro principais fatores que
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receberam as seguintes nomenclaturas: Demograficas, ‘Fanograficas’, Fatores

Psicossociais e Fatores Externos.

1. Demographics

Sex
Age
Education
Socioeconomic status

Sport participation

)\

2. Fanographics

Interest in soccer
Duration of involvement with the club as fan
Member of the club/fan club

Season ticket holder

Time dedicated to the team/availability

Time to get to the stadium
-

Attendance

M~

A
-
—

~—— N

3. Sociopsychological factors

Team identification

Place attachment

Sociopsychological motives (socialisation,
performance/knowledge (game itself),
aesthefics, excitement/eustress/drama,
esteem/vicarious ahievement, diversion/
entertainment, escape, professional reasons/
networking, economical reasons/gambling,

belongingness)

N,

\ E-marketing i

4. External factors

Sportscape (hygiene, crowd/security perception,
comfort, service quality, accessibility, aesthetics,

location)

Game related (importance, fime of the season/
week/day, level of play of own team, level of play
of visiting team, fair-play, expected game result
(unpredictable/expected victory), league position,

players, predicted number of goals)
Marketing related (offers, publicity, promotions,
activities before/during game, brand image/
values/solidarity/colours/equipment)
Economic (ticket price, total cost game, scarcity)

Broadcasting / weather forecast
/

Figura 3 - Modelo de Frequéncia de Publico em Eventos Esportivos.

Fonte: (Carvalho, 2014)

2.3.1.Fatores Demograficos
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Muitos pesquisadores ja tentaram estabelecer um perfil demografico de um
fa esportivo, porém a idade, género, status socioecondmico, nivel de educagéo e
participacdo em esportes sdo varidveis que ndo podem ser manipuladas, e
somente exploradas no setor de marketing. (Carvalho, 2014)

Por exemplo, os homens costumam frequentar mais um estadio de futebol
do que as mulheres (Charleston, 2009), e eles tem diferentes fatores
motivacionais no que o levam para os estadios, enquanto o0 homem se importa
mais com a qualidade do espetaculo relacionado ao esporte em si, a mulher é
entretida mais pelas ocorréncias extracampo (Hall & O Mahony, 2006). O nivel de
educacao pode influenciar para qual tipo de midia o marketing do clube deve
recorrer, por exemplo se o clube através de uma pesquisa descobre que a maior
parte de sua torcida é de classe média baixa, ele deve recorrer a midias que sdo

direcionadas a estas classes (Carvalho, 2014).

2.3.2. Fatores ‘Fanogréficos’

Os fatores ‘fanogréficos’ sdo aqueles fatores que relacionam o torcedor ao
esporte ou ao clube, sdo as caracteristicas de uma pessoa como um torcedor.
Aqui encontramos variaveis como, interesse pelo esporte, tempo de relacdo com
o clube, sécio, ou nao, do clube, tempo dedicado ao clube e tempo que se leva
para chegar ao estadio (Carvalho, 2014).

Segundo Zhang & Breugelmans (2012), programas de lealdade sao
fundamentais em marketing para criar um relacionamento entre empresa e cliente,
pratica que ocorre em varias industrias como companhias aéreas, hotéis e
servigos financeiros. Liu & Yang (2009) definem um programa de lealdade como
programas de longo prazo que possibilitam o consumidor a acumular alguma
forma de recompensa por estar repetidamente adquirindo um produto ou servico.

Szymanski & Kuypers (1999) destacam que uma das caracteristicas do
comportamento de um torcedor de futebol € que seu relacionamento com seu
clube do coracdo é duradouro independente do servico oferecido, como por
exemplo, a falta de titulos. Essas caracteristicas diferenciam o futebol de outras
industrias comuns. Assim sendo, programas de sécio-torcedor tém o objetivo de
aumentar as receitas de um clube, além de aumentar a previsibilidade. A questao
da lealdade dos torcedores ndo é um desafio tdo grande quanto em outras

industrias, pois, a lealdade esta intrinseca nos torcedores (Pereira, 2014).
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2.3.3. Fatores Psicossociais

Os fatores Psicossociais sdo uma combinacdo de fatores Psicoldgicos e
Sociais, incluindo fatores como, identificagdo com o time, apego ao local e motivos

psicossociais que levam alguém a frequentar um lugar.

2.3.3.1.Identificacdo com o Time

Segundo Carvalho (2014), a identificacdo com o time se refere a conexao
psicolégica de um torcedor com o seu time, o quanto este é envolvido com time,
0 quanto ele ja investiu no seu time e o quanto ele vé o seu time como uma
extensdo de si mesmo. Segundo Bouchet (2011) a identificagdo com o time pode
variar de acordo com a idade, género, regido, nacionalidade e origens. Wann
(1996) cita que o nivel de identificacdo afeta os torcedores em suas relacbes
afetivas, cognitivas e comportamentais. Wann & Branscombe (1993) afirmam que
0s torcedores que possuem uma maior identificagdo com o time sdo os mais

provaveis de frequentarem os estadios.

2.3.3.2. Apego ao Local

Apego ao local se refere ao valor que as pessoas atribuem aos locais,
quanto um local pode afetar a pessoa de forma emocional, cognitiva ou afetiva
(Moore & Graefe, 1994). Segundo Costa (1997), o estadio de futebol € um lugar
especial para um torcedor. Muitos associam o estadio com suas infancias, ou uma
memoaria de experiéncias passadas. Para Charleston (2009), o estadio de futebol
representa uma extensao de casa para os torcedores mais assiduos. Portanto, o
local onde ocorre 0 jogo pode ser fundamental na decisdo do torcedor em ir, ou
nao (Carvalho, 2014).

2.3.4. Fatores Externos
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Os 3 fatores anteriores do modelo sao fatores relacionados a demanda, no
caso os fas. O quarto grupo, o de fatores externos, é o Unico referente a oferta, no
caso 0s campeonatos, e a analise passa por varios fatores, desde a infraestrutura

oferecida ao torcedor até a qualidade do espetéaculo apresentado.

2.3.4.1. Fatores relacionados ao Jogo

A qualidade do jogo é um fator determinante na presenca do publico no
estadio. Geralmente, os times com rendimento melhores sdo 0s que tem uma
maior média de publico (Carvalho, 2014). Fatores relacionados ao jogo como a
importancia do jogo, a qualidade do seu time, a qualidade do time visitante, a
imprevisibilidade do resultado esperado do jogo, posi¢do atual na tabela, craques,
numero esperado de gols, séo fatores preponderantes para atrair o publico ao
estadio (Carvalho, 2014). Wann & Melnick (2001) ainda citam a importancia do
momento da temporada, o dia da semana e o horario do jogo.

2.3.4.2. Praca

Para Westerbeek & Shilbury (1999), no ambito esportivo, o ‘P’ mais
importante do mix de marketing € a praca, ou seja, o estadio. Hill & Green (2000)
definem a praga como o ambiente fisico do estadio, e separam os elementos em
fixos e ndo-fixos.

Os elementos fixos internos sé@o o conforto em geral do estadio, a estética,
a qualidade do placar eletrdnico, o conforto do assento e a acessibilidade
(Wakefield, 1996). Os elementos fixos externos séo o estacionamento, a facilidade
de chegar ao local, estética externa e localizagao (Wakefield, 1996).

