COLOCANDO OS PINGOS NOS IS.

A FORCA DA MARCA FLAMENGO

Flamarketing



Sumario

Colocando 0S PINQOS NOS IS. ..o e eeeeees 3
NUumero de Torcedores e seu Perfil ..., 3
(@ YZ= 1 (o] gilo F= N1V = o> LR 8
(@30 ] o 11U 11 0 o o 1 15

SODIrE 0SS AULOIES .. e e e e e e e e e e 15



NOVEMBRO, 2006

Colocando os Pingos nos Is.

Recentemente algumas pesquisas divul gadas namidiavém questionando aliderancadaMarca
Flamengo no mercado de futebol brasileiro.

Em alguns casos tratam-se de pesquisas pontuais que buscam medir desempenho de fatores
especificosemum periodo limitado de tempo, como por exemplo, acaptacdo emum determinado
ano de receitas publicitérias por clube. Obviamente que medic¢des pontuais limitam-se por sua
vez, aoferecer conclusdesigual mente pontuai s e especificas, ndo indicando de formanenhuma
tendéncias.

Por outro lado, algumas pesquisas publicadas sdo claramente tendenciosas e limitam seu
universo de modo a oferecer umavisdo distorcidadarealidade. Defato, manipulando o universo
pesquisado é possivel conduzir o resultado de uma pesquisa de acordo com o gosto do cliente.

Nesse contexto, aVice Presidénciade Marketing do Clube de Regatas do Flamengo julgou ser
oportunaareafirmago de formaclara e objetiva darealidade. E importante colocar 0s“ pingos
nosis’ em termos de quem € quem no universo das marcas de clubes brasileiros.

Esse paper tem como objetivo esclarecer que, quando se trata do universo de marcas de
futebol no Brasil, sgjaqual for o critério utilizado (tamanho de torcida, visibilidade, tamanho
econdmico do mercado, etc), existem doispatamares. O primeiro ocupado pelaMarcaFlamengo,
0 segundo ocupado pelas demais marcas.

Numero de Torcedores e seu Perfil

Quando setratade marcasrelativas afutebol um ndimero que chamaaatencaoinicialmente éo
tamanho das torcidas. Esse € um critério, e ndo apenas o Unico, que pode ser usado paramedir
aforcade umamarcado futebol.

As pesquisas de opini&o que medem o tamanho das torcidas no Brasil sfo feitas desde 1983
(pesquisaPlacar Gallup 17/6/1983), sendo amaisrecente afeitapel o IBOPE, por encomendado
Jornal Lance, em 4 de outubro de 2004.

Ao longo desse periodo compreendido entre a primeira pesquisa nacional e a Gltima, foram

realizadas ao todo 12 pesquisas. E importante ressaltar que no caso dos contratantes, 0s

responsaveis pela encomenda da pesquisa, houve uma variedade muito grande de diferentes

atores ao longo do processo. Assim, dentre outros, essas pesquisas foram encomendadas por

empresas como, Placar, Lance, Folhade Sao Paulo e Rede Globo. |sso significaqueosresultados
dessas pesquisas ndo representam agueles esperados por um cliente especifico, mas sim a
realidadeinequivoca.
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Do outro lado, o das empresas que executaram as pesqui sas, também temos umamultiplicidade
de empresas tais como IBOPE, DataFolha, Gallup. Todas sdo empresas extremamente
qualificadas, e maisumavez, osresultados de pesquisasfeitas por diferentesinstitutos mostram
uma visdo clara e independente.

E também importante esclarecer que pesquisas ndo podem ser analisadas como um
retrato sequencial daevolucdo dastorcidas no Brasil, umavez que suas metodol ogias, universos
escolhidos, abrangéncias, etc, sdo muitas vezes bastante distintas. Algumas sdo mais
abrangentes, etrabalham com umaamostramaisampla, especia mente asrealizadaspel o IBOPE,
0 que evita distorcdes.

O aspecto mais relevante que pode ser observado € que, ao longo dessas 12 pesquisas de
opinido, com metodologias diferentes, com diferentes contratantes e executores, o Clube de
Regatas do Flamengo foi apontado como o clube brasileiro de maior torcidaem TODAS elas
(Figural).

