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RESUMO

O futebol como negdécio vem se apresentando como um mercado relevante da
industria do entretenimento. As relacdes entre clubes e suas respectivas torcidas
envolvem questdes peculiares de lealdade e identidade, caracterizando o torcedor
como um consumidor incomum. A presente pesquisa teve como objetivos a
valoracdo das torcidas de futebol baseada no conceito do Customer Equity e a
analise das correlagbes do desempenho esportivo e jogos “classicos” com 0s niveis
de bilheteria e rentabilidade das partidas. A amostra foi composta pelos dados dos
boletins financeiros das partidas de 4 clubes de futebol profissional que disputaram a
Série A do Campeonato Brasileiro entre 2004 e 2007, totalizando 328 casos. Os
resultados apresentam uma proposta de modelo para o célculo do Customer Equity
dos clubes de futebol e indicios de correlagdo positiva do desempenho esportivo e
dos jogos “classicos” sobre os niveis de bilheteria e rentabilidade. Finalmente, séo
indicados outros possiveis mediadores para o comportamento de compra de

ingressos pelos torcedores de futebol.
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ABSTRACT

The business of football is becoming a relevant market in the entertainment industry.
The relations among clubs and their supporters involve particular loyalty and identity
issues, profiling the supporter as an unusual customer. This research intended to
calculate the value of the football supporters based on the Customer Equity concept.
As complementary goals, the author verified the field performance and derbies
matches correlations with levels of tickets sells and matches profitability. The data
used was collected from match's financial reports of 4 professional football clubs that
played the top division of Brazilian Football Championship between 2004 and 2007.
The results present a pattern proposed for calculating the Customer Equity of football
clubs and evidences of positive correlation of field performance and derbies matches
with levels of tickets sells and matches profitability. Finally, other possible factors are

indicated that mediate the tickets purchase behavior by the football supporters.
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1. INTRODUGAO

A disciplina do marketing tem por tradicdo um conceito de certa forma
subjetivo quando comparado as demais areas da administracdo das organizagdes.
Enquanto as métricas utilizadas pela fungdo de marketing sdo baseadas em metas
nao diretamente financeiras, como lembranca de marca, experimentacdo de novos
produtos e servicos e outras, a area financeira demanda uma medida monetaria de
retorno (WARD, 1999).

Diante desta questao, desde a década de 60 sao realizados esfor¢os para se
medir os resultados das agbes de marketing. Mesmo com a criagdo de diversos
modelos que calculam os resultados causados por propaganda, fatia de mercado,
volume de vendas, entre outros critérios juntamente com as pesquisas de operagdes
e os sistemas de informagdes de mercado, estes se mostraram insuficientes como

solugdes para a falta de medidas com maior precisdo (GUMMESON, 2005).

As organizagdes s&o avaliadas tradicionalmente pela respectiva saude
financeira cujas relagbes entre as agdes de marketing e os resultados financeiros
carecem de explicagdes mais diretas, que possam minimizar as incertezas dos
tomadores de decisdo. Portanto, nos ultimos anos a disciplina do marketing vem
sendo continuamente desafiada a apresentar resultados financeiros tanto nas
praticas organizacionais como nas pesquisas académicas. A partir desta demanda,
estudos que integram assuntos financeiros com o comportamento do consumidor

estdo sendo cada vez mais importantes na academia (LEHMANN, 2004).

As métricas de avaliacdo de mercado com enfoque em resultados financeiros
sdo utilizadas pelas ferramentas de implementagdo de marketing de relacionamento,
como os programas de Customer Relationship Management (CRM). Neste contexto,
as organizagdes conseguem segmentar sua base de clientes por perfis de consumo,
caracteristicas demograficas e psicograficas. A partir desta segmentagéo torna-se

possivel uma abordagem junto aos clientes que esteja de acordo com seu histérico



de consumo e também sua importdncia econOmica para os negdécios das
organizagdes (REINARTZ E KUMAR, 2003).

Academicamente, o contexto da industria do marketing esportivo comegou a
ser explorado no Brasil com Campomar (1992) em artigo que discutiu a adequacéao
dos objetivos dos patrocinadores e publico espectador dos patrocinados
(TEITELBAUM, 1997). Ja a discussao das relagbes comerciais com torcedores foi
despertada em texto apresentado pelo professor inglés Rogan Taylor em 1998 no 1°
Congresso Internacional EAESP de Gestdo de Esportes organizado pela Fundagéao
Getulio Vargas em Sao Paulo (LEONCINI e SILVA, 1998). Desde entéo, os estudos
sobre os torcedores como consumidores tém se concentrado primeiramente na
compreensao do comportamento de consumo destes. Portanto, o desenvolvimento
de métricas financeiras para a gestdo mercadoldgica dos clubes de futebol é tema

incomum no contexto.

A literatura que discute as estratégias de marketing para clubes de futebol
enaltece a necessidade do estudo do comportamento dos torcedores como um
grupo com caracteristicas distintas dos consumidores tradicionais devido aos
aspectos motivacionais peculiares como as questbes do desempenho esportivo, o
entretenimento e a identificagdo dos torcedores como grupos sociais (TAPP e
CLOWES, 2002; ADAMSON, JONES e TAPP, 2006).

Diante deste cenario, o presente estudo busca contribuir com estudos de

métricas financeiras sob a perspectiva de marketing, a partir da adaptacdo do

conceito de Customer Equity (CE) aplicado no contexto de torcidas de futebol.

1.1. FORMULAGCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Como aferir o Custormer Equity dos Clubes de Futebol e qual a influéncia do

desempenho esportivo e dos jogos classicos na rentabilidade da bilheteria?



1.2. OBJETIVOS DE PESQUISA
1.2.1. Objetivo Geral

Propor um modelo de afericdo do Customer Equity dos Clubes de Futebol a
partir do comportamento de compra de ingressos pelas torcidas no
Campeonato Brasileiro; e, apontar a influéncia do desempenho esportivo e

dos jogos classicos na rentabilidade da bilheteria.
1.2.2. Objetivos Especificos

(1) Dimensionar o tamanho das Torcidas Ativas' dos Clubes de Futebol;

(2) Calcular a margem média de contribuigdo que os torcedores proporcionam
aos seus respectivos clubes;

(3) Calcular os indices de Presenca? das Torcidas de Futebol nos estadios;

(4) Aferir o Customer Equity dos clubes no Campeonato Brasileiro de Futebol;

(5) Analisar a relagao entre o desempenho esportivo e, a bilheteria e
rentabilidade dos clubes;

(6) Analisar a relagdo entre os “classicos™ e, a bilheteria e rentabilidade dos

clubes.

! Torcida Ativa sera o termo utilizado ao longo deste estudo para caracterizar os torcedores de futebol
que compram ingressos para assistir as partidas de seus respectivos clubes nos estadios.

% indice de Presenca é o fator de avaliagdo das variacoes da freqliéncia dos torcedores nos estadios de
seus respectivos clubes. O desenvolvimento desta métrica pode ser consultado no item 4.3.5.

% “Classicos” s&o jogos de futebol tradicionais, disputados entre duas equipes e marcados pela presencga
da rivalidade entre as agremia¢des envolvidas.



1.3. ESQUEMA DE PESQUISA PROPOSTO

FIGURA 1: ESQUEMA DE PESQUISA PROPOSTO

Comportamento de
Compra do Torcedor de
Futebol

Desempenho
Esportivo do “Classicos”
Clube

Bilheteria

Taxa de indice de Margem de
Desconto Anual Presenca contribuicdo
média

Supporter Lifetime Value médio

Torcidas
Ativas

Customer Equity dos Clubes de Futebol

Fonte: Elaborado pelo autor.



1.3. JUSTIFICATIVA TEORICA

A primeira justificativa tedrica que suporta a pertinéncia deste projeto refere-
se ao desenvolvimento de métricas sobre o valor do cliente que busquem a
compreensao do comportamento do consumidor do ponto de vista econbémico a
partir do seu perfil de gastos. Este tipo de pesquisa vem sendo incentivado por um
dos mais importantes institutos cientificos do marketing, o Marketing Science
Institute (MSI) que tem entre as suas prioridades de pesquisa do biénio 2006-2008 a
Conexdo de Métricas com a Estratégia de Marketing”. Para reforcar esta justificativa
vale citar que Lehmann (2004) justificou seus estudos de conexao do Marketing com
o desempenho financeiro e o valor da firma apontando o interesse tanto de gestores
como de académicos para a compreensao do impacto das agdes de marketing no

retorno econémico.

Esforcos académicos para o desenvolvimento de modelos de afericao do
valor do cliente em contextos especificos vém sendo realizados recentemente.
Yamamoto e Aranha (2006) desenvolveram um modelo de calculo de Customer
Equity para operadoras de telefonia celular a partir de uma amostra de 300 usuarios
do estado de Sao Paulo. O resultado proporcionou um modelo customizado ao
mercado pesquisado e uma ferramenta gerencial importante para a tomada de
decisao de investimentos sobre a base de clientes. Este e outros casos de pesquisa
sobre o valor do cliente realizados em contextos especificos, como o mercado de
produtos para escritorio (SCHMITTLEIN e PETERSON, 1994), servicos de
corretagem financeira (ALLENBY, LEONE e JEN, 1999) e varejo por catalogo
(REINARTZ e KUMAR, 2000) sdo exemplos de estudos em busca do
desenvolvimento de métricas mais precisas para o calculo do valor financeiro de

clientes em setores diferentes, considerando suas peculiaridades.

Em investigacdo sobre diferentes possibilidades de segmentagcdo de

torcedores de futebol no contexto do Reino Unido, Tapp e Clowes (2002) apontaram

*No original: Connecting Metrics with Marketing Strategy



o valor econbmico do cliente para o clube e os beneficios esperados pelos
torcedores como duas das quatro possibilidades de segmentagdo neste mercado,

reforcando a pertinéncia do enfoque proposto.

Do ponto de vista dos estudos sobre o contexto do esporte, a presente
pesquisa devera contribuir com insights para os esfor¢os no desenvolvimento de
tipologias de torcedores e fas. Na busca pela construgcdo desta tipologia, Tapp e
Clowes (2002) integraram o maior numero de elementos de atitude e
comportamento, inclusive o nivel de gastos com o clube e o comportamento de

consumo no dia de um jogo de futebol.

Finalmente, espera-se que esta pesquisa contribua com o desenvolvimento
dos estudos sobre o comportamento do torcedor de futebol. Os trabalhos
académicos enfatizam a necessidade de mais investigacbes nesta area pela
complexidade deste tipo de consumidor e seus respectivos fatores caracteristicos,
como a alta carga emocional envolvida, a peculiar relacdo de lealdade, a
performance esportiva e a questdo do idolo (TEITELBAUM e LUCE, 1997,
ADAMSON, JONES e TAPP, 2006; QUICK, 2000; MAHONY e MOORMAN, 1999;
PARKER e STUART, 1997; RICHARDSON, 2004).



1.4. JUSTIFICATIVA PRATICA

Inicialmente, esta pesquisa pretende trazer contribuicbes praticas
principalmente ao contexto da gestdo dos clubes de futebol profissional, e esta é
uma das atividades econdmicas mais importantes no mercado de servigos de
entretenimento do pais. Ha significativo crescimento no montante financeiro que
circula neste mercado atualmente, apds a profissionalizagao do esporte no pais. Do
PIB interno do esporte nacional, que em 2003 girava em torno de R$ 34 bilhdes, o
futebol é responsavel por 45%°. Os beneficios socioecondmicos vdo além da
geracao de empregos e atracado de capital estrangeiro para o pais, pois esta € uma
atividade singular no que tange a migracao de capital entre diferentes classes
sociais. Isto é percebido pela significativa evolugdo da renda dos profissionais de
sucesso deste esporte ao longo de suas carreiras e a consequente distribuicdo de

parte destas receitas nas familias e comunidades de origem destes profissionais.

Em analise mercadolégica mais detalhada, percebe-se o alto volume e
freqUéncia de informagdes veiculadas nas midias, que por sua vez séo sustentadas
por anunciantes que percebem a forga deste esporte como canal de comunicacao
de seus produtos para o consumidor final. Para exemplificar, apenas em um projeto
da Editora Abril para cobertura da Copa do Mundo de 2006, foram vendidas cotas
num total de R$ 40 milhdes para cinco grandes empresas privadas (Meio &
Mensagem, 2005). O Campeonato Brasileiro, gerido pelo Clube dos 13 — a
associacao dos principais clubes de futebol do Brasil — teve seus direitos de
transmissao dos ultimos trés anos vendidos para a TV Globo por quase R$ 1 bilhdo
(Folha de Sao Paulo, 2008).

Esta movimentacdo econdmica estd associada a forga do futebol junto a
populacao brasileira. Segundo uma pesquisa feita entre 2005 e 2006 pela Ipsos
Marplan, sob encomenda do canal de televisdo a cabo SporTV, o futebol é o esporte

preferido para 81% dos espectadores. Em 54% dos casos, € a pratica esportiva

° Dados apontados em palestra de ltsvan Kazsnar, no Sport Business Férum, realizado na AMCHAM
Brasil em Sao Paulo nos dias 11 e 12 de maio de 2005.



numero 1 dos homens. Entre as criangas (de 7 a 12 anos) do sexo masculino este

numero chega a 90%. Dados anteriores apontam que 68,42% dos brasileiros com

mais de 10 anos pagam ou pagariam para ver e / ou praticar o futebol (KASZNAR e

GRACA, 2002). Em 2007, através de uma investigacdo sobre a audiéncia esportiva,

o IBOPE constatou que 45% dos brasileiros assistem a programas ligados ao tema

do futebol pela televisao.

Esta importancia do futebol determina a composicdo de receitas dos clubes

profissionais que sado formadas basicamente pelos seguintes negdcios:

Direitos pela transmissao televisiva dos jogos;

Transferéncia de profissionais entre os clubes;

Patrocinios;

Arrecadagao com vendas de ingressos;

Merchandising e licenciamento de marca para diferentes produtos;

Aluguel de centro de treinamento, estadio, intercambios internacionais e

outros.

Segundo o estudo da Deloitte Brasil, a composi¢cao das receitas dos clubes da

primeira divisdo do campeonato brasileiro em 2005 foi formada conforme o grafico 1.

GRAFICO 1: ORIGEM DAS RECEITAS DOS CLUBES DE FUTEBOL BRASILEIROS EM 2005

O Transferéncia de jogadores
@ Direitos de transmisséo

[d Publicidade e patrocinio

B Venda de ingressos

[ Outros

Fonte: adaptado do relatério Latin America Football Money League, Deloitte 2007.



No Brasil, os ganhos provenientes da vendas de ingressos estdo dentre os
menos importantes na composigao deste perfil, sendo responsavel por apenas 7%
do faturamento total. No México, no mesmo ano de 2005, este numero chegou 25%.
Portanto, ndo é apenas diante da Europa — regido constantemente tomada como
referéncia neste assunto — que os clubes brasileiros subutilizam a geragcdo de

receitas junto aos torcedores.

O baixo percentual de receitas geradas junto pela venda de ingressos, em
comparagao com outros mercados do futebol, abre a possibilidade de se estar diante
de um grande potencial de mercado: o melhoramento das receitas dos clubes do
Brasil por meio do aumento e intensificagcdo das vendas de ingressos aos seus
torcedores. Esta pesquisa vem a contribuir para a abordagem que os clubes de
futebol devem fazer junto aos seus torcedores, tanto na analise do valor econédmico

como na forma de consumo, para aplicar as acdes de marketing adequadas.

Por outro lado, o leitor pode questionar tal recorte desta pesquisa diante da
pretensdo maior do tema proposto que é conhecer o valor das torcidas de futebol, ja
que, atualmente, dentre as receitas dos clubes, a venda de ingressos é uma das
menos representativas. Entretanto, vale esclarecer que a abordagem aqui proposta
consiste em um primeiro passo na valoracdo de torcedores, que certamente devera
ser complementada futuramente com novas pesquisas a cerca de outras fontes de
receitas vinculadas aos torcedores como bilheterias em outras competicdes, vendas

de produtos oficiais e, principalmente, os direitos de transmissao televisiva.
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1.5. JUSTIFICATIVA ADICIONAL

Em épocas de Copa do Mundo de Futebol, o Brasil vive uma convulsao
patridtica que aproximadamente se caracteriza de um “fato social total” (FRUGOLI
JR., 2002). Para ilustrar a presenga desta modalidade esportiva que se caracteriza

como um “operador cultural” vale citar fatos historicos e recentes.

Em 26 de janeiro de 1969 em jogo amistoso com a selegdo da Nigéria em
Lagos, o Santos Futebol Clube, com a presenga de Pelé em campo, parou a guerra
civil que era travada em Biafra no leste do pais. As facgbes em guerra organizaram
uma trégua para que o jogo pudesse ocorrer. Em 2004, no Haiti, a Selecao Brasileira
proporcionou feito parecido, onde rebeldes da entdo guerra civil que ocorria naquele
pais ofereciam suas armas em troca de ingressos. Para demonstrar a frequéncia
destes fatos, tome-se como exemplo da forga cultural do futebol a declaracdo do
Papa Bento XVI diante da conquista da Selecdo do Iraque da Copa da Asia com
jogadores sunitas, xiitas e curdos no dia 29 de julho de 2007: (que esta conquista
pode) “ajudar a realizar, com a contribuicdo de todos, um futuro de auténtica paz

reciproca no pais”.

Além dos fatos supracitados, o futebol ocasiona diariamente em quase todo o
mundo, emog¢des, sonhos, preocupacdes, anseios que possibilitam uma infinidade
de atividades em seu entorno. Portanto, ndo somente pelo potencial econémico,
mas também pela transformacao social e cultural que o futebol proporciona é que

merece maior atencao tanto de profissionais como de académicos.
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2. BASE TEORICO-EMPIRICA

O referencial tedrico utilizado neste projeto de pesquisa esta organizado em
duas areas tematicas: (1) o contexto do segmento de mercado estudado, o torcedor
de futebol; e, (2) o conceito de valor do cliente e do Customer Equity na area de

marketing.

Para uma compreensao mais adequada do leitor, inicialmente sera exposto o
primeiro tépico. Desta forma as contextualizagbes dos conceitos citados mais
adiante estarao apoiadas nas caracteristicas inerentes ao perfil dos consumidores
em estudo. Por fim, o embasamento tedrico € concluido com a exposi¢cdo das
definicdes conceituais do Customer Equity e das métricas do Valor do Cliente, e a

contextualizacido dos construtos para a aplicacdo nesta pesquisa.

2.1. OS TORCEDORES DE FUTEBOL

Um segmento de mercado é definido pelas necessidades e comportamentos
similares entre um grupo de consumidores que os diferencia de outros
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Zunino (2004, p. 74) definiu o torcedor esportivo como “pessoa que aprecia,
acompanha e/ou apodia determinada modalidade esportiva e/ou entidade de pratica
desportiva do Pais”. Porém, €& possivel perceber algumas imprecisbes nesta
definicdo, pois a propria denominagdo de torcedor exclui a possibilidade de tal
pessoa nao apoiar a determinada entidade. Também, os torcedores nao se
caracterizam por apoiarem modalidades esportivas, mas essencialmente times,

equipes, atletas, clubes e agremiacgdes ou patrias que disputam tal modalidade.
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2.1.1. O Torcedor de Futebol como Consumidor

Os torcedores vém sendo estudados ha algum tempo como um grupo social
bastante peculiar pelas ciéncias humanas como a antropologia e sociologia
(CLARKE, 1978; ARAUJO, 1982; WITTER, 1982, DA MATTA, 1986; TOLEDO,
1996) e também explorado na literatura nao-técnica (RODRIGUES, 1993).
Entretanto, trabalhos que tratam o tema do futebol como negdcio, principalmente no
Brasil, sdo escassos (LEONCINI, 2001). Portanto, a compreensao de torcedores
como consumidores parece recente para as teorias de marketing e do

comportamento do consumidor.

Leoncini (2001) define o torcedor como consumidor final da industria do
futebol. Ainda haveria os consumidores intermediarios como as midias,
patrocinadores e loterias. No entanto, o mesmo autor atesta que sem os torcedores,

nao existiria este mercado intermediario.

Os esforgos por uma tipologia de torcedores esportivos estdo se tornando
recorrentes entre os pesquisadores de marketing e comportamento do consumidor.
A complexidade deste grupo de consumidores pode ser percebida pelas diversas
dimensdes tedricas que sdo utilizadas para compreendé-los. Sem a pretensdo de
discorrer sobre todos os estudos neste campo, mas apenas para demonstrar alguns
exemplos, vale citar Sukhdial, Aiken e Kahle (2002) que abordaram o conceito do
torcedor old school® e sua atitude diante do desempenho esportivo do seu time.
Funk e James (2001) buscaram classificar os torcedores por estagios psicolégicos
através de um modelo continuo (Psychological Continuum Model) onde a
consciéncia iniciaria o ciclo de vida de um torcedor. Outros autores desenvolveram
tipologias utilizando outros critérios relevantes como a lealdade dos torcedores
(STEWART e SMITH, 1997; TAPP e CLOWES, 2002; FUNK e PASTORE, 2000) e a

® Termo utilizado principalmente nos EUA como adjetivo para atletas ou torcedores mais devotos ao time,
mais conservadores, folcléricos e preocupados com a idéia do espirito esportivo (SUKHDIAL, AIKEN e
KAHLE 2004).
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identificagdo com o time (STEWART e SMITH, 1997; HUNT, BRISTOL e
BARSHAW, 1999).

Conforme Leoncini (2001), na Inglaterra s&o utilizados cinco segmentos para
enquadrar os torcedores: (1) os torcedores virtuais, que acompanham os seus
respectivos clubes por meios de midia sem ir aos estadios; (2) os torcedores locais,
que assistem aos jogos no estadio em suas cidades; (3) os torcedores seguidores,
que acompanham presencialmente o clube nos jogos “dentro e fora de casa”; (4) os
torcedores familiares, que vao ao estadio com mais de um membro da familia; e, (5)
os torcedores corporativos, que demandam atendimento especial e geralmente

utilizam os camarotes.

Com base nas segmentagdes apresentadas acima, pode-se enquadrar 0s
torcedores por comportamento de compra de ingressos em trés grupos nao-
excludentes: (1) os torcedores em geral; (2) os torcedores frequentadores das

partidas; e, (3) os chamados sécio-torcedores.

Os pertencentes ao grupo 1 sédo todos aqueles que se declaram torcedores
de um clube de futebol. Estes torcedores acompanham o time presencialmente no
estadio, assistem aos jogos pela televisédo, radios ou apenas sabem das noticias do
clube através da imprensa e em conversas entre amigos e colegas. Neste grupo
maior, estdo englobados todos os tipos de torcedores da segmentagao inglesa

apontada por Leoncini (2001).

O segundo grupo é formado por aqueles que frequentam estadios e por isso
compdem um grupo mais envolvido com o time, ja que assumem custos de
transporte, ingressos, além de tempo e atengcdo para com o clube. Segundo uma
pesquisa de opinido nacional realizada pelo Datafolha no final de 2007, em média
21% dos torcedores dos clubes brasileiros costuma ir ao estadio. Neste grupo dos
torcedores frequentadores das partidas, estdo contemplados todos os tipos citados

por Leoncini (2001), com excegao dos torcedores virtuais.



14

O grupo 3 é composto pelos torcedores oficialmente ligados ao clube, que
pagam mensalidades para poder assistir aos jogos, ter descontos em produtos
oficiais do time, entre outros beneficios e até responsabilidades, chegando, em
alguns casos, a fazer parte dos Conselhos oficiais. Este grupo ainda mais envolvido
com o clube adere aos programas de fidelidade e é o chamado sécio-torcedor. Na
maioria dos clubes, este publico corresponde a menos de 1% da torcida total de um
clube’. Para ilustrar, a figura numero 2 apresenta os segmentos em propor¢ao aos

torcedores em geral.

FIGURA 2: PROPORGAO DOS SEGMENTOS DE TORCEDORES

Torcida Geral (100%)

Torcida Frequentadora

\\ de partidas (21%)
e Sdcio-torcedores (1%)

Fonte: Elaborado pelo autor.

! Afirmacao a partir dos dados do ranking de clubes com maior niumero de sdcio-torcedores da Revista
Placar de julho de 2008.
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Com o objetivo de angariar receitas fixas, clubes brasileiros passaram a
investir na estruturagdo e divulgagdo dos seus programas de fidelidade com o
objetivo de elevar a adesdo dos torcedores. Estes programas tém formatos
diferenciados. Alguns apenas dao o direito de adquirir os ingressos das partidas com
antecedéncia e/ou com algum desconto, como € o caso do Sport Club Internacional
de Porto Alegre, clube brasileiro com o maior numero de adesdo ao programa de
fidelidade com 70.000 sécios®. Outros clubes tém programas, com maior valor
agregado, que concedem uma cadeira exclusiva do torcedor no estadio do clube.
Por exemplo, no Clube Atlético Paranaense de Curitiba e no Figueirense Futebol
Clube de Floriandpolis, o sécio-torcedor tem o direito de assistir aos jogos sem
precisar comprar ingressos®. Ainda, existem os clubes de futebol que tém sedes
esportivo-sociais e possuem uma estrutura semelhante ao formato dos clubes
sociais formados por socios titulares, dependentes, etc. Estes, em alguns casos,
cedem beneficios aos socios da sede esportivo-social para comprar artigos oficiais

do time de futebol, como é o caso do Cruzeiro Esporte Clube de Belo Horizonte ™.

2.1.2. A questao da Concorréncia

Inerente ao jogo do futebol, assim como de todos os esportes de competicao,
a existéncia de concorrentes que tenham condigdes de ganhar a disputa esportiva é

indispensavel. Conforme Leoncini (2001, p. 56):

Como diz o presidente do Manchester United, Martin Edwards, a forga de um
campeonato é a for¢ca de seu time mais fraco (FYNN E GUEST, 1998). Se por
varios anos o mesmo time for campedo sem disputa acirrada, o torcedor
perdera o interesse pelo futebol. Desta forma, a légica da concorréncia no
mercado futebol é diferente da l6gica dos outros mercados. Os rivais sdo pecas

fundamentais para o sucesso do clube individualmente.

® Fonte: Revista Placar. Edigao de julho de 2008. Numero 1.320. Ano 38.
° Fonte: www.atleticopr.com.br e www.figueirense.com.br
'% Fonte: www.cruzeiro.com.br
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Este contexto esportivo, ndo € possivel analisar a partir das teorias
econdmicas genéricas, como as questdes de oferta e demanda diante de mercados
de concorréncia perfeita, oligopdlio ou monopdlio, porque estas duas ultimas

categorias n&do sao aplicaveis.

Tal caracteristica proporciona uma importante consideragao para este projeto
de pesquisa no ambito da valoragdo dos consumidores que no conceito aplicado as
industrias em geral envolve a taxa de retengcdo. Esta taxa pressupde que se um
cliente deixou de comprar uma marca, passou a comprar marcas concorrentes. No

futebol, esta migragdo nao se aplica desta forma, conforme exposi¢cao a seguir.

2.1.3. A questao da Lealdade

A lealdade dos torcedores para com seus clubes de futebol é coerente com a
questao da concorréncia citada anteriormente. A taxa de retencédo deve ser avaliada
de modo distinto neste mercado pela inexisténcia de migragao de torcedores de um

clube para outro “clube concorrente”"’

. Também, de modo geral, tende-se a assumir
que a partir do momento em que o torcedor escolhe um clube para torcer, esta
condicdo nao se altera. Como forma de ilustrar esta crenca na cultura do futebol, o
trecho do hino do Clube de Regatas Flamengo, que diz: “Uma vez Flamengo,

Flamengo até morrer”.

Alguns autores de mercados esportivos mais profissionalizados chamam a
atencdo para a possibilidade de uma revisdao desta crenca popular até entdo
inquestionavel, pois apontam que existem consumidores sem grande ligagdo com
um unico clube e que buscam o espetaculo. As tipologias de torcedores encontradas
apontam para a existéncia destes diferentes perfis, basicamente divididos entre

torcedores ‘“racionais” e ‘“irracionais’’®>. Os racionais seriam aqueles mais

" Interpretagéo a partir dos resultados da pesquisa de Tapp e Clowes (2002) que nao apresentou
nenhum caso de torcedor que tenha mudado de time.
"2 No original: rational e irrational
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interessados no entretenimento, enquanto os irracionais estariam motivados em
defender seu clube (QUICK, 2000).

Esta divisdo ganha detalhes nas tipologias encontradas pelos pesquisadores.
Uma das mais importantes é a de Stewart e Smith (1997) que encontraram cinco

tipos de torcedores na Liga de Rugbi da Australia: (1) buscam principalmente a

qualidade da performance esportiva, “os aficcionados”®; (2) o interessado no

entretenimento, “o teatreiro”*; (3) aquele identificado com o time e interessado na

vitoria, “partidario passional’’®; (4) o torcedor do time da vez, “seguidor de

campedes”'®; e, (5) aquele que poderiamos chamar de torcedor de pijama que sé se

interessa pela vitéria do time de coragdo, mas nao vai ao estadio, “partidario

recluso”’.

Em outro estudo, Tapp e Clowes (2002) geraram uma tipologia com a
proposi¢cao de cinco diferentes possibilidades para a segmentacdo dos torcedores
de futebol a partir do cruzamento das variaveis motivadoras, seus niveis de lealdade
e do comportamento de consumo. A pesquisa foi empregada junto aos torcedores
do clube de futebol inglés Manchester City, pertencente & Premier League™®. Os

autores chegaram aos seguintes segmentos de torcedores: os “casuais

»19

despreocupados” 7, grupo com lealdade comportamental, mas que nao se declaram

fortemente leais ao clube; os “casuais comprometidos”®®, que se declaram

21 semelhantes

ao “seguidor de campedes” de Stewart e Smith (1997); “fanaticos pelo clube’??, que

fortemente leais, mas ndo vao a muitos jogos; “cagadores de glérias

sao fortemente leais em comportamento e atitude aos seus clubes e tém maior

'3 No original: the aficcionado.