Os elementos néo-fixos incluem a qualidade do servico (qualidade da
comida, limpeza, venda de ingressos e outros servicos em geral no estadio),
seguranca e tempo levado para chegar ao estadio (Wakefield, 1996).

Hill & Green (2000) afirmam que a qualidade do estadio aumenta a

probabilidade de torcedores retornarem a jogos futuros.

2.3.4.3. Fatores Econdmicos
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Villar & Guerrero (2009) afirmam que o custo financeiro de ir ao jogo afeta
a decisdo do torcedor. E importante ressaltar que o custo do jogo ndo é somente
0 preco do ingresso, o custo inclui o transporte, a comida e bebida no local,
estacionamento e eventualmente souvenires (Wann & Melnick, 2001). Um
ingresso barato pode motivar o torcedor a frequentar o estadio em um jogo, assim
como boas ofertas de carnés de ingressos ou de programas de sdcio torcedor,

podem fazer com que o torcedor esteja la durante toda a temporada. (Carvalho,

2014).
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3 Metodologia

Este capitulo busca explicar as etapas da pesquisa realizada.

3.1.Tipos de Pesquisa

O tipo de pesquisa que foi utilizado no trabalho foi pesquisa exploratéria
através de dados secundarios. Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratéria tem
como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias.

Gil (2008) separa uma pesquisa através de dados secundarios em duas
categorias, sendo elas a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental. A
bibliografica é basica e obrigatéria em qualquer tipo de pesquisa, ela é referente
a qualquer informag&o publicada (impressa ou eletrénica), por exemplo, livros,
revistas, jornais e sites. A documental é semelhante, a diferenca esta na natureza
das fontes. Na pesquisa bibliogréfica os assuntos abordados recebem
contribuicbes de diversos autores enquanto que na documental, os materiais
utilizados geralmente ndo receberam nenhum tratamento analitico, por exemplo,
cartas pessoais, fotografias, filmes, gravagdes, diarios, memorandos, oficios, atas
de reunides e boletins. Neste estudo, a maioria dos dados secundarios foram

extraidos de pesquisas documentais.

3.2.Universo e Amostra

Um estudo de caso comparativo entre o campeonato brasileiro e o inglés.

3.3. O Procedimento de Coleta de Dados

Os dados foram coletados em sua grande maioria no ambiente digital.
Algumas informacdes foram retiradas de trabalhos j& publicados, encontrados
através das ferramentas de busca da biblioteca PUC-Rio. As informacdes relativas
a publicos dos campeonatos foram retiradas de sites esportivos que publicam

estatisticas.
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3.4.Tratamento dos Dados

Apbs a pesquisa, os dados foram filtrados pelo proprio pesquisador, a fim

de garantir que todos os dados utilizados estejam dentro do universo proposto.

3.5.Limitagc6es do Método

Pesquisas utilizando dados secundarios sempre correm o risco da incerteza
na informagéo encontrada. Essas informagfes podem ser tendenciosas ou até
mesmo falsas em alguns casos, portanto é essencial que o pesquisador tenha
confianga em suas fontes. Esse tipo de risco se intensifica quando os dados sao
retirados no ambiente digital, um ambiente democratico onde qualquer um pode

publicar suas opinibes.



4 Resultados

4.1. Apresentacdo dos Campeonatos Brasileiro e Inglés

4.1.1. O Campeonato Brasileiro

O Campeonato Brasileiro é a primeira divisdo nacional de futebol, onde
atuam os 20 melhores clubes do pais. O campeonato € disputado durante 8
meses, de maio até dezembro, no modelo de pontos corridos, com 38 rodadas.
(CBF, 2016)

O dono do Campeonato Brasileiro é a Confederacao Brasileira de Futebol,
a CBF. A CBF é uma empresa privada que possui seu proprio corpo diretor. Hoje,
ela é responsavel por 14 campeonatos nacionais e 8 selecdes. As decisbes
guanto ao futebol sdo todas tomadas pela entidade, e nem sempre estdo
alinhadas com o interesse dos clubes. A Unica influencia dos clubes na CBF é o
voto para presidente, onde cada clube tem um voto, além do voto de todas as
federacdes estaduais ao redor do pais, totalizando 47 votos, 20 dos clubes e 27
das federagoes.

A confederacao é responsavel por negociar os direitos televisivos de seus
campeonatos e juntamente com as empresas transmissoras decidirem como sera
a reparticdo dos recursos arrecadados. Em 2015 a CBF publicou em sua
Demonstracdo de Resultado do Exercicio, sua DRE, que o faturamento oriundo
de direitos de transmissdo e comerciais foi de 112 milhdes de reais, e o de
patrocinios 340 milhdes de reais. (CBF, 2016)

4.1.2. A Premier League

A Premier League também € a principal liga da Inglaterra. O sistema de
disputa é igual, pontos corridos entre 20 times, durante 38 rodadas, porém a
duracdo é de 10 meses, de agosto até maio do ano seguinte. (Premier League,
2016)
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A organizagdo é compartilhada entre os 20 clubes participantes, eles séo
0s acionistas totalitarios da Liga. Reunides ocorrem regularmente durante a
temporada, sempre visando atender as necessidades dos clubes para que a
qualidade do espetaculo seja preservada. Os clubes tém a oportunidade de propor
novas regras a cada reunido. Cada um dos clubes tem direito a um voto, e para
gue uma nova regra seja estabelecida é necesséario que pelo menos 14 dos 20
clubes estejam de acordo. No final de cada temporada ocorre a “Annual General
Meeting”, na qual os clubes rebaixados para a segunda divisdo transferem suas
acOes para os clubes recém-promovidos a Premier League. (Premier League,
2016)

Segundo o Esporte Interativo (2016), em fevereiro de 2016, a Premier
League vendeu seus direitos de transmissdao de 2016 a 2019 para duas
operadoras por um valor total de 5 bilhdes de libras. Em média, cada jogo
transmitido custard 10 milh&es de libras as operadoras. O montante € um novo
recorde para o futebol e coloca a Premier League como a segunda liga esportiva
mais lucrativa do mundo, atrds apenas da NFL (campeonato de futebol
americano). (Esporte Interativo, 2016)

4.1.3. Comparativo

Como vimos acima, os dois campeonatos tém o mesmo modelo de
disputa, porém ha uma discrepancia grande quando entramos no mérito de
publico presente nos estadios. Se considerarmos uma média de publico dos
ultimos 5 anos de cada campeonato vemos que o Campeonato Inglés leva em

média 20 mil pessoas a mais por jogo que o Campeonato Brasileiro.

2011 2012 2013 2014 2015 Média
Premier 34.601 35.931 36.657 36.175 36.451 | 35.962
League
Campeonato | 14.600 12.983 14,951 16.337 17.557 | 15.285
Brasileiro

Tabela 1 - Média de Publico uGltimos 5 anos.

Fonte: Soccerstats (2016) & Futpédia (2016)
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Além da alarmante diferenca de publico, ha algumas diferencas na
maneira em que eles se organizam. As diferengcas estdo principalmente no

calendario e na distribuicdo das cotas televisivas.