Figural

As 12 Pesquisas de Opinido Maiores Torcidas do Brasil - Evolucdo da Posicdo por Clube.
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Fonte: Marcelo Leme de Arruda for Rec.Sport.Soccer Statistics Foundation and RSSSF Brazil .

Porém, aforgade umatorcidando se mede apenas em termos de nimero absoluto de torcedores.
Outros fatores como distribuicéo geografica, faixa etéria e renda sdo determinantes do ponto
devistadefortalecimento ou enfraguecimento do val or de umamarca. Umamarcacom grande
concentracdo de consumidores jovens, por exemplo, mostra um grande potencial de
alavancagem nas receitas futuras.

Nesse aspecto, existe por parte de alguns formadores de opinido, por razdes ligadas a emogao,
ou razdes de interesse puramente comercial, atentativasisteméticade desqualificar o potencial
de mercado da torcida do Flamengo, com base em argumentos qualitativos (perfil sdcio
econdmico, idade, etc), ja que em termos de quantidade é impossivel questionar a forga da
Nacdo Rubro Negra.
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Deumavez por todas estaremosaqui procurando esclarecer que o Flamengo élider de mercado
no Brasil , ndo apenas em termos de quantidade, como em termos de qualidade.

Inicialmente, a ndo ser que um determinado parceiro comercial tenha um foco de atuacéo
puramente regional, e ndo tenhanenhuminteresse em obter penetracao e visibilidade naciond,
aquestéo da participagao do niimero de torcedores de um determinado time forade seu estado
deorigem, sobre o total, é extremamente relevante. Por maior que sgjaaconcentracdo de renda
em um determinado mercado, umamarcaregional serasempre apenas umamarcaregional.

No futebol brasileiro existem marcas de grande penetracao nacional, com umabase detorcedores
forade seu estado de origem que supera os 50%. Historicamente ostimes cariocas, por razdes
diversas, tem uma penetracao forte fora do estado do Rio de Janeiro.

N&o obstante, se considerarmos como torcida realmente grande, aquela que iguala ou supera
pel o menos 10% do total dapopul agéo brasileira, averdade é que hoje no Brasil, haapenasuma
torcida a0 mesmo tempo realmente grande e verdadeiramente nacional. Essa torcida
inequivocamente é atorcidado Flamengo (Figura2).

Figura?2

Flamengo - A Unica Grande Torcida Brasileira Verdadeiramente Nacional.
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Fonte: Elaboracdo Marketing Flamengo com base na ultima pesquisa Lance IBOPE.
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Se entendemos que o valor econdmico de uma marca € na verdade o valor presente de seu
potencial futuro de geracdo de riqueza, a distribuicdo por faixa etéria de umatorcida é fator
fundamental para aavaliacdo econdmicada marca. O mercado de futebol tem a caracteristica
peculiar de, umavez conquistado o consumidor ndo mais perdé-lo paraum concorrente direto.
Assim sendo, torcidas com grande nimero de jovens sao a garantia de um futuro imediato
positivo paraamarca.

Nesse aspecto, mais umavez, atorcidado Flamengo mostra suaforca. Ao longo dos Ultimos
15 anos, os adversarios diretos do Flamengo em termos de tamanho de torcida, o Sport Clube
Corinthians Paulista e 0 S8 Paulo Futebol Clube (respectivamente segundo e terceiro no
ranking das maiorestorcidas do pais), tiveram performances excel entes em termos de resul tados
obtidos dentro de campo. Ambos, por exemplo, foram campedes mundiais nos Ultimos 6 anos.

Infelizmente o Flamengo néo obteve performance semel hante. Seriaentéo de se supor que, ao
longo desse periodo houvesse um grande enfraguecimento da torcida do Flamengo na faixa
etariaentre 10 e 15 anos de idade.

N&o é isso que mostra a Ultima pesquisa Lance |bope. De fato houve um crescimento
marginalmente maior das torcidas desses dois clubes na faixa etéria entre 10 e 15 anos, em
comparagao com o crescimento datorcidado Flamengo namesmafaixa. Porém, essadiferenca
€ minima, néo refletindo de maneira nenhuma a disparidade dos resultados esportivos
alcancados no periodo (Figura 3).