' No original: the theatre goer.

'* No original: passionate partisan.

'°No original: champ follower.

" No original: reclusive partisan.

'® Primeira Divisdo da Liga Inglesa de Futebol.
¥ No original: carefree casuals.

% No original: comitted casuals.

! No original: glory hunters.

%2 No original: club fanatics.
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interesse na vitdria do que no entretenimento; “fanaticos por futebol’®®, que
despendem uma boa parte de sua renda e de seu tempo livre para o futebol em

n24

geral; os “torcedores com repertério™”, que torcem ou se interessam por mais de um

125

time; e, os “admiradores profissionais”’®, que seria o torcedor moderno, interessado

em boas instalacdes e servigos para apreciar o espetaculo.

Embora estas pesquisas tenham demonstrado a existéncia de diferentes tipos
de torcedores, inclusive com interesse por mais de um clube, também foram
encontradas evidéncias da pertinéncia da idéia tradicional de que um torcedor nao
troca de clube no futebol. A prépria pesquisa de Tapp e Clowes (2002) né&o

" 26 am sua amostra e ainda constatou

encontrou nenhum “vira-casaca” ou “vira-folha
que esta atitude seria mal vista pelos demais torcedores. Taylor (1998) explica que a
identidade que os clubes de futebol geram aos seus torcedores, como o caso do
Palmeiras para os imigrantes e descendentes de italianos em Sao Paulo, o Vasco da
Gama e as Portuguesas (Paulista, Santista, Londrinense), para os portugueses e, a
impossibilidade de venda dos clubes no Brasil nas primeiras décadas do século XX
proporcionou uma perpetuagcdo das conexdes com as suas localidades. Estas
razdes teriam proporcionado um relacionamento profundo e duradouro entre clubes
e torcedores. Leoncini (2001, p. 25) diz: “Os torcedores ndo mudam. Vocé troca de

esposa, de cidade, mas ndo muda de time. Logo, o futebol ndo € um negdcio

comum...”.

O que se percebe claramente entre os profissionais e académicos do
marketing esportivo € uma preocupagdao com a qualidade do tratamento dos
torcedores por parte dos clubes e as consequéncias na atratividade do esporte como
entretenimento. Conforme apontam Adamson, Jones e Tapp (2006), no futebol os
niveis de lealdade sido tidos como muito maiores do que nas industrias

convencionais e isto estaria levando a errada crenga de que os clubes poderiam

%% No original: football fanatics.

**No original: repertoire supporters.

%> No original: professional wanderers.

% Termos usados pela cultura popular brasileira para depreciar o torcedor de futebol que muda de time de
torcida.



19

automaticamente assumir a lealdade dos torcedores como total. Passikoff (1997) ja
alertava que as ligas esportivas tradicionais e seus clubes deveriam se atentar para
o relacionamento com os torcedores porque novos esportes e outras atividades de
entretenimento estariam sendo mais atrativas aos consumidores. Isso € pertinente,

mas também diferente da idéia de “vira-casaca”.

Para a realizagdo desta pesquisa sobre o valor econémico gerado pelos
torcedores aos seus clubes, foi preciso diferenciar os torcedores em geral daqueles
que frequentam os estadios conforme os trés grupos: (1) torcedores em geral, (2)
torcedores frequentadores de partidas e (3) os sécios-torcedores. Aqueles que se
declaram simpaticos a um clube ja geram valor a este, pois as grandes marcas
patrocinadoras e que fazem propaganda junto ao futebol consideram todo este
publico a ser impactado com sua publicidade. Porém, como esta pesquisa se
concentrara em avaliar o valor econdmico gerado pelas bilheterias dos jogos, a

diferenciagao acima citada é relevante.

2.1.4. Lealdade atitudinal e comportamental

A lealdade dos torcedores de futebol aos seus clubes € um pressuposto
institucionalizado na sociedade. Porém, esta convengcao estd mais relacionada a
lealdade atitudinal. Ja o comportamento dos torcedores, ou seja, as agbdes que
demonstram lealdade como freqlientar os jogos, comprar produtos do clube e outras,
nao é tao obvia (ADAMSON, JONES e TAPP, 2006).

A retencdo € a medida para se conhecer a manuten¢do ou ndo dos negécios
com os clientes (GASTAL, 2005). Dentre as possibilidades de mensuragdo da
retencao da presente pesquisa, a freqléncia dos torcedores aos jogos do seu clube
€ a mais contundente. Em uma abrangente pesquisa realizada no final de novembro
de 2007 com 11.786 pessoas em 390 municipios e 25 estados brasileiros, o

Datafolha constatou que 73% dos entrevistados assistem aos jogos de seus clubes
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pela TV e apenas 21% afirmaram que costumam ir a estadios, mesmo que de vez
em quando. Diante destes dados, o autor do presente estudo sugere que cerca de
80% dos entrevistados tém uma fidelidade apenas atitudinal, mas néo

comportamental quando se trata de ir ao estadio para torcer por seus clubes.

Conforme a pesquisa de Tapp e Clowes (2002), que aborda as possibilidades
de segmentacgao para torcedores de futebol, a variavel de valoragao estaria baseada
no numero de jogos atendidos. A segmentacdo sugerida pelos autores, a partir dos
dados coletados junto a 667 torcedores de clubes Premier League?’, forma trés
grupos, os (1) casuais, (2) regulares e (3) fanaticos. No primeiro grupo foram
incluidos aqueles que atenderam de 1 a 9 jogos na temporada. O segundo grupo foi
formado por aqueles que foram em 10 até 18 jogos. E, os classificados como
fanaticos, seriam aqueles torcedores que foram em mais de 18 jogos. O numero total
de jogos disputados por cada clube na temporada de 1998/1999, quando os dados

foram coletados pela pesquisa, foi de 38, sendo 19 como mandantes.

2.1.5. O desempenho esportivo € 0 comportamento dos torcedores

Apesar das diferengcas entre os EUA e o Brasil e do futebol daqui e o
football®® de 1a, uma frase de um dos mais respeitados técnicos da histéria do
Futebol Americano, Vince Lombardi, parece expressar o sentido universal da
questdo da vitéria no esporte de competicdo na perspectiva do torcedor: “Winning

isn’t everything, but wanting to win is"%.

Quick (2000) explora esta questdo em seu estudo sobre as variaveis chaves
entre os diferentes espectadores esportivos e apresenta diversas pesquisas que

tentaram estabelecer relagdes entre a vitéria e a motivagado para ir ao jogo ou da

%" premier League: é a 12 divisdo de futebol profissional do Reino Unido.

% O football americano é uma modalidade esportiva diferente do futebol brasileiro. Nos EUA o football é
um esporte adaptado do Rugbi inglés.

# Tradugao do autor: “Ganhar n&o é tudo, mas querer ganhar é”. Frase extraida do website
www.vincelombardi.com/about/quotes5.htm.
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derrota e o boicote dos torcedores. Em um estudo com espectadores da primeira
divisdo do basquete universitario americano, Pan, Gabert e McGauhgh (1997)
identificaram que o resultado positivo da ultima partida era um importante fator para
os torcedores decidirem a compra do ingresso para o jogo seguinte. Kochman
(1995) explorou relagbes entre o desempenho esportivo das equipes e o
comparecimento dos torcedores da principal liga de baseball norte-americana, e

concluiu que existem indicios para haver uma relagao direta entre estas variaveis.

2.1.6. Identidade coletiva e a formacao dos “classicos”

Enquanto a gestdo de marketing avanga nos programas de relacionamento
1 : 1, com o objetivo de estabelecer um tratamento individualizado ao cliente, no
futebol os torcedores preferem ser vistos como um grupo (ADAMSON, JONES e
TAPP, 2006).

O desenvolvimento desta identidade coletiva dos torcedores tem em geral
duas origens distintas. A primeira esta na representagao pelos clubes de etnias e
ideologias ligadas ao processo politico histérico das suas localidades onde o futebol
assume tais conflitos e rivalidades sociais em seu entorno como uma arena que
encena tais disputas. Wisnik (2008) exemplifica esta questao citando o conflito entre
protestantes e catélicos na Escdcia, encenada no classico entre os clubes Rangers e
Celtics; também, a resisténcia catala do Barcelona FC contra o franquismo histérico
do Real Madrid. Diversas outras situacbes geradoras deste tipo da identidade
coletiva dos torcedores podem estar baseadas em divisdes de classes sociais, como
a origem do S&o Paulo e Fluminense como clubes representantes da elite até a
associagao de outros a classes mais populares ao longo da histéria, como o caso do
Corinthians. Também, no Brasil, sdo conhecidos casos de grupos imigrantes que
criaram ou se ligaram a um clube especifico como forma de manter a identidade de
origem, como o Palmeiras, que antes da Il Guerra Mundial foi o Palestra ltalia, as
Portuguesas e o Vasco da Gama (WISNIK, 2008).
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A segunda origem da formagao da identidade coletiva dos torcedores € fruto
do embate verbal que as torcidas travam através da criacdo de apelidos negativos a
torcida rival. A propria refutagdo destes xingamentos por parte do grupo atingido ja
inicia um corporativismo do grupo. Entretanto, estas alcunhas muitas vezes sao
assumidas com orgulho, mesmo que tenham conotacdo fortemente negativa
(WISNIK, 2008). A torcida do Palmeiras adotou o apelido de “porco” designado por
seus rivais e o expressa com orgulho, dentro e fora dos estadios. N&o é raro que o
palmeirense questionado sobre qual é o seu time responder: “sou porco”’. Outras
formas de adotar estigmas sao ainda mais estranhas, mas cabiveis no contexto do
futebol. E o caso dos torcedores do Tottenham, clube do norte de Londres que foi

negativamente associado aos judeus como ‘“yids"’

pelos rivais. Nao que seus
torcedores representem tal etnia, mas apenas o clube estava sediado em uma
regido da cidade onde antigamente habitavam judeus (WISNIK, 2008). Entretanto,
os torcedores do Tottenham adotaram tal apelido com orgulho, apresentam-se como
membros do “Exército Yid” e tem o “Yiddo, Yiddo!” como grito de guerra. Alguns
torcedores do clube adotaram de tal forma o estigma que tém no time uma
representacdo contra o racismo. Tal situacdo é semelhante no Ajax da Holanda
onde torcedores adotaram o anti-semitismo como causa representada pelo clube
(WISNIK, 2008). A figura numero 3, ilustra o caso da torcida do Ajax em jogo contra

o Valencia da Espanha em fevereiro de 2003.

% Trechos de musicas da Mancha Verde, a maior torcida organizada do Palmeiras, confirmam o exemplo:
“Sou Palmeiras / A Mancha é Guerreira / O meu time é vencedor / E a torcida é um terror / Por isso eu
canto.... / E da-lhe da-lhe porco, e da-lhe da-lhe porco. / E da-lhe da-lhe porco”. “O meu Palmeiras veio
para ganhar, / Vai golear / Meu bem querer. / Ae, ae, ae, &, &, &, 6 6 6. / Porcooooo, Porcooo, é
campeao”. Fonte: www.manchaalviverde.com.br.

" Apelido pejorativo aos judeus com origem na palavra Idish (Yddish em inglés) que representa um
idioma hebraico. Tal designagao era usada por grupos anti-semitas londrinos apés a |l Guerra Mundial.
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FIGURA 3: MANIFESTAGAO PRO-SEMITA DA TORCIDA DO AJAX.

Fonte: www.ajax-usa.com

Percebe-se, a partir da formagao destas identidades coletivas, que o torcedor
de futebol enquanto consumidor esta embebido destas questdes desenvolvidas pela
rivalidade com os demais clubes. A identidade coletiva € assumida pelos torcedores
de cada clube em grupos, onde quem esta dentro € um igual, que pode representar
e ser representado quando se refere ou é referido pelo “nés”, e quem esta no outro
grupo € um rival que nao deve ser representado, defendido ou imitado, pelo
contrario. Referem-se a si mesmos como “nés” e ndo “eu”; e, os rivais séo “eles”
(ADAMSON, JONES e TAPP, 2006).

Algumas empresas patrocinadoras de clubes de futebol percebem esta
questdo como um risco as suas marcas e, portanto, buscam unanimidade junto a
publico a ser impactado, apoiando ambos os clubes rivais, como os casos da TIM
com o Atlético-PR e Coritiba na cidade de Curitiba; do Banrisul e da Tramontina com

o Grémio e Internacional; e, da FIAT com o Atlético-MG e Cruzeiro.
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2.2. VALOR DO CLIENTE E O CUSTOMER EQUITY

De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o “valor do cliente é o total
dos gastos de um cliente ao longo de sua vida de consumo de produtos ou servigos
fornecidos por uma empresa”. O conceito original € o Customer Equity que
representa a soma dos valores financeiros de todos os clientes da empresa, o valor
da carteira (KUMAR, RAMANI e BOHLING, 2004).

Com a concepcéao do marketing de relacionamento a partir da década de 60,
em busca de uma aproximagao maior entre as empresas e seus clientes, passou a
ganhar importancia no meio académico estudos em que as empresas deveriam ser
geridas a partir da lucratividade das suas bases de consumidores. O conceito de
valor do cliente enfatizado por Blattberg e Deighton (1996), sugere uma perspectiva
de segmentacgao por lucratividade a partir do seu perfil de consumo com a empresa,

questionando assim a idéia corrente de reter qualquer cliente a qualquer custo.

Mais tarde, Blattberg, Getz e Thomas (2001) buscaram delimitar um escopo
de variaveis que, trabalhadas, pudessem aperfeicoar a aquisicdo, retengao e a
venda de produtos adicionais para maximizar o valor do cliente ao longo do
relacionamento com a empresa, baseado em informagdes sobre custos e margens

deste relacionamento.

Para o calculo do Customer Equity (o valor da carteira de clientes), os autores
propuseram que as organizagdes deveriam considerar seis questdes basicas: (1) o
horizonte de tempo usado na projecdo das vendas; (2) os periodos de tempo
mensurados (anual, semestral, trimestral, mensal); (3) a segmentacéo da base de
clientes; (4) os indicadores financeiros para os segmentos selecionados; (5) a
definicdo dos dados necessarios (histérico de compra, margem gerada, etc); e, (6)
critérios para lidar com dados faltantes da base de clientes (BLATTBERG, GETZ e
THOMAS, 2001).
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Para calcular o Valor do Cliente, Berger e Nasr (1998) propuseram a métrica
do Customer Lifetime Value (CLV), que corresponde ao tempo de vida rentavel do
cliente para uma empresa. Os autores desenvolveram cinco modelos, cada um
aplicado a um contexto diferenciado, focados em determinar a margem de
contribuigdo liquida pelos clientes individualmente a partir do momento em que os
relacionamentos estao estabelecidos, desconsiderando, nestes calculos, os custos
de aquisicao e os custos fixos da empresa. A formula 1 ilustra o primeiro modelo dos
autores aplicado a um contexto onde as vendas ocorrem uma vez ao ano e 0s
custos de retengdo, a taxa de retencdo e a receita gerada por cada cliente séo
constantes. Seria, por exemplo, o caso de uma empresa de planos de saude que

estabelecem contratos anuais com seus clientes.

n i—1 i—05

CLV={GC*%[ri/(1+d;]}—{M*Z[r f(1+d) 1} (1)
i—0 i—-1

Onde:

GC: margem bruta de contribuicdo anual

M: Custos de promogao anual por consumidor
n: tempo, em anos, do fluxo de caixa projetado
r: taxa de reteng¢ado anual

d: taxa de desconto anual

0,5: aproximacgao dos gastos com promogao a cada ciclo de compra

Fonte: Adaptado de Francisco-Maffezzolli (2007).

A evolugao do desenvolvimento dos calculos de Customer Equity (e do Valor
do Cliente) contemplou o modelo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001) que prop6és uma
abordagem nao somente analitica do Valor do Cliente, mas também propositiva para

0 seu aumento.

O modelo dos autores esta baseado em trés fatores acionaveis percebidos
pelo cliente o (1) Valor do Valor, que envolve as percepg¢des de qualidade, preco e

conveniéncia; (2) Valor da Marca, relacionado a avaliagao subjetiva da marca; e, (3)
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Valor de Retencao, balizado pela visdo da forca do seu relacionamento com a
empresa (RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001)

A composicado das variaveis formadoras do calculo do CLV €& determinada
pelas caracteristicas do mercado e do tipo de relacionamento (CALCIU e
SALERMO, 2002). Um elemento que demonstra relevancia é a natureza da relagéo
entre a organizagao ou fornecedor e o cliente consumidor, se € contratual, como um
contrato de seguro de carro ou plano de saude, ou nao contratual, onde n&o ha um
vinculo formal de consumo periddico e finito (REINARTZ E KUMAR, 2003). Esta
questao afeta diretamente o calculo do CLV pelas variacbes de retengdo ou

migracao dos clientes.

Mais recentemente, Gupta e Lehmann (2006) buscaram simplificar os
calculos do valor do cliente descartando decisdbes neste processo que nao
apresentaram consisténcia nas pesquisas dos ultimos anos. Os autores criticam a
tentativa exagerada de precisdo demonstrando que esta pretensao é ilusoria. O CLV
demanda uma série de decisdes e concepgdes subjetivas que o tornam bem menos
preciso do que o desejado. Estimar os padroes de abandono de clientes e de
margens de lucros ao longo do tempo sédo questdes tdo complexas que precisam da
arbitrariedade do decisor para resolvé-las, e ai entra a subjetividade. Conforme
Gupta e Lehmann (2006), “melhor ser confusamente certo que precisamente

errado”.

O modelo de Gupta e Lehmann (2006) assume as seguintes questdes quanto
aos elementos do calculo do valor do cliente, margem, taxa de retencdo e horizonte

de tempo:

Margem: Os autores tomam as margens como estaveis ao longo da vida do
cliente porque os estudos precedentes sobre estas variagdes ndo indicam uma
tendéncia clara de declinio ou acréscimo destas margens. Entretanto, o modelo

comporta ajustes para situagdes onde as margens tém crescimentos estaveis.
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Taxa de retencdo: Gupta e Lehmann tomam esta taxa como constante porque
constataram por outras pesquisas que mesmo havendo clientes menos leais, que se
desligam em menor tempo das empresas, os clientes leais tornam-se mais leais
ainda ao longo do tempo equilibrando a taxa de retengdo a um nivel constante. Aqui

o modelo também possibilita ajustes para enquadrar casos de variagbes constantes.

Horizonte de tempo: Os autores ndo determinam no modelo um horizonte de
tempo finito de relacionamento com o cliente porque explicam que as proprias taxas
de retencao e de desconto sao suficientes para eliminar o cliente da base de dados
ao longo do tempo, ja que sao taxas que ao passar dos anos diminuem (1) as
chances de o cliente permanecer fiel; e, (2) as margens que estes geram a empresa.
Assim, segundo os autores, eliminam um julgamento arbitrario sobre o tempo de

vida do cliente.

2.3.1. O calculo do Valor do Cliente e o contexto do futebol

Conforme exposto no embasamento tedrico sobre os torcedores de futebol
enquanto consumidores, assume-se para esta pesquisa que ha tré grupos distintos:
(1) os torcedores em geral; (2) os torcedores frequentadores das partidas; e, (3) os
chamados socio-torcedores. Esta segmentacdo ¢é aplicada com foco no
comportamento de compra dos ingressos para as partidas dos times de futebol. Nao
estdo tomadas como determinantes as compras de produtos oficiais dos clubes, bem
como outros produtos e servigos que diretamente ou indiretamente geram receitas

aos clubes.

A presente pesquisa assume esta segmentagdo como pano de fundo para os
calculos de valor das torcidas dos clubes, ou seja, com base no comportamento de
compra de ingressos. Aplicando tais grupos de torcedores as métricas de valor do

cliente expostas no tépico anterior, percebe-se que o segundo segmento, os
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torcedores freqlentadores das partidas, sdo aqueles que ndo possuem uma relagao
contratual com os seus clubes, compram ingressos quando os convém, sem uma
perspectiva formal de frequéncia e valor. Ja o terceiro segmento, de sécio-
torcedores, possui uma relagdo contratual onde esta estabelecido que por certo
periodo de tempo proporcionardo um determinado montante aos seus clubes em
troca de servigcos pré-estabelecidos, principalmente ingressos ou beneficios
especiais em adquiri-los. Para exemplificar, pode-se fazer uma analogia com o
mercado de telefonia celular. Os clientes pré-pagos seriam os torcedores que
compram ingressos, mas nao tém relagao contratual com o clube. Ja os clientes pos-

pagos seriam os sécio-torcedores.

Conforme explanado mais adiante, na metodologia de pesquisa, neste estudo
os torcedores sao avaliados enquanto grupos de consumidores ativos. Os calculos
sdo desenvolvidos para conhecer o valor das torcidas ativas, ou seja, o valor dos
conjuntos de torcedores que compram ingressos para assistir aos jogos dos seus
respectivos clubes de torcida. Desta forma, serdo englobados em um mesmo grupo
os segmentos de “torcedores frequentadores de partidas” e “socio-torcedores”. A

figura 4 ilustra o escopo da pesquisa, a “Torcida Ativa”.
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FIGURA 4: ESCOPO DE PESQUISA, A TORCIDA ATIVA.

Torcida Total

Torcedores frequentadores de partidas
\ Torcida
Q Saécio-Torcedores Ativa

Fonte: Elaborado pelo autor.

A juncdo dos dois segmentos para o desenvolvimento desta pesquisa é
necessaria em fungao dos dados extraidos dos boletins financeiros das partidas.
Desta forma, ndo sera possivel calcular o CLV individual de cada torcedor, mas sim

um CLV médio que proporcionara o Customer Equity dos clubes analisados.

2.3.2. O Calculo do Valor das Torcidas Ativas

Um dos métodos mais utilizados pelos académicos dedicados ao
desenvolvimento do marketing de relacionamento, o CLV, é a métrica que busca
aferir a margem liquida proporcionada pelo cliente ao longo do relacionamento com
a empresa (BERGER e NASR, 1998). Yamamoto e Aranha (2006) definem como “o
potencial, em dado momento, da margem de contribuigdo de um cliente a empresa
durante toda a sua vida a valor presente. Ou seja, € o valor estimado monetario que
o cliente traz a empresa durante toda a sua vida calculado ao valor de hoje”. Este
calculo é complexo pela variedade de informagdes necessarias e decisbes que

devem ser tomadas para alcancar esta medida.



30

O CLV nao é o unico método para aferir o valor do cliente. A cadeia de
Markov (PFEIER e CARRAWAY, 2000), regressbdes e o tradicional modelo RFM
(Recency, Frequency & Monetary) que é amplamente utilizado pelas empresas de
marketing direto (MIGLAUTSCH, 2002) também s&o utilizados como formas de se
obter o valor do cliente. No anseio de se chegar a uma métrica cada vez mais
precisa, os pesquisadores vém buscando integrar estes modelos para atingir um

calculo ainda mais completo.

Em pesquisas mais recentes (GUPTA, LEHMANN e STUART, 2004; RYALS,
2005; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2007), este célculo é adaptado para contextos
especificos, ja que ha uma grande variacdo do comportamento dos componentes ao
longo do relacionamento como custos de aquisigao, de retengao, de relacionamento,
de promogédo, assim como diferengas nas margens de contribuicdo, tempo de

relacionamento, freqléncia e volume de consumo (CALCIU e SALERMO, 2002).

Invariavelmente, o calculo envolve pelo menos as seguintes variaveis que
devem ser conhecidas: (1) as margens proporcionadas pelo cliente; (2) a taxa de

retengao esperada do cliente; e, (3) a taxa de desconto de capital.

E possivel envolver outras variaveis no calculo do CLV, como o tempo de
relacionamento com o cliente, custos de aquisicdo e outras adaptadas ao contexto a
ser aplicado. Entretanto, conforme a recente teoria de Gupta e Lehmann (2006) a
busca por um calculo preciso demanda diversas decisdes arbitrarias, 0 que pode
gerar apenas uma ilusao de precisdo. Os autores sugerem que um modelo simples
pode proporcionar um calculo robusto e aplicavel em diferentes segmentos e
relagbes entre empresas e consumidores. Segue a formula 2 proposta por Gupta e
Lehmann (2006):
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CLV=m(r/(1+i-r1)) 2)

Onde:
m: margem proporcionada pelo cliente;
r: taxa de retencdo média dos clientes;

i: taxa do custo de capital ou taxa de desconto.

Fonte: adaptado de Gupta e Lehmann (2006)

Esta formula é o resultado do desenvolvimento do calculo do CLV que se
constitui do somatdrio do valor gerado pelo cliente em questdo ao longo do tempo.

Abaixo, segue o desenvolvimento da formula de Gupta e Lehmann (2006):

1: a margem gerada pelo cliente perde valor ao longo do tempo em fungéo do
custo de capital. Portanto, ao final de um ano, a margem m passa a valer m/(1

+1i) onde i é a taxa do custo de capital;

2: o cliente pode se desligar da empresa, portanto é preciso calcular uma taxa
do risco da saida do cliente, ou seja, a taxa de retengao representada por r.
A margem do cliente, considerado o custo de capital e a taxa de retengao,

passa a ser: mr / (1+i)

3: no segundo ano, a margem do cliente passara a valer mr2 / (1+i)2, ja que o
risco do cliente sair da empresa se acumula no tempo assim como a

depreciagao do capital;

4: seguindo a mesma logica para os anos seguintes, tem-se:
CLV =mr/(1+) + mr2/ (1+i)2 + mr3/ (1+i)3 + ... (3)

5: desenvolvendo esta formula com seus elementos, chega-se a:
CLV=m(r/(Q+i-r)) (4)
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Em busca de um calculo simples e robusto, o modelo de Gupta e Lehmann
(2006) pode ser transposto ao contexto do futebol para se calcular o CLV médio dos

torcedores a partir de algumas adaptacdes, conforme segue apresentado:

Margem: o valor gerado pelos torcedores é resultado liquido de um conjunto
de compras que este consumidor realiza. Diante desta questdo, pode-se utilizar o
préprio histérico de margens para tragar uma tendéncia futura de margem constante.
Por ndo haver um comportamento padrdo na variagdo das margens, a sugestao de
Gupta e Lehmann em assumi-las como constantes parece ser apropriado para o

contexto do futebol.

O Custo do Capital: esta € a variavel com maior facilidade de adaptacao a
medida que as taxas de juros para a tomada de empréstimos pelas organizagoes,
inclusive clubes de futebol, obedece uma légica do mercado que € determinada pela
taxa SELIC do Banco Central do Brasil.

A Taxa de Retencao: trata-se do indice que aponta a lealdade do cliente, ou
seja, quanto mais préxima de 100% a taxa de retengdo de uma empresa, mais leais
sdo os seus clientes. Esta variavel é calculada a partir de bancos de dados sobre a
permanéncia dos clientes ao longo do tempo, geralmente avaliada ano a ano. No
contexto do futebol, o conceito de lealdade é inerente a condicdo do torcedor
(conforme explanado na revisdo tedrica). Entretanto, como esta pesquisa avalia a
Torcida Ativa, pode-se adaptar esta variavel para o comportamento do torcedor
enquanto freqiientador das partidas de seu time, chegando assim a um indice de

Presenca.

Finalmente, para se chegar o Valor das Torcidas Ativas, ou seja, o Customer
Equity dos clubes de futebol, o CLV médio obtido sera multiplicado pelo tamanho da

torcida frequentadora de estadios.
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3. METODOLOGIA

Este estudo sera realizado em quatro etapas de trabalho. A primeira delas
esta apresentada na formulagdo do problema geral de pesquisa, dos objetivos
especificos, justificativas e o embasamento tedrico. A segunda etapa consiste na
metodologia de pesquisa. A terceira, na coleta e levantamento dos dados de
bilheteria, desempenho esportivo e demais informagdes extraidas dos boletins
financeiros de jogos. Finalmente, a quarta etapa apresenta a analise dos dados

coletados e as respostas para as perguntas de pesquisa.

3.1. ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O enunciado do problema geral envolve os componentes especificos do
problema de pesquisa (MALHOTRA, 2006). Desta forma o problema geral da
presente proposta de pesquisa consiste em responder “Como aferir o Custormer
Equity dos Clubes de Futebol e qual a influéncia do desempenho esportivo e
dos jogos classicos na rentabilidade da bilheteria?”. No proximo topico estédo
relacionadas as perguntas de pesquisa que visam atingir os objetivos especificos do

estudo.

3.1.1. Perguntas de Pesquisa

Perguntas de pesquisa sdo necessarias para que se possa seguir um roteiro
que permita o atendimento do objetivo geral ou a resposta do problema (VERGARA,

2006). As perguntas a seguir sao requisitos necessarios para o alcance desejado:

(1) Qual é o tamanho das Torcidas Ativas dos Clubes de Futebol?
(2) Quais sdao as margens médias de contribuicdo que os torcedores
proporcionam aos seus respectivos clubes?

(3) Quais sao os Indices de Presenca das Torcidas de Futebol nos estadios?
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(4) Qual o Customer Equity dos Clubes no Campeonato Brasileiro de Futebol?

(5) Qual a relagdo entre o desempenho esportivo e, a bilheteria e
rentabilidade dos jogos de futebol?

(6) Qual a relagéo entre os “classicos” e, a bilheteria e rentabilidade dos jogos

de futebol?

Estes questionamentos poderao orientar ao atendimento do objetivo geral
deste projeto, complementa-lo para que o resultado final seja mais completo e possa

gerar maiores contribuicbées ao meio académico e profissional.

3.1.2. Apresentacao das Variaveis

Para a delimitacdo do escopo de trabalho, as definicbes constitutivas e
operacionais de variaveis envolvidas na pesquisa estdo descritas abaixo. Estas
variaveis séo originadas de estudos precedentes sobre o Torcedor de Futebol e o

Valor do Cliente em outros contextos.