4.1.3.1. Calendario

O calendario do futebol brasileiro € motivo de varias discussdes das
mudancas que o esporte precisa passar se quiser evoluir e tentar se aproximar do
nivel atingido pelos clubes europeus. (Kfouri, 2014)

Os times brasileiros da Série A costumam disputar quatro campeonatos
por ano, os estaduais, a Copa do Brasil, a Copa Libertadores (ou Copa Sul-
Americana) e o Campeonato Brasileiro. O calendario € feito de forma que no
primeiro semestre se dispute os estaduais e no segundo 0s nacionais. Na
Inglaterra, os times também costumam disputar quatro torneios, séo eles, a
Premier League, a FA Cup, a EFL e os torneios europeus (Champions League ou
Europa League). Porém a diferenca se encontra no calendario, onde a Premier
League é disputada durante toda a temporada, sao 10 meses de torneio, enquanto
gque o Campeonato Brasileiro se estende por somente 8 meses. Como ambos 0s
campeonatos tém o mesmo numero de competidores, os times fazem o mesmo
numero de jogos, 38.

Segundo pesquisa do jornal Lance (2015), dos 20 times que disputaram a
Série A do Brasileiréo, apenas o Avai fez menos de 60 jogos na temporada. O
Internacional de Porto Alegre foi quem mais jogou, com um total de 72 partidas
disputadas. Na Inglaterra, o time que mais atuou foi o Liverpool, com 58 jogos,
devido a sua boa participacdo no campeonato europeu. Segundo a ESPN (2016),
em média um time inglés da Premier League disputou 49 jogos em 2015, enquanto
gue a média dos times brasileiros da Série A foi de 64 jogos. Portanto, um time
brasileiro disputa em média 15 partidas a mais do que um time inglés em uma
temporada.

Os campeonatos estaduais surgem como os grandes vildes. Um time de
Série A costuma disputar entre 16 e 20 jogos por campeonato estadual,
dependendo de seu rendimento no campeonato. O Campeonato Brasileiro acaba
ficando espremido no segundo semestre, resultando em uma grande maratona de
jogos. Em 2016 o Campeonato Brasileiro terda 11 rodadas no meio de semana,
enquanto que o Campeonato Inglés apenas 3. O Campeonato Brasileiro que

deveria ser o campeonato mais importante do pais, perde um pouco a sua
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importancia dado o excesso de jogos nos calendarios dos clubes, além de que o
maior tempo entre 0s jogos permite uma melhor recuperacao fisica dos jogadores,
prevenindo lesdes, além de possibilitar aos técnicos mais dias de treino para
aprimorar suas equipes.

Outra diferenga no calendéario sédo as chamadas datas FIFA. As datas FIFA
sao as datas onde ocorrem os jogos das selecfes, sejam eles jogos amistosos ou
jogos validos por algum campeonato. O campeonato inglés folga sempre que ha
uma data FIFA, para que jogadores convocados para defenderem suas sele¢des
nao desfalquem seus times, no Brasil, essa pratica ndo é adotada, e, portanto,
sempre que ha uma data FIFA, as equipes tém que jogar desfalcadas de seus

melhores jogadores, desvalorizando o campeonato.

4.1.3.2. Distribuic&o de Cotas Televisivas

A Premier League possui um sistema de distribuicdo de cotas
televisivas que prega pelo nivelamento de seus times. No futebol inglés, a receita
oriunda da TV é dividida da seguinte forma: 50% igualmente entre os vinte times,
25% pela classificagdo no campeonato e 25% pela representatividade de

audiéncia de cada um (Premier League, 2016).

2015/16
PAYMENTS TO CLUBS

CENTRAL
LIVE SHARE FEES PAYMENT v COMMERCIAL PAYMENT

LEICESTER QTY

ARSENAL 27 21,496,762 29,415,848
TOTTENHAM HOTSPUR 21 21,924 80« 17, 23 22,363,290 29,415,848
MANCHESTER QITY 5 2 20,0 21,120,885 29,415,848
MANCHESTER UNITED 2¢ 21,924 801 20,7 3 19,878,480 29,415,848
SOUTHAMPTON 2 0 10,277,932 18,636,075 29,415,848
WEST HAM UNITED 21,924 804 12,521,698
LIVERPOOL 2 0 18,505,074
STOKE Q7Y ] 21,924,800 8,782,088

CHELSEA 22 4,800 17,757,152 I 13,666,455 29,415,848 87,273,407

29,415,848
16,151,265 29,415,848

4 908 8¢ 5.415,848

CEME DD

EVERTON
SWANSEA QTY
WATFORD ] 21,924 801 782.088 2.939 24

WEST BROMWICH ALBION 8,696,835

CRYSTAL PALACE ] ) 4 3

AFC BOURNEMOUTH DO

SUNDERLAND 13 21,924,80¢ 11,025,854 | 4,969,63 29,415,848 4,509,152 71,845,274
NEWCASTLE UNITED 5 269,62 3,727,215 29,415,848 72,846,635
NORWICH QTY ] 21,924 80/ 8,782 2,484 81 29,415,848 4,509,152 AR
ASTON ViLLA 1,242,405 29,415,848 66,622,215

12,424,05 2941584 4,509,152 83

11,181,645 75,813,533

=
>

w

€

- 'u:
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Figura 4 - Distribuicdo das Cotas Televisivas entre os clubes da

Premier League na temporada 2015/16.

Fonte: (Premier League, 2016)

Na temporada passada a divisdo das cotas ficou conforme a Figura

4. O clube que mais recebeu dinheiro foi o Arsenal que faturou € 100.952,257,

enquanto que o que menos recebeu foi o Aston Villa, que faturou € 66.622,215,

66% do faturamento do Arsenal. Esse sistema gera tamanha competitividade e

equilibrio entre as equipes que na temporada 2015/16 o modesto Leicester City

se sagrou campedo nacional, apés terminar a temporada 2014/15 em 14° lugar.

Corinthians

Paulo
Palmeiras
Santos

Santa Cruz

170.000.000,00

170.000.000,00

110.000.000,00

100.000.000,00

80.000.000,00

60.000.000,00

60.000.000,00

60.000.000,00

60.000.000,00

35.000.000,00

35.000.000,00

35.000.000,00

35.000.000,00

20.000.000,00

20.000.000,00

20.000.000,00

20.000.000,00

20.000.000,00

TOTAL

25% audiéncia Total/Clube

| 42.500.000,00 103.231.250,00
42.500.000,00 86.318.750,00
27.500.000,00 |  83.618.750,00
25.000.000,00 73.431.250,00
20.000.000,00 71.506.250,00
15.000.000,00 |  64.968.750,00
15.000.000,00 74.193.750,00
15.000.000,00 72.656.250,00

| 15.000.000,00 69.581.250,00
15.000.000,00 57.281.250,00
15.000.000,00 51.131.250,00
8.750.000,00|  61.793.750,00
8.750.000,00 |  55.643.750,00
8.750.000,00 47.956.250,00
8.750.000,00 41.806.250,00
5.000.000,00 50.356.250,00
5.000.000,00 45.743.750,00
5.000.000,00 42.668.750,00
5.000.000,00 36.518.750,00
5.000.000,00 39.593.750,00
307.499.999.99 1.229.999.999,99

Figura 5 - Distribuicdo das Cotas Televisivas como ela é atualmente e

como ela seria se 0 Campeonato Brasileiro seguisse o modelo de

Distribuicdo da Premier League.

