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A Copa do Mundo serviu para provocar um grande debate a respeito do
Futebol brasileiro, e ndo apenas em funcao da humilhante goleada sofrida para
a Alemanha. O contraste inicial entre os estadios cheios e de clima festivo do
Mundial, com as arquibancadas vazias e silenciosas no retorno do Brasileirdo
chocou aqueles que nd&o acompanham o futebol Brasileiro de perto, e
esperavam que o Pés Copa de alguma maneira contagiasse 0S NOSS0S
torcedores. Afinal, onde foram parar todas aquelas pessoas?

N&o bastasse a diferenca de qualidade e atratividade entre as duas
competicdes, o fato é que a Copa do Mundo é feita sob medida para torcedores
que buscam uma ampla experiéncia de entretenimento e estdo dispostos a
pagar (caro) por isso, enquanto que por aqui insistimos em um modelo que
atrai um publico que parece estar mais disposto a ir a uma guerra. OK,
mudaram as arenas, mas permanecem 0sS servi¢os e “atmosfera” de sempre.

Nosso futebol sempre foi voltado para o torcedor fanatico, aquele
disposto a passar por qualquer privagao para ir aos estadios. Concordo
que esse tipo de torcedor é fundamental, podendo ser inclusive uma atracao
(como ocorre com o Borussia e sua “muralha amarela”) pois sua presenca evita
que os estadios tenham aquele indesejavel ar de teatro. Mas é inegavel que
essa é uma minoria, incapaz de encher os estadios jogo apods jogo, e nao
apenas em finais e alguns classicos. Pesquisa recente da PLURI mostrou que
apenas 12% dos torcedores se auto intitulam “fanaticos”, a grande maioria
restante estd enquadrada como torcedores comuns, simpatizantes e até
mesmo indiferentes ao proprio clube. Da mesma forma, os 100% de ocupag¢ao
dos estadios na Alemanha e Inglaterra (contra 34% no Brasil) s6 sdo possiveis
em funcdo da presenca daquele que se convencionou chamar de torcedor-
consumidor. Porém, a despeito disso, a comunicagdo dos clubes brasileiros
mantém o tom da “obrigatoriedade em ajudar o time do coracédo”, um discurso
ultrapassado e que s6 sensibiliza uma pequena parcela dos torcedores, aqueles
mesmos poucos que Vao aos estadios atualmente. Por outro lado grandes areas
vips dos estadios estao frequente e intocdvelmente vazias (dando uma péssima
impressdo em transmissfes na TV) a espera de um torcedor exigente e que
ndo vé uma relacdo custo x beneficio interessante na maioria dos jogos
oferecidos. Ou seja, o novo posicionamento do futebol como produto
tem se orientado para dois extremos: De um lado as faixas mais
elevadas de renda, e de outro os fanaticos de torcidas organizadas. Mas
O ouro esta no meio.

Essa é uma questdo econdmica e como tal deve ser tratada. Veja
como exemplo o que deveria ser ponto de partida de qualquer processo de
formacao de precos, a renda do publico consumidor. Sao Paulo, a cidade mais
rica do Pais possui 50% de sua popula¢do ganhando até R$ 770,00, 90% abaixo
de R$ 3.770,00 e apenas 1% acima de R$ 15.000,00. Considerando uma
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informacgdo priméaria dessas, e dado que o custo médio de ir ao estadio
(ingressos, transportes, alimentacado, etc) beira os R$ 100,00, comeca a ficar
facil entender porque estadios estdo tdo vazios. Alie-se a isso a inseguranca,
qualidade dos jogos, falta de idolos, horarios, dificuldade de acesso,
concorréncia com pay per view e com outras formas de entretenimento,
etc,etc,etc, e temos a receita do insucesso.

Alguns clubes finalmente acordaram para a questao dos precos
dos ingressos e os reduziram, tendo resposta imediata da presenca de
publico. Por ser uma operacdo de escala, os estadios precisam considerar
obrigatoriamente a necessidade de incorporar um maior numero de
consumidores em seu publico alvo, caso contrario simplesmente ndo encherao
(de forma permanente e ndo pontual). Os estadios precisam atrair varios tipos
de publicos, das mais diferentes classes sociais e todos devem ser encarados
como consumidores. Nesse tipo de operacéao o resultado vem do volume,
gquanto maior a taxa de ocupacdo, maior o resultado. E com taxa de
ocupacao alta, é possivel reagir ao aumento da demanda elevando o preco
posteriormente e aumentando a rentabilidade da operacéo.

O torcedor consumidor € um cidaddo comum, que possui tempo e
dinheiro limitados e, portanto, precisa fazer a melhor escolha de como
gasta-lo. Os clubes precisam substituir o velho discurso por uma
“proposta de entretenimento”, em que precisam transformar a ida ao
estadio (independente da fase do time) em uma grande experiéncia de
lazer e entretenimento, a um custo competitivo. Fazendo isso, estaremos
nos comunicando e atraindo um publico muito superior ao que normalmente
tem ido aos estadios, aquele que estava |4 durante a Copa. E ndo se esquecam,
uma boa experiéncia de um jogo de futebol (mesmo sem o devido atrativo,
lembram-se de Ird x Nigéria?) é fundamental para que o torcedor abra a sua
carteira. Ainda mais se ele estiver acompanhado da familia, geralmente
mantida longe das arenas pelo ambiente de muita guerra e pouca festa.

O futebol atual virou um grande negdécio e montar uma equipe
competitiva faz da capacidade de investimento um aspecto cada vez
mais determinante, ndo ha como lutar contra isso. Por isso cada clube
precisa convencer (e ndo obrigar) seus torcedores e simpatizantes a gastarem
0 maximo possivel em produtos e servicos relacionados ao seu time do coracéo.
No futebol, como em qualquer outro segmento, o consumidor responde
a velha equacao: ofereca sempre mais qualidade, ao melhor preco
possivel.
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Conheca a Pluri Consultoria

A PLURI Consultoria € uma full branch de negdécios esportivos, atuando
nas areas de Pesquisa e Marketing Esportivo, Valuation de atletas, Gestao e
Governanca Esportiva e Geracdo de conteddo sobre a Industria do Esporte,
sendo referéncia Nacional e Internacional sobre o tema. Atua também nas
areas de Consultoria Econémica e de Inteligéncia de Mercado.
Nosso foco esta voltado para um melhor entendimento dos mercados que
propicie a maximizacdo de RESULTADOS, por isso podemos ajudar

DECISIVAMENTE nossos clientes.

Saiba +: http://www.pluriconsultoria.com.br/sport.php
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Este relatorio foi elaborado pela Pluri Consultoria e é distribuido com a finalidade
Unica de prestar informac6es ao mercado em geral. A Pluri Consultoria ndo se
responsabiliza por quaisquer perdas diretas ou indiretas derivadas do uso das

informacdes constantes do mencionado relatério.
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