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Precificacédo de eventos esportivos: elasticidade, qualidade e
envolvimento no Caso Mogi das Cruzes Basquete

Introducéo

A Lei da Demanda propde que havendo um aumento de preco do produto havera
uma reducdo da demanda, mantidas as demais condi¢cdes constantes (Hildenbrand,
1983), embora haja uma controversa na qual o papel do preco no comportamento de
compra do consumidor € significativamente mais complexo, influenciando, entre outros,
a percepcao de qualidade sobre o produto, o que resultaria em um aumento da demanda
(Monroe, 1973). Nesta linha, focando na atividade esportiva, utilizar precos mais
elevados pode vincular a marca do clube a uma ideia de maior qualidade (Simms &
Trott, 2006).

No segmento esportivo, que apresenta elasticidade-preco da demanda reduzida —
e para um grupo de consumidores, a demanda é inelastica ao preco — (Krautmann e
Berri, 2003), as grandes variacdes nos precos cobrados acarretam pequenas variacoes
inversamente proporcionais na demanda por produtos e servicos; isto mostra que o fator
demanda ndo sofre consideraveis alteracfes diante de flutuagbes na precificacdo dos
servicos prestados na atividade do esporte. Isto nos leva a um segundo critério, a
qualidade, na medida em que o uso do preco, como indicador de qualidade, passa a ter
relevancia ainda maior, dado que o impacto negativo do aumento de preco sobre a
demanda é menor. Quanto maior o envolvimento de um torcedor com a equipe, menor
tende a ser sua elasticidade-preco, ou seja, 0s precos cobrados ndo aparecem como algo
significativo em suas decisdes de compra.

Torcedores muito envolvidos, no entanto, podem confundir sua personalidade
com o clube (disfuncionais), assumindo atitudes contrarias aquelas esperadas de um
torcedor (Hunt, Bristol e Bashaw, 1999). Essas atitudes podem gerar novos custos ao
clube, bem como problemas disciplinares, minimizando os beneficios financeiros e
abalando a imagem que se intencionava construir. Em 2014, ap6s dois anos de
participacdo na principal competicdo nacional de basquete, 0 Novo Basquete Brasil
(NBB), a equipe Mogi das Cruzes Basquete passou a cobrar pelos ingressos para suas
partidas. O processo de precificacdo teve participacdo indireta da torcida, cujas
respostas as propostas de precificacdo eram monitoradas pelas redes sociais.

Apobs o inicio da cobranca pelos ingressos, ndo houve reducéo de publico nos
ginasios, tendo a equipe mogiana mantido a melhor média de publico do campeonato,
ainda que a maioria das equipes nao tenha alterado a politica de fornecimento gratuito
dos ingressos. Houve, no entanto, mudanca no perfil comportamental da torcida, que
assumiu postura de maior cobranca por resultados. Também merece destaque, ainda que
ndo tenha relevancia estatistica, o fato de que nas duas edi¢Oes anteriores a cobranca dos
ingressos nenhum incidente envolvendo torcedores da equipe foi registrado e apés a
medida, a equipe foi punida duas vezes por problemas com torcedores.

Financeiramente, os resultados da medida foram positivos, permitindo a
ampliacdo dos investimentos em atletas. Esse maior investimento trouxe resultados
esportivos melhores que os anteriores, 0 que ratificou a imagem de produto de maior
qualidade criada pelo aumento do preco.

Realidade estudada e contextualizacéo tedrica



Realidade estudada

Apods mais de uma década afastada dos principais campeonatos de basquete do
pais, a cidade de Mogi das Cruzes voltou a ter um time disputando os campeonatos de
elite do basquete nacional em 2012, ap06s obter a vaga que a época era destinada ao
campedo da Copa Brasil de basquete, entdo torneio de acesso ao campeonato da Liga
Nacional de Basquete (LNB), Novo Basquete Brasil (NBB).