Fonte: Diario de Pernambuco (Zirpoli, 2016).

Na segunda coluna da Figura 5 vemos como é feita a distribuicdo das cotas

televisivas atualmente no Campeonato Brasileiro. A diviséo é feita entre 7 grupos,



23

os integrantes do primeiro grupo, Flamengo e Corinthians, recebem R$170
milhdes cada. Os representantes do ultimo grupo, que sao Ponte Preta,
Chapecoense, Figueirense, América-MG e Santa Cruz recebem apenas R$20
milhdes cada, o que representa apenas 12% do que faturam Flamengo e
Corinthians.

Na ultima coluna, temos o total que cada clube receberia se o
sistema do campeonato inglés fosse implementado (50% igualmente, 25%
colocacao e 25% audiéncia). A distribuicdo deixaria de ter um hiato de R$ 150
milhdes entre a maior cota (Flamengo e Corinthians) e a menor (Santa Cruz,
Ponte, entre outros), e a diferenca maxima seria de R$ 67 milh&es, no caso entre
Corinthians e América-MG. O faturamento do América-MG de R$36 milhoes,
passaria a representar 35% do faturamento do Corinthians, de R$103 milhdes, e

ndo mais 12%, como ocorre atualmente.

4.2. Modelo de Frequéncia de Publico em Esportes Profissionais
(Carvalho, 2012).

4.2.1. Fatores Demograficos

Segundo dados do Banco Mundial (2016), o Brasil tem hoje
aproximadamente 209 milhdes de habitantes enquanto que o Reino Unido
registrou uma populagéo de aproximadamente 65 milhdes de habitantes. Olhando
somente para esta estatistica, teoricamente o mercado consumidor brasileiro é
3,21 vezes maior que o britanico. Porém, seria precipitado uma andlise em cima
somente destes nameros.

De acordo com o Banco Mundial (2016), o territério brasileiro tem uma area
de 8,514,877km? enquanto que o territério britanico tem apenas 243,610km?2.
Portanto, o territério brasileiro € aproximadamente 35 vezes maior que o britanico.
Se juntarmos os dois dados levantados acima, concluimos que enquanto o Reino
Unido tem 267 habitantes por km?, o Brasil tem uma populagdo muito menos
densa, de apenas 25 habitantes por km?, um pouco mais de 10 vezes menor.

Para medirmos o potencial de consumo de cada mercado, utiliza-se o
indice de PIB per capita, que nada mais € do que o PIB de um pais dividido pelo

total de sua populacdo. Neste caso, o Brasil tem um PIB per capita de US$ 15 mil,
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ao passo que o do Reino Unido é de US$ 42 mil, quase trés vezes maior (Banco

Mundial, 2016).

indice
Demografico L7 A
(2016) V4IRS
Populacéo 209 milhdes 65 milhdes 144 milhdes
Area 8,514,877 km? 243,610 km? 8,271,267
Densidade 25 267 242
Populacional habitantes/km? habitantes/km? habitantes/km?
PIB per capita US$ 15 mil US$ 42 mil US$ 27 mil

Tabela 2 - Comparativo: indices Demograficos Brasil x Reino Unido

Fonte: (Banco Mundial, 2016)

4.2.2. Fatores “Fanograficos”

Os fatores ‘fanograficos’ sao aqueles que relacionam a pessoa ao esporte
ou ao time. As varidveis estudadas aqui sdo, interesse pelo futebol, tempo
dedicado ao time e membro/sécio de um time.

Segundo uma pesquisa feita pelo IBGE em 2013, (Ministério do Esporte,
2016), o futebol é disparado o esporte mais praticado no Brasil, onde 42,7% dos
habitantes afirmam praticar. Na Inglaterra, o cenario se repete, o futebol também
€ 0 esporte mais praticado, inclusive, os ingleses sao os fundadores do esporte,
gue comecou a ser praticado ainda no século XIX. Apesar de ambos serem
considerados ‘paises do futebol’, somente uma liga faz jus ao nome no que se
refere a atrair o publico ao estadio, a Premier League. O campeonato inglés
ocupou em média 96% de seus estadios enquanto que o brasileiro apenas 40%
em 2015.

Faz parte da cultura do futebol inglés a venda de tickets validos para toda
a temporada, o que eles chamam de ‘Season Tickets’. O grande objetivo de um
clube ao trabalhar com esse tipo de venda de ingresso é conseguir fazer uma
previsdo de sua receita com bilheteria para a temporada, sem sofrer muita com a
variacdo na venda de ingressos de acordo com a oscilacdo do time nos

campeonatos. No Brasil o cenario é bem diferente.



25

Clube 2006 | 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Atlético MG 6,00 2,90 4,64 13,86 §.37 3,00 1467 | 2052
Botafogo 630 | 12,71 8,60 528 5,30 4,13 8,61 13,86
Corinthians - 5.04 1652 | 2705 | 2968 | 2610 | 3590 | 31,60
Cruzeiro 228 3,90 10,34 16,94 17,17 3,87 10,60 | 63,92
Flamengo 576 | 14,24 21,24 | 20,40 16,77 14,72 848 49,14
Fluminense 2,04 2,73 7,92 427 6,93 3,20 6,04 7,50
Grémio 3,43 6,48 11,31 11,40 10,80 9,73 16,38 9,90
Internacional 535 . . - - 7,52 5,06 5,20
Palmeiras 6,90 7,80 1808 | 24,70 14,28 11,68 1928 | 26,85
Santos 495 9,54 4,55 9,80 19,89 | 37,80 17,82 9,50
Siio Paulo 1680 | 1323 [ 1738 | 2076 | 2145 1800 | 2547 | 2541
Vasco 3,85 5.04 6,50 11,05 12,60 13,70 10,22 14,40

W Campeao Libertadores

Tabela 3 - Evolucéo do faturamento com bilheteria entre 2006 e 2013

B Campeao Brasileiro

(milhdes de R$)

Fonte: (PLURI Consultoria, 2014)

M Campe&o da Copa do Brasil

(O Internacional garantia ingressos para todos o0s seus soOcios até o ano de

2010, por isso nao registrava faturamento com bilheteria, apenas com o sdcio

torcedor. A partir de 2011, essa estratégia deixou de existir devido ao numero de

sécios ser maior que o de lugares no estadio.

A Tabela 3 nos mostra o faturamento com bilheteria dos 12 maiores clubes

do pais entre 2006 e 2013. Ao analisar a tabela, percebemos que os faturamentos

dos times oscilam muito, mas se olharmos para os resultados dos times em campo

percebemos que a venda esta correlacionada com o bom rendimento do time. Por

exemplo, em 2013 o Cruzeiro foi campeao brasileiro com uma grande campanha,

resultando em um grande salto em seu faturamento. Notamos também grandes

saltos no faturamento de Flamengo e Atlético-MG em 2013, campe@es da Copa

do Brasil e da Taca Libertadores respectivamente.
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Clube 2006 | 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Atlético MG - 0,58 I.i6 0,66 0,93 1,000 3,26 11,40
Botafogo 1,75 1,64 1,29 0,88 212 295 3,69 7,70
Corinthians . 6,70 7,08 14,48 12,72 20,30 28,72 28,44
Cruzein 5,70 6,24 6,58 726 7.07 71,74 8,40 a.40
Flamengo 5,04 534 590 6,00 6,45 9,20 10,60 30,03
Fluminense 5,61 546 5,94 6,10 7,70 7,20 12,08 13,75
Girémio . . . - - 27,80 42,12 35.64
Internacional 11,77 19,89 26,60 37,72 3841 41,36 45,54 3900
Palmeiras 11,04 - - - 20,23 16,06 19,28 23,01
Santos 3,30 37 390 4,20 585 T.56 192 1330
S80 Paulo 1344 | 1512 15,80 19,03 21,45 20,25 22,64 2541
Vasco 1,05 0,54 0,50 2,55 3,36 4,11 2,92 3,20

B Campedo Libertadores M Campedo Brasileire M Campeéo da Copa do Brasil

Tabela 4 - Evolugéo do faturamento com programa de Sécio-Torcedor
entre 2006 e 2013 (milhdes de R$).