Segundo a referida pesquisa, mantendo-se essa tendéncia, atorcida do Flamengo deixaria de
ser a maior do Brasil em 40 anos. Isto €, se ao longo dos préximos 40 anos o Flamengo
obtivesse 0s mesmos resultados esportivos, e Sdo Paulo e Corinthians idem, poderia ser que,
findos esses 40 anos 0 Flamengo fosse ultrapassado em termos de niimero de torcedores.
Trata-se, portanto de hip6tese remotissima e longinqua. Até esse distante futuro a verdade é
uma s, o Flamengo teve, tem e terd a maior torcida do Brasil, no minimo por mais duas
geracOes.

Na verdade com uma distancia de 10 milhdes de torcedores para 0 segundo colocado no
ranking detorcida, e 20 milhdesparao terceiro, aperdadalideranca, emum prazoinferior adez
anos, entre as maiores torcidas do Brasil pelo Flamengo, antes de ser improvével é uma
impossibilidade demogréfica. Valelembrar que apopul agcéo total do Brasil cresceu cercade 10
milhdes de habitantes entre 2000 e 2004, segundo o IBGE. Poderia-se até projetar um crescimento
total da populagdo brasileira nos préximos 10 anos em cerca de 20 milhes de habitantes.
Porém, valeapenalembrar que, segundo o IBOPE, 25% dos brasileiros ndo seinteressam por
futebol (eisso ndo pode ser mudado com performance esportiva). Entéo, paraser ultrapassado
como time mais popular do pais, seria necessario que, a partir de hoje, ndo mais nascesse
nenhum torcedor do Flamengo. Mesmo assim seriam necessarios no minimo 10 anos para ser
ultrapassado pelo segundo colocado, e 20 anos pelo terceiro.
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Figura3

Flamengo - Lider em Todas as Faixas Etarias. Penetracdo Percentual Sobre o Total de
Torcedores, Por faixa Etaria.
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Fonte: Elaboracdo Marketing Flamengo com base na ultima pesquisa Lance IBOPE.

Portanto, aMarcaFlamengo além de ser lider em termos absol utos em nimero de torcedores, &
também alider em penetracéo nacional elider nos segmentos maisjovens.

Mas e quanto a questao sicio econdmica? Frequentemente somos obrigadosaouvir afirmactes
de experts que dizem ser o Corinthians a marca comercialmente mais importante do futebol
brasileiro. Essas afirmacfes estdo cal cadas em raciocinios, segundo os quais se umtime é o
mais popular do estado de maior rendatotal do pais (mesmo sem ter amaior rendaper capita),
Obvio que esse time tem atorcida que “vale mais’.

A segunda parte desse trabalho vai procurar explicar o que € uma marca, como € feita sua
avaliacdo econbmica, e quais os fatores que sdo relevantes de fato para os diversos parceiros
comerciais (Patrocinadores, Licenciados, Investidores, etc). Além disso, vamos mostrar de
formadefinitivaqueaM arcaFHamengo, em seu val or econdmico agregado (ndmero detorcedores
vezes potencial de consumo), émaisumavez, amaior e maisimportante do Brasil.
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O Valor da Marca

Umamarcaé como um selo de qualidade. O consumidor percebe umamarcacomo umagarantia
de performance, de que o produto aelaassociado terd uma quali dade superior, um desempenho
esperado. Do ponto de vistaecondmico, umamarcaagregaval or aum produto detrésmaneiras
possiveis. ou através da possibilidade de se cobrar um preco mais alto por aquele produto (o
chamado premiun price); ou através do aumento no volume de vendas do produto com marca
em relacdo ao produto sem marca; ou através da combinacdo desses doisfatores. Ou sgja, uma
marca forte aumenta o volume de vendas, o prego de venda, ou ambos.