Mesmo com uma campanha fraca no primeiro ano, na qual s6 garantiu a
permanéncia na elite nas Gltimas rodadas, a cidade registrou a maior média de publico
entre todas as equipes da competicdo. Essa elevada média de publico poderia ser
entendida de duas formas: ou foi reflexo dos anos afastado do basquete, que geraram
uma demanda reprimida por tal tipo de entretenimento, potencializada pelo fato de ser
uma novidade; ou um publico efetivamente interessado na modalidade, que ndo seria
reduzido apds o primeiro momento.

No segundo ano, passada a euforia do retorno a elite, novamente a equipe obteve
a maior média de publico da temporada do NBB. Pela primeira vez a equipe atingiu os
playoffs do campeonato, classificando-se para tal etapa na 12 (decima-segunda)
colocacdo, a Ultima que garantia vaga a etapa decisiva. Apés a primeira rodada da fase
eliminatéria e as quartas de final, a demanda por ingressos superou a expectativa,
formando filas de pessoas dormindo na bilheteria do ginasio para garantir ingressos para
as partidas seguintes, validas pela semifinal contra o C.R. Flamengo.

Eliminada nas semifinais na temporada 2013-2014, que lhe garantiu assim a
quarta posicdo do torneio e a vaga para a Liga Sulamericana de Basquete, 0
desempenho da equipe fez com que o interesse pelas partidas crescesse
consideravelmente, o que levou o0s gestores a avaliarem como aproveitar tal
oportunidade da melhor maneira possivel.

Preco, demanda e qualidade

Em 1983, Hildenbrand matematicamente demonstrou a validade da chamada
“Lei Geral da Demanda”, identificando que quando tudo mais é mantido constante, a
correlagéo entre preco e demanda era, de fato, negativa. A Lei de Demanda pode ser
definida como sendo o limite negativo da matriz Jacobiana de derivativos de preco da
demanda média, sendo condicdo suficiente para sua validade a limitacdo positiva da
matriz do efeito-renda média (Hardle, Hildenbrand e Jerison, 1991). A anélise
convencional do prego toma a visdo generalizada de que as curvas de demanda séo
negativamente inclinadas, fazendo com que o aumento do preco de um produto
provoque uma reducdo no volume negociado — mantidos estaveis 0s outros fatores.
Quando algum produto ndo se comporta de acordo com essa proposicdo, tende-se a
indicar que tal comportamento se deve & mudanca em algum desses outros fatores.
(Leavitt, 1954). Gabor e Granger (1966) consideram que é de grande conveniéncia
analitica ignorar o prego como indicador de qualidade, uma vez que caso isso néo seja
feito, a fungdo de utilidade do consumidor deverd incorporar um novo conjunto de
variaveis, aumentando a complexidade das relagdes.

H&, no entanto, casos nos quais, mesmo que todos os demais fatores sejam
mantidos constantes, a demanda ndo se comporta como esperado. Veblen, em 1899,
identificou que existem bens que apresentam aumento no volume negociado quando ha
acréscimo no preco, e que estes bens seriam um sinal de status, em razdo de seu preco,
ndo havendo, no entanto, sinal de melhoria na qualidade do produto. Marshall, em 1890,
atribuiu a Robert Giffen a identificagdo da existéncia de uma classe de bens que, sendo
0S mais baratos de uma categoria essencial, tinha sua demanda ampliada quando



observava um aumento de precos ndo acompanhado de aumento na renda. Denominou
esses bens de Bens de Giffen, em referéncia aquele que os teria identificado. Esse
aumento no volume negociado, segundo este autor, teria relacdo com a limitacdo da
renda disponivel para a aquisicao de outros produtos, de maior valor.