Fonte: (PLURI Consultoria, 2014)

Se analisarmos a Tabela 4, que nos mostra o faturamento dos clubes com
0 soécio-torcedor, percebemos que a variagdo de ano a ano € bem menor do que
a variacao do faturamento com bilheteria. O sdcio-torcedor também oscila com o
momento vivido pelo time, como podemos notar no ano de 2013 com o0s
faturamentos de Flamengo e Atlético-MG que conquistaram titulos. Notamos uma
diferenca clara entre bilheteria e sdcio-torcedor no caso do Santos, que em 2011
foi campedo da Libertadores, resultando em um grande boom no faturamento com
bilheteria e sécio-torcedor. Em 2012 e 2013 os numeros de socio torcedores
continuaram crescendo enquanto que o faturamento com bilheteria sofreu uma
gueda drastica, de R$37,80 milh6es em 2011 para R$9,50 milhdes em 2013, 75%.
Outro exemplo é o do Fluminense, que apOs ser campeao brasileiro de 2010, a
bilheteria de 2011 teve uma queda de mais de 50% enquanto que o sécio torcedor
caiu apenas 7%.
Para tentar aumentar a fidelidade dos seus torcedores os times brasileiros
estdo dando énfase no programa de socio-torcedor. O programa de socio-torcedor
€ um projeto que visa conquistar a adesao dos torcedores através de um sistema

de fidelizagéo com o clube, oferecendo vantagens e beneficios exclusivos para os



27

sécios. O objetivo do programa é diminuir o impacto das oscila¢cdes de receita com
bilheteria no faturamento dos clubes em anos em que seu desempenho esportivo
néo tenha sido o esperado. (Cardoso & Silveira, 2014)

Cada clube tem seu proprio programa de sOcio-torcedor, oferecendo
diferentes beneficios a diferentes precos. Segundos dados da SPC Brasil um em
cada cinco (20,4%) fas de futebol no Brasil hoje fazem parte de algum programa
de sdcio-torcedor (Diario do Nordeste, 2016). Ha alguns casos de sucesso e
outros que estdo sendo contestados por gerarem muito custo para os clubes e
nao trazerem o retorno desejado.

Hoje, o principal caso de sucesso no pais é o do Palmeiras, com seu
programa de sécio torcedor Avanti Palmeiras. O Palmeiras conta com 130 mil
sécios com planos que variam de R$12,99 & R$599,99. No ranking mundial que é
liderado pelo Benfica com cerca de 270 mil sécios, o Palmeiras é hoje o sétimo
colocado (EXAME, 2015). Os programas incluem prioridade na venda de
ingressos, clube de vantagens, descontos do movimento por um futebol melhor,
descontos nas redes de parceiros e a assinatura da revista palmeiras. A Arena
Palmeiras comporta apenas 44 mil pessoas, portanto ndo ha ingressos para todos
0S sOcios e por isso o programa trabalha com um sistema de prioridade na compra
dos ingressos, onde o0s socios vao acumulando pontos a cada ingresso comprado.
Os sécios com mais pontos tém a chance de comprar ingresso antes dos demais,
com o intuito de incentivar os torcedores a frequentarem o estadio em todos os
jogos, inclusive os de menor apelo, para que nos jogos de grande apelo eles
possam garantir seus ingressos com antecedéncia. Por essas e outras, segundo
a plataforma ‘Publico nos Estadios do Brasil’ do globo esporte, o Palmeiras tem
hoje a maior taxa de ocupacao do Brasil, enchendo 75% de seu estadio em jogos
validos pelo campeonato brasileiro de 2016, muito acima da média do campeonato
de 39%. (Publico nos Estadios/globoesporte, 2016)

4.2.3. Fatores Psicossociais

4.2.3.1. Identificagdo com o time

Em setembro de 2016, O SPC Brasil fez uma pesquisa para testar o nivel

de envolvimento dos torcedores com seus clubes. Antes de iniciar o questionario,
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o respondente deveria se auto classificar como um torcedor aficionado, médio ou
simpatizante. Metade dos respondentes declararam ser torcedores aficionados,
porém segundo a pesquisa apenas 8% deles realmente eram. A pesquisa
consistia de perguntas como “com que frequéncia acompanha noticias do seu

time? “, “quantas vezes foi ao estadio no ultimo més? “, “ja perdeu ou adiou algum
compromisso importante por causa de futebol? “, “Ja viajou para acompanhar seu
clube do coracéo? “, etc. (Epoca, 2016)

O SPC Brasil classifica como torcedor aficionado aquele que |€ noticias,
frequenta ao estadio, compra produtos oficiais, € socio torcedor e paga pay-per-
view. Os médios sdo os que gostam de futebol e acompanham seu time
ocasionalmente, reagem a derrotas de forma racional e consomem produtos
oficiais apenas eventualmente. Os simpatizantes sdo 0s que acompanham o time
raramente com pouco ou nenhum envolvimento emocional.

O resultado da pesquisa mostrou que 50% se diz aficionado, mas 8%
realmente é; 37% se diz torcedor médio, mas 48% realmente é, e 13% se diz
simpatizante, porém, 44% realmente é. Ou seja, o cidadao brasileiro em média é
muito mais um simpatizante do que um aficionado pelo seu time. (Epoca, 2016)

Por outro lado, o torcedor inglés € um dos mais fanaticos do mundo, e tem
como parte de sua cultura a lealdade a seu time. Para essa temporada 2016/2017
os clubes ja venderam seus carnés de ‘season-tickets’, que s&o ingressos para a
temporada inteira (Dailystar, 2016). Dos 20 times participantes, o que menos
vendeu ‘season-tickets’ foi o Aston Villa, que vendeu 52% da capacidade de seu
estadio, e o que mais vendeu foi o Norwich, com 81% da capacidade de seu
estadio garantido para a temporada. A procura para esse tipo de ingresso é maior
do que a demanda, e os clubes ingleses s6 ndo vendem todos os ingressos de
seus estadios dessa forma pois é mais lucrativo vender alguns ingressos avulsos
(Dailystar, 2016).

4.2.3.2. Apego ao Local

Na Inglaterra, cada um dos 20 times tem seu proprio estadio, onde manda
todos os 19 jogos em casa que faz pela Premier League em uma temporada
(Premier League, 2016). No Campeonato Brasileiro de 2016, somente 14 dos 20
times tém um estadio, os seis que ndo possuem sdo Flamengo, Fluminense,

Botafogo, Sao Paulo, Atlético-MG e Cruzeiro. Ao todo, foram utilizados 32 estadios
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para a disputa dos jogos, o clube que mais utilizou estadios diferentes para
mandar seus jogos foi o Flamengo, que usou 5 estadios diferentes (Globoesporte,
2016).