No universo das marcas ligadas ao futebol ndo é diferente. Umamarcaforte é garantia de que
um produto seré mais vendido, ou o prego praticado maior, ou as duas coisas. E importante,
porém, separar duas questdes que geralmente sdo objeto de confusdo por alguns especialistas
gue elaboram analises apressadas sobre as marcas do futebol brasileiro. Existe umadiferenca
fundamental, por exemplo, entre o valor econémico da marca para o patrocinador, e o valor
econdmico damarcaparao investidor/parceiro comercial. Parao primeiro o valor estacentrado
navisibilidade damarca, e do recall (capacidade de ser lembrada) que possui. Parao segundo
o valor da marca é sua capacidade de geracdo futura total de resultados, inclusive, mas néo
restrito, aos patrocinios.

Inicialmente iremos analisar a performance das marcas dos clubes brasileiros em relagcdo ao
retorno obtido por seus patrocinadores. Trata-se de entender o valor de cada marca para os
patrocinadores. Sob a ética do patrocinador o critério inicia de performance é avisibilidade.
Quanto maior é o nimero de pessoas que visualizam amarca que se pretende mostrar através
do patrocinio, melhor. Assim sendo, de forma bastante simplificada € como se as camisas (ou
outras propriedades objeto de patrocinios) dos clubes de futebol fossem como outdoors
privilegiados, através dos quais as marcas dos patrocinadores sdo vistas por milhfes de
brasileiros.

Seguindo estritamente esse critério seria féacil estimar as marcas mais importantes para 0s
patrocinadores. Serialinicae exclusivamente o caso de acompanhar o niimero detel espectadores
eleitores quetenham assistido ou lido sobre um determinado time, em um determinado periodo
detempo. Aquela quetivesse o maior nimero de alcance, seria amarcade maior valor parao
patrocinador. Sabemos, entretanto, que néo é tdo simples. Nao é necessario apenas ser Visto,
€ preciso ser lembrado. De nada adiantater o maior niimero de apari¢des namidiaseamarcade
um clube especifico gera pouca repercursao, se tem o chamado recall baixo. O significado do
recall é o seguinte: do total das pessoas que véem o clube através datelevisio e daimprensa,
guantas conseguem se lembrar do nome do patrocinador.

Na verdade a visibilidade efetivamente al cancada pelo patrocinador em sua agéo comercial €
dada pelamultiplicagéo do nimero de apari¢Bes da marca esportivaem diversas midias, vezes
o recall médio obtido. Ou sgja, da base total de pessoas al cancadas quantas de fato lembram
quem € o patrocinador.
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Assim sendo, elaboramos um estudo com base nos dados da Informidia Pesquisas Esportivas,

empresa especializada na mensuragdo da visibilidade alcangada pelos clubes de futebol na
midia. Além disso, paraosdadosrelativosarecall, utilizamos um estudo sem paralel o elaborado
pelaSport Markt Ag, que vem aser umadas maiores e mais respeitadas empresas de pesquisas
de mercado para 0 seguimento esportivo, da Europa. Esse estudo € o Unico até hoje elaborado

sobre o recall de marcas no mercado de futebol brasileiro. Denominado “Football Monitor

Brazil” permite obter os dados de recall, que complementando os dados de alcance obtidos na

pesquisada Informidia, nos possibilitamedir asmarcas de maior valor parapatrocinadores, em
termos de futebol brasileiro.

Novamente comparando os resultados das trés maiores torcidas do mercado brasileiro, é
possivel através do valor pago por seus patrocinadores oficiais, do acance em termos de
telespectadores, edo recall obtido por cadaum, medir asmarcas que geram maior retorno para
seus patrocinadores.

Podemos iniciar nosso calculo através de uma divisdo simples. Dividindo-se o valor anual

pago pelo patrocinador pelo nimero de torcedores de cada clube. Trata-se da coluna C da

tabela abaixo. Denominada CPM Torcedores seu resultado é exatamente o valor anua do

patrocinio oficial de cada clube (colunaA), dividido pelo nimero total de torcedores de cada
um (Coluna B), multiplicado por mil. O significado do valor na coluna C €, quanto cada
patrocinador gasta por ano para atingir mil torcedores. Note-se que o custo incorrido pelo

patrocinador oficial do Flamengo paraatingir umgrupo de mil torcedores (R$ 393,94, ou R$0,39
por torcedor) é quase ametade dos R$ 583,33 pagos pel o patrocinador do Corinthians, e quase

um terco do que é pago pelo patrocinador do Sao Paulo Futebol Clube. Ou sgja, segundo esse

critério, o Flamengo é aquele que oferece 0 melhor custo beneficio a seu patrocinador.