O papel do preco na intencdo de compra do consumidor, no entanto, é
significativamente mais complexo do que o proposto pela teoria tradicional. Alteracdes
no prego podem provocar alteragGes na percepgdo dos consumidores, resultando em
uma relacdo positiva entre preco e demanda. Uma dessas alteracbes é a percepcao de
maior qualidade para produtos de maior preco (Monroe, 1973). Vérios estudos indicam
que a relacdo entre preco e qualidade é fraca, (Oxenfeldt, 1950; Morris e Bronson,
1969; Sproles, 1977; Curry e Riesz, 1978; Geistfeld, 1982; Gerstner, 1985) embora
Zeithaml (1988) indique que ha sim algumas categorias de produtos cuja percepg¢édo de
qualidade é pouco afetada pelo preco, como as industrias de bebidas e sal, mas que em
outras essa influéncia é relevante. Jacoby, Olson e Haddock (1971) trazem que, ausentes
outras caracteristicas disponiveis para analise, o preco funciona sim como indicador de
qualidade.

Uma estratégia de fortalecimento do relacionamento entre consumidores e
equipes esportivas € a construcao de crencas fortes e positivas sobre o time, construindo
uma imagem de marca favoravel. O branding no esporte € extremamente relevante por
diferenciar um clube dos outros em um mercado altamente competitivo, mas também
por diferencid-lo de outras alternativas de lazer. (Bauer, Stokburger-Sauer e Exler,
2008)

Lealdade a marca, autodeterminacéao e elasticidade-preco

Funk e James (2001), ao estudarem as ligacGes psicologicas entre torcedores e
clubes, identificaram que h& 4 niveis de ligacdo, sendo eles, em ordem crescente de
intensidade: consciéncia, atracdo, pertencimento e fidelidade. Wakefield e Sloan (1995)
identificaram que a lealdade a uma determinada equipe € o fator mais importante na
decisdo de consumir ou ndo um evento esportivo. Smith, Patterson, Williams e Hogg
(1981) identificaram que individuos emocionalmente envolvidos com uma entidade
esportiva tendem a avaliar positivamente as experiéncias de consumo envolvidas com a
equipe para a qual torcem, bem como estdo mais propensos a voltar a comprar um
produto ou servico ligado ao time.

Hunt, Bristol e Bashaw (1999) segmentaram os torcedores em fas temporarios,
locais, devotados, fanaticos e disfuncionais. Quanto maior o nivel de fanatismo, maior o
envolvimento dos torcedores e, consequentemente, menor a elasticidade-preco da
demanda. Quando se fala em torcedores disfuncionais, que colocam o time como forma
primordial de sua autodeterminagdo, atinge-se o nivel madximo de envolvimento. Erdem,
Swait e Louviere (2001) indicam que a ligacdo com uma marca reduz a sensibilidade
dos consumidores as variacbes nos precos dos produtos. Fort (2004), mais
especificamente sobre consumidores esportivos, indica que ha uma porgdo desses
consumidores para a qual a demanda € inelastica em relacdo ao prego. Isso indica que,
para alguns, o esporte € mais viciante (ou autodeterminante) que drogas pesadas, uma
vez que Ours (1995) identificou que a elasticidade preco da demanda por opiaceos nas
indias Orientais Holandesas (atualmente Indonésia), variava entre 0,7 e 1,0. Krautmann
e Berri (2003) indicam que, dada essa inelasticidade de parte da demanda, é possivel
identificar um ponto no qual o lucro da equipe seja maximo, supondo que 0S custos
aumentam com o aumento da demanda.



Com isso, caso nédo haja subprecificacdo do evento esportivo, um aumento no
preco tende a aumentar a concentragdo de torcedores disfuncionais nas pracas
esportivas, resultando em uma potencializacdo da violéncia nos estadios, dada a
caracteristica muitas vezes violenta dos fés disfuncionais (Hunt, Bristol e Bashaw,
1999).

Diagnostico da situacao-problema e/ou oportunidade

Para descricdo deste relato técnico, foi realizada anlise de documentos
disponiveis no site da Liga Nacional de Basquete e documentos privados da equipe,
com o objetivo de explorar o impacto do inicio da cobranca de ingressos para as
partidas da equipe Mogi das Cruzes Basquete e os resultados obtidos. Trata-se, portanto,
de uma pesquisa qualitativa, envolvendo um estudo de caso. Os documentos analisados
foram os borderds das partidas e o foco ficou concentrado em trés pontos principais: 1)
Impacto na média de publico; 2) Impacto nas receitas; 3) Comportamento da torcida.