3.1.2.1. Definigdo Constitutiva e Operacional das Variaveis

Preferéncia dos Clubes

DC: Sao os valores percentuais de preferéncia dos clubes de futebol. Ou seja, o
valor absoluto acumulado forma a populacdo total de consumidores finais do
negoécio futebol (LEONCINI, 2001). Sdo os individuos que frequentam ou nao
estadios, consomem ou nao produtos do clube, mas todos se declaram torcedores

de algum time.

DO: Para aferir o indice de preferéncia dos clubes de futebol analisados neste

estudo, serdo utilizados os resultados da pesquisa de opinido nacional mais recente
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referente ao assunto, a do Datafolha de novembro de 2007. O valor percentual de

preferéncia de cada clube admitido sera pelos resultados obtidos na pesquisa citada.

Torcida Ativa de Clubes de Futebol

DC: Adaptado de Zunino (2004), para o enquadramento demandado por este projeto
de pesquisa, sera considerada uma torcida o grupo que aprecia, acompanha e apoia
em qualquer nivel um determinado clube de futebol brasileiro. Entretanto, como o
foco desta pesquisa € o valor gerado pelos torcedores em termos de bilheteria,
serao considerados “ativos” aqueles torcedores que freqlientam jogos de seu clube
enquanto mandante, mesmo que de vez em quando. Esta segmentagdo pelo
comportamento de presencga nas partidas ja foi usada por Tapp e Clowes (2002), em
uma investigagdo que abordou as possibilidades de segmentacdo para torcedores
de futebol, onde a variavel valor do torcedor estaria baseada no numero de jogos

atendidos.

DO: As Torcidas Ativas dos Clubes de Futebol analisados nesta pesquisa serao
definidas pelos resultados obtidos com a pesquisa de opinido nacional realizada pelo
Datafolha em novembro de 2007. Foram feitas as perguntas sobre o time de
preferéncia e se o torcedor vai ao estadio ou ndo, que possibilitam um cruzamento

para obter os numeros de cada clube de futebol analisado nesta pesquisa.

Valor Médio dos Torcedores Ativos dos Clubes de Futebol — SLV®? médio

DC: O CLV é a métrica que busca aferir a margem liquida proporcionada pelo cliente
ao longo do relacionamento com a empresa (BERGER e NASR, 1998). Yamamoto e
Aranha (2006) definem como “o potencial, em dado momento, da margem de

contribuicdo de um cliente a empresa durante toda a sua vida ao valor presente. Ou

%2 Nomenclatura criada para o presente estudo como forma de contextualizar a métrica do CLV —
Customer Lifetime Value a realidade das torcidas de futebol. SLV é a sigla de Supporter Lifetime Value.
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seja, € o valor estimado monetario que o cliente traz a empresa durante toda a sua
vida calculado ao valor de hoje”. Como nesta pesquisa os torcedores seréo
analisados enquanto grupos, ou seja, as Torcidas dos Clubes de Futebol analisados,
o CLV obtido sera o valor médio por torcedor frequentador dos jogos no periodo
analisado. Ou seja, o Supporter® Lifetime Value (SLV) médio.

DO: Para a obtencdo do SLV médio, conforme a definicdo acima, seréo calculadas
as (1) Margens entre receitas e despesas de bilheteria, o (2) indice de Presenca das
torcidas de cada clube analisado e a (3) Taxa de Desconto de Capital. A formula 5

abaixo descreve o calculo do SLV.

SLV=m(p/(1+i-p)) (5)

Onde:
m = margem
p = indice de presenga

i = taxa de desconto de capital

Margem:

DC: Segundo Gupta e Lehmann (2006), “a margem de lucro ou de contribuigdo para
um cliente é o ganho anual gerado pelo cliente, menos os custos diretos para servi-
lo”. Os torcedores pagam valores pré-estabelecidos pelos ingressos para assistir aos
jogos do seu clube. Para que o clube proporcione o servigo aos torcedores é preciso
arcar com os custos administrativos e oficiais dos eventos conforme os itens
relacionados nos Boletins Financeiros das federacdes estaduais de futebol, os
borderds. Apesar de diversos outros custos comporem as despesas de um clube de
futebol, somente sera considerado nesta analise os custos diretamente relacionados
aos eventos para calcular a margem gerada pela bilheteria, ja que esta pesquisa tem

este foco de analise.

3 Tradugédo do autor: supporter, torcedor em inglés.
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DO: A margem gerada pelo torcedor em cada partida sera o resultado da subtragao
da arrecadacgao bruta pelas despesas que sera dividido pelo numero do publico
pagante, conforme os dados dos Boletins Financeiros das respectivas partidas.
Destes dados serdo excluidos os casos outliers e com a amostra restante sera
calculada a tendéncia da margem futura. Finalmente, os resultados seréao
multiplicados pelo numero anual de partidas que os clubes realizam enquanto

mandantes no Campeonato Brasileiro da Série A.

Taxa de Desconto de Capital:

DC: A Taxa de Desconto de Capital ou o Custo do Capital sdo as taxas de juros
praticadas pelo mercado financeiro na tomada/cessao de empréstimos. A taxa
basica de juros da economia brasileira € determinada pela Taxa do Sistema Especial
de Liquidagao e de Custddia (SELIC), pois é o quanto o governo brasileiro oferece

de rentabilidade anual para quem compra seus titulos publicos.

DO: Sera usada a Taxa Selic anual, vigente em junho de 2008, de 12,25%.

indice de Presenca:

DC: Serdo consideradas torcidas com maior indice de Presenga nos estadios
aquelas que acompanham seus clubes de forma mais estavel. Pesquisas
precedentes apontam a frequiéncia ao estadio como um fator importante para medir
a lealdade do torcedor com o clube (TAPP e CLOWES, 2002; FUNK e PASTORE,
2000).

DO: Para a afericdo do indice de Presenca, serdo calculadas as variacdes

percentuais do publico pagante com relagdo aos jogos imediatamente anteriores. Os
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outliers serdo descartados para se calcular a variagcdo anual a partir da média destas
variagdes jogo a jogo. Dai usar-se-a o valor percentual residual acima de 100%, ou
faltante, como fator de redugéo do indice de Presenca maximo (100%), chegando

assim aos indices de Presenca dos clubes analisados.

Valor das Torcidas Ativas dos Clubes de Futebol — Customer Equity

DC: Sera adaptado do conceito de Customer Equity, que representa a soma dos
valores de todos os clientes de uma empresa (KUMAR, RAMANI e BOHLING, 2004);
e, o somatorio do CLV de todos os clientes existentes na carteira da empresa e dos
novos clientes ainda a serem adquiridos (YAMAMOTO E ARANHA, 2006). A
definicdo customizada para esta pesquisa sera o Valor das Torcidas Ativas,
conforme definicdo constitutiva, considerando que estas sao formadas pelo

somatorio dos valores médios dos SLVs.

DO: O Valor das Torcidas Ativas dos Clubes de Futebol sera calculado a partir da
multiplicacdo do SLV médio dos torcedores dos respectivos clubes no periodo da
analise (2004 a 2007) pelo numero de torcedores dos clubes que freqientam

estadios conforme pesquisa do Datafolha (2007).
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3.2. DELINEAMENTO E DELIMITACAO DA PESQUISA

Este topico apresenta as fases da pesquisa, a definicAio do escopo

populacional a ser estudado e o procedimento amostral.

3.2.1. Delineamento da Pesquisa

O desenvolvimento desta pesquisa foi realizado a partir do tratamento dos
dados secundarios e dos calculos necessarios para buscar as perguntas de

pesquisa e fazer inferéncias sobre os resultados.

O tipo da pesquisa desenvolvida € predominantemente descritiva de
concepgao longitudinal. Para o calculo do valor do cliente, tal abordagem é
adequada, pois permite avaliar o comportamento financeiro da base de clientes ao
longo do tempo. Pela facilidade no acesso, os dados secundarios permitiram a
utilizacdo de um numero maior de casos. Por outro lado, este tipo de obtencao de
dados demanda uma avaliagdo cuidadosa, pois ja foram coletados para outras
finalidades e estdo sendo reutilizados para responder perguntas e testar hipéteses
desta pesquisa. Portanto, critérios de validagado dos dados secundarios deverao ser
aplicados antes da utilizagdo dos mesmos (MALHOTRA, 2006).

3.2.1.1. Coleta de Dados Secundarios
Trés tipos de fontes de dados secundarios foram utilizados: (1) os boletins
financeiros das partidas analisadas; (2) a Pesquisa Datafolha de novembro de 2007;

e, (3) o censo do IBGE de 2007.

Os boletins financeiros das partidas, chamados de borderds, foram obtidos

através de download dos arquivos disponiveis no endereco de internet
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www.cbfnews.com.br, o website oficial da Confederagdao Brasileira de Futebol
(CBF).

Os dados da pesquisa do Datafolha de novembro de 2007 foram coletados
em duas etapas. A primeira, por meio de download, diretamente do endereco de
internet www.datafolha.com.br, quando se obteve os dados da Preferéncia dos
Clubes de Futebol, que foram usados para o calculo de variaveis do modelo
proposto por esta dissertagdo. A segunda parcela de dados foi cedida pelo Instituto
Datafolha apds solicitagao formal via e-mail e contato telefénico. Nesta etapa, foram
obtidas as respostas dos torcedores em relacdo ao comportamento de ir ao estadio

e ver seu time jogar pela TV.

A populagéo de habitantes do Brasil utilizada teve como fonte a contagem da
populacao pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE em 2007, que
estd disponivel no préprio website do |Instituto no endereco de internet

www.ibge.gov.br.

3.2.1.1.1. Critérios de validacao

Neste topico, as fontes de dados serdo analisadas em uma sequéncia de
validacdo conforme recomendacao de Malhotra (2006) para pesquisas que utilizam

dados secundarios.

A grande parte dos dados foi coletada dos boletins financeiros de eventos de
jogos de futebol profissional, os borderés. No Brasil, os borderés sdo documentos
oficiais das federacdes estaduais de futebol que obedecem a um modelo padrao da
entidade maior do futebol brasileiro, a CBF. O artigo 67 do Regulamento Geral das
Competicdes da CBF, em seu primeiro trecho, diz: “O border6 de cada partida,

obedecera ao modelo padronizado definido pela CBF e, sera a esta enviado pela
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federacdo mandante da partida, no prazo de trés dias Uteis apds a sua realizacéo

C.)

Os dados utilizados pela pesquisa estdo relatados nestes borderés que
contém a descricdo do numero e tipos de ingressos vendidos, seus valores e as
despesas relativas aos eventos. O artigo 62 do Regulamento Geral das Competi¢cdes
da CBF descreve as despesas padrdées que os clubes devem ter enquanto
mandantes das partidas. Na figura 5 segue um modelo ja preenchido utilizado pela

Federacédo Paranaense de Futebol.

FIGURA 5: EXEMPLO DE BORDERO
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De acordo com o roteiro para avaliagao de dados secundarios propostos por
Malhotra (2006), seguem abaixo os critérios de validagao para as trés fontes de

dados.

a. Especificagbes e metodologia usada para coletar os dados

Entre as questdes a serem aplicadas, a qualidade os dados descritos nos
€ a mais importante (MALHOTRA, 2006).

Borderds:

Estes documentos sdo relatérios financeiros de eventos que envolvem
milhares de pessoas, os torcedores, e retratam uma composi¢cao de
vendas de diferentes tipos de ingressos e de despesas. Como €& um
documento obrigatério regulamentado pela CBF, o indice de resposta
esperada por parte dos clubes é de 100%, mas a qualidade ndo pode ser
considerada da mesma forma ja que é possivel identificar borderds
preenchidos de forma ilegivel e rasurados. Entretanto, por ser um relatério
oficial e, por isso submetido as entidades competentes do desporto e do
fisco como a CBF, Receita Federal, INSS e demais 6rgaos, tomar-se-a

gue qualidade € admissivel para esta pesquisa.

Datafolha novembro de 2007:

A pesquisa do Instituto Datafolha foi realizada com uma amostra de 11.786
entrevistados de 16 anos ou mais em 390 municipios e 25 estados do
Brasil. A margem de erro é de 2,0% e nivel de confiangca de 95%
(DATAFOLHA, 2008)

IBGE 2007:
A contagem da populagéo pelo IBGE, com referéncia da data de abril de

2007, foi realizada no recenseamento em 5.435 municipios do Brasil (97%
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do total) e estimativa de residentes nos demais 128 municipios e o Distrito
Federal (IBGE, 2007)

b. A precisdo dos dados

Os dados secundarios podem conter erros em qualquer estagio da
pesquisa em que foram coletados (MALHOTRA, 2006).

Borderoés:

No caso dos borderds, a precisdo dos dados € aceitavel na medida em
que sao relatérios oficiais. Também, sdo formularios preenchidos sem
qualquer tipo de interpretacdo como geralmente as pesquisas

contemplam.

Datafolha novembro de 2007:

Os dados coletados pelo Instituto Datafolha provém de duas perguntas: (1)
“Qual é o time de futebol de sua preferéncia?”’; e, (2) “Vocé costuma ir a
estadios assistir a jogos de futebol, mesmo que de vez em quando?’.
Ambas sao de respostas unicas, sendo que a primeira esponténea e a
segunda estimulada (DATAFOLHA, 2008). Trata-se de respostas diretas e
objetivas, sem possibilitar maiores interpretacbes por parte do

pesquisador. Portanto, a precisdo pode ser admitida como aceitavel.

IBGE 2007:

A coleta de dados foi realizada através de perguntas diretas pelos
recenseadores do IBGE que preencheram as respostas em computador de
mao pela primeira vez. Segundo o IBGE, esta forma de coleta facilita o
levantamento uma vez que possibilita a corregdo no ato das entrevistas de
dados preenchidos incorretamente e dispensa o transporte de grandes

volumes de questionarios em papel. Também, segundo o IBGE, os
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recenseadores selecionados para o levantamento foram treinados para
coletar os dados com qualidade e para estarem preparados para as
dificuldades do trabalho (IBGE, 2007).

c. Atualidade dos dados

As pesquisas precisam considerar a questao da atualidade dos dados em
suas analises (MALHOTRA, 2006).

Borderos:

Os dados foram levantados em até trés dias apds os fatos, as partidas de
futebol. Entretanto, como os dados se referem ao passado (de 2004 a
2007) os valores serao atualizados nas analises através do custo de

capital a ser considerado nos calculos de valoragao das torcidas.

Datafolha novembro de 2007:
Trata-se da pesquisa mais recente no assunto. Os dados foram coletados
entre os dias 26 e 29 de novembro de 2007 (DATAFOLHA, 2008).

IBGE 2007:

O recenseamento do IBGE é realizado anualmente. Os dados utilizados
sao referentes ao levantamento que tem data de referéncia em 01 de abril
de 2007 (IBGE, 2007).

d. Objetivo: a finalidade da coleta dos dados

Este critério de validagdo de Malhotra (2006) trata da finalidade pela qual

os dados secundarios foram coletados enquanto eram primarios.
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Borderoés:

Os borderés séao relatérios financeiros através do qual os 6rgaos fiscais e
reguladores do futebol tém como finalidade maior a averiguacao das taxas
e tributos a serem pagos pelas partes envolvidas. Outras finalidades como
a evolucdo da arrecadacdo dos clubes e movimentacdo financeira das
competigcdes também sao pertinentes como informagdées para a gestéao

pela CBF e clubes.

Datafolha novembro de 2007:

Os objetivos desta pesquisa do Instituto Datafolha foram conhecer (1) a
preferéncia dos times de futebol no Brasil; (2) os percentuais de
espectadores de futebol no estadio e pela televisdo; e, (3) o nivel de
interesse no futebol (DATAFOLHA, 2008).

IBGE 2007:

A contagem da populagéo passou a ser obrigatoria por lei a partir de 1989
(Lei Complementar n 59, de 22 de dezembro de 1988) e seus resultados
sdo encaminhados anualmente ao Tribunal de Contas da Unido (TCU) que
utiliza como um dos critérios para a reparticdo do Fundo de Participacao
dos Municipios (FPM). Os dados séo utilizados para a tomada de decisdes

em investimentos publicos e privados (IBGE, 2007).

e. Natureza: o conteudo dos dados

Os dados secundarios nem sempre estdo disponiveis da forma adequada
a pesquisa que ira utiliza-lo. E possivel que estejam em unidades de medicéo
incompativeis com a estrutura da pesquisa. Nestas situagdes € preciso fazer

adequacdes que tornem as analises coerentes.
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Borderoés:

No caso do presente estudo, sera necessario fazer tal adequagao. A forma
de tratamento do Valor do Cliente individual sera adaptado para o grupo
de torcedores que frequentam os estadios, ja que os dados secundarios
relatam os numeros de receitas e despesas geradas por cada partida e
nao por cada torcedor. Esta adaptagcao esta descrita em maiores detalhes
no item 3.1.2.1..

Datafolha novembro de 2007:
Os dados, sobre preferéncia dos clubes e comportamento de ir ao estadio,
ndao demandam de adaptacbes para esta pesquisa. Seus percentuais

serdo usados como multiplos para calcular as variaveis desejadas.

IBGE 2007:
Os dados sobre a populacdo de habitantes do Brasil também néo
demandam adaptagdes. Os dados serdo usados como valores absolutos

do universo de pesquisa utilizado.

Confiabilidade

Os dados secundarios devem ser obtidos de sua fonte original
(MALHOTRA, 2006).

Borderos:

Os dados secundarios utilizados nesta pesquisa foram extraidos
diretamente do website oficial da CBF onde a entidade disponibiliza
borderés e sumulas das partidas de futebol sob seu regulamento.
Portanto, os dados coletados sdo de fonte original inclusive com o
instrumento de coleta utilizado digitalizado ja que os borderds sao

disponibilizados em formato de imagem. E como se o IBGE, por exemplo,
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disponibilizasse os questionarios preenchidos por seus agentes e ndo os
dados ja digitados e tratados. Além disto, por ser um relatério oficial e por
isso submetido as entidades competentes do desporto e do fisco como a
CBF, Receita Federal, INSS e demais 6rgéos, entende-se que a sua

qualidade deve ser admissivel para tal pesquisa.

Datafolha novembro de 2007:
Os dados foram obtidos diretamente do Instituto Datafolha. A primeira
parte através de download do website e, a segunda parte, foi encaminhada

apos solicitagao via telefone e e-mail.

IBGE 2007:
Os dados foram obtidos diretamente do IBGE através de download do

website oficial do Instituto.

3.2.1.2. Casos excepcionais do contexto do futebol

Os jogos de futebol profissional estdo inseridos em calendarios de
competicbes que possuem suas proprias regras, o regulamento. Quando este é
infringido, os clubes podem sofrer penalidades e, algumas delas, afetam diretamente
a bilheteria, como por exemplo, a obrigagdo de realizar jogos com “portdes
fechados”, ou seja, sem publico torcedor. Outras obrigam os clubes a disputarem
seus jogos enquanto mandantes em outros estadios, que n&o os seus proprios ou 0s
tradicionalmente utilizados. Também, acontecem adiantamento e adiamento de
partidas de futebol, eventos promocionais com precos e ofertas especiais dos
ingressos e outras situagdes ndo comuns proporcionadas pelo proprio ambito

esportivo.

Para a validacdo dos dados coletados serdo considerados estes tipos de

variagbes desde que nao tenham equidade entre os clubes. Casos com
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interferéncias originadas por motivos n&o diretamente relacionados ao
comportamento das torcidas ou de opcao dos préprios clubes, serdo invalidados ou

analisados de forma particular.

3.2.2. Delimitacado da Populacao

Segundo Malhotra (2006) “a elaboragdo de uma amostragem comega com a
especificacdo da populagdo-alvo, que representa uma colecido de elementos ou
objetos que possuem a informagéo procurada pelo pesquisador e sobre as quais
devem ser feitas inferéncias.” Portanto, o presente estudo tera como populagao-alvo
os torcedores de clubes de futebol brasileiros que freqientam estadios, homens e

mulheres.

Com base nos resultados obtidos pelo Datafolha de 2007, pode-se conhecer
a populagao-alvo pretendida. A pesquisa perguntou aos entrevistados se estes
costumam assistir jogos no estadio. O Datafolha, que teve sua pesquisa divulgada
em matéria jornalistica na capa do caderno de esportes da Folha de Sdo Paulo em
13 de janeiro de 2008, concluiu que uma média nacional de 21% dos torcedores
costuma ir ao estadio, mesmo que de vez em quando. A pesquisa foi realizada com
grande amplitude amostral. Os dados técnicos do levantamento seguem descritos na

tabela 1.

TABELA 1: DADOS TECNICOS PESQUISA DATAFOLHA

Pesquisa de Opinido Publica Datafolha #

Entrevistas 11.786

Municipios 390

Estados 25

Margem de erro 2,0%

Campo Novembro de 2007

Fonte: www.datafolha.com.br
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Diante destes resultados obtidos, pode-se calcular a populagdo-alvo do
presente estudo multiplicando o resultado percentual obtido pela populacéo total do
Brasil. Esta expansdo a populagao total do pais € possivel ja que as pesquisas
descritas acima sdo de amplitude nacional, assim como a atividade do futebol. O
numero de habitantes do Brasil € de 183.987.291, segundo o mais recente
levantamento do IBGE (2007). 21% desta populagdo resultam em 38.637.331,11
pessoas, que configura o tamanho da populagao-alvo deste presente estudo sobre o

Valor das Torcidas de Futebol, conforme apresentado na tabela 2.

TABELA 2: POPULAGCAO-ALVO

Populacao-alvo

Elementos Torcedores Ativos (frequentadores de estadios)

Unidades amostrais | Torcidas de Clubes de Futebol

Extensao Nacional
Periodo 2004, 2005, 2006 e 2007

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.3. Procedimento Amostral

A populacéo-alvo é definida por elementos, unidades amostrais, extenséo e
periodo (MALHOTRA, 2006). No tépico acima se delineou os elementos e seu

tamanho. Aqui, sera exposto o procedimento amostral utilizado.

Para o calculo do Valor do Cliente, recomenda-se a utilizagcdo de uma
concepgao amostral longitudinal para que seja possivel avaliar a evolugdo dos
dados ao longo de um periodo e, assim, fazer inferéncias sobre tendéncias do
comportamento dos clientes. A CBF disponibiliza em seu website os borderés e
dados completos dos jogos do campeonato brasileiro de 2004 em diante. Portanto,
por conveniéncia e recéncia dos dados, o presente estudo utilizara dados de 2004 a
2007.
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O Campeonato Brasileiro de futebol profissional da CBF é formado por trés
divisbes, ou séries: A, B e C. Sendo a série A, a principal, da elite dos clubes de
melhor performance esportiva e € atualmente formada por 20 clubes. Desde o ano
de 2003 a competicao é disputada pelo sistema de pontos corridos, com os clubes
jogando uns contra os outros em dois turnos. Neste sistema, todos disputam duas
partidas contra cada clube, sendo um jogo como mandante e outro como visitante.
Desta forma, e considerando 20 clubes participantes, cada agremiagao disputa por

temporada 38 partidas, portanto, 19 como mandantes.

A amostra desta pesquisa foi composta pelos boletins financeiros de clubes
que disputaram a série A de 2004 a 2007. A razéo pela escolha da utilizacdo de
clubes da série A é pela representagao do futebol profissional nacional, ja que esta
série reune os principais clubes de futebol do pais. Na tabela 3 estio listados todos
os clubes que disputaram a Série A ao longo do periodo, com indicagdo da divisdo

disputada a cada ano entre 2004 e 2007.
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TABELA 3: LISTA DE CLUBES QUE DISPUTARAM A SERIE A DO CAMPEONATO
BRASILEIRO ENTRE 2004 E 2007.

#Total Clubes Série disputada #ape_nas
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | SerieA

1 America/RN B C B A

2 Atlético/MG A A B A

3 Atlético/PR A A A A 1
4 Botafogo/RJ A A A A 2
5 Brasiliense/DF B A B B

6 Corinthians/SP A A A A 3
7 Coritiba/PR A A B B

8 Criciuima/SC A B C B

9 Cruzeiro/MG A A A A 4
10 |Figueirense/SC A A A A 5
11 |Flamengo/RJ A A A A 6
12 | Fluminense/RJ A A A A 7
13 | Fortaleza/CE B A A B

14 | Goias/GO A A A A 8
15 | Grémio/RS A B A A

16 | Guarani/SP A B B C

17 Internacional/RS A A A A 9
18 |Juventude/RS A A A A 10
19 | Nautico/PE B B B A

20 | Palmeiras/SP A A A A 11
21 Parana/PR A A A A 12
22 | Paysandu/PA A A B C

23 | Ponte Preta/SP A A A B

24 | Santa Cruz/PE B B A B

25 | Santos/SP A A A A 13
26 | Sao Caetano/SP A A A B

27 | Séo Paulo/SP A A A A 14
28 | Sport/PE B B B A

29 |Vasco/RJ A A A A 15
30 | Vitéria/BA A B C B

Fonte: Elaborado pelo autor.

De todos estes 30 clubes, 15 deles disputaram somente a Série A nos 4 anos
do periodo da analise. Este foi um dos critérios adotados para determinar a amostra,
pois se fossem consideradas as demais séries (B e C) a avaliacdo das correlagbes
entre bilheteria e desempenho esportivo seria inviabilizada pelos diferentes formatos

de cada divisao.
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Para delimitar os clubes de futebol a serem analisados, foram estipulados
alguns critérios adicionais. Primeiramente, a grandeza das cidades dos clubes
sedes, pois, enquanto em cidades menores as partidas de futebol podem ter uma
maior representatividade como opg¢do de entretenimento, nas grandes cidades as
op¢des sdo mais vastas. Esta disparidade de opgdes ao consumidor pode tornar a
comparacgao de decisao de compra de ingressos inviavel, ja que os contextos seriam

demasiadamente diversos.

Outro critério adotado foi o padrao em relacdo ao estadio sede das partidas
dos clubes. Aqueles que mandaram uma grande parte de seus jogos em diferentes
estadios foram desconsiderados, ja que diversas questbes relacionadas podem
afetar os numeros de bilheteria, como localizagdo, conforto, segurancga, etc, e assim
a avaliacao das correlacbes com o desempenho esportivo e adversarios poderia se
tornar demasiado complexa e imprecisa ja que, a principio, haveria um maior

numero de interferéncias nao conhecidas ou consideradas.

Esta questdo do padrdo nos jogos mandados pelos clubes também foi
estendida a avaliagao das promogdes aos torcedores, precos dos ingressos e outras
variagcdes diretamente ligadas a questao da bilheteria. Clubes com muitas variagdes
neste sentido foram descartados. Finalmente, decidiu-se por selecionar apenas um

clube representante por cidade.

Desta forma, os clubes selecionados para compor a amostra foram:
1. Clube Atlético Paranaense, de Curitiba-PR
2. Cruzeiro Esporte Clube, de Belo Horizonte-MG
3. Sport Club Internacional, de Porto Alegre-RS
4. S&o Paulo Football Club, de Sdo Paulo-SP
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4. TRATAMENTO DOS DADOS E RESULTADOS

Nesta quarta e ultima parte do desenvolvimento da dissertagdo, serao
apresentados os calculos das variaveis relacionadas, as respostas as perguntas de
pesquisa e consideragdes sobre os resultados encontrados. Estas analises sao
precedidas da preparacao e apresentacdo da base de dados conforme os topicos

seguintes.

4.1. PREPARAGAO DA BASE DE DADOS

4.1.1. Validagéo dos Dados

Conforme definicbes da amostragem da pesquisa, foram coletados dados dos
borderds das partidas do Atlético-PR, Cruzeiro-MG, Internacional-RS e Sao Paulo-
SP enquanto mandantes de 2004 a 2007 do Campeonato Brasileiro. Abaixo segue o

quadro resumo dos casos (borderds) da amostra:

TABELA 4: RESUMO DOS CASOS DA AMOSTRA DE PESQUISA.

ano Atlético-PR Cruzeiro-MG | Internacional-RS | S&o Paulo-SP Total
2004 23 23 23 23 92
2005 21 21 21 21 84
2006 19 19 19 19 76
2007 19 19 19 19 76
Total 82 82 82 82 328

Fonte: Elaborado pelo autor.

O montante de casos por clube foi diminuindo a cada ano porque o numero de
clubes participantes da Série A do Campeonato Brasileiro foi reduzido, fazendo com
gque um numero menor de partidas fossem necessarias para que os clubes

cumprissem a tabela da competicao.
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Conforme proposto por Malhotra (2006), a base de dados da pesquisa deve
ser preparada através de um plano composto de fases que verificam a pertinéncia
dos dados coletados e sua utilizagdo nas analises seguintes. Em uma primeira
etapa, foram verificados os formularios dos boletins financeiros, ou borderds.
Aqueles que apresentavam dados inconsistentes, ilegiveis ou incompletos foram

descartados.

Além da verificagdo das faltantes e qualidade nos casos, foram descartadas
as partidas disputadas em estadios diferentes dos normalmente utilizados pelos
clubes mandantes. As razdes para este tipo de ocorréncia podem ser em virtude de
punicdes do Tribunal de Justica Desportiva, por decisdo do proprio clube mandante
ou mesmo por interdicdo do estadio tradicional por motivo de reformas ou outras
questdes. A decisdo do pesquisador pela exclusao destes casos esta fundamentada
nas influéncias excessivas que a mudanca do local tradicional de ocorréncia dos
jogos pode proporcionar aos numeros de bilheteria, conforme ja exposto pelo

Procedimento Amostral na Metodologia deste estudo.

Ap0ds esta verificagao, a amostra ficou composta por 309 casos validos. Desta
forma, no total, 19 casos foram excluidos da amostra. Se avaliada a amostra ano a
ano ou por clube, os numeros de casos desconsiderados ndo sao relevantes (ver
tabela abaixo). Como este numero representa menos de 10% da amostra bruta, ndo

compromete a mensuragao das variaveis (MALHOTRA, 2006).