A falta de um estadio fixo para mandar os jogos faz com que o torcedor
nNao consiga criar uma rotina para ir aos jogos, impossibilitando-o de criar uma
identificagdo com o local. Além disso, a falta de uma “casa” dificulta o marketing

do clube no desenvolvimento dos planos de sécio torcedor.

4.2.4. Fatores Externos

4.2.4.1. Qualidade dos Campeonatos

Apoés a grande tragédia do Futebol Brasileiro, a derrota de 7x1 para a
Alemanha dentro de casa na Copa do Mundo de 2014, comegou-se a apontar uma
série de fatores para a decadéncia da Sele¢&o Brasileira, e um dos principais foi
a qualidade dos nossos campeonatos domésticos. O nivel de expectativa para 0s
times da Série A do Campeonato Brasileiro sdo sempre altas, pois eles
representam o melhor nivel de futebol jogado dentro do pais que é pentacampedao
do mundo. Porém a realidade ndo tem suprido a expectativa e os clubes néo
conseguem demonstrar um grande futebol dentro de campo. Os jogadores de
ponta ndo atuam mais em nossos estadios e 0s que conseguem se destacar
rapidamente se transferem para grandes centros de futebol, na maioria das vezes
para a Europa (Transfermarkt, 2016).

Em contrapartida, segundo o transfermarkt (2016), o futebol inglés é hoje
a principal liga nhacional do mundo, contando com jogadores que chegam a custar
verdadeiras fortunas. Abaixo uma tabela comparativa demonstrando o valor de

mercado dos jogadores em cada uma das ligas.
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Valor de | N° de | N° de | Valor de | Valor de

Mercado Jogadores | Times | Mercado Mercado

(€) por Jogador | por Time

(€) (€)

Premier 4910 M 517 20 9,50M | 245,50M
League

Campeonato 862M 743 20 1,16M 43,10M
Brasileiro

Tabela 5 - Valor de Mercado Premier League x Campeonato Brasileiro.

Fonte: TransferMarkt (2016)

Para se saber o valor de um jogador no mercado, sdo levados diversos
fatorem em conta: como idade, qualidade técnica, forca e condicionamento fisico,
posicdo em que joga, experiéncia internacional, convocagfes para a sele¢éo,
conquistas e capacidade de retorno de marketing (Transfermarkt, 2016). Portanto,
guanto maior o valor de mercado do jogador, melhor jogador ele é.

Como vimos na tabela 5, o jogador do campeonato inglés é em média
quase 9 vezes mais valorizado do que o jogador do campeonato brasileiro, e o
time do campeonato inglés é em média mais de 5 vezes mais valorizado que o
time do campeonato brasileiro. Portanto, ao frequentar o estadio, o torcedor inglés
tem a garantia de estar assistindo um bom espetaculo, com os melhores jogadores
da atualidade, ja o torcedor brasileiro ndo pode ter a mesma certeza.

Os resultados de grandes jogadores em campo ficam aparentes nas
estatisticas. Segundo o modelo de Carvalho (2014), a frequéncia de um publico
esta fortemente ligado com a qualidade do jogo, em estatisticas como o numero

de gols esperados e o tempo de bola rolando por jogo.
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Estatistica Campeonato Campeonato A
(Por jogo) Brasileiro 2015 Inglés (%)
2015

Gols 2,36 2,64 12%

Faltas 29,16 21,46 26%

Cartbes 491 3,25 34%
Amarelos

Cartbes 0,29 0,16 44%
Vermelhos

Tempo de 54’ 59’ 9%

Bola Rolando

Table 6 - Estatisticas Campeonato Brasileiro x Campeonato Inglés
(2015).

Fonte: Stat-trick (2016)

A tabela 6 sugere que o futebol inglés é mais agradavel de se assistir do
que o campeonato brasileiro. Em média um jogo do campeonato inglés de 2015
teve 12% mais gols que um jogo do campeonato brasileiro, 26% menos faltas,
34% menos cartdes amarelos, 44% menos cartdes vermelhos e como
consequéncia seus jogos tinham em média 5 minutos a mais de tempo de bola
rolando. (Stat-trick, 2016)

4.2.4.2. Violéncia nos Estadios

Em levantamento feito pelo Instituto Stochos (Sportv, 2014), a
empresa constatou que o principal motivo que afasta os torcedores do estadio no
Brasil é a falta de seguranca (43%), seguido por distancia do estadio (19,3%), falta
de interesse (16,7%), preco do ingresso (7%) e a falta de conforto (5,6%). Em
razdo de um indice tdo alto de torcedores que responderam se sentir inseguros
nos estadios, o Instituto Stochos levantou uma nova pesquisa destrinchando as
causas da violéncia no futebol, 84,2% disseram acreditar que as torcidas
organizadas séo 0s principais responsaveis por episodios violentos, em segundo
vem o poder publico com 8,4%, seguido por falta de educacao (1,4%), dirigentes
dos clubes (1,2%) e alcool e drogas (0,7%) (Sportv, 2014).
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A pesquisa foi realizada com mais de 8.000 pessoas, em todos os estados
brasileiros e no distrito federal, incluindo todas as classes econGmicas e faixa
etéria a partir dos 16 anos. A margem de erro € de 1%, para mais ou para menos.
(Sportv, 2014)

Em 2008 a CBF publicou no seu estatuto que é proibida a comercializa¢ao
de bebidas alcodlicas dentro de estadios de futebol (UOL, 2008). A justificativa era
gue a violéncia nos estadios seria reduzida substancialmente. A pesquisa citada
acima mostra que apenas 0,7% dos entrevistados acreditam que a bebida
alcodlica seja a causa das brigas em estadios. Enquanto isso, as torcidas
organizadas continuam frequentando os estadios, muitas vezes financiadas pelos
préprios clubes, afastando familias que temem pela sua seguranca.

Apesar de hoje admirarmos os torcedores ingleses por seu bom
comportamento nos estadios, o cenario nem sempre foi esse. Em 1985, em um
jogo valido pelo campeonato Europeu de futebol entre Juventus da ltalia e
Liverpool da Inglaterra, 39 torcedores italianos morreram em confronto com os
hooligans ingleses. A entédo primeira-ministra britdnica Margaret Thatcher decidiu
reforcar a seguranca dos estadios instalando grades pontiagudas, eletrificadas e
com arame farpado no topo, engaiolando os torcedores. A situacdo foi se
deteriorando até que em 1989 ocorreu uma das maiores tragédias da historia do
futebol, o desastre de Hillsborough. Momentos antes de uma partida valida pela
semifinal da copa da Inglaterra, torcedores do Liverpool forcavam sua entrada
pelos portées de um dos estadios mais modernos do pais na época, o estadio de
Hillsborough. A superlotacdo esmagou os torcedores contra as grades causando
96 mortes. (globoesporte, 2016)

A partir deste momento surge uma reforma radical no futebol inglés. Trinta
novos estadios foram construidos e centenas reformulados, os estadios dos times
de primeira e segunda divisdo passaram a ter assentos para todos o0s
espectadores. Aliada a reforma dos estadios, foi criada uma politica de prevencgéo
a violéncia. A policia inglesa passou a identificar os baderneiros antes de
confusdes acontecerem, todos os principais times ingleses foram obrigados a
instalarem cameras de seguranca em seus estadios. Com 0 uso desse aparato,
os policiais identificam e retiram do estadio torcedores com histoérico de confusdes.