A Analise de Documentos pode ser definida como a avaliacdo de elementos
textuais agrupados sob uma denominacdo genérica, em razdo de caracteristicas ou
interesses comuns desses elementos, que possam apresentar indicios que auxiliem na
compreensdo do objeto estudado (Creswell, 2012).

Com a anélise dos documentos foram identificados quatro pontos principais,
quais sejam: 1) evolucdo da presenca de publico jogo a jogo; 2) evolucdo das receitas
geradas pela bilheteria; 3) receita média por torcedor; 4) alteracbes no volume de
processos disciplinares envolvendo atitudes da torcida.

Os dados de publico foram trabalhados com média movel de 07 (sete) rodadas,
para buscar minimizar influéncias de datas e horarios dos jogos nos dados, bem como
da fase do campeonato, uma vez que momentos mais agudos da competicdo podem
favorecer um aumento do publico presente. Complementarmente, foram feitas analises
das médias de publico por dia da semana nos quais os jogos foram realizados, uma vez
que na temporada 2014-2015 o numero de jogos em finais de semana foi
significativamente reduzido, o que poderia contaminar os resultados.

Para melhor compreender os dados existentes nos documentos analisados, foram
realizadas entrevistas com gestores, da Liga Nacional de Basquete e do Mogi das
Cruzes Basquete, e observacfes por meio das redes sociais, durante toda a temporada,
das manifestacGes dos torcedores sobre o acesso a ingressos e todos os fatores que
envolvem a participacdo do publico no espetaculo.

Anélise da situacdo problema e proposta de intervencao
Participacéo na precificacéo e presenca nos jogos

Antes do inicio da temporada 2014-2015 foi anunciado o inicio da cobranca de
ingressos para os jogos da equipe, ainda sem definicdo de preco, como forma de
identificar a aceitagdo, por parte dos torcedores, da cobranca dos ingressos. Muitos
comentarios surgiram nas redes sociais, a maioria concordando com a cobranga, 0 que
ndo corrobora com o pensamento do Ferguson et al. (1991) ao afirmarem que 0s
torcedores ndo gostam da cobranca de ingressos como forma de aumentar os lucros da
equipe, colocando como condicdo para a continuidade das suas frequéncias nos jogos a
melhoria técnica da equipe na temporada.

Em um segundo momento, apos terem identificado que ndo houve rejeicéo
significativa a politica de precificacdo, os gestores anunciaram que o valor do ingresso



individual seria R$20,00 (vinte reais). Ap0s reacdo extremamente negativa da torcida
nas redes sociais, decidiu-se pela reducdo do valor, ainda antes da primeira partida, para
R$10,00 (dez reais).

Fixado o valor, agora com menor rejeicdo por parte da torcida, a expectativa era
que haveria reducdo do publico no ginasio, a0 menos nos primeiros jogos da temporada.
Essa reducdo de publico tenderia a ser revertida no decorrer da temporada, em razdo do
desempenho esperado do time, cujo elenco fora reforcado com jogadores de
reconhecido potencial técnico.