TABELA 5: RESUMO DOS CASOS DA AMOSTRA FINAL DE PESQUISA.

ano Atlético-PR Cruzeiro-MG | Internacional-RS | S&o Paulo-SP Total Casos excluidos

2004 22 21 23 22 88 4,35%

2005 19 19 20 20 78 7,14%

2006 18 17 19 17 71 6,58%

2007 19 19 17 17 72 5,26%

Total 78 76 79 76 309 5,79%
Casos excluidos 4,88% 7,32% 3,66% 7,32% 5,79%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entdo, realizou-se a depuracdo dos casos considerados validos pelo

aplicativo estatistico SPSS através de analises de frequéncia e descricdo dos casos
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de cada variavel. Eventuais dados incorretos ou faltantes foram corrigidos

recorrendo-se aos documentos originais que serviram como fonte dos dados.

4.2. APRESENTAGCAO DA BASE DE DADOS

A fonte fornecedora dos dados coletados foram os boletins financeiros dos
jogos de futebol, os borderds, dentro do escopo delimitado pela amostragem desta
pesquisa. Estes documentos oficiais das federacdes estaduais e da CBF séao
utilizados para registrar as receitas e despesas diretamente relacionadas as
partidas, conforme ja apresentado no Delineamento da Pesquisa na descricdo da
Metodologia deste estudo. De cada borderd foram coletados os seguintes dados:

a. Publico pagante

b. Arrecadacao Bruta
c. Despesas Totais
d

. Margem Liquida

Para testar as hipdéteses de pesquisa e possibilitar o célculo de algumas
variaveis, foram coletadas, do website oficial da CBF, informacbes adicionais a
respeito de cada partida de futebol dos clubes incluidos na amostra:

a. Adversario

b. Colocacao do clube na abertura da rodada

Estes dados permitiram a avaliagéo das relagdes do desempenho esportivo e

dos confrontos “classicos” com a bilheteria e rentabilidade das partidas.

Também foram registradas quais eram as rodadas das partidas nas
competicdes para possibilitar o cruzamento dos dados. Para o inicio da analise, sao
apresentadas as estatisticas descritivas referentes a cada uma das 16 sub-
amostras, organizadas por clube de futebol analisado, precedidas de

contextualizacido dos 4 anos do Campeonato Brasileiro da Série A.
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4.2.1. Estatistica Descritiva

Antes de apresentar a estatistica descritiva das sub-amostras analisadas,
segue a contextualizagcdo das edigdes do Campeonato Brasileiro da Série A

envolvidas.

Campeonato Brasileiro da Série A de 2004:

Entre 21 de abril e 19 de dezembro de 2004 foi disputada a 342 edicdo do
Campeonato Brasileiro. A competicao ocorreu no formato de pontos corridos em
turno e returno®*, modelo vigente desde 2003. Cada clube disputou 46 partidas,

sendo metade como mandante. Abaixo, os 24 clubes participantes do Campeonato:

% Sistema de competicdo onde o turno representa o conjunto das primeiras partidas disputadas contra os
demais participantes do campeonato. O returno € o conjunto das segundas partidas. Assim, todos os
clubes jogam duas vezes contra cada adversario, sendo uma partida em seus dominios e outra no
estadio do oponente.
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1. Atlético MG 9. Flamengo RJ 17.Parana PR

2. Atlético PR 10.Fluminense RJ 18.Paysandu PA

3. Botafogo RJ 11.Goias GO 19.Ponte Preta SP
4. Corinthians SP 12.Grémio RS 20.Séao Paulo SP

5. Coritiba PR 13.Guarani SP 21.Santos SP

6. Criciuma SC 14.Internacional RS 22.S&0 Caetano SP
7. Cruzeiro MG 15.Juventude RS 23.Vasco RJ

8. Figueirense SC 16.Palmeiras SP 24 Vitoria BA

Neste ano, o Santos ficou com o titulo da competicdo. O Atlético-PR, que liderou o
campeonato até a penultima rodada, terminou como vice-campedo. A Arrecadagao Bruta
média por partida foi de R$ 95.212,04. A média de Publico Total*® nos jogos foi de 8.073
pessoas (CBF, 2008).

Campeonato Brasileiro da Série A de 2005:

Disputada entre 23 de abril e 4 de dezembro de 2005, esta edicdo também foi
disputada no formato de pontos corridos em turno e returno com 22 clubes
participantes. Este numero foi diferente de 2004 porque no ano anterior iniciou-se
um processo de reducao do numero de participantes, fazendo com que quatro
clubes fossem rebaixados para a Série B, mas apenas dois subissem a Série A.
Cada clube disputou 42 partidas, sendo metade como mandante. Os clubes do

Campeonato Brasileiro de 2005 da série A foram:

% O Publico Total das partidas de futebol é formado pelo Publico Pagante, utilizado nesta pesquisa como
referéncia para as analises, e pelo Publico Nao-Pagante que é formado pelos convidados, jornalistas,
autoridades credenciadas, além de outros que ndo pagam ingressos para entrar nos estadios.



Atlético MG
Atlético PR
Botafogo RJ
Brasiliense DF
Corinthians SP
Coritiba PR
Cruzeiro MG

Figueirense SC

©® N o g bk~ w D=

9. Flamengo RJ
10.Fluminense RJ
11.Fortaleza CE
12.Goias GO
13.Internacional RS
14.Juventude RS
15.Palmeiras SP
16.Parana PR
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17.Paysandu PA
18.Ponte Preta SP
19.Séao Paulo SP
20.Santos SP
21.S&o0 Caetano SP
22.Vasco RJ

O Corinthians consagrou-se o campeao e o Internacional o vice-campeéao
brasileiro de 2005. A Arrecadacao Bruta média por partida foi de R$ 129.495,58. A
meédia de Publico Total nos jogos foi de 14.034 pessoas (CBF, 2008).

Campeonato Brasileiro da Série A de 2006:

Na 362 edicao, disputada entre 15 de abril e 02 de dezembro, a competicéo

encerrou o processo de reducdo de numero de clubes iniciado em 2004. Neste ano

de 2006, o Campeonato Brasileiro da Série A passou a ser disputado entre 20

agremiagdes. O formato também foi disputado em pontos corridos em turno e

returno. Cada clube jogou 38 partidas, sendo metade como mandante. Os

participantes de Campeonato Brasileiro de 2006 foram:

Atlético PR
Botafogo RJ
Corinthians SP
Cruzeiro MG
Figueirense SC

Flamengo RJ

N o ok~ wbdhd =

Fluminense RJ

8. Fortaleza CE

9. Goias GO
10.Grémio RS
11.Internacional RS
12.Juventude RS
13.Palmeiras SP
14.Parana PR

15.Ponte Preta SP
16.Santa Cruz PE
17.S&o0 Paulo SP
18.Santos SP
19.Sé&0 Caetano SP
20.Vasco RJ



59

Em 2006, o Sdo Paulo sagrou-se campe&o por antecipagdo. O Internacional
novamente ficou com o vice-campeonato. As médias de Arrecadagao Bruta e
Publico Total por partida foram de R$ 140.930,99 e 12.401 pessoas respectivamente
(CBF, 2008).

Campeonato Brasileiro da Série A de 2007:

Finalmente, em 2007 a série A permaneceu com 20 clubes e repetiu o
formato de disputa por pontos corridos em turno e returno. Cada clube disputou 38
partidas, sendo metade como mandante. Os 20 clubes participantes de Campeonato

Brasileiro da série A, entre 12 de maio e 02 de dezembro de 2007, foram:

1. America RN 8. Flamengo RJ 15.Parana PR

2. Atlético MG 9. Fluminense RJ 16.S&o0 Paulo SP
3. Atlético PR 10. Goias GO 17.Santos SP

4. Botafogo RJ 11.Grémio RS 18.Sport PE

5. Corinthians SP 12.Internacional RS 19.Vasco RJ

6. Cruzeiro MG 13.Juventude RS 20.Nautico PE

7. Figueirense SC 14.Palmeiras SP

O Sao Paulo novamente foi campedo por antecipacido, conquistando o
bicampeonato brasileiro. O Santos ficou com o vice-campeonato. As médias de
Arrecadacdo Bruta e Publico Total por partida foram de R$ 212.309,94 e 17.461

pessoas respectivamente (CBF, 2008).

4.2.1.1. Medidas de posi¢ao, dispersao e forma

Para descrever os dados das amostras em analise, a estatistica descritiva

proporciona importantes medidas. S&do as (1) medidas de posi¢do (média, moda e

mediana) que descrevem a tendéncia central do conjunto de dados; (2) medidas de
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dispersdo (intervalo, variancia, desvio-padrdo e coeficiente de variagdo) que
demonstram como os dados estédo distribuidos em seu conjunto; e, (3) as medidas
de forma (assimetria e curtose) que também ajudam a compreender a natureza da
distribuicdo com base na curva normal (MALHOTRA, 2006).

A seguir, estdo apresentadas as amostras organizadas por clube de futebol

analisado nesta pesquisa no periodo de 2004 a 2007 do Campeonato Brasileiro.

Atlético-PR

Em 2004, foram considerados 22 dos 23 casos da amostra. Foi descartada da
analise a partida contra o Sport Club Internacional, pois o Atlético-PR foi punido pela
CBF em virtude de comportamento inadequado de sua torcida. Esta partida foi
disputada na cidade de Goiania-GO. Os demais adversarios tiveram cada um, um

confronto contra o Atlético-PR.

Dois casos extraordinarios foram descartados da sub-amostra de 2005.
Foram as partidas contra o Figueirense e o Fortaleza que tiveram de ser disputadas
no estadio do Couto Pereira, localizado na cidade de Curitiba, com os portdes

fechados em virtude de penalidade sofrida pelo clube.

No ano de 2006, apenas um dos 19 jogos do Atlético-PR como mandante foi
descartado. A ultima partida “em casa” foi disputada no estadio Dourival de Brito em

Curitiba-PR com portdes fechados.

Finalmente, em 2007, todos os 19 jogos do Atlético-PR foram considerados
nesta sub-amostra. Portanto, todos os adversarios foram contemplados no conjunto

de dados.

A tabela 6 apresenta o resumo das estatisticas descritivas referentes aos

dados métricos coletados.
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TABELA 6: RESUMO DOS DADOS DESCRITIVOS DAS SUB-AMOSTRAS DO ATLETICO-PR

Variaveis Valor Minimo Valor Maximo Desvio Padréo Assimetria Curtose

Publico Pagante 13.507,32 2.421,00 21.165,00 5.473,07 (0,46) (1,08)

2004 Arrecadacdo Bruta 2 R$ 207.505,43 | R$ 34.291,00 | R$ 458.969,00 117.205,59 0,47 (0,50)
Despesas R$ 113.280,34 | R$ 43.975,85 | R$ 205.972,99 44,542 45 0,44 (0,58)
Margem Liquida R$ 9422509 | R$ (9.684,85)[ R$ 252.996,01 72.764,21 0,48 (0,45)
Publico Pagante 11.566,42 5.977,00 20.396,00 4.045,60 0,43 (0,63)

2005 Arrecadacdo Bruta 19 R$ 187.105,68 | R$ 82.290,50 | R$ 388.240,00 82.681,80 0,74 0,20
Despesas R$ 96.233,29 | R$ 62.610,41 | R$ 157.737,01 26.061,09 0,70 (0,10)
Margem Liquida R$ 90.872,39 | R$ 15.826,49 | R$ 230.502,99 56.839,51 0,75 0,31
Publico Pagante 11.425,33 3.985,00 22.679,00 4.839,34 0,75 0,40

2006 Arrecadacdo Bruta 18 R$ 179.376,94 | R§ 42.935,00 | R$ 450.720,00 106.640,76 1,00 0,85
Despesas R$ 94.130,46 | R$ 55.079,61 | R$ 181.734,51 32.320,83 1,24 1,73
Margem Liquida R$ 85.246,49 | R$ (12.144,61)] R$ 268.985,49 74.574,83 0,89 0,49
Publico Pagante 12.580,05 4.243,00 25.096,00 7.139,76 0,58 (1,15)

2007 Arrecadacéo Bruta 19 R$ 227.749,08 | R$ 92.820,00 | R$ 400.080,00 106.077,24 0,43 (1,21)
Despesas R$ 100.513,63 | R$ 51.227,97 | R$ 156.982,08 35.112,38 0,38 (1,14)
Margem Liquida R$ 127.23545 | R$ 34.555,33 | R$ 243.097,92 71.547,97 0,40 (1,20)

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Atlético-PR teve uma média de Publico Pagante estavel se comparado aos
demais clubes analisados, com o maior nivel em 2004, quando se sagrou vice-
campeéo brasileiro, e, o menor nivel em 2006, ano em que teve a 162 colocagao na
classificagdo como mediana. Entretanto, a maior Margem Liquida média foi em
2007.

Com excegédo do Publico Pagante em 2004, todas as demais variaveis
apresentaram assimetria positiva. Estes resultados demonstram que a maioria dos
casos teve niveis abaixo das médias de cada ano. A curtose da maioria das
variaveis apresentou resultados negativos, indicando uma distribuicdo plana das

amostras.

O grafico de numero 2 apresenta a evolugao das Margens Liquidas (indicadas
pela escala e linha cinza) e colocagbes (indicadas pela escala e linha preta) do
Atlético-PR ao longo dos 4 anos de analise. Para delimitar os extremos das escalas
e possibilitar uma comparacio visual mais adequada entre os clubes analisados,
para as Margens Liquidas foram utilizados os valores minimos e maximos

encontrados no periodo entre os 4 clubes analisados. Ja para a escala das
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ao

iodo. Os casos est

’

oes possiveis no per

colocagdes, foram inclusas todas as posig

identificados no eixo horizontal pelos adversarios das partidas. Esta formatagao dos

graficos foi utilizada para todas as sub-amostras dos clubes descritas neste topico.

GRAFICO 2: EVOLUGAO DAS MARGENS LIQUIDAS E COLOCACOES DO ATLETICO-PR
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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As analises a cerca das correlagdes entre as variaveis apresentadas no
grafico 2 estdo expostas nos itens 4.4. € 4.5.

Cruzeiro

Abaixo, seguem os casos da amostra de cada ano e as consideragdes sobre

0s casos descartados.

2004: 21 casos considerados dos 23 desta sub-amostra. Foram descartados
0s jogos contra o Juventude-RS e o Criciuma-SC, porque ambos foram
disputados em estadios diferentes do Mineirdo em Belo Horizonte.

2005: 19 casos considerados dos 21 desta sub-amostra. Foram descartados
os jogos contra o Juventude-RS e o Botafogo-RJ. O primeiro porque foi
disputado com portdes fechados no estadio Independéncia, enquanto o
segundo teve entrada franca.

2006: foram considerados 17 dos 19 casos da sub-amostra. Os dois jogos
descartados, contra o Sao Caetano-SP e o Fortaleza-CE, foram
disputados no estadio Independéncia, sendo o segundo com os
portdes fechados.

2007: todos os 19 casos da sub-amostra foram considerados.

A tabela 7 apresenta o resumo das estatisticas descritivas das variaveis do
Cruzeiro de 2004 a 2007.
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TABELA 7: RESUMO DOS DADOS DESCRITIVOS DAS SUB-AMOSTRAS DO CRUZEIRO

VEUEVET Valor Minimo  Valor Maximo Desvio Padrdo Assimetria Curtose

Publico Pagante 6.150,38 1.937,00 20.005,00 4.332,47 1,93 4,30

2004 Arrecadacédo Bruta 21 R$ 52.062,19 [ R§ 7.231,50 | R$ 169.208,50 41.676,11 1,41 1,92
Despesas R$ 52.075,92 | R$ 32.471,45 | R$ 124.016,14 21.877,60 2,14 5,10
Margem Liquida R$ (13,73)| R$ (28.395,94)| R$ 49.232,00 22.572,33 0,72 (0,01)
Publico Pagante 15.845,26 4.668,00 43.567,00 10.066,72 1,43 2,22

2005 Arrecadacao Bruta 19 R$ 108.105,71 | R$ 24.380,00 | R$ 376.954,00 76.626,73 2,39 8,58
Despesas R$ 72.734,43 | R$ 45.881,19 | R$ 184.623,38 31.290,87 2,70 9,34
Margem Liquida R$ 35.371,28 | R$ (27.950,41)| R$ 192.330,62 48.325,31 1,74 5,74
Publico Pagante 15.482,00 3.978,00 29.884,00 7.975,31 0,46 (0,82)

2006 Arrecadacdo Bruta 17 R$ 130.754,56 | R$ 40.357,60 | R$ 261.480,00 59.763,81 0,38 0,33
Despesas R$ 71.275,08 | R$ 36.744,25 | R$ 113.719,64 19.102,87 0,27 0,55
Margem Liquida R$ 59.479,49 [ R$ (8.542,60)] R$ 147.760,36 43.160,71 0,44 0,04
Publico Pagante 23.503,58 7.775,00 37.667,00 9.962,76 (0,34) (1,16)

2007 Arrecadagéo Bruta 19 R$ 231.209,66 | R$ 103.208,00 | R$ 715.645,00 150.501,99 2,21 5,42
Despesas R$ 98.881,91 | R$ 54.360,32 | R$ 265.821,47 49.035,67 2,38 7,21
Margem Liquida R$ 132.327,75 | R$ 41.821,16 | R$ 449.823,53 103.793,29 2,04 4,20

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em comparacdo com os outros clubes analisados neste estudo, o Cruzeiro
apresentou a maior variagdo nas meédias do Publico Pagante. A maior, alcangada em
2007, é quase 4 vezes superior a menor que ocorreu em 2004. Os dados do clube
apresentam indicios de correlagdo positiva entre o desempenho esportivo e a
bilheteria, ja que em 2004 o Cruzeiro teve a 122 posicdo como mediana, em 2005 e
2006 a 62 e, em 2007, a 52. Percebe-se que quanto melhores foram as colocacdes
medianas do clube, maiores foram os niveis de Publico Pagante e Margens

Liquidas. Esta analise esta apresentada em profundidade no item 4.4. deste estudo.

Assim como a amostra do Atlético-PR, com excegao de apenas uma variavel
em um ano, todas as demais apresentaram assimetria positiva, indicando que a
maioria dos casos teve niveis abaixo das médias de cada ano. Ja a curtose da
maioria das variaveis apresentou resultados positivos, indicando uma distribuicao

dos casos mais concentrada em torno das médias com alguns valores nos extremos.

O grafico de numero 3 apresenta a evolugao das Margens Liquidas e
colocagdes do Cruzeiro ao longo dos 4 anos de analise. Pela visualizagao do grafico

3, percebem-se os maiores niveis de Margem Liquida nos casos onde o Atlético-MG



65

como mediadores do
2005

“classicos”

referente aos

A analise
2004

+

ds/ouejee) ogs

| Hd/ooneny
4q/esusliselg

| ds/sueuLoD

| vd/npuesAed

[ Hg/esualianbiy

| dS/oined oes
ry/esusuiwn 4

| pyy/oBuswie| 4

| Yd/eueied

| 30/ez0jEMI04

| dS/sojes

| Yd/eanod

[ ow/ooneny

[ry/00sen

[ ds/e19.d syuod
ds/sesswied

| 09/se09

| Sy/leucioeulU|

L Va/eLONA
ry/esuauILIn4

| ds/sueiyuon

L ryjoosep

| Sy/oWRID

ﬁ ON/oonRNY

fn_m\ﬁmgn_ Sjuod

L Dg/asualienbi4

[ dd/oon2nY

[ dd/eueled

| dS/sojues
09/sel0

| ry/oBuswie 4

I Sy/jeuoioeulsy|

I dS/ouejee) oes

| ry/obojejog
ds/uelens

| yd/eanion

| Vd/npuesAed

[ dS/oIned oes

dS/seliswjed

o adversario.

comportamento de compra de ingressos pelos torcedores esta apresentada em
GRAFICO 3: EVOLUGAO DAS MARGENS LIQUIDAS E COLOCAGOES DO CRUZEIRO

detalhes no item 4.5..

I3

e

2007

2006

| NY/eoLawy
ry/obuswel4

| ¥d/ooneny
3d/oonneN

| dS/soues

DSg/esualianbig

| Sy/owgin

| dS/sesiewed

[ PY/esusuWn|4

| 3d/ods
S¥/|euoioeulaiu|

| rY/oBojejog

| ds/oned oes
0958109

L ryjoosen

| DIN/ooneNY
S¥/epmuaAne

| Yd/euesed

| ds/sueguion

| ry/obojejog
ds/soues

| ryjoosep

| yd/euesed

| sy/euoioeuIBY|

| ds/sedswied

L Hg/esuaiianbiy

 ds/oined oes
ry/esusuiwn 4

L 34/zn10 ejues

| 0o/sei09

| ds/suerpuog

| ¥d/ooneny

| ds/e1eid sjuod
ry/obuswel4

A SY/epniuaAnf

| sy/owigio

Fonte: Elaborado pelo autor.



66

Internacional

O Internacional foi o clube com o maior numero de casos considerados para
as analises desta pesquisa. Apenas trés casos foram descartados: em 2005, o jogo
contra o Coritiba teve os portdes fechados, ou seja, sem publico; e, em 2007, as
partidas contra o Sport e Palmeiras foram excluidas do conjunto de dados ja que os

borderds destas partidas encontraram-se ilegiveis.

A tabela 8 traz o resumo das estatisticas descritivas das variaveis do

Internacional no periodo de analise.

TABELA 8: RESUMO DOS DADOS DESCRITIVOS DAS SUB-AMOSTRAS DO INTERNACIONAL

VYEUEVETS Média Valor Minimo  Valor Maximo Desvio Padrdo Assimetria Curtose

Publico Pagante 9.362,43 5.216,00 20.214,00 3.950,87 1,46 1,67

2004 Arrecadacdo Bruta 23 R$ 99.205,13 | R$ 54.190,00 | R$ 282.661,00 53.465,62 2,41 6,27
Despesas R$ 55.948,26 | R$ 42.485,16 | R$ 116.777,74 14.548,95 3,57 14,94
Margem Liquida R$ 43.256,87 | R$ (863,92)] R$ 165.883,26 40.938,91 2,01 4,01
Publico Pagante 16.237,40 7.684,00 41.643,00 7.604,00 2,15 6,11

2005 Arrecadacédo Bruta 20 R$ 126.294,75 | R$ 48.473,00 [ R$ 349.606,00 72.222,16 1,77 4,02
Despesas R$ 57.013,81 [ R$ 42.226,79 | R$ 95.911,41 13.434,83 1,69 3,29
Margem Liquida R$ 69.280,95| R$ 6.043,84 | R$ 253.694,59 59.446,48 1,74 3,97
Publico Pagante 21.562,74 9.119,00 32.279,00 6.212,07 (0,21)]  (0,51)

2006 Arrecadacédo Bruta 19 R$ 188.728,37 | R$ 100.395,00 | R$ 285.017,00 56.602,65 0,14 (0,95)
Despesas R$ 65.439,59 [ R$ 45.676,64 | R$ 83.360,96 10.408,78 (0,32)] (0,55)
Margem Liquida R$ 123.288,78 [ R$ 48.951,22 | R$ 205.599,68 48.048,58 0,25 (0,89)
Publico Pagante 17.831,76 3.220,00 33.868,00 9.865,36 0,38 (1,08)

2007 Arrecadacgéo Bruta 17 R$ 238.084,47 | R$ 42.164,00 | R$ 513.490,00 141.884,90 0,70 (0,28)
Despesas R$ 77.213,04 | R$ 45.334,69 | R$ 128.678,98 23.814,70 0,75 (0,15)
Margem Liquida R$ 160.871,43 | R$ (3.170,69)| R$ 395.791,87 118.715,15 0,68 (0,27)

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Internacional teve a maior média de Publico Pagante em 2006, quando se
sagrou vice-campeao brasileiro. Em 2007, o clube obteve a melhor média de
Margem Liquida. Novamente, quase todas as variaveis apresentaram assimetria
positiva nos quatro anos, indicando que a maioria dos casos teve niveis abaixo das

médias.



67
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GRAFICO 4: EVOLUGAO DAS MARGENS LIQUIDAS E COLOCACOES DO INTERNACIONAL
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Fonte: Elaborado pelo autor.



Sao Paulo

As sub-amostras do Sao Paulo tiveram a seguinte selecédo de casos:

68

2004: apenas um caso foi descartado porque a partida contra a equipe do

Cruzeiro foi disputada no estadio do Pacaembu e ndo no Morumbi,

como normalmente.

2005: um dos 20 casos foi descartado. O jogo contra o Corinthians nao teve

qualquer receita, portanto foi desconsiderado para a analise.

2006:

porque os borderds estavam ilegiveis.

2007:

dois casos (partidas contra Santos e Botafogo) foram descartados

dois casos também foram descartados desta sub-amostra. Contra o

Goias e Flamengo, que n&o teve publico e o borderé estava ilegivel

respectivamente.

A tabela 9 apresenta as estatisticas descritivas das 4 sub-amostras do clube.

TABELA 9: RESUMO DOS DADOS DESCRITIVOS DAS SUB-AMOSTRAS DO SAO PAULO

Variaveis

Média

Valor Minimo

Valor Maximo

Desvio Padréao

Assimetria Curtose

Publico Pagante

8.388,73

2.170,00

27.108,00

6.467,52

1,54

2004 |Arrecadacéo Bruta | ,, | RS 111.182,55 | R$ 25.965,00 | R$ 399.267,00 93.198,22 1,77] 335
Despesas R$ 63.080,33 | R$ 38.555,76 | R$ 151.037,62 27.766,00 1,00] 395
Margem Liquida R$ 48.102,21 | R$ (20.684,11) R$ 248.229,38 65.958,08 166 2.9
Plblico Pagante 9.242,50 2.170,00 23.565,00 6.544,10 1,00] 015

2005 |Arrecadacéo Bruta |, | R$ 104.784,45 | R$ 18.732,00 | R$ 243.356,00 71.415,94 072 (0,99
Despesas R$ 55.243,63 | R$ 37.467,69 | R$  87.135,36 16.480,99 0,87 | (0,72)
Margem Liquida R$ 49.540,82 | R$ (18.735,69)| R$  156.220,64 55.376,80 0,67 | (1,08)
Plblico Pagante 23.015,94 7.861,00 68.237,00 20.326,88 1,30] 0,15

»006 |Arrecadacdo Bruta | . [ RS 280.397.65 | R$ 93.643,00 [ RS _684.733,00 205.515,35 0,97 | (0,75)
Despesas R$ 103.648,85 | R$ 54.466,11 | R$ 218.529,80 53.543,36 0,99 [ (0.46)
Margem Liquida R$ 176.748,80 | R$ 36.904,29 | R$ 466.203,20 152.758,42 0,95| (0,83)
Publico Pagante 29.248,38 5.072,00 69.874,00 18.549,16 0,55| (0,04)

»007 |Arrecadacdo Bruta_| . [ RS 364.574,00 | RS 68.700,00 | R$ 1.086.817,00 298.567,54 1,38 1,31
Despesas R$ 133.752,16 | R$ 53.850,10 | R$ 292.927,93 78.735,32 1,19 0,34
Margem Liquida R$ 230.821,84 | R$ 11.208,27 | RS  793.889,07 224.205,81 155| 1,99

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Séo Paulo teve médias de Publico Pagante e Margens Liquidas

significativamente superiores nos anos em que se sagrou campeéo brasileiro (2006

e 2007), indicando novamente a possibilidade de uma relagéo direta e positiva entre

desempenho esportivo e bilheteria. Esta analise esta detalhada no item 4.4..
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De forma semelhante aos demais clubes analisados, todas as variaveis

apresentaram assimetria positiva nos quatro anos, indicando que a maioria dos

casos teve niveis abaixo das médias. O grafico de numero 5 apresenta a evolugéo

das Margens Liquidas e colocagdes do Sdo Paulo ao longo dos 4 anos de analise.

GRAFICO 5: EVOLUGAO DAS MARGENS LIQUIDAS E COLOCAGOES DO SAO PAULO
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.3 CALCULO DAS VARIAVEIS

Segue abaixo a descricdo do desenvolvimento dos calculos de cada uma das

variaveis que compdem o escopo da pesquisa.

4.3.1. A Preferéncia dos Clubes

Conforme a definigdo constitutiva ja descrita na apresentagado da metodologia
de pesquisa deste estudo, as preferéncias dos clubes de futebol sdo determinadas
por aqueles que se declaram torcedores de algum clube. Para tanto, foi utilizada a
pesquisa nacional mais recente sobre o assunto, a do Instituto Datafolha, realizada
em novembro de 2007. Em destaque na tabela 10, estdo os clubes em analise na

presente pesquisa.

TABELA 10: PREFERENCIA DOS CLUBES DE FUTEBOL

Clubes Percentual Torcida Total

Flamengo-RJ 16,6% 30.518.849
Corinthians-SP 11,8% 21.636.381
Palmeiras-SP 6,1% 11.270.900
Vasco-RJ 5,5% 10.146.932
Grémio-RS 3,7% 6.821.860
Cruzeiro-MG 6.134.991
Internacional-RS 4,714.421
Santos-SP 2,4% 4.495.871
Atlético-MG 1,9% 3.574.842
Botafogo-RJ 1,7% 3.044.080
Fluminense-RJ 1,4% 2.560.149
Bahia-BA 1,2% 2.279.157
Sport-PB 1,0% 1.795.226
Vitéria-BA 0,7% 1.217.632
Atlético-PR 0,4% 796.144
Ceara-CE 0,4% 686.869
Coritiba-PR 0,4% 671.259
Santa Cruz-PB 0,3% 640.037
Fortaleza-CE 0,3% 640.037
Remo-PA 0,3% 624.427
Paysandu-PA 0,3% 483.931
Qutros 3,5% 6.441.585
Nenhum 26,0% 47.836.696
TOTAL 100,0% 183.987.291

Fonte: Adaptado de Datafolha (2007) e IBGE (2007).
Nota: A torcida total foi calculada através da multiplicagdo dos percentuais da pesquisa do

Datafolha pela populagéo de habitantes do Brasil segundo o IBGE (2007).
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Os percentuais de preferéncia apontados sédo os utilizados como referéncia
para os demais calculos das variaveis. Para conhecer o numero total de torcedores
de cada clube, utilizou-se o valor percentual obtido pela pesquisa do Datafolha para
multiplicar pelo numero de habitantes do Brasil, 183.987.291, segundo o IBGE de
2007.