Entretanto, do ponto de vistado patrocinador, de nada adianta o tamanho datorcidase o clube
patrocinado ndo tem uma boa exposi¢cdo na midia. Essa exposicao esta diretamente ligada ao
numero de inser¢des natel evisao, especialmente atransmissdo dejogos. A colunaD databela,
denominada Alcance 2006, mostra exatamente 0 nimero acumul ado de pessoas diferentes que
assi stiram a pel 0 menos 15 minutos de umjogo transmitido de cadaequipe entrejaneiro ejulho
de 2006. Esse nimero da a exata no¢éo da exposi ¢éo namidia de cada um nesse periodo.

Aqui vale lembrar alguns aspectos importantes. Fica claro que o SPFC liderou o nimero de
expectadores al cangados no periodo, seguido do Corinthians, e s6 depois do Flamengo. Isso
esta diretamente relacionado a exposi¢éo alcangada por esses clubes especialmente na Taca
Libertadores da América nesse periodo. Ndo deixa de ser surpreendente, entretanto que, o
Clube de Regatas do Flamengo sem participar da competicdo internacional, e ndo tendo
chegado sequer afinal do campeonato carioca, tenhatido no periodo um alcance de 17 milhdes
de pessoas contra 18 milhdes do Corinthians e 20 milhdes do Séo Paulo.
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Prosseguindo com nossos céalculos acolunaD databela, denominada CPM Alcance considera
guanto cada patrocinador gastou no ano para ser visto por um grupo de mil torcedores. Trata-
se de calculo semelhante ao da coluna C (CPM Torcedores) apenas considerando o nimero de
pessoas que efetivamente assistiram a uma partida transmitida da equipe, e ndo seu niimero
total de torcedores. Essa é umaformade cél culo que representa de formamais exata o retorno
alcancado pelo patrocinador. Aqui temos umainversdo. Umavez que o Flamengo teve menor
exposi¢do namidiaque Corinthians e Sao Paulo, o custo incorrido por seu patrocinador acaba
tornando-se mais alto que o dos outros dois clubes.

Porem, existe ainda um componente final que precisa ser considerado. Como visto para o
patrocinador ndo basta o tamanho datorcida, € necessario que a equipe tenha visibilidade na
midia (TV). Entretanto, apenas isso também ndo é suficiente. De fato, mais do que apenas ser
vista, € preciso que a marca do patrocinador sgja lembrada. De nada adianta uma grande
audiéncia se ap6s a partida ninguém lembra qual era o patrocinador de uma equipe. Essa
capacidade de gerar lembranca em quem vé o patrocinio é denominada Recall. O Recall éum
atributo de marca, equipes com grande poder de marca e repercussdo tem a capacidade de
provocar umrecall maior no consumidor.

A tabela abaixo, em sua coluna F (Recall) mostra exatamente o resultado do Unico estudo
realizado sobre 0 Recdl| de patrocinadores de camisano futebol brasileiro. Esse estudo, realizado
por umadas mais prestigiadas empresas de marketing esportivo do mundo, especialista nesse
calculo, mostra que engquanto 45% dos que assistem a uma partida do Flamengo natelevisdo
lembram-se do nome de seu patrocinador, apenas 28% lembram do nome do patrocinador do
Corinthians, e 19% do S&o Paulo Futebol Clube.

Assim procedemos o gjuste do alcance total pararefletir o impacto do Recall. A Coluna G da
tabela abaixo, mostra exatamente o alcance total (coluna D) multiplicado pelo Recall de cada
clube (coluna F). Assim temos, quantos torcedores efetivamente foram atingidos pelo
patrocinador em cadaum dos clubes. Nota-se que, novamente, o Flamengo é aquele quetemo
maior alcance dentre ostrés. Finalmente na colunaH dividimos o custo total do patrocinador
(colunaA), pelo valor dacoluna G (o alcance ajustado pelo Recall).