O observado, no entanto, foi de encontro ao esperado, tendo a média de publico
nas primeiras rodadas se mantido estavel. Durante toda a temporada a equipe manteve-
se como a de maior média de publico da competicdo, sendo uma das Unicas a cobrar
ingresso. O fluxo de torcedores pode ser melhor compreendido através da analise da
tabela 1 a seguir:

Tabela 1 — Média de Publico nas Temporadas

Intervalo entre | Temporada 1 Temporada 2 Temporada 3

Rodadas 2012-2013 2013-2014 2014-2015
1a-72 2161 2027 2059
2882 2372 2236 2060
392 2348 2351 2060
42102 2487 2303 2203
52112 2841 2231 2423
62— 122 2712 2360 2375
78132 2591 2403 2585
82— 142 2470 2319 2515
92— 152 2174 2804 2494

107 - 162 2000 3180 XXXX

Oitavas de final
(médiaem 2 XXXX 4174 XXXX
jogos como
mandante)
Quartas de

final

(média nos XXXX 5000* 3931**
jogos como
mandante)
Seminfinal
(média nos 2
jogos como
mandante)

*Meédia dos 2 jogos realizados com mando da equipe analisada na temporada

2013-2014

** Média dos 3 jogos realizados com mando da equipe analisada na temporada

2014-2015

XXXX 5000 4197




Como fica evidente na tabela 1, a média de publico das primeiras 7 partidas da
temporada foi maior que a média de publico da temporada anterior, fazendo supor que,
analisada isoladamente, a cobranca dos ingressos ndo reduziu a demanda. Ao longo da
temporada, periodos de maior ou menor média de publico se alternaram, sem que fosse
observada uma reducdo consistente, que pudesse indicar se dever a oscilacdo a
cobranca. Mesmo se considerarmos que a media geral de publico foi ligeiramente
inferior, pode-se questionar o impacto que a cobranca de ingressos teve sobre essa
oscilacdo na demanda, uma vez que a média geral da temporada 2013-2014 foi muito
influenciada pelo grande publico da ultima rodada.

Também merece destaque o fato de que as fases finais da temporada 2013-2014,
que foram responsaveis pelas maiores médias de publico de todo o periodo, tiveram
ingressos cobrados. Essa cobranga, apesar de ter sido realizada em uma situagdo
extraordinaria apo6s uma temporada de jogos de livre acesso, foram o primeiro indicio da
subprecificagdo do evento que era oferecido.

Comportamento dos torcedores

Apo6s o inicio da cobranca dos ingressos da equipe, buscou-se avaliar 0
comportamento dos torcedores em relacdo ao time. Uma mudanca foi imediatamente
observada: a torcida que antes incentivava o time na maioria dos momentos passou a
assumir uma postura de cobranca por melhor desempenho, ainda que mantivesse em
grande parte do tempo a atitude de apoio.

O vinculo entre torcedores e equipe foi fortalecido, o que resultou, inclusive, em
crescimento do publico presente nos jogos das categorias de base do Mogi das Cruzes
Basquete. O sentimento de dono era algo observavel também pelas redes sociais, através
do nimero de postagens que remetiam a um dever de prestacdo de contas de atletas e
gestdo para a torcida.

Por outro lado, a0 mesmo tempo em que o vinculo entre torcedores e a equipe
aumentou, cresceu também o numero de torcedores disfuncionais. O aumento da
presenca desses torcedores no ginasio afetou a equipe diante da Justica Desportiva,
tendo a mesma sido punida duas vezes pela Comissdo Disciplinar do Superior Tribunal
de Justica Desportiva (STJD) da LNB em virtude de atitudes de seus torcedores. Nos
anos anteriores, a torcida da equipe era considerada pelos membros da Comissdo
Disciplinar como exemplo de comportamento a ser seguido pelas torcidas das demais
equipes.

Variacdo da arrecadacao

Apbs dois anos sem contribuicdo da receita de bilheteria no orcamento da
equipe, a temporada 2014-2015 marcou o inicio de um novo momento para o time, que
teve a bilheteria como uma importante fonte de receitas, que colaborou com o
fortalecimento das finangas e propiciou assim que equipe fosse reforcada. O conjunto de
jogadores mais qualificados, por sua vez, permitiu que a equipe atingisse as fazes mais
agudas do campeonato, nas quais foram registradas as maiores arrecadacdes com
bilheteria.