Percebem-se significativas diferengcas na preferéncia dos clubes em analise.
O Sao Paulo-SP chega a ter uma torcida 18 vezes maior do que a do Atlético-PR.
Esta questdo é determinante no calculo do Customer Equity de cada clube, pois

pode ser entendido como o share-market das torcidas de futebol.

Na tabela 11 estdo resumidos os valores da variavel Preferéncia dos Clubes

de Futebol.

TABELA 11: RESUMO DA VARIAVEL PREFERENCIA DOS CLUBES DE FUTEBOL

Clubes Percentual Torcida Total
Sao Paulo-SP 8,1% 14.955.017
Cruzeiro-MG 3,3% 6.134.991
Internacional-RS 2,6% 4.714.421
Atlético-PR 0,4% 796.144

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.2. O Tamanho das Torcidas Ativas de Clubes de Futebol

O foco desta pesquisa € o valor gerado pelas torcidas em termos de
bilheteria, portanto, sdo considerados ativos aqueles torcedores que freqientam os
jogos de seu clube enquanto mandante. As Torcidas Ativas dos Clubes de Futebol
analisados sao definidas pelo indice de torcedores dos clubes que frequentam

estadios conforme pesquisa do Datafolha realizada em novembro de 2007.
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Nesta pesquisa do Instituto Datafolha, o publico entrevistado foi questionado
sobre qual seria o time de preferéncia, mas também |he foi feita a pergunta: “Vocé
costuma ir a estadios assistir a jogos de futebol, mesmo que de vez em quando?”. O
Instituto cedeu ao autor desta dissertagdo os dados do cruzamento entre o time de
preferéncia e a resposta da pergunta citada acima. Os resultados percentuais em

relagcao aos clubes em analise estdo apresentados na tabela 12.

TABELA 12: COMPORTAMENTO DE IR AO ESTADIO POR CLUBE ANALISADO

TIME DE PREFERENCIA

Sé&o Paulo | Cruzeiro | Internacional | Atlético-PR
Sim, costuma 24 29 24 25
N&o costuma 76 71 76 75
N&o sabe 0 0 0 0
Total em % 100 100 100 100
Base ponderada 958 393 302 51
Total Nos. absolutos 817 382 502 125

Fonte: Datafolha (2007).
Abaixo, segue a tabela 13 com resumo desta variavel.

TABELA 13: PERCENTUAL DE TORCEDORES ATIVOS DOS CLUBES ANALISADOS.

Clubes Torcedores Ativos

Sao Paulo-SP 24%
Cruzeiro-MG 29%
Internacional-RS 24%
Atlético-PR 25%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os percentuais de torcedores que vao ao estadio formam as Torcidas Ativas
dos Clubes de Futebol analisados nesta pesquisa. Pode-se calcular o numero de
pessoas enquadradas nestes grupos multiplicando estes indices pelo numero total
de torcedores de cada clube, de acordo com o calculo da variavel Preferéncia dos

Clubes conforme apresentado na tabela 14.
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TABELA 14: TAMANHO DAS TORCIDAS ATIVAS.

Clubes Torcida Total Percentual Ativos Torcida Ativa

Séo Paulo-SP 14.955.017 24% 3.589.204
Cruzeiro-MG 6.134.991 29% 1.779.147
Internacional-RS 4.714.421 24% 1.131.461
Atlético-PR 796.144 25% 199.036

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com os resultados apresentados na tabela acima, responde-se a primeira
pergunta de pesquisa: “Qual o tamanho das Torcidas Ativas dos Clubes?”. Ha de
considerar que tais resultados assumem que os torcedores frequentam apenas os

jogos dos seus clubes de preferéncia.

4.3.3. Célculos das Margens de Contribuicdo dos Torcedores

Segundo Gupta e Lehmann (2006) “a margem de lucro ou de contribui¢cdo é o
ganho anual gerado pelo cliente, menos os custos diretos para servi-lo”. No caso do
futebol, o cliente é o torcedor; e, o ganho anual gerado por ele é tudo aquilo que
comprou/consumiu gerando receitas diretas ao clube. Os clubes, cada um com as
suas particularidades, ofertam aos seus torcedores diversos produtos oficiais, como
roupas, acessorios, equipamentos, materiais de escritério, além de outros varios
servicos como viagens, restaurantes e os espetaculos, que sdo as partidas no
estadio. Esta ultima forma de relagao comercial direta entre o clube e o torcedor é o

foco de pesquisa desta dissertacao.

Os torcedores pagam o ingresso nos estadios e, para que o clube proporcione
o espetaculo, é preciso arcar com os custos administrativos do estadio e da partida
em si, além das despesas burocraticas do evento, conforme os itens relacionados

nos borderos.
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Para o calculo da margem gerada pelas torcidas dos clubes foi utilizada a

arrecadacado bruta anual de cada Campeonato Brasileiro no periodo analisado,

deduzida das despesas (ver tabela 15).

TABELA 15: MARGENS ANUAIS DOS CLUBES DE FUTEBOL ANALISADOS

Ano Atlético-PR Cruzeiro Internacional Sao Paulo
Arrecadagdo Bruta | R 4.565.119,50 | R$ 1.093.305,90 | R 2.281.718,00 | R$ 2.446.016,00
2004 |Despesas R$ 2.492.167,49 | R$ 1.093.594,25 | R$ 1.286.809,91 | R$ 1.387.767,33
Margem R$ 2.072.952,01 | R$ (288,35)| R$ 994.908,09 | R$ 1.058.248,67
Arrecadacdo Bruta | R$ 3.555.008,00 | R$ 2.054.008,50 | R$ 2.525.895,00 | R$ 2.095.689,00
2005 |[Despesas R$ 1.828.432,54 | R$ 1.381.954,22 | R$ 1.140.276,10 | R$ 1.104.872,67
Margem R$ 1.726.575,46 | R$ 672.054,28 | R$ 1.385.618,90 | R$ 990.816,33
Arrecadacdo Bruta | R 3.228.785,00 | R$ 2.222.827,60 | R 3.585.839,00 | R$ 4.766.760,00
2006 |Despesas R 1.694.348,26 | R$ 1.211.676,28 | Rd 1.243.352,19 | R$ 1.762.030,41
Margem R$ 1.534.436,74 | R$ 1.011.151,32 | R$ 2.342.486,81 | R$ 3.004.729,59
Arrecadagao Bruta R 4.327.232,50 | R 4.392.983,50 | R 4.047.436,00 | R 6.197.758,00
2007 |Despesas R 1.909.758,93 | R$ 1.878.756,33 | R 1.312.621,68 | R$ 2.273.786,71
Margem R$ 2.417.473,57 | R$ 2.514.227,17 | R$ 2.734.814,32 | R$ 3.923.971,29

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda, é possivel calcular a margem por ingresso a cada evento, usando a

razao entre as margens e os numeros de publico pagante. Estes resultados foram

analisados e os outliers descartados. Entdo, as amostras das margens por partida

de cada clube foram analisadas em uma curva de tendéncia que gerou os seguintes

resultados.

Atlético-PR: R$ 10,07

Cruzeiro: R$ 5,52

Internacional: R$ 7,29
S3&o Paulo: R$ 8,36

Os valores das tendéncias de margens encontradas multiplicados pelo

numero de jogos dos clubes enquanto mandantes do atual Campeonato Brasileiro

da série A, que conta com 20 times, proporcionaram as margens anuais. Como a

competicdo € disputada em dois turnos de “ida e volta” e todos os clubes se

enfrentam, as tendéncias das margens jogo a jogo foram multiplicadas por 19. Os

resultados seguem abaixo:
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Atlético-PR: R$ 191,24
Cruzeiro: R$ 104,88
Internacional: R$ 138,60
Sao Paulo: R$ 158.83

Com os valores encontrados para a variavel “Margem” do modelo proposto,
fica respondida a segunda pergunta de pesquisa: “Quais sdo as margens que 0S

torcedores proporcionam aos seus clubes?”.

Os resultados sao coerentes com o0s pregos praticados por cada clube
analisado. Tome-se como exemplo o Cruzeiro em 2007. Mesmo com um publico
pagante significativamente maior e despesas menores que o Atlético-PR, obteve

uma margem por ingresso quase 50% menor.
4.3.4. Taxa de Desconto de Capital

A Taxa de Desconto de Capital ou o Custo do Capital sdo as taxas de juros
praticadas pelo mercado financeiro na tomada/cessdao de empréstimos. A taxa
basica de juros da economia brasileira € determinada pela Taxa SELIC, pois € o
quanto o governo brasileiro oferece de rentabilidade anual para quem compra seus

titulos publicos.

Sera usada a Taxa SELIC ao ano, vigente em junho de 2008, de 12,25%.

4.3.5. Calculo do indice de Presenca das Torcidas nos estadios

A retencdo € a medida para se conhecer a manuten¢do ou ndo dos negécios

com os clientes (GASTAL, 2005). Nesta pesquisa os torcedores serdo analisados
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enquanto grupos que frequentam os estadios de seus clubes, portanto a retengéo
sera tomada pelo comportamento destes grupos a partir de um indice de Presenca

dos torcedores nos estadios.

Pesquisas precedentes apontam a frequéncia ao estadio como um fator
importante para medir a lealdade do torcedor com o clube (TAPP e CLOWES, 2002;
FUNK e PASTORE, 2000).

Para a afericdo do indice de Presenca foram calculadas as variacdes
percentuais do publico pagante com relagdo aos jogos imediatamente anteriores. Em

suma, quanto menor a variagdo, maior a fidelidade do torcedor.

Os outliers foram descartados para se calcular a variacdo anual a partir da
média destas variagdes jogo a jogo. Na tabela 16, seguem os resultados de cada

clube nos anos do periodo analisado.

TABELA 16: VARIAGAO DO PUBLICO PAGANTE DOS CLUBES ANALISADOS

Atlético-PR

Variacéo

Cruzeiro
Variacéo

Internacional
Variacéo

Sao Paulo
Variagao

média 2004 0,15% 18,96% 3,85% 10,12%
média 2005 7,16% 13,35% 6,32% 30,13%
média 2006 8,07% 30,65% 1,86% -9,43%
média 2007 14,82% -11,76% 20,68% 0,26%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme a definicido operacional desta variavel usou-se os valores
percentuais residuais acima de 100%, ou faltantes, como fatores de reducido do
indice de Presenca maximo (100%), chegando assim aos indices de Presenca das

torcidas dos clubes analisados expostos na tabela 17.
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TABELA 17: INDICE DE PRESENGA DAS TORCIDAS DOS CLUBES ANALISADOS

Atlético-PR Cruzeiro Internacional Sao Paulo
indice de Presenca indice de Presenga indice de Presenca indice de Presenca
2004 99,85% 81,04% 96,15% 89,88%
2005 92,84% 86,65% 93,68% 69,87%
2006 91,93% 69,35% 98,14% 90,57%
2007 85,18% 88,24% 79,32% 99,74%
Média 92,45% 81,32% 91,82% 87,51%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados apresentam os indices de Presenca nos estadios e respondem
a terceira pergunta de pesquisa proposta nesta dissertacdo: “Quais sdo os indices
de Presenca das Torcidas de Futebol nos estadios?”. Quanto mais préximo de
100%, mais estavel foi o publico pagante ao longo das temporadas do Campeonato
Brasileiro de 2004 a 2007.

Pode-se questionar a validade deste indice de Presenca ja que o crescimento
do publico pagante de um ano para outro demonstraria que as torcidas estariam
mais presentes nos estadios, apontando para uma tendéncia positiva de
comprometimento junto ao clube. Entretanto, as Torcidas Ativas dos clubes
analisados, tém um tamanho de no minimo 8 vezes superior a capacidade dos

estadios dos clubes analisados (ver tabela 18).

TABELA 18: PROPORGCAO ENTRE TORCIDA ATIVA E CAPACIDADE DOS ESTADIOS DOS
CLUBES ANALISADOS.

Clubes Torcida Ativa (TA) Capacidade dos Estadios (CE) TA/CE
Sao Paulo-SP 3.589.203,97 80.000 45
Cruzeiro-MG 1.779.147,43 73.000 24
Internacional-RS 1.131.460,96 56.000 20
Atlético-PR 199.035,97 25.000 8

Fonte: Elaborado pelo autor.

Esta consideragcao sobre a relagcdo do numero de torcedores ativos e a
capacidade dos estadios cabe como argumentagao contra tal questionamento acima

citado ja que é provavel que a variagao positiva no publico pagante demonstre que
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tal publico torcedor estava em um estado de auséncia e passou entdo a acompanhar

o clube presencialmente no estadio.

4.3.6. O Valor Médio dos Torcedores Ativos — SLV médio

O CLV (Customer Lifetime Value) € a métrica que busca aferir a margem
liquida proporcionada pelo cliente ao longo do relacionamento com a empresa
(BERGER e NASR, 1998). Yamamoto e Aranha (2006) definem como “o potencial,
em dado momento, da margem de contribuicdo de um cliente a empresa durante
toda a sua vida ao valor presente. Ou seja, € o valor estimado monetario que o
cliente traz a empresa durante toda a sua vida calculado ao valor de hoje”. Como
nesta pesquisa os torcedores serdo analisados enquanto grupos, ou seja, as
Torcidas dos Clubes de Futebol analisados, o CLV obtido sera adaptado para o
conceito aqui criado de Valor do Torcedor ao Longo da Vida como Cliente, ou o
Supporter Lifetime Value (SLV), que representa nesta pesquisa o valor médio por

torcedor frequentador de estadios.

Para a obtengdo do SLV médio, serao utilizadas as (1) Margens anuais
médias entre receitas e despesas de bilheteria por torcedor, o (2) indice de Presenca
das torcidas de cada clube analisado e a (3) Taxa de Desconto de Capital. A formula
a ser utilizada para tal calculo sera uma adaptacao do modelo proposto por Gupta e
Lehmann (2006):

SLV=m(p/(1+i—-p))
Onde:
SLV = Supporter Lifetime Value
m = margem
p = indice de presenca

i = taxa de desconto de capital
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Os resultados de cada clube séo os seguintes:

SLV Médio do Atlético-PR = R$ 892,88
Onde:

m =R$ 191,24

i=12,25%

p =92,45%

SLV Médio do Cruzeiro = R$ 275,71
Onde:

m = R$ 104,88

i=12,25%

p=281,32%

SLV Médio do Internacional = R$ 622,91

m = R$ 138,60
i =12,25%
p = 91,82%

SLV Médio do Sao Paulo = R$ 561,89

m = R$ 158,83
i=12,25%
p=87,51%

Para a adequada interpretacido destes resultados € preciso considerar que as
margens utilizadas sdo apenas aquelas geradas pelos torcedores que compraram
ingressos para assistir presencialmente aos jogos do Campeonato Brasileiro quando
seus clubes foram mandantes das partidas. Diante do formato atual da competicao,

este recorte para o calculo das margens envolve apenas 19 partidas anuais.
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Para alcangar resultados mais completos, poder-se-ia assumir as margens
encontradas para outras competicbes além do Campeonato Brasileiro, como os
campeonatos estaduais, a Copa do Brasil, a Taca Libertadores da América e a Copa
Sul-Americana. Entretanto, o autor desta dissertacdo optou por n&o realizar tal
extensdo para que os resultados permanegam robustos, dentro do contexto

estatistico analisado.

4.3.7. Afericdo do Customer Equity dos Clubes de Futebol

Encontrados os valores para as variaveis descritas anteriormente, finalmente
foi possivel calcular o Valor das Torcidas Ativas dos clubes de futebol analisados por

esta pesquisa.

Esta variavel esta associada ao conceito de Customer Equity, que representa
a soma dos valores de todos os clientes de uma empresa (KUMAR, RAMANI e
BOHLING, 2004); ou, o somatoério do CLV de todos os clientes existentes na carteira
da empresa e dos novos clientes ainda a serem adquiridos (YAMAMOTO E
ARANHA, 2006). A definicdo customizada para esta o Customer Equity calculado
nesta pesquisa sera o Valor das Torcidas Ativas, considerando que estas sao
formadas pelo somatério dos valores médios dos CLVs dos torcedores, ou melhor,
os SLVs Médios.

Para calcular o Customer Equity dos Clubes de Futebol foi multiplicado o SLV
Meédio dos clubes pelo numero de torcedores que frequentam estadios conforme
pesquisa do Datafolha de 2007, ou seja, as Torcidas Ativas. Os resultados que
respondem a 42 pergunta de pesquisa desta dissertacdo (“Qual o Customer Equity

dos Clubes?”) estdo apresentados na tabela de numero 19.
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TABELA 19: CUSTOMER EQUITY DOS CLUBES ANALISADOS.

. Torcidas Ativas SLVs Médios Customer Equity
Sao Paulo 3.589.203,97 | R$ 561,89 | R$ 2.016.737.436,06

Internacional 1.131.460,96 | R$ 622,91 [ R$ 704.796.675,62
Cruzeiro 1.779.147,43 | R$ 275,71 [ R$ 490.529.976,98
Atlético-PR 199.035,97 | R$ 892,88 | R$ 177.714.380,57

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme apontado no desenvolvimento do estudo, existem limitagdes
relevantes nos calculos do Customer Equity dos clubes estudados. Primeiramente,
foram utilizados os dados apenas do Campeonato Brasileiro, entretanto, os clubes
de futebol disputam outras competi¢cdes que também geram margens. Além disso, o
periodo de tempo analisado pode apresentar variagdes relevantes em fungao do
desempenho esportivo dos clubes. Outras limitagdes sdo: a possivel imprecisdo dos
dados apontados nos borderés e a variagdo do numero de partidas assistidas nos
estadios pelos torcedores entrevistados pela pesquisa do Datafolha. Finalmente,
vale reforcar que, apesar de os clubes terem diferentes fontes de receitas
diretamente ou indiretamente relacionadas aos torcedores, nesta pesquisa foram

considerados somente as receitas com a venda de ingressos.



82

4.4. ANALISE DA RELAGCAO DO DESEMPENHO ESPORTIVO E, A BILHETERIA E
RENTABILIDADE DOS CLUBES

Conforme exposto na revisdo teorica desta dissertagdo, uma das
peculiaridades do contexto do futebol é a questdo do desempenho esportivo dos

times.

Em um estudo com espectadores da primeira divisdo do basquete
universitario americano, Pan, Gabert e McGauhgh (1997) identificaram que o
resultado positivo da ultima partida era um importante fator para os torcedores
decidirem a compra do ingresso para o jogo seguinte. Kochman (1995) explorou
relagdes entre o desempenho esportivo das equipes e o comparecimento dos
torcedores da principal liga de baseball norte-americana, e concluiu que existem

indicios para haver uma relacao direta entre estas variaveis.

Para verificar empiricamente a influéncia do desempenho esportivo no
comportamento dos torcedores, serao testadas as correlagbes com os numeros de
bilheteria e rentabilidade das partidas dos quatro clubes e do periodo analisado
nesta pesquisa. Para tanto, a colocagao no ranking das competicdes sera a medida

tomada como indice de desempenho esportivo dos clubes.

4.4.1. Adequacao das escalas

A amostra global desta pesquisa € composta por dezesseis sub-amostras
independentes, quatro para cada um dos quatro times de futebol analisados. Cada
clube esta inserido em um contexto diferente considerando desde aspectos
histéricos, como também culturais, de comportamento e até estruturais como
localizagédo, conforto e capacidade dos estadios, precos dos ingressos e demais

questdes diretamente ligadas a bilheteria. Portanto, as amostras devem ser
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analisadas separadamente e, para compara-las, deverao ser realizadas adequacoes

nas escalas para que os dados sejam suscetiveis as analises (MALHOTRA, 2006).

Para o teste de correlagbes entre variaveis € necessario que haja uma
adequacao nas escalas. A variavel “desempenho esportivo” € medida pela
colocacdo dos clubes na tabela da competicdo. Trata-se de uma escala ordinal, ou
seja, de estatistica ndo-paramétrica. Ja as variaveis “bilheteria” ou Publico Pagante e

‘rentabilidade”, s&o escalas de razao, de estatistica paramétrica.

Como as sub-amostras, ou, os dados de cada clube ano a ano, nao possuem
um grande numero de casos, a indicagcdo € a utilizagdo de estatisticas nao-
parameétricas. Também, os dados das sub-amostras nao formam uma curval normal,
dificultando o uso de estatisticas paramétricas (SIEGEL, 1975; MALHOTRA, 2006).

Desta forma, as escalas serao padronizadas em ordinais para a utilizagcao de
estatistica ndo-paramétrica através dos coeficientes de correlagdo por postos (ou de

ordem de ranking) de Spearman e de Kendall.

As variaveis pretendidas est&o distribuidas em 16 conjuntos de casos ou sub-
amostras, sendo uma para cada clube de futebol analisado em cada um dos quatro
anos do Campeonato Brasileiro (2004 a 2007). Para exemplificar, sera exposto aqui
a adequacdo da primeira sub-amostra, a do Atlético-PR no Campeonato Brasileiro
de 2004. Segue abaixo na tabela 20 o conjunto de casos e os respectivos valores de

Publico Pagante, Margens e Colocagao na competicao.
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TABELA 20: RELAGAO DE PUBLICO PAGANTE, MARGENS E COLOCAGOES DO ATLETICO-PR

EM 2004.

Atlético-PR 2004

Caso Publico Pag.

Margem

Colocagéao

1 2.421 (R$ 9.684,85) 22
2 16.510 R$ 92.064,68 15
3 15.958 R$ 90.604,52 16
4 12.222 R$ 55.701,69 10
5 6.914 R$ 18.332,01 8
6 7.428 R$ 20.046,30 8
7 15.668 R$ 101.299,58 6
8 7.178 R$ 22.673,30 8
9 6.059 RS 3.563,40 9
10 7.260 R$ 18.966,50 8
11 16.369 R$ 104.310,23 6
12 16.394 R$ 101.995,98 5
13 18.865 R$ 140.483,10 5
14 9.063 R$ 31.642,01 6
15 10.349 R$ 44.650,21 2
16 18.990 R$ 148.991,81 2
17 19.544 R$ 162.027,93 2
18 14.606 R$ 126.578,31 1

19 17.369 R$ 165.396,24 1

20 16.768 R$ 154.281,73 1

21 21.165 R$ 252.996,01 1

22 20.061 R$ 226.031,32 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a utilizagao de coeficiente de correlacéo, € necessario adaptar os casos

da tabela acima em uma ordem de postos. Para tanto, os valores deverdo ser

classificados em um ranking. Antes desta adaptacdo é importante fazer uma

varredura nos dados para verificar a existéncia de outliers que possam distorcer os

resultados. Nesta sub-amostra, apenas o 1° caso com a 222 Colocagao do Atlético-

PR foi detectado como outlier em relagdo ao restante do conjunto (ver grafico 6).
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GRAFICO 6: GRAFICO BOXPLOT DAS COLOCACOES DO ATLETICO-PR EM 2004

20—

T
Calocagio

Fonte: Elaborado pelo autor.

Realizando uma analise mais cuidadosa do caso outlier, percebem-se valores
discrepantes em relagédo ao restante do conjunto, ja que este teve o menor Publico
Pagante, a menor Margem e a pior Colocacdo. Entretanto, como aqui se constata
uma forte direcdo das trés variaveis, tal caso pode ser um importante indicador de

tendéncia nesta correlacédo. Desta forma, o caso nao foi excluido.

Retomando a adaptacdo dos valores da sub-amostra em exemplo,
estabelece-se um rankeamento pelo numero de casos. Portanto, os valores devem
ser enquadrados do 1° (que representa o melhor valor) ao 22° (que representa o pior
valor). Estes julgamentos de valor sdao necessarios para ajustar a direcdo das
variaveis a direcdo do desempenho esportivo, que € medido pela colocagdo no
ranking do Campeonato Brasileiro. Na tabela 21 seguem os casos ja adaptados para

postos de ordem.
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TABELA 21: RELAGAO DE PUBLICO PAGANTE, MARGENS E COLOCAGOES DO ATLETICO-PR
EM 2004 EM ORDEM DE RANKING.

Caso Publico Pag.

Atlético-PR 2004
Margem Colocagao

1 22 22 22
2 8 12 20
3 11 13 21
4 14 14 19
5 20 20 14
6 17 18 14
7 12 11 11
8 19 17 14
9 21 21 18
10 18 19 14
11 10 9 11
12 9 10 9
13 5 7 9
14 16 16 11
15 15 15 4
16 4 6 4
17 3 4 4
18 13 8 1
19 6 3 1
20 7 5 1
21 1 1 1
22 2 2 4

Fonte: Elaborado pelo autor.

Percebem-se “empates” no rankeamento da Colocagao em diversos casos,

mas, segundo Siegel (1975), seu efeito € insignificante sobre o coeficiente de

correlagdo por postos de Spearman. Por outro lado, Malhotra (2006) aponta o

coeficiente de Kendall como o mais apropriado para estes casos com diversos

empates.

Aplicando-se os valores da tabela 21 no software estatistico SPSS 13 e

usando a correlagao bivariada entre as variaveis (1) Colocacéo e Publico Pagante; e,

(2) Colocacao e Margens, foram obtidos os resultados apresentados nas tabelas 22

e 23.
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TABELA 22: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO

PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2004.

Correlations

Publico
Pagante | Colocagéo
Kendall'stau_b  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 ,514™
Sig. (2-tailed) . ,001
N 22 22
Colocagao Correlation Coefficient ,514*% 1,000
Sig. (2-tailed) ,001 .
N 22 22
Spearman'srho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 ,649*
Sig. (2-tailed) . ,001
N 22 22
Colocagao Correlation Coefficient ,649*% 1,000
Sig. (2-tailed) ,001 .
N 22 22

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 23: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2004.

Correlations

Colocacdo | Margens
Kendall's tau_b Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,633*%
Sig. (2-tailed) . ,000
N 22 22
Margens Correlation Coefficient ,633* 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 22 22
Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,787*
Sig. (2-tailed) . ,000
N 22 22
Margens Correlation Coefficient , 187 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 22 22

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.



88

De acordo com a tabela de valores criticos do Coeficiente de Correlacéo de
Spearman, para o numero de 22 casos, a significancia ao nivel 0,05 é de 0,359 e ao
de 0,01 é de 0,508 (SIEGEL, 1975). Ambos os coeficientes de Spearman e Kendall,
nas duas correlagdes testadas mostraram-se significantes. A partir dos resultados, &
possivel afirmar que no Campeonato Brasileiro de 2004, quando a colocagao do
Atlético-PR melhorou na tabela da competicdo, suas vendas de ingressos e

rentabilidade das partidas também melhoraram.

De fato, esta correlagdo positiva fica visivel no grafico 7 que apresenta a
evolucado da colocagdo e margens ao longo dos jogos disputados como mandante.
As margens estédo representadas pela linha em cinza e a colocagao pela linha em
preto. A linha reta em preto representa a tendéncia linear da variavel “colocagao” e a

linha reta em cinza a tendéncia linear da variavel “margem”.

Para ilustracdo nos graficos, a Margem foi escolhida em detrimento do
Publico Pagante ja que o foco desta pesquisa € o retorno financeiro e, teoricamente,
€ mais precisa em uma analise de oferta-demanda ja que inclui a questdo do prego

do ingresso.
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GRAFICO 7: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO ATLETICO-PR EM 2004.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Este mesmo procedimento foi realizado para as demais 15 sub-amostras

desta pesquisa. Os resultados e consideracdes estido apresentados nas anadlises a
seqguir.
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TABELA 24: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2005.

Correlations

Publico
Colocagdo | Pagante
Kendall'stau b  Colocacao Correlation Coefficient 1,000 -,120
Sig. (2-tailed) . ,482
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,120 1,000
Sig. (2-tailed) ,482 .
N 19 19
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 -,148
Sig. (2-tailed) . ,545
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,148 1,000
Sig. (2-tailed) ,545 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 25: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2005.

Correlations

BIVARIADA ENTRE MARGEM E

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_ b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,096
Sig. (2-tailed) . 573

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,096 1,000

Sig. (2-tailed) 573 .

N 19 19

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,118
Sig. (2-tailed) . ,630

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,118 1,000

Sig. (2-tailed) ,630 .

N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.




91

GRAFICO 8: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO ATLETICO-PR EM 2005.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados dos coeficientes de correlagdo comprovam o que se
percebe visualmente pelo grafico 8: ndo ha uma relacéo direta e linear entre as
variaveis. Conclui-se que em 2005 a torcida do Atlético-PR que foi ao estadio nao
teve uma tendéncia de comportamento em fungdo da colocacdo do clube no
campeonato. Pois, apesar de a colocagao ter melhorado ao longo da competicéo, as
margens permaneceram sem uma tendéncia definida.
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TABELA 26: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO

PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2006.

Correlations

Publico
Pagante | Colocagéo
Kendall's tau_b  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 ,036
Sig. (2-tailed) . ,842
N 18 18
Colocagao Correlation Coefficient ,036 1,000
Sig. (2-tailed) ,842 .
N 18 18
Spearman'srho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 ,058
Sig. (2-tailed) . ,818
N 18 18
Colocagao Correlation Coefficient ,058 1,000
Sig. (2-tailed) ,818 .
N 18 18

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 27: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_ b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 , 153
Sig. (2-tailed) . ,403

N 18 18

Margens Correlation Coefficient ,153 1,000

Sig. (2-tailed) ,403 .

N 18 18

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,187
Sig. (2-tailed) . ,457

N 18 18

Margens Correlation Coefficient ,187 1,000

Sig. (2-tailed) ,457 .

N 18 18

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 9: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO ATLETICO-PR EM 2006.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2006, novamente os coeficientes de correlagdo ndao apontaram uma
relagéo direta entre as variaveis. Pelo grafico 9, percebe-se uma forte variagdo de
um caso para outro em relagao as margens. Entretanto, as linhas de tendéncia linear

parecem compartilhar da mesma direcéo, estando paralelas.
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TABELA 28: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO

PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007.