O resultado final mostra que o patrocinador do Flamengo tem o melhor custo beneficio em
termos de al cance seguido pelo do Corinthians e pelo do Sao Paulo. Ou sgja, devido asuaalta
propensdo natural aocupar espaco namidia (fruto de umtotal de 33 milhdes de tel espectadores
potenciais), combinadacom umalto Recall (fruto de umamarcapoderosae de grande poder de
repercussdo), o Flamengo representa a propriedade de melhor retorno para patrocidores no
futebol brasileiro.
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Figura4
Analise Comparativa do Retorno Para o Patrocinador Oficial.

A B C D E F G H _|

Custo 2006 Torcedores! CPM Alcance 2006 |CPM Alcance] Recall 3 Alcance |CPM Recall

Torcedores (jan a jul) 2 Recall

CR Flamengo R$ 13.000.000 33.000.000 R$ 393,94 17.067.000] 761,7 459 7.680.15Q 1.692,64
SC Corinthians R$ 14.000.000 24.000.000 R$ 583,3] 18.646.000] 750,8 289 5.220.88( 2.681,54
Séo Paulob FC R$ 15.000.000 13.300.000 R$ 1.127,82 20.844.000 719,63 19%] 3.960.360 3.787,53

1 Pesquisa Lancenet/Ibope 2004
2 Informidia: Nimero de pessoas diferentes que assistiram a pelo menos um jogo por 15 minutos consecutivos.
3 Pesquisa SPORT+MARKT

Fonte: Elaboracdo Vice Presidéncia de Marketing Flamengo.

Calculado o valor da marca do ponto de vista do patrocinador, resta-nos analisar o valor da
marca Flamengo sob a 6tica do mercado, do potencial de consumo de seus torcedores. Esse &
um ndmero que interessa diretamente a investidores, parceiros do clube na venda de produtos
e servigos licenciados, enfim, atodos aqueles cujo abjetivo final é vender produtos e servicos
aostorcedoresdo Flamengo. Novamente iremos analisar amarca Flamengo vis-a-visas marcas
dos clubes que vem imediatamente ap0ds, em termos de base de torcedores, o Corinthians e 0
S&o Paulo.

Mas antes de entrarmos no debate a cerca da questdio econdmica cabe um registro importante.
Alguns tendem a usar a afluéncia de publico aos estadios como fator indicador de valor de
mercado, ou mesmo dereal dimensio de torcidas. Argumentam que o verdadeiro indicador de
forcade umatorcida é o seu publico médio presente nos estadios. Na verdade essa é mais uma
argumentacdo simplista e ingénua. 1sso porque o publico que vai ao estadio representa um
perfil especifico de consumidor. Hoje em dia, praticamente selota qualquer estadio do Brasil
com cerca de 50 mil pessoas, um publico que mesmo clubes com torcidas de menor tamanho
podem alcancar facilmente, bastando para isso o contexto apropriado (uma fase vitoriosa,
grandes contratac@es, o estimulo de superacdo navoltaa primeira divisio, etc).

Muito embora ndo consideremos de maneira nenhuma esse indicador como parametro seguro
paraamensuracao daforcade umamarcano futebol brasileiro, queremossalientar quetambém
em termos de publico médio nos estadios o Clube de Regatas do Flamengo é lider. A revista
Placar recentemente publicou o ranking da média de publico das equipes que disputam o
campeonato brasileiro desde 1971 até 2005. Mais uma vez, o Flamengo € lider nacional em
termos de médiade publico.

COLOCANDO OS PINGOS NOS IS - A FORCA DA MARCA FLAMENGO
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Figuras

Ranking da Média de Publico Campeonato Brasileiro 1971-2005.
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Fonte: Revista Placar, Novembro 2006. Publico Médio nos Jogos como Mandante.

Passamos agora a andlise do potencial econdémico da torcida do Flamengo. Mais umavez, a
comparagado éfeitacom o segundo e o terceiro no ranking, respectivamente Corinthians e Sao
Paulo.