Na temporada 2012-13 do campeonato inglés, mais de dois mil torcedores
foram presos e a maioria dessas prisdes resultou em FBO, sigla em inglés que
significa Ordens de Banimento do Futebol. O torcedor que é pego brigando recebe

uma FBO e é obrigado a ficar de trés a dez anos afastados dos estadios, tendo
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gue se apresentar a delegacia no horério de jogos do seu time. (MIRROR UK,

2015)

4.2.4.3. Preco dos ingressos

Comparativo dos precos dos Ingressos no Brasil em
relagao a outros mercados

Brasil
Espanha
Inglaterra
Portugal
Argentina
Turquia
México
Italia
Japao
Holanda
Franca

Alemanha

Preco médio dos
ingressos (mais

barato)
EmR$ EmUS$
51,74 22,62
112,89 49,36
116,27 50,84
52,15 22,80
27,96 12,22
25,61 11,20
24,51 10,72
72,40 31,66
78,80 34,46
82,83 36,22
57,98 25,35
60,10 26,28
62,51 27,33

Renda

Percapita do
pais - US$
ano (2)

11.208
29.118
39.351
21.029
11.573
10.946
10.307
34.619
38.492
47.617
41.421
45.085
53.143

N° de

Ingressos que
se pode
comprar com
a renda per

capita

495
590
774
922
947
978
962
1.094
1.117
1.315
1.634
1.716
1.944

Média de
publico no

altimo
campeonato
Nacional

14.951
26.867
36.589
10.217
18.216
15.014
22.939
23.365
17.160
19.289
20.693
43.173
18.743

Figura 6 - Comparativo dos pregos dos ingressos no Brasil

em relagdo a outros mercados.

Fonte: (PLURI Consultoria, 2014)

Em estudo feito pela PLURI Consultoria em 2014, o Brasil se destacou

negativamente como tendo proporcionalmente o ingresso mais caro do mundo. O

estudo mede quantos ingressos um cidaddo médio de cada pais pode adquirir em

um ano, e o Brasil apresentou o menor indice, apenas 495 ingressos por ano,

contra 774 ingressos que os ingleses podem adquirir, 56% a mais.

Alguns aspectos na tabela chamam a atencdo. Enquanto o preco médio

dos ingressos no Brasil é

de 22,62 dolares, paises com renda per capita

semelhantes, como Argentina, México e Turquia, apresentam um preco médio
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muito inferior, entre 12,22 e 10,72 do6lares, mais ou menos metade do que é
cobrado no Brasil.

Mesmo possuindo o ingresso mais caro do mundo, ainda assim a
Inglaterra apresenta as maiores taxas de ocupacao dos estadios juntamente com
a Alemanha. O fenémeno é simplesmente uma resposta a lei de oferta e demanda
do mercado, e enquanto os estadios estiverem sempre cheios, o pre¢o ndo deve

cair.

4.3. Ambiente Econbmico

O Brasil se encontra atualmente em um cenério de recessao econémica,
popularmente conhecido como crise econémica. O PIB retraiu 0,6% no segundo
trimestre de 2016 em comparag&o com o trimestre anterior, caracterizando o sexto
trimestre consecutivo em queda (Ital BBA, 2016). Pela dtica da demanda,
destaque para a sexta contragdo consecutiva no consumo das familias, que
fechou o trimestre em queda de 0,7%. Em valores correntes, o PIB fechou o ano
de 2015 em US$ 1,774 trilhdes. (Tradingeconomics, 2016)
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Figura 7 - Evolucao do PIB no Brasil nos ultimos 5 anos.

Fonte: (tradingeconomics, 2016)

A taxa nacional de desemprego voltou a bater recorde em julho, atingindo
a marca de 11,6% de desempregados no pais, a pior taxa registrada desde 2012.
Este foi 0 decimo nono més consecutivo em que o nhumero de desempregados no
brasil cresceu (Ital BBA, 2016).
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Figura 8 - Taxa de Desemprego no Brasil (Ago 2015 - Jul 2016)

Fonte: (tradingeconomics, 2016)

A inflagdo oficial do pais, medida pelo indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA), fechou o0 ano de 2015 com alta acumulada de 10,67%,
a maior desde 2002. O IPCA tem como objetivo medir a inflagdo de um conjunto
de produtos e servicos comercializados no varejo, referente ao consumo pessoal
das familias, cujo rendimento varia entre 1 e 40 salarios minimos (IBGE, 2016).
Ou seja, o0 poder de compra do brasileiro diminuiu. Provamos isso quando olhamos
para o comércio, que registrou seus piores nameros desde 2001, quando a
pesquisa comecou a ser feita. De 2014 para 2015 as vendas diminuiram em 4,3%
(UOL Economia, 2016).
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Figura 9 - Inflacdo no Brasil (Set 2015 — Ago 2016)

Fonte: (tradingeconomics, 2016)

O Reino Unido enfrentou uma grande recessao em sua economia na crise
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Figura 10 - Evolucéo do PIB no Reino Unido nos ultimos 5 anos.

Fonte: (tradingeconomics, 2016)

Segundo a Office for National Statistics (ONS), o Reino Unido tem sua
menor taxa de desemprego desde 2005. Além disso, 74,2% das pessoas entre 16
e 64 anos estdo atualmente empregados, a maior taxa ja registrada desde o

comeco das pesquisas em 1971. (BBC, 2016)
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Figura 11 - Taxa de Desemprego no Reino Unido (Ago 2015 — Jul 2016).

Fonte: (tradingeconomics, 2016)

Quando tratamos da inflacdo no Reino Unido, nos referimos ao Consumer
Price Index (CPI), que é o equivalente ao IPCA no Brasil (IBGE, 2016). O CPI

também é calculado a partir de uma cesta basica referente ao consumo pessoal

das familias. Este indicador fechou o ano de 2015 a uma taxa de 0,1%, tendo

registrado nos dois meses anteriores uma inflacdo negativa de -0,1%, também

conhecido como deflagéo (tradingeconomics, 2016)
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Fonte: (tradingeconomics, 2016)
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9%
Desemprego

5,1%

3,9%

10,67%

Inflacédo

0,1%

10,66%

Tabela 7 - Comparativo: indices Economicos Brasil x Reino Unido.

Fonte: (tradingeconomics, 2016)




39

5 Conclusao

A proposta desse trabalho era investigar quais motivos levam a taxa de
ocupacdo do campeonato brasileiro a ser tdo baixa em relagdo a outros
campeonatos mundiais. Juntamente a isso, 0 estudo buscou investigar o que leva
os estadios do campeonato inglés a estarem sempre cheios.

Para dar inicio a andlise, foi abordada a questao de organiza¢do de cada
um dos campeonatos. A Premier League é uma liga independente de federacéo,
os clubes é que sado os donos, diferentemente do campeonato brasileiro que é
uma competicdo da CBF. As decisbes tomadas pela confederagdo nem sempre
sdo as melhores do ponto de vista dos clubes.