Correlations

Publico
Pagante | Colocacéo
Kendall's tau_b  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -,024
Sig. (2-tailed) . ,887
N 19 19
Colocagao Correlation Coefficient -,024 1,000
Sig. (2-tailed) ,887 .
N 19 19
Spearman's rho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -,018
Sig. (2-tailed) . ,943
N 19 19
Colocagao Correlation Coefficient -,018 1,000
Sig. (2-tailed) ,943 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 29: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E

COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,061
Sig. (2-tailed) . 723

N 19 19

Margens Correlation Coefficient ,061 1,000

Sig. (2-tailed) ,723 .

N 19 19

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 112
Sig. (2-tailed) . ,649

N 19 19

Margens Correlation Coefficient 112 1,000

Sig. (2-tailed) ,649 .

N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 10: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO ATLETICO-PR EM 2007.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2007 também n&o foram constatadas correlagbes significativas para
afirmar que houve uma relagao direta entre colocacéo do clube e margens. As linhas
de tendéncia linear do grafico 10 demonstram esta mesma conclusao. Entretanto,
percebe-se que a partir do 8° jogo “em casa”, contra o Corinthians, o Atlético-PR
iniciou uma reagao na classificacdo. Este periodo que envolve os 12 casos

seguintes da analise aponta para uma relagao direta entre as variaveis (ver grafico
11).
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GRAFICO 11: EVOLUGCAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO ATLETICO-PR EM 2007, A
PARTIR DO 8° CASO.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Aplicando este conjunto de casos (a partir do 8° jogo) ao SPSS para testar os

coeficientes de correlagdo de Kendall e Spearman, tém-se os seguintes resultados
apresentados nas tabelas 30 e 31.
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TABELA 30: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007 A PARTIR DO 82

CASO.

TABELA 31: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007 A PARTIR DO 82 CASO.

significativo e com uma relagao direta suficientemente forte entre as variaveis.

Correlations

Publico
Colocacdo | Pagante
Kendall'stau_b  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,382
Sig. (2-tailed) . ,100
N 12 12
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,382 1,000
Sig. (2-tailed) ,100 .
N 12 12
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,548
Sig. (2-tailed) . ,065
N 12 12
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,548 1,000
Sig. (2-tailed) ,065 .
N 12 12

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall's tau_b Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,149
Sig. (2-tailed) . ,519

N 12 12

Margens Correlation Coefficient ,149 1,000

Sig. (2-tailed) ,519 .

N 12 12

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,265
Sig. (2-tailed) . ,405

N 12 12

Margens Correlation Coefficient ,265 1,000

Sig. (2-tailed) ,405 .

N 12 12

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

BIVARIADA ENTRE MARGEM E

Apesar de uma melhoria nos coeficientes, mesmo assim nenhum se mostrou
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TABELA 32: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2004.

Correlations

Publico
Colocagédo | Pagante
Kendall's tau_b Correlation Coefficient 1,000 ,293
Sig. (2-tailed) . ,072
N 21 21
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,293 1,000
Sig. (2-tailed) ,072 .
N 21 21
Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,360
Sig. (2-tailed) . ,109
N 21 21
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,360 1,000
Sig. (2-tailed) ,109 .
N 21 21

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 33: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2004.

Correlations

Margens | Colocacéo
Kendall's tau_b Correlation Coefficient 1,000 ,323*
Sig. (2-tailed) . ,047

N 21 21

Correlation Coefficient ,323* 1,000

Sig. (2-tailed) ,047 .

N 21 21
Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,451*
Sig. (2-tailed) . ,040

N 21 21

Correlation Coefficient ,451* 1,000

Sig. (2-tailed) ,040 .

N 21 21

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

BIVARIADA ENTRE MARGEM E
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GRAFICO 12: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO CRUZEIRO EM 2004.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No teste de correlagao entre margens e colocagcao do Cruzeiro em 2004 os
resultados foram significativos (a abaixo de 0,05). Segundo a tabela de valores
criticos do Coeficiente de Correlagao de Spearman, para 20 casos, ao nivel a = 0,05,
o valor de rs deve ser superior a 0,377 (SIEGEL, 1975). Portanto, ha uma relagéo

positiva e direta entre margem e colocacao para esta sub-amostra do Cruzeiro.
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TABELA 34: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2005.

Correlations

Publico
Colocagédo | Pagante
Kendall'stau b  Colocacao Correlation Coefficient 1,000 -112
Sig. (2-tailed) . ,520
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient -112 1,000
Sig. (2-tailed) ,520 .
N 19 19
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 -,130
Sig. (2-tailed) . ,594
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,130 1,000
Sig. (2-tailed) ,594 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 35: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2005.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,025
Sig. (2-tailed) . ,886

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,025 1,000

Sig. (2-tailed) ,886 .

N 19 19

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,031
Sig. (2-tailed) . ,899

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,031 1,000

Sig. (2-tailed) ,899 .

N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

BIVARIADA ENTRE MARGEM E
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GRAFICO 13: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO CRUZEIRO EM
2005.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados de correlagdo entre colocagédo e margem ou publico pagante
em 2005 para o Cruzeiro nao acusaram uma relagao significativa nem direta. No
grafico 13 se percebe um evento excepcional na partida contra o Atlético-MG, um
“classico” da cidade de Belo Horizonte - MG. Excluindo este caso da amostra, foram

novamente tracadas as linhas de tendéncia e testados os coeficientes, conforme
apresentado no grafico 14 e nas tabelas 36 e 37.
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TABELA 36: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2005, EXCLUIDO O CASO
CONTRA O ATLETICO-MG.

Correlations

Publico
Colocacdo | Pagante
Kendall'stau_b  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 -,090
Sig. (2-tailed) . ,616
N 18 18
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,090 1,000
Sig. (2-tailed) ,616 .
N 18 18
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 -,095
Sig. (2-tailed) . , 707
N 18 18
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,095 1,000
Sig. (2-tailed) , 707 .
N 18 18

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 37: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGCAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2005, EXCLUIDO O CASO CONTRA O

ATLETICO-MG.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall's tau_b Colocacdo Correlation Coefficient 1,000 ,007
Sig. (2-tailed) . ,969

N 18 18

Margens Correlation Coefficient ,007 1,000

Sig. (2-tailed) ,969 .

N 18 18

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,012
Sig. (2-tailed) . ,964

N 18 18

Margens Correlation Coefficient ,012 1,000

Sig. (2-tailed) ,964 .

N 18 18

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 14: EVOLUCAO DAS MARGENS E DA COLOCACAO DO CRUZEIRO EM 2005,
EXCLUIDO O CASO CONTRA O ATLETICO-MG.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Nao houve mudancas na interpretacdo dos resultados uma vez que os
coeficientes de correlagdo continuaram nao significativos e sem uma tendéncia
definida na direcdo. No grafico 14 também ndo se percebem mudangas no
comportamento das linhas de tendéncia linear.
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TABELA 38: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2006.

Correlations

Publico
Colocagdo | Pagante
Kendall'stau b Colocagao Correlation Coefficient 1,000 , 306
Sig. (2-tailed) . ,096
N 17 17
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,306 1,000
Sig. (2-tailed) ,096 .
N 17 17
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 425
Sig. (2-tailed) . ,089
N 17 17
Publico Pagante  Correlation Coefficient 425 1,000
Sig. (2-tailed) ,089 .
N 17 17

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 39: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2006.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall's tau_b Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,260
Sig. (2-tailed) . ,157

N 17 17

Margens Correlation Coefficient ,260 1,000

Sig. (2-tailed) ,157 .

N 17 17

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,409
Sig. (2-tailed) . ,103

N 17 17

Margens Correlation Coefficient ,409 1,000

Sig. (2-tailed) ,103 .

N 17 17

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

BIVARIADA ENTRE MARGEM E
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GRAFICO 15: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO CRUZEIRO EM 2006.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2006 nao foi encontrada uma relagao direta entre as variaveis testadas. A
partir da observagao grafica (ver grafico 15), testaram-se os dados a partir da 52
rodada (jogo contra o Atlético-PR). Os resultados dos testes e o grafico adaptado
estdo apresentados nas tabelas 40 e 41 e no grafico 16.
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TABELA 40: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2006, A PARTIR DO 5° CASO.

Correlations

Publico
Colocacdo | Pagante
Kendall'stau_b  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,400
Sig. (2-tailed) . ,064
N 13 13
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,400 1,000
Sig. (2-tailed) ,064 .
N 13 13
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 927
Sig. (2-tailed) . ,064
N 13 13
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,527 1,000
Sig. (2-tailed) ,064 .
N 13 13

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 41: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2006, A PARTIR DO 5° CASO.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall's tau_b Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,294
Sig. (2-tailed) . 174

N 13 13

Margens Correlation Coefficient ,294 1,000

Sig. (2-tailed) 174 .

N 13 13

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 427
Sig. (2-tailed) . ,145

N 13 13

Margens Correlation Coefficient 427 1,000

Sig. (2-tailed) ,145 .

N 13 13

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 16: EVOLUGCAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO CRUZEIRO EM 2006, A
PARTIR DO 5° CASO.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O Coeficiente de Spearman chegou muito préximo de ser significativo e forte
o suficiente (valor critico de 0,506 para N = 12 e a = 0,05) para apontar uma relagao
direta entre colocacao e publico pagante a partir da 52 rodada de 2006. Mas ainda

assim os resultados ndo apontaram uma relagao direta entre as variaveis.
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TABELA 42: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2007.

Correlations

Publico
Colocagédo | Pagante
Kendall's tau_b Colocacgao Correlation Coefficient 1,000 ,184
Sig. (2-tailed) . ,287
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,184 1,000
Sig. (2-tailed) ,287 .
N 19 19
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,219
Sig. (2-tailed) . ,367
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,219 1,000
Sig. (2-tailed) ,367 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 43: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO CRUZEIRO EM 2007.

Correlations

BIVARIADA ENTRE MARGEM E

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_ b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,073
Sig. (2-tailed) . ,670

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,073 1,000

Sig. (2-tailed) ,670 .

N 19 19

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,069
Sig. (2-tailed) . 778

N 19 19

Margens Correlation Coefficient -,069 1,000

Sig. (2-tailed) 778 .

N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 17: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO CRUZEIRO EM 2007.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Novamente, em 2007, nao foi constatada uma relagao direta. No gréafico 17

percebe-se uma dire¢cado contraria das variaveis pela tendéncia linear.
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TABELA 44: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2004.

Correlations

Publico
Colocagédo | Pagante
Kendall's tau_b Colocacgao Correlation Coefficient 1,000 -,070
Sig. (2-tailed) . ,651
N 23 23
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,070 1,000
Sig. (2-tailed) ,651 .
N 23 23
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 -,103
Sig. (2-tailed) . ,640
N 23 23
Publico Pagante  Correlation Coefficient -,103 1,000
Sig. (2-tailed) ,640 .
N 23 23

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 45: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2004.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_ b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,029
Sig. (2-tailed) . ,852

N 23 23

Margens Correlation Coefficient -,029 1,000

Sig. (2-tailed) ,852 .

N 23 23

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,040
Sig. (2-tailed) . ,857

N 23 23

Margens Correlation Coefficient -,040 1,000

Sig. (2-tailed) ,857 .

N 23 23

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 18: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO INTERNACIONAL EM 2004.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados em relagao a sub-amostra do Internacional no ano de 2004 nao
apontam uma relagdo direta entre as variaveis (ver tabelas 44 e 45). Entretanto,

percebe-se pelo grafico 18 que os “classicos” regionais contra o Grémio e Juventude
tém grande impacto positivo nas margens.
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TABELA 46: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2005.

Correlations

Publico
Colocagédo | Pagante
Kendall's tau_b Colocacgao Correlation Coefficient 1,000 ,148
Sig. (2-tailed) . ,396
N 20 20
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,148 1,000
Sig. (2-tailed) ,396 .
N 20 20
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,202
Sig. (2-tailed) . ,393
N 20 20
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,202 1,000
Sig. (2-tailed) ,393 .
N 20 20

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 47: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2005.

Correlations

Colocacdo | Margens
Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,348*
Sig. (2-tailed) . ,045

N 20 20

Margens Correlation Coefficient ,348* 1,000

Sig. (2-tailed) ,045 .

N 20 20

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 419
Sig. (2-tailed) . ,066

N 20 20

Margens Correlation Coefficient 419 1,000

Sig. (2-tailed) ,066 .

N 20 20

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 19: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO INTERNACIONAL EM 2005.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Dos testes de correlagdo nado-paramétrica da sub-amostra do Internacional
em 2005, o Coeficiente de Kendall apontou uma relagdo significativa entre as
variaveis Colocagao e Margens ao nivel a = 0,05. Entretanto, o valor 0,348 do tau de

Kendall é baixo para interpretar uma relacao direta entre as variaveis.
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TABELA 48: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2006.

Correlations

Pudblico
Colocagédo | Pagante
Kendall'stau b  Colocacao Correlation Coefficient 1,000 ,135
Sig. (2-tailed) . 464
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,135 1,000
Sig. (2-tailed) ,464 .
N 19 19
Spearman'srho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,207
Sig. (2-tailed) . ,395
N 19 19
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,207 1,000
Sig. (2-tailed) ,395 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 49: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2006.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,064
Sig. (2-tailed) . ,729

N 19 19

Margens Correlation Coefficient ,064 1,000

Sig. (2-tailed) ,729 .

N 19 19

Spearman'srho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,101
Sig. (2-tailed) . ,682

N 19 19

Margens Correlation Coefficient ,101 1,000

Sig. (2-tailed) ,682 .

N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 20: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO INTERNACIONAL EM 2006.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2006 o Internacional ficou pelo segundo ano seguido com o titulo de vice-
campedéo brasileiro. A partir da 32 partida disputada em seus dominios contra o Sao
Paulo, sua colocagao na tabela de classificagdo manteve-se estavel. Os testes de
correlacdo nao-paramétrica ndo apontaram uma relagcdo direta entre as variaveis
Colocagéo com Margens e Publico pagante.
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TABELA 50: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2007.

Correlations

Publico
Colocagdo | Pagante
Kendall'stau b  Colocacao Correlation Coefficient 1,000 ,339
Sig. (2-tailed) . ,066
N 17 17
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,339 1,000
Sig. (2-tailed) ,066 .
N 17 17
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,443
Sig. (2-tailed) . ,075
N 17 17
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,443 1,000
Sig. (2-tailed) ,075 .
N 17 17

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 51: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO INTERNACIONAL EM 2007.

Correlations

Colocacdo | Margens
Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,370*
Sig. (2-tailed) . ,045

N 17 17

Margens Correlation Coefficient ,370* 1,000

Sig. (2-tailed) ,045 .

N 17 17

Spearman'srho  Colocagcdo Correlation Coefficient 1,000 467
Sig. (2-tailed) . ,059

N 17 17

Margens Correlation Coefficient ,467 1,000

Sig. (2-tailed) ,059 .

N 17 17

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 21: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO INTERNACIONAL EM 2007.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2007, o Internacional ndo repetiu as campanhas em termos de
desempenho esportivo de 2005 e 2006. Quanto as correlagdes, o teste de Kendall
apontou uma relagdo positiva significativa entre a Colocagdo e as Margens.

Entretanto, o nivel do tau de Kendall € baixo para interpretar uma relagcédo direta
entre as variaveis.

Percebe-se que, além do Grémio, o Sdo Paulo parece ser um rival importante
para a torcida do Internacional, ja que assim como em 2006, a Margem gerada neste

confronto foi das mais altas da sub-amostra (ver grafico 21).
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TABELA 52: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2004.

Correlations

Publico
Pagante | Colocacéo
Kendall'stau_b  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 ,282
Sig. (2-tailed) . ,081
N 22 22
Colocagao Correlation Coefficient ,282 1,000
Sig. (2-tailed) ,081 .
N 22 22
Spearman'srho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 376
Sig. (2-tailed) . ,084
N 22 22
Colocagao Correlation Coefficient ,376 1,000
Sig. (2-tailed) ,084 .
N 22 22

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 53: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E

COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2004.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall's tau_b Colocagdao Correlation Coefficient 1,000 ,263
Sig. (2-tailed) . ,104

N 22 22

Margens Correlation Coefficient ,263 1,000

Sig. (2-tailed) ,104 .

N 22 22

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,361
Sig. (2-tailed) . ,099

N 22 22

Margens Correlation Coefficient ,361 1,000

Sig. (2-tailed) ,099 .

N 22 22

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 22: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO SAO PAULO EM 2004.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2004, os testes de correlagdo entre as variaveis de Colocagdo com
Margem e Publico Pagante, ndo apresentaram uma relagdo direta significativa,

embora o grafico 22 demonstre as tendéncias aproximadamente paralelas e com a
mesma direcao.
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TABELA 54: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2005.

Correlations

Publico

Pagante | Colocacéo
Kendall's tau_b Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -,336*
Sig. (2-tailed) . ,045

N 20 20

Colocagao Correlation Coefficient -,336* 1,000

Sig. (2-tailed) ,045 .

N 20 20

Spearman's rho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -, 478*
Sig. (2-tailed) . ,033

N 20 20

Colocagao Correlation Coefficient -,478* 1,000

Sig. (2-tailed) ,033 .

N 20 20

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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PUBLICO

TABELA 55: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E
COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2005.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,215
Sig. (2-tailed) . ,201

N 20 20

Margens Correlation Coefficient -,215 1,000

Sig. (2-tailed) ,201 .

N 20 20

Spearman's rho  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 -,326
Sig. (2-tailed) . ,160

N 20 20

Margens Correlation Coefficient -,326 1,000

Sig. (2-tailed) ,160 .

N 20 20

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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GRAFICO 23: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO SAO PAULO EM 2005.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Curiosamente, para o Sao Paulo em 2005, os testes de correlagao entre as
variaveis Colocagao e Publico Pagante foram significativos, tanto nos coeficientes de

Spearman e Kendall, mas em uma relagao inversa ao esperado. Quanto melhor foi a
Colocagéo, pior foi o Publico Pagante.

Quando o clube frequentou posi¢cées proximas a zona de rebaixamento da
competigao (ver grafico 23 entre o jogo contra o Palmeiras até o jogo contra o Vasco
da Gama), as margens foram mais altas. Uma hipdtese € que a torcida tenha sido

solidaria ao clube na fase mais delicada na competicao.
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TABELA 56: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2006.

Correlations

Publico
Colocagdo | Pagante
Kendall'stau b  Colocacao Correlation Coefficient 1,000 ,388
Sig. (2-tailed) . ,056
N 16 16
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,388 1,000
Sig. (2-tailed) ,056 .
N 16 16
Spearman's rho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,490
Sig. (2-tailed) . ,054
N 16 16
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,490 1,000
Sig. (2-tailed) ,054 .
N 16 16

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

Nota: foram descartados os casos apos a conquista do titulo de 2006.

TABELA 57: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELACAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E

COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2006.

Correlations

Colocacdo | Margens

Kendall'stau_b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 327
Sig. (2-tailed) . ,108

N 16 16

Margens Correlation Coefficient ,327 1,000

Sig. (2-tailed) ,108 .

N 16 16

Spearman'srho  Colocagcdo Correlation Coefficient 1,000 ,400
Sig. (2-tailed) . 124

N 16 16

Margens Correlation Coefficient ,400 1,000

Sig. (2-tailed) 124 .

N 16 16

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

Nota: foram descartados os casos apds a conquista do titulo de 2006.
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GRAFICO 24: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO SAO PAULO EM 2006.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2006, o Sao Paulo foi campeao brasileiro por antecipacdo na partida
disputada contra o Atlético-PR no estadio do Morumbi. No gréafico 24 se percebe

uma queda na Margem no ultimo jogo contra o Cruzeiro, quando o titulo ja tinha sido
conquistado.

Em fungao disto, para os testes de correlacdo ndo-paramétrica, o ultimo caso
foi descartado. Os resultados nédo foram conclusivos ja que nenhum dos coeficientes
ficou significativo. Entretanto, percebe-se que na correlagdo entre Colocagao e

Publico Pagante, os dois coeficientes ficaram muito préximos do nivel de a = 0,05.
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TABELA 58: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO

PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2007.

Correlations

Publico
Colocacdo | Pagante
Kendall'stau_b  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,523*
Sig. (2-tailed) . ,011
N 15 15
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,523* 1,000
Sig. (2-tailed) ,011 .
N 15 15
Spearman's rho  Colocagéo Correlation Coefficient 1,000 744
Sig. (2-tailed) . ,001
N 15 15
Publico Pagante  Correlation Coefficient 744 1,000
Sig. (2-tailed) ,001 .
N 15 15

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

Nota: foram descartados os casos apds a conquista do titulo de 2007.

TABELA 59: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGAO BIVARIADA ENTRE MARGEM E

COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO SAO PAULO EM 2007.

Correlations

Colocagédo | Margens
Kendall'stau b  Colocagdo Correlation Coefficient 1,000 ,434*
Sig. (2-tailed) . ,035

N 15 15

Margens Correlation Coefficient 434* 1,000

Sig. (2-tailed) ,035 .

N 15 15
Spearman'srho  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,629*
Sig. (2-tailed) . ,012

N 15 15

Margens Correlation Coefficient ,629* 1,000

Sig. (2-tailed) ,012 .

N 15 15

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

Nota: foram descartados os casos apds a conquista do titulo de 2007.
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GRAFICO 25: EVOLUGAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO SAO PAULO EM 2007.

fanN O O O O ray O Fay O ra)
< < < < =4 < <

oy
T
O©ONO AR WN =

Palmeiras/SP
Atlético/MG |
Vasco/RJ |
Internacional/RS
Fluminense/RJ
Sport/PE
Juventude/RS
Atlético/PR
Nautico/PE
Parana/PR
Santos/SP
Figueirense/SC
Corinthians/SP
Cruzeiro/MG
America/RN
Grémio/RSu
Botafogo/RJ

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2007, o Sao Paulo conquistou novamente o Campeonato Brasileiro da
Série A por antecipagao. Desta vez fica ainda mais notavel a queda nas margens

apos a conquista do titulo que ocorreu no jogo contra o América-RN (ver grafico 25).

Os testes de correlagao, apresentados nas tabelas 58 e 59, foram feitos sem
considerar os casos apo6s a conquista do titulo. Desta vez, os coeficientes de Kendall
e Spearman, tanto na correlagdo da Colocagdo com Margem como com Publico
Pagante, apontaram uma relagéo direta e significativa. Para 14 casos, o valor critico

do rsde Spearman deve ser superior a 0,456 do nivel de a = 0,05 (SIEGEL, 1975).
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Resposta a 52 pergunta de pesquisa: “Qual a relacdo entre o desempenho

esportivo e a bilheteria e rentabilidade dos jogos de futebol?”

Para todas as 16 sub-amostras foram realizados os testes ndo paramétricos
de correlagbes bivariadas entre o desempenho esportivo (medido pela variavel
Colocacgéo) e, (1) a bilheteria (Publico Pagante) e (2) a rentabilidade (Margens) dos
jogos. Em apenas 7 dos 32 testes (16 para cada teste bivariado) obtiveram

resultados significativos, acima dos niveis e de direc&o positiva entre as variaveis.

Entretanto, analisando os resultados com maior nivel de tolerancia estatistica
(nivel de significancia até 0,100 e coeficientes proximos dos valores criticos) e re-
testes com as sub-amostras redefinidas a partir da visualizag&o grafica, percebe-se
que existem indicios para se constatar uma influéncia direta do desempenho
esportivo na bilheteria e rentabilidade dos jogos de futebol. Conforme resumo na
tabela 60, constatou-se que entre as avaliagdes das 16 sub-amostras, em 9 delas ha

uma tendéncia positiva entre desempenho esportivo e bilheteria e/ou rentabilidade.



127

TABELA 60: RESUMO DOS TESTES NAO-PARAMETRICOS DE CORRELAGAO BIVARIADA.

V. T . . . ] Atlético-PR Cruzeiro Internacional __Séo Paulo
Kendall Positiva: Forte e Significativo Sem relagdo direta Sem relagao direta PO.S'!Na' N nem .F.ortg 0
DE-PP suflmgpte nem SanIfICa}IVO
Spearman | Positiva: Forte e Significativo Sem relagéo direta Sem relagao direta POS.'“V?I Fgrte, mas nao
2004 S!qn|f|cat|vo (0,084)
Kendall Positiva: Forte e Significativo | Positiva: Forte e Significativo Sem relagéo direta PO.S'Flva' e nem .F.OH? 0
DE-M sglculatpte r'1:er::1t Slqulca}wo
I s T Lo < ositiva: Forte, mas ndo
Spearman | Positiva: Forte e Significativo | Positiva: Forte e Significativo Sem relagao direta Significativo (0,099)
Kendall Sem relagéo direta Sem relagdo direta Sem relagao direta Negativa: Forte e Significativo
DE-PP
Spearman Sem relagao direta Sem relagédo direta Sem relagao direta Negativa: Forte e Significativo
2005 Positiva: Significativo, mas
Kendall Sem relagéo direta Sem relagéo direta fiva. ignificativo, Sem relagéo direta
DE-M n&o Forte o suficiente
Spearman Sem relagéo direta Sem relagéo direta Positiva: Forte, mas néo Sem relagéo direta
P ¢ ¢ Significativo (0,066) ¢
< Positiva: Forte, mas nao . Positiva: Mas, nem Forte o
Kendall Sem relagao direta R o Sem relagao direta . P
DE-PP Significativo (0,064) suficiente nem Significativo
SR Sem relacio direta Positiva: Forte, mas n&o Sem relaco direta Positiva: Forte, mas néo
2006 P & Significativo (0,064)** 5 Significativo (0,054)"**
Kendall Sem relagao direta Sem relagdo direta Sem relagao direta Sem relagao direta***
DE-M
Spearman Sem relagao direta Sem relagao direta Sem relagao direta Sem relagao direta***
Kendall Sem relagao direta* Sem relagéo direta Po;@va: Mas, nem 4F.°m? 0 PQSItIY?: Eoni*e
DE-PP suficiente nem Significativo Significativo
Spearman Positiva: Forte, mas nao Sem relacio direta Positiva: Forte, mas nao Positiva: Forte e
2007 P Significativo (0,065)* ¢ Significativo (0,075) Significativo*™*
e - Positiva: Significativo, mas Positiva: Forte e
Kendall Sem relagao direta Sem relagéo direta = . L e
DE-M nao Forte o suflment? Slq.nl|f|cat|vo
Spearman Sem relagéo direta* Sem relagdo direta Pos}tlv?f Fqﬂe, mas nao quﬁw_a. F_ort*e“e
Significativo (0,059) Significativo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas: DE - Desempenho Esportivo; PP - Publico Pagante; M - Margens

* dados analisados a partir do 8° caso do ano

** dados analisados a partir do 5° caso do ano

*kk

excluidos os casos apos a conquista do titulo

Os resultados analisados desta forma se mostram coerentes com as
inferéncias de Kochman (1995), que explorou relagdes entre o desempenho
esportivo das equipes e o comparecimento dos torcedores da principal liga de
baseball norte-americana, e concluiu que existem indicios para haver uma relagao

direta entre estas variaveis

Um dos testes bivariados apresentou tendéncia negativa forte e significativa
entre as variaveis (a correlacdo entre Desempenho Esportivo e Publico Pagante do
S&o Paulo em 2005). Com o auxilio da analise grafica, é possivel levantar a hipotese
de que os torcedores se solidarizaram em um periodo delicado na competicao,
quando o clube frequentou posi¢cdes na classificagdo préximas a chamada zona de

rebaixamento que é formada pelas quatro ultimas colocagdes da tabela. No grafico
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26 esta demarcada a area que corresponde ao periodo no qual a hipétese citada foi
levantada.

GRAFICO 26: EVOLUGCAO DAS MARGENS E DA COLOCAGAO DO SAO PAULO EM 2005, COM A
AREA DE AMEAGA DE REBAIXAMENTO DESTACADA.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em outra sub-amostra, a do Atlético-PR no ano de 2007, constata-se o
mesmo comportamento grafico e melhoria nos coeficientes de correlagdo néao-
paramétrica quando os casos sao analisados a partir da 8?2 partida “em casa”. Neste
ponto da competicdo, o clube encontrava-se em sua pior colocagdo (17° de 20
possiveis naquele ano). Diferentemente da avaliagdo do S&o Paulo em 2005,
passado o periodo mais delicado na classificagdo, as margens acompanharam a
tendéncia de melhora na colocacao. Os graficos 27 e 28 com as linhas de tendéncia

linear apresentam a mudancga, sendo o primeiro da sub-amostra com todos os casos
e 0 segundo apenas a partir do 82 caso.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

GRAFICO 27: EVOLUCAO DAS MARGENS E DA COLOCACAO DO ATLETICO EM 2007.
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GRAFICO 28: EVOLUCAO DAS MARGENS E DA COLOCAGCAO DO ATLETICO EM 2007, A

PARTIR DO 8° CASO.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para demonstrar a melhoria nos coeficientes e nivel de significancia, as
tabelas 61 e 62 apresentam os resultados dos testes de correlacdo nao-paramétrica

com todos os casos e apenas do 8° caso em diante, respectivamente.

TABELA 61: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007.

Correlations

Publico
Pagante | Colocacéo
Kendall's tau_b Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -,024
Sig. (2-tailed) . ,887
N 19 19
Colocagao Correlation Coefficient -,024 1,000
Sig. (2-tailed) ,887 .
N 19 19
Spearman's rho  Publico Pagante  Correlation Coefficient 1,000 -,018
Sig. (2-tailed) . ,943
N 19 19
Colocagao Correlation Coefficient -,018 1,000
Sig. (2-tailed) ,943 .
N 19 19

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.

TABELA 62: TESTE NAO-PARAMETRICO DE CORRELAGCAO BIVARIADA ENTRE PUBLICO
PAGANTE E COLOCAGAO DA SUB-AMOSTRA DO ATLETICO-PR EM 2007 A PARTIR DO 82
CASO.