Ainda que a renda de todos os jogos ndo tenha sido divulgada, com os jogos que
tiveram sua renda anunciada pode-se identificar uma tendéncia de que do publico
presente, aproximadamente 40% tinha direito & meia entrada, enquanto 60% pagava o



valor do ingresso integral. Essa tendéncia foi replicada para as partidas cuja renda néo
foi divulgada, resultando na distribuicdo de renda por jogo que se observa na Tabela 2.

Tabela 2 — Arrecadacdo e Adversario por Rodada

Rodada Renda Adversario | Rodada Renda Adversario
1 RS 18.720,00 | Uberlandia| 2 RS 20.000,00 | Minas
3 RS 17.200,00 | Pinheiros |4 RS 12.480,00 | Palmeiras
5 RS 18.880,00 | Flamengo |6 RS 12.240,00 | Macaé
7 RS 15.760,00 | S30 José 8 RS 18.800,00 | Bauru
9 RS 20.000,00 | Franca 10 RS 25.200,00 | Limeira
11 R$ 24.800,00 | Rio Claro |12 RS 16.192,00 | 22sauete
Cearense
o Liga
13 RS 24.000,00 | Brasilia 14 RS 11.848,00
Sorocabana
. Quartas de .
15 RS 17.600,00 | Paulistano | . . RS 25.440,00 | Macaé
final jogo 1
Quartas de | pe 3¢ 048 00 |Macae | U35 9€ | pe 33 864 00 | Macas
final jogo 2 final jogo 3
Semifinal Semifinal
) RS 32.680,00 | Bauru ) RS 34.464,00 | Bauru
jogo 1 jogo 2

Com os valores acumulados girando na casa dos R$400.000,00 (R$435.260,00,
segundo a projecao realizada), a equipe teve uma nova e relevante fonte de receitas a
disposicdo, reduzindo sua dependéncia dos patrocinadores. Sem receber verbas publicas
de forma direta, a bilheteria representava a segunda maior fonte de receitas da equipe e
cumpriu importante funcdo no equilibrio financeiro ao longo da competicao.

Conclusoes e contribuicdo

A anélise dos impactos do preco sobre a demanda usualmente extrapolam o
simples conceito da chamada “Lei Geral da Demanda”, segundo o qual um aumento do
preco provocaria uma reducdo na demanda. Quando se trata de produtos ou servicos de
alto envolvimento, esse fato fica ainda mais evidente, tanto pela inelasticidade da
demanda com relacdo ao preco, quanto por outros fatores psicoldgicos relacionados ao
consumo.

Por meio do caso relatado pode-se observar que a demanda nao s6 pode manter-
se constante (ou mesmo aumentar) com um aumento de preco, mas tambeém que o perfil
do consumidor e sua percepgédo do produto podem ser significativamente alterados em
razdo de modificacdes no preco. Isso torna ainda mais relevante a avaliacdo global dos
potenciais custos e beneficios da mudanca na politica de precificacdo, uma vez que o
crescimento da arrecadacdo pode ser superado pelo dos custos gerados pela mudanca no
perfil do consumidor, o que ndo se confirmou no caso em analise. Apesar dos indicios
de aumento nos custos, a variacdo destes foi significativamente menor que a das
receitas.

LimitacOes do estudo e pesquisas futuras



Por se tratar de um estudo de caso, com historico recente de dados e diversidade
de situacOes entre cada temporada, pode haver uma gama de fatores ndo observados que
tenham dirigido os resultados. Por isso, replicar o estudo com outras entidades
esportivas de caracteristicas diversas, com historico de publico mais longo, e inseridas
em outra realidade urbana é importante para confirmar a persisténcia do efeito. Também
se faz necessaria a analise das alteracbes quando inseridas em um contexto mais
complexo de precificacdo, onde as alternativas de compra do consumidor envolvam
decisbes mais complexas quando relacionadas ao pre¢o, como a adesdo a um programa
de socio torcedor ou a aquisicdo de bilhetes de precos diferenciados para um mesmo
evento, possibilidade inexistente no contexto avaliado.
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