O calendario do futebol brasileiro tem de ser modificado, de modo a reduzir
0 numero de jogos totais dos clubes no ano. O periodo de duragdo do campeonato
brasileiro tem de ser maior, com menos jogos no meio de semana, para que 0s
clubes possam dar a devida importancia a cada um dos seus 38 jogos. Além disso,
0 campeonato tem de parar quando ha uma data FIFA, para que nenhum clube
seja prejudicado, e também o espectador, que deixa de assistir aos jogadores que
séo convocados.

A distribuicao de cotas televisivas é hoje um ponto de grande debate no
Brasil. H4A um grande disparato entre 0s que mais recebem e 0s que menos
recebem, apontando para uma ‘espanholizacdo’ do futebol brasileiro, onde 2
clubes dominam o campeonato de ano a ano. A Premier League tem um sistema
moderno de distribuicdo que resulta em um grande equilibrio entre todos os times,
aumentando o nivel de competitividade da competicdo. A CBF tem de adotar este
modelo ou algo semelhante, para que os clubes menores possam formar bons
times também, resultando em um campeonato mais interessante para o publico.

Apb6s analisar os dois campeonatos, 0 estudo buscou analisar como se
comporta o consumidor-esportivo, através de um modelo desenvolvido em 2014
em Portugal (Carvalho, 2014). No ambito demografico, notamos que apesar do
Brasil possuir uma populagdo muito maior que a da Inglaterra, a Inglaterra € um
pais muito mais denso em termos de populagcdo, gerando um mercado mais
atraente. Além disso, o PIB per capita Inglés é quase 3 vezes maior que o

brasileiro, apontando para um poder de comprar muito superior. Ao
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correlacionarmos esse dado com o preco dos ingressos em cada pais,
descobrimos que proporcionalmente um ingresso da Premier League é mais
barato do que um ingresso do Campeonato Brasileiro para um cidaddo local. Um
brasileiro que tem a renda per capita média do pais consegue comprar apenas
495 ingressos por ano, enquanto que um inglés na mesma situagcdo consegue
adquirir 774 ingressos. Portanto, é possivel afirmar que os valores cobrados para
se assistir futebol no Brasil estdo incompativeis com a realidade, contribuindo para
0S pequenos publicos nos jogos.

Dente os fatores ‘fanograficos’ descobriu-se que na Inglaterra, o torcedor
tem o habito de adquirir ingressos antecipadamente, comprando carnés que dao
direito a frequentar todos os jogos em casa do seu time do coracdo. Este habito
ajuda a gestdo dos clubes a prever quanto ter4 de receita com bilheteria na
temporada. No Brasil, o publico oscila demais, sempre de acordo com o
rendimento do time, quanto melhor a campanha, maior o publico nos estadios. A
introducgéo dos planos de Soécio Torcedores foi a solu¢cdo encontrada para alguns,
e a oscilacdo com receita de bilheteria diminuiu muito, além de a média de publico
aumentar bastante, como no caso do Palmeiras. E essencial para um clube de
futebol possuir um estadio proprio, pois assim o torcedor pode adquirir ingressos
antecipadamente tendo a certeza de onde o seu time vai atuar, criando um habito
de frequentar o mesmo estadio, e, consequentemente, um apego ao local.

Nos fatores Psicossociais, foi levantada uma pesquisa da SPC Brasil
(2016) que afirma que na prética o torcedor brasileiro ndo € um torcedor fanético,
apesar de ser dizer um. Esta pesquisa aponta para uma grande oportunidade de
mercado para os clubes, pois elas dizem que o torcedor quer ser visto pela
sociedade como sendo um torcedor fanatico, portanto, os clubes devem saber
explorar essa vontade da sociedade e criarem ofertas acessiveis a todos, com
produtos oficiais, ingressos e planos de soOcio torcedor a precos acessiveis,
buscando criar vinculos do torcedor com o clube.

Os fatores externos sao referentes a oferta dos campeonatos, o que eles
tém a oferecer ao consumidor. Foi apontada uma disparidade muito grande em
termos de valor entre o campeonato inglés e o brasileiro, onde hoje um time da
Premier League vale em média quase seis vezes mais que um do campeonato
brasileiro, de acordo com os valores de mercado de cada jogador. Porém, o
problema maior ndo esta ai, visto que economicamente seria impossivel o
campeonato brasileiro se igualar nesse quesito, 0 que preocupa mais é a
qualidade do espetaculo apresentado. O campeonato inglés hoje tem mais gols,

menos faltas, menos cartdes e em média 5 minutos a mais de bola rolando por
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jogo. Estes numeros séo decorréncias da cultura de como jogar futebol. O jogador
brasileiro em geral tem o habito de sempre querer ludibriar a arbitragem, fingindo
sofrer faltas que n&o ocorreram ou simulando lesbes para o tempo passar
enquanto seu time estd ganhando. O menor tempo de bola rolando é prejudicial
ao espectador, além de estar diretamente correlacionado com o numero de gols.

Descobrimos também através de pesquisa feita pelo Instituto Stochos
(Sportv, 2014), que o principal fator que afasta o torcedor brasileiro do estadio € a
questdo de seguranca, e que o grande responsavel pela falta da mesma nos
estadios sdo as torcidas organizadas. A Inglaterra também sofreu com esse
problema em um passado recente, porém seu ambiente politico-legal erradicou os
problemas, através de sistemas de punicdo efetivos. Seguindo um caminho
contrario, as leis brasileiras hoje somente afastam os torcedores do estadio, ao
nao punir severamente os infratores. Além da impunidade do poder legislativo
brasileiro, a proibicdo de venda de bebidas alcodlicas nos estadios, em tentativa
de diminuir a violéncia, também atrapalha o entretenimento do consumidor-
esportivo. Portanto, € de extrema urgéncia para a melhora dos publicos no estadio,
um combate a violéncia, principalmente para reduzir ou até mesmo extinguir o
poder que hoje possuem as torcidas organizadas.

No ambiente econdmico vimos que Brasil e Inglaterra vivem cendrios
opostos. O Brasil vive uma de suas maiores crises na histéria, registrando queda
brusca no PIB, numero altissimo de desempregados, quase 12%, e ainda uma
forte inflagcdo de 9%. A Inglaterra tem hoje o quinto maior PIB do mundo, uma taxa
de desemprego de 5%, considerada uma taxa de desemprego saudavel para uma
economia capitalista além de uma inflagdo controlada de 0,5%.

Assim, é possivel concluir que o futebol brasileiro tem hoje uma
organizacg&o ultrapassada em relagdo ao campeonato inglés. E lamentavel que
em um mercado tao propicio ao futebol, dirigentes ndo consigam seguir modelos
de sucesso como o da Premier League. Apesar do Brasil viver maus momentos,
tanto economicamente quanto futebolisticamente, o potencial para evolugédo é

grande, basta uma administragéo correta, afinal, € o pais do futebol.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novas pesquisas
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Para pesquisas futuras seria interessante que o estudo fosse feito com
outras ligas de futebol de paises que tém uma situa¢cdo econémica parecida com
a do Brasil.

Também poderiam ser levantas praticas adotadas por outras ligas de
sucesso de outras modalidades, como a NBA, liga norte-americana de basquete,
e a NFL, liga de futebol americano.
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