Correlations

Publico
Colocagdo | Pagante
Kendall's tau_b  Colocagao Correlation Coefficient 1,000 ,382
Sig. (2-tailed) . ,100
N 12 12
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,382 1,000
Sig. (2-tailed) ,100 .
N 12 12
Spearman's rho  Colocagéo Correlation Coefficient 1,000 ,548
Sig. (2-tailed) . ,065
N 12 12
Publico Pagante  Correlation Coefficient ,548 1,000
Sig. (2-tailed) ,065 .
N 12 12

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa.
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Estas ultimas especulacbes a cerca do comportamento solidario das torcidas
em situacdes que o clube estd ameacado pelo rebaixamento, contribuem com
insights para novos testes deste tipo. Uma analise que poderia ser realizada é o
comportamento de compra de ingressos de torcedores diante de situagdes decisivas
dos clubes, como decisdes de titulos, classificagdes para outras competicdes® e,
conforme especulado acima, situacbes de ameaca de rebaixamento para divisdes

inferiores.

% O Campeonato Brasileiro classifica os 4 primeiros colocados para a Taga Libertadores da América,
competicdo que envolve os principais clubes da América Latina. Também classifica mais 9 clubes para a
Copa Sul-Americana.
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45. ANALISE DA RELACAO DOS “CLASSICOS” E, A BILHETERIA E
RENTABILIDADE DOS CLUBES

Conforme comentado na revisdo tedrica sobre a identidade coletiva dos
torcedores de clubes de futebol, os “classicos” séo eventos tradicionais carregados

de rivalidades histéricas entre as agremiag¢des (WISNIK, 2008).

Tais eventos esportivos sdo embebidos de simbolismos que representam
muitas vezes o confronto de etnias, grupos regionais, ideologias e pensamentos.
Wisnik (2008) exemplifica esta questdo citando o conflito entre protestantes e
catdlicos na Escocia, encenada no classico entre os clubes Rangers e Celtics;
também, a resisténcia catala do Barcelona FC contra o franquismo histérico do Real
Madrid.

Os clubes rivais representam as cristalizagdes de um processo histérico do
reforco da identidade coletiva onde o torcedor do rival € o seu oposto. A formagao da
identidade coletiva dos torcedores é também fruto do embate verbal que as torcidas
rivais travam através da criagdo de apelidos negativos a torcida oponente. A prdpria
refutacdo destes xingamentos por parte do grupo atingido ja inicia um
corporativismo. Entretanto, estas alcunhas langadas ao rival muitas vezes sao
assumidas com orgulho mesmo que tenham conotagdo fortemente negativa
(WISNIK, 2008).

Diante destas questdes, a presente pesquisa buscara conhecer a importancia
dos “classicos” na geragdo da venda de ingressos e rentabilidade dos clubes de
futebol. Para tanto, serdo analisados os adversarios principais de cada um dos 4
clubes em estudo, a partir do rankeamento dos resultados de Publico Pagante e

Margem.
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Atlético-PR;:

Nas tabelas 63 e 64, seguem os rankings por Margens e Publico Pagante dos
adversarios do Atlético-PR nos quatro anos da analise. Em cada ano, houve apenas

um confronto analisado por adversario.

TABELA 63: RANKING DAS MARGENS GERADAS NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO ATLETICO-PR.

Adversarios listados por ordem de Margens

Ranking 2004 2005 2006

S3o Caetano/SP

S30 Paulo/SP

S3o0 Paulo/SP

Parana/PR

1

2 Botafogo/RJ Corinthians/SP  |Internacional/RS |Palmeiras/SP
3 Parana/PR Palmeiras/SP Flamengo/RJ Sao Paulo/SP
4 Flamengo/RJ Flamengo/RJ Corinthians/SP  |Vasco/RJ

5 Criciuma/SC Cruzeiro/MG Botafogo/RJ Grémio/RS

6 Corinthians/SP  [Parana/PR Palmeiras/SP Santos/SP

7 Sao Paulo/SP Santos/SP Parana/PR Internacional/RS
8 Atlético/MG Coritiba/PR Vasco/RJ America/RN

9 Grémio/RS Atlético/MG Santos/SP Corinthians/SP
10 Vasco/RJ Fluminense/RJ |Grémio/RS Sport/PE

11 Palmeiras/SP Internacional/RS |Goias/GO Atlético/MG

12 Coritiba/PR Brasiliense/DF Fluminense/RJ  |Flamengo/RJ
13 Santos/SP Juventude/RS Fortaleza/CE Goias/GO

14 Cruzeiro/MG Vasco/RJ Cruzeiro/MG Botafogo/RJ
15 Guarani/SP Goias/GO Juventude/RS Fluminense/RJ
16 Paysandu/PA Paysandu/PA Ponte Preta/SP  |Nautico

17 Goias/GO Sao Caetano/SP |Sao Caetano/SP |Cruzeiro/MG
18 Juventude/RS Ponte Preta/SP  |Santa Cruz/PE  |Figueirense/SC
19 Ponte Preta/SP |Botafogo/RJ Juventude/RS
20 Vitéria/BA

21 Fluminense/RJ

22 Figueirense/SC

Fonte: Elaborado pelo autor.
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TABELA 64: RANKING DOS PUBLICOS PAGANTES NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO ATLETICO-PR.

Adversarios listados por ordem de Publico Pagante

Ranking

2004

2005

2006

2007

1 Sao Caetano/SP [Sao Paulo/SP Sao Paulo/SP Parana/PR

2 Botafogo/RJ Corinthians/SP  [Flamengo/RJ Vasco/RJ

3 Flamengo/RJ Palmeiras/SP Internacional/RS |S&o Paulo/SP
4 Corinthians/SP  [Flamengo/RJ Botafogo/RJ Grémio/RS

5 Sao Paulo/SP Parana/PR Palmeiras/SP Palmeiras/SP
6 Parana/PR Cruzeiro/MG Parana/PR America/RN

7 Cricima/SC Coritiba/PR Corinthians/SP  |Sport/PE

8 Coritiba/PR Santos/SP Santos/SP Atlético/MG

9 Vasco/RJ Atlético/MG Goias/GO Botafogo/RJ
10 Grémio/RS Fluminense/RJ |Vasco/RJ Santos/SP

11 Santos/SP Internacional/RS |Cruzeiro/MG Internacional/RS
12 Palmeiras/SP Juventude/RS Fortaleza/CE Corinthians/SP
13 Atlético/MG Brasiliense/DF Grémio/RS Flamengo/RJ
14 Cruzeiro/MG Vasco/RJ Juventude/RS Figueirense/SC
15 Guarani/SP Goias/GO Fluminense/RJ |Fluminense/RJ
16 Paysandu/PA Paysandu/PA Ponte Preta/SP  |Goias/GO

17 Juventude/RS Sao Caetano/SP |Sao Caetano/SP |Nautico

18 Ponte Preta/SP  |Botafogo/RJ Santa Cruz/PE  |Cruzeiro/MG
19 Goias/GO Ponte Preta/SP Juventude/RS
20 Vitoria/BA

21 Fluminense/RJ

22 Figueirense/SC

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2004 a partida contra o Sdo Caetano foi a que gerou a maior Margem e o

maior Publico Pagante. Em 2005 e 2006 foi o S&o Paulo e em 2007 o Parana Clube.

Em uma tentativa de encontrar um padrdo de comportamento de compra de

ingressos da torcida, medido pelas Margens e Publico Pagante, somaram-se as

posicdes nos de cada clube adversario nos ranking ao longo dos anos para entao

calcular a média das duas variaveis medidoras. A tabela 65 demonstra este

procedimento.
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TABELA 65: CALCULO DAS MEDIAS DE RANKINGS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS
ADVERSARIOS DO ATLETICO-PR.

Adversério 2004 M | 2004 PP | 2005 M | 2005 PP | 2006 M | 2006 PP | 2007 M | 2007 PP | Total M Total PP Média M Média PP
America/RN 8 6 8 6 8,00 6,00
Atlético/MG 8 13 9 9 11 8 28 30 9,33 10,00
Botafogo/RJ 2 2 19 18 5 4 14 9 40 33 10,00 8,25
Brasiliense/DF 12 13 12 13 12,00 13,00
Corinthians/SP 6 4 2 2 4 7 9 12 21 25 5,25 6,25
Coritiba/PR 12 8 8 7 20 15 10,00 7,50
Criciuma/SC 5 7 5 7 5,00 7,00
Cruzeiro/MG 14 14 5 6 14 11 17 18 50 49 12,50 12,25
Figueirense/SC 22 22 18 14 40 36 20,00 18,00
Flamengo/RJ 4 3 4 4 3 2 12 13 23 22 5,75 5,50
Fluminense/RJ 21 21 10 10 12 15 15 15 58 61 14,50 15,25
Fortaleza/CE 13 12 13 12 13,00 12,00
Goias/GO 17 19 15 15 11 9 13 16 56 59 14,00 14,75
Grémio/RS 9 10 10 13 5 4 24 27 8,00 9,00
Guarani/SP 15 15 15 15 15,00 15,00
Internacional/RS 11 11 2 3 7 11 20 25 6,67 8,33
Juventude/RS 18 17 13 12 15 14 19 19 65 62 16,25 15,50
Palmeiras/SP 11 12 3 3 6 5 2 5 22 25 5,50 6,25
Parana/PR 3 6 6 5 7 6 1 1 17 18 4,25 4,50
Paysandu/PA 16 16 16 16 32 32 16,00 16,00
Ponte Preta/SP 19 18 18 19 16 16 53 53 17,67 17,67
Santa Cruz/PE 18 18 18 18 18,00 18,00
Sao Paulo/SP 7 5 1 1 1 1 3 3 12 10 3,00 2,50
Santos/SP 13 11 7 8 9 8 6 10 35 37 8,75 9,25
Sé&o Caetano/SP 1 1 17 17 17 17 35 35 11,67 11,67
Sport/PE 10 7 10 7 10,00 7,00
Vasco/RJ 10 9 14 14 8 10 4 2 36 35 9,00 8,75
Vitoria/BA 20 20 20 20 20,00 20,00
Nautico/PB 16 17 16 17 16,00 17,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas: M — Margem; PP — Publico Pagante.

Os numeros designados para os adversarios em cada ano indicam a

colocagao da respectiva partida em um ranking de Margens (M) e Publico Pagante

(PP). Os rivais do Atlético-PR identificados pelo calculo das médias de rankings da

tabela 65, estdo listados em um ranking dos principais rivais na tabela 66.
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TABELA 66: RANKINGS MEDIOS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS ADVERSARIOS DO
ATLETICO-PR.

Margem Pablico Pagante
Rival Ranking Médio # Rival Ranking Médio

#

1 [S&o Paulo/SP 3,00 1 |Sao Paulo/SP 2,50
2 |Parana/PR 4,25 2 |Parana/PR 4,50
3 |Criciuma/SC*** 5,00 3 |Flamengo/RJ 5,50
4 |Corinthians/SP 5,25 4 |America/RN*** 6,00
5 |Palmeiras/SP 5,50 5 |Corinthians/SP 6,25
6 |Flamengo/RJ 5,75 6 |Palmeiras/SP 6,25
7 |Internacional/RS* 6,67 7 |Criciima/SC*** 7,00
8 [America/RN*** 8,00 8 |[Sport/PE*** 7,00
9 |Grémio/RS* 8,00 9 |Coritiba/PR** 7,50
10 [Santos/SP 8,75 10 |Botafogo/RJ 8,25
11 |Vasco/RJ 9,00 11 |Internacional/RS* 8,33
12 |Atlético/MG* 9,33 12 |Vasco/RJ 8,75
13 [Botafogo/RJ 10,00 13 |Grémio/RS* 9,00
14 |Coritiba/PR** 10,00 14 |Santos/SP 9,25
15 |Sport/PE*** 10,00 15 |Atlético/MG* 10,00
16 |Sao Caetano/SP* 11,67 16 |S&o Caetano/SP* 11,67
17 |Brasiliense/DF*** 12,00 17 |Fortaleza/CE*** 12,00
18 |Cruzeiro/MG 12,50 18 |Cruzeiro/MG 12,25
19 |Fortaleza/CE*** 13,00 19 |Brasiliense/DF*** 13,00
20 |Goias/GO 14,00 20 |Goias/GO 14,75
21 |Fluminense/RJ 14,50 21 |Guarani/SP*** 15,00
22 |Guarani/SP*** 15,00 22 [Fluminense/RJ 15,25
23 |Paysandu/PA** 16,00 23 |Juventude/RS 15,50
24 |Nautico/PB*** 16,00 24 |Paysandu/PA** 16,00
25 [Juventude/RS 16,25 25 |Nautico/PB*** 17,00
26 |Ponte Preta/SP* 17,67 26 |Ponte Preta/SP* 17,67
27 |Santa Cruz/PE*** 18,00 27 |Figueirense/SC** 18,00
28 |Figueirense/SC** 20,00 28 |Santa Cruz/PE*** 18,00
29 |Vitéria/BA*** 20,00 29 |Vitéria/BA*** 20,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas:
* Clube com 1 caso descartado ou néo existente em fungao de nao ter disputado a série A em algum ano;
** Clube com 2 casos descartados ou ndo existentes em fungéo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

*** Clube com 3 casos descartados ou nao existentes em fungédo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

Os resultados do Atlético-PR sao coerentes com o que é de senso comum. O
S&o Paulo passou a ser um importante rival do Atlético-PR apds alguns confrontos
decisivos como (1) as quartas-de-final do Campeonato Brasileiro de 2001, onde o
Atlético-PR saiu vencedor, mas o clube paulista reclamou muito da violéncia na
partida; e, (2) a final da Taca Libertadores da América de 2005, que teve seu

primeiro de dois jogos disputado na cidade de Porto Alegre-RS em funcédo da
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obrigatoriedade da capacidade minima de estadio de 40.000 lugares, fato que

enfureceu a torcida do Atlético-PR.

O Parana Clube € um tradicional adversario local do Atlético-PR, portanto a
sua posigcao como 2° maior rival do clube nesta analise € coerente. O Coritiba, o
tradicional arqui-rival do Atlético-PR, ndo consta nesta analise como um dos
adversarios que participaram das partidas com os maiores numeros de bilheteria e
rentabilidade. Este resultado deve ser contemporizado a medida que apenas dois
casos foram utilizados para o caélculo, ja que o Coritiba ndo participou das

competicdes da primeira divisdo em 2006 e 2007.

Os resultados de rankeamento ndo devem ser tomados como conclusivos
uma vez que poucos casos (no maximo quatro) foram usados para os calculos.
Portanto, para que esta analise dos “classicos” proporcione resultados mais robustos
sugere-se que seja utilizado um horizonte de tempo maior, envolvendo assim um

numero maior de casos de confrontos com cada adversario.

Também, precisam ser avaliados os casos diferenciados para verificar se ndo
houve uma possivel motivagdo especial para os torcedores irem ao estadio nas
partidas. Este, por exemplo, € o caso do jogo do Atlético-PR contra do Sdo Caetano
que teve o maior numero de Publico Pagante e Margem no ano de 2004,
provavelmente em fungdo da motivagao que a torcida do clube mandante tinha, pois

estava proximo da conquista do titulo daquele ano.

Finalmente, percebe-se que os clubes de maior torcida ocupam as primeiras
posicbes neste ranking de rivalidade. Fato que podera ser avaliado com maior

atencao ao final da analise dos 4 clubes pesquisados.



Cruzeiro

Para o Cruzeiro, os rankings das Margens e Publico Pagante ficaram

conforme apresentado nas tabelas 67 e 68.

TABELA 67: RANKING DAS MARGENS GERADAS NOS CONFRONTOS CONTRA OS

ADVERSARIOS DO CRUZEIRO.

Adversarios listados por ordem de Margens

Ranking 2004 2005 2006
1 Santos/SP Atlético/MG Corinthians/SP  [Atlético/MG
2 Atlético/MG Séo Paulo/SP Internacional/RS |S&o Paulo/SP
3 Flamengo/RJ Ponte Preta/SP  [Flamengo/RJ Palmeiras/SP
4 Botafogo/RJ Palmeiras/SP Parana/PR Corinthians/SP
5 Sao Paulo/SP Parana/PR Vasco/RJ Internacional/RS
6 Atlético/PR Santos/SP Sao Paulo/SP Vasco/RJ
7 Internacional/RS |Paysandu/PA Goias/GO Sport/PE
8 Sao Caetano/SP [Corinthians/SP  |Atlético/PR Botafogo/RJ
9 Paysandu/PA Flamengo/RJ Palmeiras/SP Grémio/RS
10 Palmeiras/SP Fluminense/RJ  |Fluminense/RJ  |Fluminense/RJ
11 Corinthians/SP  [Brasiliense/DF  |Juventude/RS Flamengo/RJ
12 Coritiba/PR Fortaleza/CE Ponte Preta/SP |Figueirense/SC
13 Vasco/RJ Internacional/RS |Santa Cruz/PE  |America/RN
14 Goias/GO Coritiba/PR Grémio/RS Atlético/PR
15 Parana/PR Goias/GO Botafogo/RJ Goias/GO
16 Guarani/SP Vasco/RJ Santos/SP Parana/PR
17 Figueirense/SC |Figueirense/SC |Figueirense/SC |Juventude/RS
18 Ponte Preta/SP |Sao Caetano/SP Nautico/PE
19 Grémio/RS Atlético/PR Santos/SP
20 Vitéria/BA
21

Fluminense/RJ

Fonte: Elaborado pelo autor.
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TABELA 68: RANKING DOS PUBLICOS PAGANTES NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO CRUZEIRO.

Adversarios listados por ordem de Publico Pagante

Ranking

2004

2005

2006

2007

1 Atlético/MG Atlético/MG Goias/GO Vasco/RJ

2 Santos/SP Parana/PR Internacional/RS |Atlético/MG

3 Atlético/PR Sao Paulo/SP Vasco/RJ Figueirense/SC
4 Sao Paulo/SP Corinthians/SP  |Corinthians/SP  |Palmeiras/SP
5 Flamengo/RJ Flamengo/RJ Flamengo/RJ Grémio/RS

6 Botafogo/RJ Brasiliense/DF Parana/PR Goias/GO

7 Paysandu/PA Fortaleza/CE Fluminense/RJ  |S&o Paulo/SP
8 Palmeiras/SP Santos/SP Atlético/PR America/RN

9 Internacional/RS |Palmeiras/SP Grémio/RS Nautico/PE

10 Corinthians/SP  [Coritiba/PR Ponte Preta/SP |Flamengo/RJ
11 Sao Caetano/SP |Ponte Preta/SP |Palmeiras/SP Atlético/PR

12 Vasco/RJ Internacional/RS [Juventude/RS Internacional/RS
13 Coritiba/PR Fluminense/RJ |Sao Paulo/SP Corinthians/SP
14 Ponte Preta/SP |Goias/GO Santa Cruz/PE Fluminense/RJ
15 Goias/GO Paysandu/PA Santos/SP Sport/PE

16 Parana/PR Vasco/RJ Botafogo/RJ Parana/PR

17 Figueirense/SC |Atlético/PR Figueirense/SC [Santos/SP

18 Guarani/SP Sao Caetano/SP Juventude/RS
19 Fluminense/RJ |Figueirense/SC Botafogo/RJ
20 Grémio/RS

21 Vitéria/BA

Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo, na tabela 69, segue o calculo das médias dos adversarios do

Cruzeiro.
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TABELA 69: CALCULO DAS MEDIAS DE RANKINGS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS
ADVERSARIOS DO CRUZEIRO.

2004 M | 2004 PP | 2005M | 2005PP | 2006M | 2006 PP_| 2007 M | 2007 PP_| TotalM | TotalPP_| MédiaM | Média PP
America/RN 13 8 13 8 13,00 8,00
AtléticolMG 2 1 1 1 1 2 4 4 1,33 1,33
Atlético/PR 6 3 19 17 8 8 14 11 47 39 11,75 975
Botafogo/RJ 4 6 15 16 8 19 27 a1 9,00 13,67
Brasiliense/DF 11 6 11 6 11,00 6,00
Corinthians/SP 11 10 8 4 1 4 4 13 24 31 6,00 775
Coritiba/PR 12 13 14 10 26 23 13,00 11,50
Cricitma/SC 0 0 0,00 0,00
Figueirense/SC 17 17 17 19 17 17 12 3 63 56 15,75 14,00
Flamengo/RJ 3 5 9 5 3 5 11 10 26 25 6,50 625
Fluminense/RJ 21 19 10 13 10 7 10 14 51 53 12,75 13,25
Fortaleza/CE 12 7 12 7 12,00 7,00
Goias/GO 14 15 15 14 7 1 15 6 51 36 12,75 9.00
Grémio/RS 19 20 14 9 9 5 42 34 14,00 11,33
Guarani/SP 16 18 16 18 16,00 18,00
Internacional/RS 7 9 13 12 2 2 5 12 27 35 6,75 8,75
Juventude/RS 11 12 17 18 28 30 14,00 15,00
Palmeiras/SP 10 8 4 9 9 11 3 4 26 32 6,50 8,00
Parana/PR 15 16 5 2 4 6 16 16 40 40 10,00 10,00
Paysandu/PA 9 7 7 16 22 8,00 11,00
Ponte Preta/SP 18 14 3 12 10 33 35 11,00 11,67
Santa Cruz/PE 13 14 14 13 14,00 13,00
Sao Paulo/SP 5 4 2 3 6 13 2 7 15 27 375 6,75
Santos/SP 1 6 8 16 15 19 17 42 42 10,50 10,50
Sao Caetano/SP 8 ik 18 18 26 29 13,00 14,50
Sport/PE 7 15 7 15 7,00 15,00
Vasco/RJ 13 12 16 16 g 3 6 1 40 32 10,00 8,00
Vitéria/BA 20 21 20 21 20,00 21,00
Nautico/PB 18 9 18 9 18,00 9,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas: M — Margem; PP — Publico Pagante

Os numeros designados para os adversarios em cada ano indicam a
colocagao da respectiva partida em um ranking de Margens (M) e Publico Pagante
(PP). Os rivais do Cruzeiro identificados por tais rankings tiveram as seguintes

ordens (ver tabela 70):



141

TABELA 70: RANKINGS MEDIOS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS ADVERSARIOS DO
CRUZEIRO.

Margem Publico Pagante
Rival Ranking Médio Rival Ranking Médio

# #

1 |Atlético/MG* 1,33 1 |Atlético/MG* 1,33
2 |Sao Paulo/SP 3,75 2 |Brasiliense/DF*** 6,00
3 |Corinthians/SP 6,00 3 |Flamengo/RJ 6,25
4 |Flamengo/RJ 6,50 4 |Sao Paulo/SP 6,75
5 |Palmeiras/SP 6,50 5 |Fortaleza/CE*** 7,00
6 |Internacional/RS 6,75 6 |[Corinthians/SP 7,75
7 |Sport/PE*** 7,00 7 |America/RN*** 8,00
8 |Paysandu/PA** 8,00 8 |Palmeiras/SP 8,00
9 |Botafogo/RJ* 9,00 9 |Vasco/RJ 8,00
10 |Parana/PR 10,00 10 |Internacional/RS 8,75
11 |Vasco/RJ 10,00 11 |Goias/GO 9,00
12 |Santos/SP 10,50 12 [Nautico/PB*** 9,00
13 |Brasiliense/DF*** 11,00 13 |Atlético/PR 9,75
14 |Ponte Preta/SP* 11,00 14 |Parana/PR 10,00
15 |Atlético/PR 11,75 15 |Santos/SP 10,50
16 |Fortaleza/CE*** 12,00 16 |Paysandu/PA** 11,00
17 |Fluminense/RJ 12,75 17 |Grémio/RS* 11,33
18 |Goias/GO 12,75 18 |Coritiba/PR** 11,50
19 |America/RN*** 13,00 19 |Ponte Preta/SP* 11,67
20 |Coritiba/PR** 13,00 20 |Santa Cruz/PE*** 13,00
21 |Sao Caetano/SP** 13,00 21 |Fluminense/RJ 13,25
22 |Grémio/RS* 14,00 22 |Botafogo/RJ* 13,67
23 |Juventude/RS** 14,00 23 [Figueirense/SC 14,00
24 |Santa Cruz/PE*** 14,00 24 |Sao Caetano/SP** 14,50
25 |Figueirense/SC 15,75 25 |Juventude/RS** 15,00
26 |Guarani/SP*** 16,00 26 [Sport/PE*** 15,00
27 |Nautico/PB*** 18,00 27 |Guarani/SP*** 18,00
28 |Vitéria/BA*™* 20,00 28 |Vitéria/BA** 21,00
29 |Criciuma/SC**** 0,00 29 [Criciuma/SC**** 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas:

* Clube com 1 caso descartado ou néo existente em fungao de nao ter disputado a série A em algum ano;

** Clube com 2 casos descartados ou ndo existentes em fungéo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);
*** Clube com 3 casos descartados ou nao existentes em fungédo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

**** Clube com todos os casos descartados ou ndo existentes em fungédo de néo ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

O Atlético-MG, tradicional rival do Cruzeiro, foi constatado como o adversario
com o0s maiores niveis médios de Margens e Publico Pagante. Este adversario teve
trés partidas analisadas neste calculo, ja que nao participou da edicdo do

Campeonato Brasileiro da Série A de 2006.
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Assim como na analise dos resultados do Atlético-PR, percebe-se que os
clubes com maior volume de torcedores (Flamengo, Corinthians e Sao Paulo)

figuram nas primeiras posi¢des como rivais do Cruzeiro.

Internacional

Para o Internacional, os rankings estdo apresentados nas tabelas 71 e 72.

TABELA 71: RANKING DAS MARGENS GERADAS NOS CONFRONTOS CONTRA OS

ADVERSARIOS DO INTERNACIONAL.

Ranking

Adversarios listados por ordem de Margens

2004

2005

2006

1 Grémio/RS Palmeiras/SP Goias/GO Sao Paulo/SP
2 Juventude/RS Santos/SP Sao Paulo/SP Grémio/RS

3 Botafogo/RJ Fluminense/RJ Grémio/RS Cruzeiro/MG

4 Palmeiras/SP Juventude/RS Corinthians/SP Goias/GO

5 Paysandu/PA Atlético/PR Cruzeiro/MG Juventude/RS
6 Vitéria/BA Parana/PR Flamengo/RJ Flamengo/RJ
7 Atlético/PR Goias/GO Atlético/PR Vasco/RJ

8 Santos/SP Paysandu/PA Vasco/RJ Corinthians/SP
9 Goias/GO Ponte Preta/SP Fortaleza/CE America/RN
10 Figueirense/SC Atlético/MG Santos/SP Fluminense/RJ
11 Corinthians/SP Sao Caetano/SP  [Figueirense/SC Botafogo/RJ
12 Fluminense/RJ Cruzeiro/MG Parana/PR Figueirense/SC
13 Sao Caetano/SP |Fortaleza/CE Palmeiras/SP Nautico/PE

14 Parana/PR Corinthians/SP Fluminense/RJ Atlético/MG

15 Vasco/RJ Botafogo/RJ Ponte Preta/SP Parana/PR

16 Ponte Preta/SP Brasiliense/DF Juventude/RS Atlético/PR

17 Sao Paulo/SP Sao Paulo/SP Santa Cruz/PE Santos/SP

18 Cruzeiro/MG Figueirense/SC Botafogo/RJ

19 Atlético/MG Flamengo/RJ Sao Caetano/SP

20 Guarani/SP Vasco/RJ

21 Coritiba/PR

22 Criciuma/SC

23 Flamengo/RJ

Fonte: Elaborado pelo autor.
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TABELA 72: RANKING DAS PUBLICO PAGANTES NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO INTERNACIONAL.

Adversarios listados por ordem de Publico Pagante

Ranking 2004 2005 2006

1 Grémio/RS Palmeiras/SP Atlético/PR Goias/GO

2 Botafogo/RJ Santos/SP Goias/GO Sao Paulo/SP
3 Juventude/RS Juventude/RS Sao Paulo/SP Juventude/RS
4 Santos/SP Atlético/PR Corinthians/SP Grémio/RS

5 Palmeiras/SP Goias/GO Grémio/RS Cruzeiro/MG

6 Corinthians/SP Fluminense/RJ Cruzeiro/MG Vasco/RJ

7 Sé&o Caetano/SP  [Fortaleza/CE Santos/SP Flamengo/RJ
8 Parana/PR Parana/PR Fortaleza/CE Corinthians/SP
9 Paysandu/PA Cruzeiro/MG Vasco/RJ America/RN
10 Vitéria/BA Botafogo/RJ Flamengo/RJ Fluminense/RJ
11 Atlético/PR Brasiliense/DF Ponte Preta/SP Nautico/PE

12 Cruzeiro/MG Sao Caetano/SP  |Parana/PR Botafogo/RJ
13 Goias/GO Corinthians/SP Palmeiras/SP Atlético/MG

14 Figueirense/SC Sao Paulo/SP Figueirense/SC Parana/PR

15 Guarani/SP Atlético/MG Fluminense/RJ Figueirense/SC
16 Vasco/RJ Paysandu/PA Santa Cruz/PE Atlético/PR

17 Fluminense/RJ Ponte Preta/SP Sao Caetano/SP  |Santos/SP

18 Atlético/MG Vasco/RJ Botafogo/RJ

19 Ponte Preta/SP Figueirense/SC Juventude/RS

20 Sé&o Paulo/SP Flamengo/RJ

21 Coritiba/PR

22 Flamengo/RJ

23 Criciuma/SC

Fonte: Elaborado pelo autor.

O calculo das médias dos adversarios do Internacional segue apresentado na

tabela 73.
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TABELA 73: CALCULO DAS MEDIAS DE RANKINGS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS
ADVERSARIOS DO INTERNACIONAL.

Adversario 2004 M | 2004 PP | 2005M | 2005PP | 2006 M | 2006 PP | 2007 M | 2007 PP | Total M Total PP Média M Média PP
America/RN 9 9 9 9 9,00 9,00
Atlético/MG 19 18 10 15 14 13 43 46 14,33 15,33
Atlético/PR 7 11 5 4 7 1 16 16 35 32 8,75 8,00
Botafogo/RJ 8 2 15 10 18 18 11 12 47 42 11,75 10,50
Brasiliense/DF 16 11 16 11 16,00 11,00
Corinthians/SP 11 6 14 13 4 4 8 8 37 31 9,25 7,75
Coritiba/PR 21 21 21 21 21,00 21,00
Criciuma/SC 22 23 22 23 22,00 23,00
Cruzeiro/MG 18 12 12 9 5] 6 8] 5 38 32 9,50 8,00
Figueirense/SC 10 14 18 19 11 14 12 15 51 62 12,75 15,50
Flamengo/RJ 23 22 19 20 6 10 6 7 54 59 13,50 14,75
Fluminense/RJ 12 17 g 6 14 15 10 10 39 48 9,75 12,00
Fortaleza/CE 13 7 13 7 13,00 7,00
Goids/GO 9 13 7 5 1 2 4 1 21 21 5,25 5,25
Grémio/RS 1 1 3 5 2 4 6 10 2,00 3,33
Guarani/SP 20 15 20 15 20,00 15,00
Juventude/RS 2 3 4 3 16 19 5 3 27 28 6,75 7,00
Palmeiras/SP 4 5 1 1 13 13 18 19 6,00 6,33
Parana/PR 14 8 6 8 12 12 15 14 47 42 11,75 10,50
Paysandu/PA 5 9 8 16 13 25 6,50 12,50
Ponte Preta/SP 16 19 9 17 15 11 40 47 13,33 15,67
Santa Cruz/PE 17 16 17 16 17,00 16,00
S&o Paulo/SP 17 20 17 14 2 3 1 2 37 39 9,25 9,75
Santos/SP 8 4 2 2 10 7 17 17 37 30 9,25 7,50
S&o Caetano/SP 13 7 11 12 19 17 43 36 14,33 12,00
Sport/PE 0 0 0,00 0,00
Vasco/RJ 15 16 20 18 8 9 7 6 50 49 12,50 12,25
Vitdria/BA 6 10 6 10 6,00 10,00
Nautico/PB 13 11 13 11 13,00 11,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas: M — Margem; PP — Publico Pagante.

Os numeros designados para os adversarios em cada ano indicam a

colocacgéo da respectiva partida em um ranking de Margens (M) e Publico Pagante

(PP). Os rivais do Internacional identificados nestes rankings apontados na tabela 73

tiveram as seguintes ordens (ver tabela 74):
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TABELA 74: RANKINGS MEDIOS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS ADVERSARIOS DO
INTERNACIONAL.

**®

Margem
Rival Ranking Médio

1 |Grémio/RS* 2,00
2 |Goias/GO 5,25
3 |Palmeiras/SP* 6,00
4 |Vitéria/BA** 6,00
5 |Paysandu/PA** 6,50
6 |Juventude/RS 6,75
7 |Atlético/PR 8,75
8 |America/RN*** 9,00
9 |Corinthians/SP 9,25
10 |Sao Paulo/SP 9,25
11 |Santos/SP 9,25
12 |Cruzeiro/MG 9,50
13 |Fluminense/RJ 9,75
14 |Botafogo/RJ 11,75
15 |Parana/PR 11,75
16 |Vasco/RJ 12,50
17 |Figueirense/SC 12,75
18 |Fortaleza/CE*** 13,00
19 |[Nautico/PB*** 13,00
20 |Ponte Preta/SP* 13,33
21 |Flamengo/RJ 13,50
22 |Atlético/MG* 14,33
23|Sao Caetano/SP* 14,33
24 |Brasiliense/DF*** 16,00
25|Santa Cruz/PE*** 17,00
26 |Guarani/SP*** 20,00
27 |Coritiba/PR*** 21,00
28 |Criciuma/SC*** 22,00
29 |Sport/PE**** 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas:

* Clube com 1 caso descartado ou néo existente em fungao de nao ter disputado a série A em algum ano;

H

Publico Pagante
Rival Ranking Médio

1 |Grémio/RS* 3,33
2 |Goias/GO 5,25
3 |Palmeiras/SP* 6,33
4 |Fortaleza/CE*** 7,00
5 |Juventude/RS 7,00
6 |Santos/SP 7,50
7 |Corinthians/SP 7,75
8 |Atlético/PR 8,00
9 |Cruzeiro/MG 8,00
10 |America/RN*** 9,00
11 |Sao Paulo/SP 9,75
12 |Vitoria/BA*** 10,00
13 |Botafogo/RJ 10,50
14 |Parana/PR 10,50
15 |Brasiliense/DF*** 11,00
16 [Nautico/PB*** 11,00
17 |Fluminense/RJ 12,00
18 |Sdo Caetano/SP* 12,00
19 [Vasco/RJ 12,25
20 |Paysandu/PA** 12,50
21 |Flamengo/RJ 14,75
22 |Guarani/SP*** 15,00
23 | Atlético/MG* 15,33
24 |Figueirense/SC 15,50
25 |Ponte Preta/SP* 15,67
26 |Santa Cruz/PE*** 16,00
27 |Coritiba/PR*** 21,00
28 |Cricitma/SC*** 23,00
29 |Sport/PE**** 0,00

** Clube com 2 casos descartados ou ndo existentes em fungéo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

*** Clube com 3 casos descartados ou nao existentes em fungédo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

**** Clube com todos os casos descartados ou ndo existentes em fungédo de néo ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

Descartados deste ranking os clubes com menos de 3 casos analisados,

percebe-se que o Internacional tem entre os principais rivais que atraem sua torcida

ao estadio, os adversarios regionais. O Grémio, também da cidade de Porto Alegre-

RS, é tradicionalmente o principal rival. O Juventude, apesar de ser da cidade de
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Caxias-RS, também é considerado um rival importante por ser um forte adversario

nas competicdes estaduais.

Nesta analise constatou-se o Palmeiras como outro rival importante.
Entretanto, os dados podem estar apoiados no fato de o clube paulistano ter sido o
adversario na ultima rodada da competicdo em 2005, quando o Internacional ainda
disputava o titulo da competicdo. Portanto, como ja colocado nas analises
anteriores, nao € possivel generalizar estes resultados porque o horizonte de tempo,

ou seja, o numero de confrontos analisados é baixo para descartar disparidades.

Finalmente, percebe-se que no caso do Internacional os rivais de grandes
torcidas como o S&o Paulo, Corinthians e, principalmente, o Flamengo, ndo geraram
as maiores Margens e Publicos Pagantes em comparagdo com os demais clubes

aqui analisados.



Sao Paulo

147

Para o Sao Paulo, os rankings ficaram da seguinte forma (ver tabelas 75 e

76):

TABELA 75: RANKING DAS MARGENS GERADAS NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO SAO PAULO.

Adversarios listados por ordem de Margens

Ranking 2004 2005 2006 2007
1 Flamengo/RJ Palmeiras/SP Atlético/PR America/RN
2 Santos/SP Vasco/RJ Ponte Preta/SP Cruzeiro/MG
3 Sao Caetano/SP |Atlético/PR Cruzeiro/MG Santos/SP
4 Internacional/RS |Paysandu/PA Corinthians/SP Corinthians/SP
5 Corinthians/SP Fortaleza/CE Juventude/RS Figueirense/SC
6 Palmeiras/SP Juventude/RS Internacional/RS |Palmeiras/SP
7 Botafogo/RJ Figueirense/SC Goias/GO Atlético/PR
8 Juventude/RS Cruzeiro/MG Figueirense/SC Botafogo/RJ
9 Parana/PR Sao Caetano/SP  [Sao Caetano/SP  |Grémio/RS
10 Vasco/RJ Flamengo/RJ Flamengo/RJ Nautico/PE
11 Goias/GO Santos/SP Parana/PR Parana/PR
12 Fluminense/RJ Goias/GO Fluminense/RJ Atlético/MG
13 Atlético/PR Coritiba/PR Santa Cruz/PE Internacional/RS
14 Vitoria/BA Fluminense/RJ Palmeiras/SP Vasco/RJ
15 Guarani/SP Internacional/RS |Vasco/RJ Juventude/RS
16 Ponte Preta/SP Ponte Preta/SP Grémio/RS Fluminense/RJ
17 Atlético/MG Botafogo/RJ Fortaleza/CE Sport/PE
18 Criciuma/SC Parana/PR
19 Figueirense/SC Atlético/MG
20 Paysandu/PA Brasiliense/DF
21 Coritiba/PR
22 Grémio/RS

Fonte: Elaborado pelo autor.
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TABELA 76: RANKING DOS PUBLICOS PAGANTES NOS CONFRONTOS CONTRA OS
ADVERSARIOS DO SAO PAULO.

Adversarios listados por ordem de Publico Pagante

Ranking

2004

2005

2006

1 Flamengo/RJ Atlético/PR Atlético/PR America/RN

2 Santos/SP Fortaleza/CE Ponte Preta/SP Cruzeiro/MG

3 Corinthians/SP Paysandu/PA Juventude/RS Figueirense/SC
4 Sdo Caetano/SP  |[Vasco/RJ Cruzeiro/MG Nautico/PE

5 Internacional/RS |Palmeiras/SP Corinthians/SP Corinthians/SP
6 Palmeiras/SP Fluminense/RJ Goias/GO Atlético/PR

7 Botafogo/RJ Figueirense/SC Figueirense/SC Parana/PR

8 Juventude/RS Juventude/RS Internacional/RS |Santos/SP

9 Parana/PR Séo Caetano/SP  [Flamengo/RJ Botafogo/RJ
10 Vasco/RJ Cruzeiro/MG Sao Caetano/SP  |Grémio/RS

11 Fluminense/RJ Goias/GO Parana/PR Atlético/MG

12 Goias/GO Coritiba/PR Fluminense/RJ Palmeiras/SP
13 Atlético/PR Ponte Preta/SP Fortaleza/CE Internacional/RS
14 Vitoria/BA Santos/SP Santa Cruz/PE Vasco/RJ

15 Atlético/MG Flamengo/RJ Vasco/RJ Sport/PE

16 Ponte Preta/SP Botafogo/RJ Grémio/RS Juventude/RS
17 Criciuma/SC Parana/PR Palmeiras/SP Fluminense/RJ
18 Guarani/SP Internacional/RS

19 Figueirense/SC Atlético/MG

20 Paysandu/PA Brasiliense/DF

21 Grémio/RS

22 Coritiba/PR

Fonte: Elaborado pelo autor.

O calculo das médias dos adversarios do Sao Paulo esta apresentado

tabela 77.

na
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TABELA 77: CALCULO DAS MEDIAS DE RANKINGS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS
ADVERSARIOS DO SAO PAULO.

Adversario 2004 M 2004 PP 2005 M 2005 PP 2006 M 2006 PP 2007 M 2007 PP Total M Total PP Média M Média PP
America/RN 1 1 1 1 1,00 1,00
Atlético/MG 17 15 19 19 12 11 48 45 16,00 15,00
Atlético/PR 13 13 3 1 1 1 7 6 24 21 6,00 5,25
Botafogo/RJ 7 7 17 16 8 9 32 32 10,67 10,67
Brasiliense/DF 20 20 20 20 20,00 20,00
Corinthians/SP 5 3 4 5 4 5 13 13 4,33 4,33
Coritiba/PR 21 22 13 12 34 34 17,00 17,00
Criciima/SC 18 17 18 17 18,00 17,00
Cruzeiro/MG 8 10 3 4 2 2 13 16 4,33 5,33
Figueirense/SC 19 19 7 7 8 7 5! 3 39 36 9,75 9,00
Flamengo/RJ 1 1 10 15 10 9 21 25 7,00 8,33
Fluminense/RJ 12 11 14 6 12 12 16 17 54 46 13,50 11,50
Fortaleza/CE 5 2 5 2 5,00 2,00
Goias/GO 11 12 12 11 7 6 30 29 10,00 9,67
Grémio/RS 22 21 16 16 9 10 47 47 15,67 15,67
Guarani/SP 15 18 15 18 15,00 18,00
Internacional/RS 4 5 15 18 6 8 13 13 38 44 9,50 11,00
Juventude/RS 8 8 6 8 5 3 15 16 34 35 8,50 8,75
Palmeiras/SP 6 6 1 5 14 17 6 12 27 40 6,75 10,00
Parana/PR 9 9 18 17 11 11 11 7 49 44 12,25 11,00
Paysandu/PA 20 20 4 3 24 23 12,00 11,50
Ponte Preta/SP 16 16 16 13 2 2 34 31 11,33 10,33
Santa Cruz/PE 13 14 13 14 13,00 14,00
Santos/SP 2 2 11 14 3 8 16 24 5,38 8,00
Sao Caetano/SP & 4 9 9 9 10 21 23 7,00 7,67
Sport/PE 17 15 17 15 17,00 15,00
Vasco/RJ 10 10 2 4 15 15 14 14 41 43 10,25 10,75
Vitoria/BA 14 14 14 14 14,00 14,00
Nautico/PE 10 4 10 4 10,00 4,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas: M — Margem; PP — Publico Pagante.

Os rivais do Sao Paulo identificados pelos ranking

ranking apresentado na tabela 78.

na tabela 77 geraram o
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TABELA 78: RANKINGS MEDIOS DE MARGENS E PUBLICO PAGANTE DOS ADVERSARIOS DO
SAO PAULO.

Margem Publico Pagante
NIE] Ranking Médio # NIE] Ranking Médio

#

1 JAmerica/RN*** 1,00 1 JAmerica/RN*** 1,00
2 |Corinthians/SP* 4,33 2 |Fortaleza/CE*** 2,00
3 |Cruzeiro/MG* 4,33 3 |Nautico/PE*** 4,00
4 |Fortaleza/CE*** 5,00 4 1Corinthians/SP* 433
5 |Santos/SP* 5,33 5 JAtlético/PR 5,25
6 JAtlético/PR 6,00 6 |Cruzeiro/MG* 5,33
7 |Palmeiras/SP 6,75 7 |Sao Caetano/SP* 7,67
8 |Flamengo/RJ* 7,00 8 |Santos/SP* 8,00
9 |Sao Caetano/SP* 7,00 9 |Flamengo/RJ* 8,33
10 JJuventude/RS 8,50 10 JJuventude/RS 8,75
11 JInternacional/RS 9,50 11 JFigueirense/SC 9,00
12 JFigueirense/SC 9,75 12 |Goias/GO* 9,67
13 |Goias/GO* 10,00 13 |Palmeiras/SP 10,00
14 |Nautico/PE*** 10,00 14 |Ponte Preta/SP* 10,33
15 |Vasco/RJ 10,25 15 |Botafogo/RJ* 10,67
16 |Botafogo/RJ* 10,67 16 |Vasco/RJ 10,75
17 |Ponte Preta/SP* 11,33 17 |Internacional/RS 11,00
18 |Paysandu/PA** 12,00 18 |Parana/PR 11,00
19 |Parana/PR 12,25 19 |Fluminense/RJ 11,50
20 |Santa Cruz/PE*** 13,00 20 |Paysandu/PA** 11,50
21 |Fluminense/RJ 13,50 21 |Santa Cruz/PE*** 14,00
22 |Vitéria/BA*** 14,00 22 |Vitéria/BA*** 14,00
23 |Guarani/SP*** 15,00 23 |Atlético/MG* 15,00
24 |Grémio/RS* 15,67 24 |Sport/PE*** 15,00
25 |Atlético/MG* 16,00 25| Grémio/RS* 15,67
26 |Coritiba/PR** 17,00 26 |Coritiba/PR** 17,00
27 |Sport/PE*** 17,00 27 |Cricitma/SC*** 17,00
28 |Criciuma/SC*** 18,00 28 |Guarani/SP*** 18,00
29 |Brasiliense/DF*** 20,00 29 |Brasiliense/DF*** 20,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Notas:

* Clube com 1 caso descartado ou ndo existente em fungéo de nao ter disputado a série A em algum ano;

** Clube com 2 casos descartados ou nao existentes em fungéo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);
*** Clube com 3 casos descartados ou ndo existentes em fungéo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

**** Clube com todos os casos descartados ou ndo existentes em fungdo de nao ter disputado a série A em algum(ns) ano(s);

A analise dos adversarios do Sao Paulo refor¢ca as especulagdes a respeito
da hipotese de que jogos decisivos para a conquista de titulos ou classificagdes para
outras competicdes tém um poder superior de atracdo do torcedor. Percebe-se que
as partidas decisivas sao geraram maiores niveis de Margens e Publico Pagante que

os “classicos” tradicionais, como o caso dos confrontos contra do América de Natal-
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RN em 2007 e Atlético-PR em 2006, quando o clube se consagrou campedo

brasileiro destes anos.

Além da maior presenga em jogos decisivos, pode-se especular a partir desta
analise que a torcida do S&do Paulo € atraida a confrontos contra o Corinthians,

Cruzeiro, Santos, Atlético-PR, Palmeiras e Flamengo.

Resposta a 62 pergunta de pesquisa: “Qual a relacdo dos “classicos” e, a
bilheteria e rentabilidade dos jogos de futebol?”

Em todas as analises dos 4 clubes contemplados nesta pesquisa, percebe-se
que os “classicos” tradicionais estdo inclusos entre os eventos que mais geram

resultados de bilheteria e rentabilidade.

Nas duas sub-amostras do Atlético-PR, em que o arqui-rival Coritiba esteve
presente (nas duas outras o clube nao disputou a Série A), este nao figurou entre os
maiores adversarios geradores de bilheteria e rentabilidade. Por outro lado, o outro
grande rival local, o Parana Clube, e o recente desafeto nacional, o Sado Paulo,
ocupam exatamente as duas primeiras posi¢gdes no ranking de bilheteria e margens

geradas quando enfrentam o Atlético-PR em seu estadio.

Na avaliacdo do Cruzeiro, o arqui-rival local, o Atlético-MG, aparece como o
primeiro da lista como o adversario enfrentado com o maior numero de Publico

Pagante e Margem gerada nos quatro anos da analise.

Para o Internacional também o seu arqui-rival local, o Grémio, é o adversario
gue mais atrai seus torcedores para o estadio. Pelos resultados também se percebe
a forca da rivalidade regional gaucha com o Juventude nas primeiras posi¢des desta

lista. O S&o Paulo figura entre um dos grandes rivais nacionais depois da rivalidade
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reforcada na disputa entre os clubes pela Taca Libertadores da América e no

Campeonato Brasileiro de 2006.

Finalmente, a partir das analises, percebe-se que o Sao Paulo tem atraido a
sua torcida ao estadio para as disputas com o Corinthians, que € um tradicional rival,
bem como o Santos. Apenas o terceiro importante rival regional, o Palmeiras, € que
nao figura entre os primeiros desta lista. No mais, o Cruzeiro o e Atlético-PR também

aparecem como 0s principais rivais nacionais.

Com excegao dos resultados do Internacional, os clubes com grandes
torcidas parecem influenciar na geracdo de bilheteria e rentabilidade dos clubes
analisados. Flamengo, Corinthians, Sdo Paulo e Palmeiras, os quatro clubes com as
maiores torcidas do pais, figuraram entre os principais rivais nos rankings dos clubes
avaliados. Portanto, levanta-se a hipétese de que, além dos “classicos”, o desafio
em enfrentar um clube com grande notoriedade nacional influencia o torcedor a

comprar ingresso e ir ao estadio.
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5. CONCLUSAO

5.1. CONCLUSOES DOS OBJETIVOS PROPOSTOS

Os objetivos de pesquisa desta dissertagdo formam dois grupos de analise. O
primeiro diretamente relacionado ao objetivo principal, contempla as defini¢des das
variaveis e calculos para aferir o Valor das Torcidas de Futebol. O segundo grupo de
analise consiste na busca por variaveis mediadoras no comportamento de compra
de ingressos pelos torcedores, em que foram analisados os numeros de bilheteria e
margens diante do desempenho esportivo e dos confrontos “classicos” dos clubes

selecionados.

O modelo de afericdo do Valor das Torcidas Ativas de Futebol desenvolvido
por este estudo permite que diferentes elementos presentes na relagdo comercial
entre clubes e torcedores fossem contemplados. Entre estes, estdo o preco, o
volume e a variagdo da venda de ingressos, as despesas para realizar a partida de
futebol, o desconto de capital e o volume de torcedores do clube com

comportamento de ir ao estadio.

Mesmo com todos estes elementos presentes, a adaptacao a partir do modelo
de calculo do Valor do Cliente de Gupta e Lehmann (2006) permitiu que a formula
permanecesse simples, evitando assim uma desnecessaria complexidade de
variaveis. O modelo ainda permite que os calculos sejam estendidos aos demais
jogos de futebol disputados pelos clubes, que evidentemente também geram
receitas de bilheteria, bem como a afericdo do valor individual dos torcedores

utilizando-se dados individualmente.

Nas analises sobre a influéncia do desempenho esportivo na bilheteria e
rentabilidade dos clubes, os resultados demonstraram haver indicios de correlagcéo

positiva entre as variaveis. Esta constatacdo é coerente com a conclusdo de
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Kochman (1995) quando explorou relagbes entre o desempenho esportivo das
equipes e o comparecimento dos torcedores da principal liga de baseball norte-

americana.

As relagbes entre os “classicos” e, a bilheteria e rentabilidade das partidas,
também apresentaram uma tendéncia positiva ja que os principais rivais tradicionais
dos clubes analisados foram os adversarios nas partidas com maiores niveis de
Publico Pagante e Margem Liquida. Entretanto, a generalizagao desta influéncia nao
€ plausivel uma vez que poucos casos de “classicos” estiveram presentes nas

amostras.

Durante as analises destas correlagdes supracitadas foram percebidas outras
possiveis influéncias até ainda mais relevantes, como os jogos decisivos para a
conquista de titulos, classificacdo para outras competicoes e as ameacgas de

rebaixamento.

5.2. CONTRIBUICOES TEORICAS

No campo tedrico, a pesquisa desenvolvida contribui em duas frentes
académicas. Primeiramente, trata-se da adequacdo de uma métrica de afericdo do
Valor do Cliente e do Customer Equity em um contexto diverso. Académicos da
disciplina do marketing de relacionamento vém desenvolvendo estudos para buscar
precisao nestes calculos e aprimorar modelos generalistas, mas enfrentam desafios
apresentados pela diversidade dos relacionamentos entre empresas e
consumidores. A proposicdo de um modelo de calculo do Valor de Torcidas de
Futebol se apresenta como mais um desafio e sua tentativa, mesmo que nao
definitiva, sugere novos problemas académicos, como a questdo da retengdo de

clientes em um contexto como o do futebol.
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A segunda contribuigdo tedrica deste estudo é a adicdo as pesquisas de
marketing esportivo, especialmente sobre o torcedor de futebol, de uma abordagem
predominantemente quantitativa. Este escopo de estudos académicos € recente e,
coerentemente, tem apresentado maior frequéncia de pesquisas qualitativas no
anseio de conhecer as motivagdes para os comportamentos dos torcedores
enquanto consumidores. A dissertacdo aqui desenvolvida buscou caminhar no
sentido contrario neste contexto, partindo do destino e fazendo o caminho de volta a
origem das motivagdes dos torcedores. Ou seja, a avaliagdo da venda de ingressos
de jogos de futebol para testar possiveis motivadores, como o desempenho

esportivo e os “classicos”.

5.3. CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Conforme apresentado na justificativa pratica desta pesquisa, de maneira
geral os clubes de futebol no Brasil ndo exploram a potencialidade da relag&o
comercial com suas torcidas. As receitas geradas nas vendas diretas de produtos e
servigcos aos torcedores nao representam parte significativa na composicdo do

faturamento das agremiacoes.

Os objetivos atingidos neste estudo contribuem no desenvolvimento de uma
ferramenta gerencial importante para conhecer a grandeza do valor das torcidas de
futebol como patriménio para seus respectivos clubes. Recentemente, as
organizagbes vém sendo avaliadas pelo valor de suas carteiras de clientes. Em
aquisicdes e fusdes corporativas, esta avaliagdo é recorrente e, mesmo que nao
aplicavel da mesma maneira ao contexto do futebol, o conhecimento do valor que os
“clientes” torcedores proporcionam aos seus clubes contribui com o avanco da

profissionalizacdo deste esporte como negdcio.

Decorrente do desenvolvimento desta ferramenta, a analise do

comportamento dos niveis de margens geradas pelas partidas de futebol possibilita
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que clubes de futebol realizem planejamentos de gestdo suportados por previsdes

de receitas.

Como complementagdo, o avango na compreensdo sobre a influéncia do
desempenho esportivo, dos jogos “classicos” e de outros possiveis motivadores do
comportamento de compra de ingressos do torcedor especulados nesta pesquisa,

contribui com a tomada de decisdes da administracdo nos negécios do futebol.

5.4. RESTRICOES DO ESTUDO REALIZADO

Diferentes negocios s&o realizados, entre clubes de futebol e torcedores,
como a comercializagdo de produtos oficiais (roupas, acessoérios, materiais de
escritorio), pacotes de viagens, servigos de restaurantes e a venda de ingressos
para as partidas de futebol em seus estadios. A presente pesquisa foi desenvolvida
a partir desta ultima relagao entre clubes de futebol e seus torcedores. Ainda dentro
desta relacdo comercial, apenas a bilheteria dos jogos de quatro clubes no
Campeonato Brasileiro foram considerados. Portanto, estas restricdes do recorte da
amostra utilizada para a consecugao dos calculos sobre a valoragao das torcidas de

futebol constitui a primeira importante limitacdo deste estudo.

Ainda no calculo do Valor das Torcidas de Futebol, ha de se considerar que a
utilizacao de dados secundarias do Instituto Datafolha e IBGE, além dos boletins
financeiros das partidas de futebol, caracterizam uma adaptagdo destes dados
coletados com finalidades diferentes das almejadas pelo presente estudo. Também,
fazem-se necessario reconhecer que os dados podem conter imprecisoes,

principalmente aqueles coletados dos boletins financeiros das partidas de futebol.

A literatura precedente sobre o Torcedor de Futebol e do Valor do Cliente
proporcionou as bases conceituais para o desenvolvimento do modelo de afericdo

do valor das torcidas e dos objetivos de pesquisa. Entretanto, as pesquisas de tais
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escopos académicos foram realizadas em contextos mercadolégicos diferentes do

abordado nesta dissertacao.

A auséncia de estudos precedentes com a formatagdo aqui proposta
enfraquece a pertinéncia da adequacdo utilizada. Entretanto, tal situagdo é
necessaria em pesquisas que ingressam em novos contextos ou em contextos ja

estudados, mas com novas abordagens.

Este estudo esta apoiado em uma abordagem positivista sobre o valor das
torcidas de futebol onde se propde a “precificacdo” da carteira de torcedores dos
clubes baseada em valores de margens com a compra de ingressos. Faz-se
necessario reconhecer que esta reducao do torcedor a um valor monetario, como se
fosse um consumidor para os clubes, subestima questdes importantes do contexto.
O torcedor de futebol ndo € um consumidor comum. Ele ndo simplesmente espera
servicos de qualidade a precos justos. Sua identificagdo com os idolos e a historia
do clube, com as representacdes simbdlicas da localidade e de posigdes politicas e
com o desempenho esportivo do time, colocam a analise desenvolvida pelo presente

estudo como um recorte limitado e relativo.

5.5. SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Para a consolidacdo de um modelo de afericdo do valor do torcedor de
futebol, pesquisas futuras serdo necessarias. Algumas oportunidades para tal
finalidade a partir do presente estudo puderam ser constatadas. A utilizagcado de
dados individualizados dos torcedores de futebol, a partir de bancos de dados dos
sécio-torcedores dos clubes podera proporcionar uma abordagem mais precisa ja
que tal formato estaria mais adequado ao embasamento tedrico sobre o Valor do

Cliente.
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A continuidade da avaliagao do Valor das Torcidas de Futebol com o modelo
proposto, utilizando maior horizonte de tempo e, portanto, maior niumero de dados,
podera mitigar eventuais imprecisdes desta pesquisa causadas pelas variagdes que

0 contexto apresenta.

O histdrico da rentabilidade das partidas de futebol permite o desenvolvimento
de modelos econométricos que contemplem a previsibilidade das margens e
bilheterias balizadas por variaveis mediadoras abordadas nesta pesquisa, como o

desempenho esportivo e os jogos “classicos”.

Ainda, as variaveis que influenciam os niveis de bilheteria e rentabilidade das
partidas de futebol poderdo ser replicadas em contextos diferentes, como outras
competigdes e clubes de futebol, para verificar a pertinéncia dos resultados obtidos
por esta pesquisa. A verificagao da influéncia de outras variaveis como o resultado
na partida anterior ou dos jogos decisivos sobre os niveis de bilheteria e
rentabilidade adiciona as sugestbes para futuras pesquisas ja que os dados aqui

analisados apontaram indicios para tais mediagdes.

5.6. CONSIDERACOES FINAIS

O autor desta dissertagdo escolheu tomar decisdes arbitrarias ao longo do
desenvolvimento do estudo para que fosse possivel atingir os objetivos propostos.
Apesar de este tipo de abordagem ser questionavel, ja que os critérios utilizados
podem carecer de bases de pesquisas precisas e generalizaveis, entende-se que o
caminho aqui adotado permite lancar, sobre o peculiar contexto do futebol, um feixe

de luz para compreender o mercado de torcedores.

A presente pesquisa ndo deve ser compreendida como proposta de uma
ferramenta acabada para a gestdo de marketing dos clubes de futebol. Mas sim,

como projeto inicial para a sua construgao.
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Finalmente, vale dizer que, para o autor este estudo superou as expectativas
iniciais nao somente pelos resultados atingidos, mas principalmente pela percepgao
da vastiddao das possibilidades e dificuldades do conhecimento académico. Em
suma, o autor se sentiu como um inexperiente viajante, aventurando-se no
efervescente mundo do futebol com o rigoroso mapa das finangcas e a relativa

bussola da estatistica, mas que se encantou com as paisagens vistas.
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Www.ajax-usa.com
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