Frequentemente somos obrigados aescutar andlises segundo as quais amarcamaisimportante
do futebol brasileiro seria a do Corinthians, ja que trata-se do clube mais popular do estado
com a maior economia do pais. Essa visdo simplista, preconceituosa, quando ndo mau
intencionada, do que sgja valor de potencial de mercado, nos Ultimos tempos vem sendo
repetida com uma certafrequencia.

Cabe aqui ressaltar que o Estado de Sao Paulo € lider nacional em termos de PIB em valores
absolutos. Nao obstante, essa lideranca esta diretamente relacionada ao tamanho de sua
populagdo. Trata-se do Estado mais popul oso daUnido. Quando o critério é arendaper capita,

essesimum indicador pertinente no célculo do val or de mercado dastorcidas, o Estado de Sao

Paul o ocupaaterceira posic¢éo no ranking nacional, atrés exatamente do Distrito Federal, edo
Estado do Rio de Janeiro. N&o por coincidéncia, exatamente os dois mercados onde € mais
acentuada a lideranca do Flamengo na preferéncia de torcedores. Entdo € curioso constatar

gue nas unidades da Federac&o onde hd o maior PIB per capita, alideranca é do Flamengo, e
por percentuais que superam os 50% do total.
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Figura 6

Ranking dos Maiores PIBs Per Capita do Brasil. Por Unidade da Federagdo, em R$/Ano.

19.071

14.639 13.725 13.320

Distrito Federal Rio Sé&o Paulo Rio Grande do Sul

Fonte: IBGE, Estudo das Contas Regionais, Novembro de 2006.

Na verdade os dados necessarios para medir o tamanho do mercado em termos econdmicos,

dos clubes de futebol no Brasil, j& estéo disponiveis em diversas pesquisas realizadas. Em
muitas das pesquisas de opinido que mapearam o tamanho da base de torcedores de cada
clube, também houve 0 mapeamento da sua distribuicdo por faixa de renda. Uma vez que
sabemos o niimero de torcedores de cada clube por faixa derenda, torna-se bastante simples
calcular suarendatotal agregada. E apenas umaquest&io de multiplicar o nimero de torcedores
em cada faixa, por suarendamédia anual para obter o Potencial de Mercado dastorcidas.

I nicialmente partimos dadistribuicéo datorcidapor faixasaarial. A dltimapesguisa | BOPE de
2001 apresentava a penetracado percentual de cada clube em diversas faixas salariais, sempre
em salériosminimos. Asfaixaseram: até 1 salario minimo; de 1 a2 salariosminimos; de2a5; e
mais de 10 sal &rios minimos. Com esse dado € possivel calcular quantos torcedores cadatime
tem em cada faixa de renda especifica. A multiplicagdo do niimero de torcedores pela renda
média por faixa nos daarenda total daquelatorcida. E como se calculéssemos o Potencial de
Mercado de cadatorcida. Cabe aqui ressaltar que na Ultima pesquisa Lance IBOPE, os dados
foram disponibilizados apenas em termos de classes socio econdmicas (A, B, CeD/E). Assim
fizemos umaadaptacéo dasinformactes obtidas em ambas as pesqui sas sem comprometimento
dos resultados.
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Figura?7

Distribuicdo do NUumero de Torcedores por Faixa de Renda (em Salarios Minimos).
Nimero de Torcedores Por Faixa de Renda (Salarios Minimos) Total

Ndmero de Torcedores Mais de 10 de5al0 de2a5 dela?2 até 1
Total 7.070.700 15.488.200 45.454.500 37.373.700 29.292.900 134.680.000]
CRF 1.131.312 2.013.466 5.909.085 5.606.055 5.565.651 20.225.569
SCCP 707.070 1.393.938 5.909.085 4.111.107 2.929.290 15.050.490
SPFC 707.070 1.239.056 4.090.905 2.242.422 1.464.645 9.744.098

Fonte: Pesquisas IBOPE 2001, e Lance IBOPE 2004. Nota Importante: Inclui apenas os torcedores que

tem renda.

Nota-seinicialmente que o Clube de Regatas do Flamengo lideraem termos de nimero absoluto
detorcedoresem TODAS asfaixas de renda, inclusive nafaixade rendasuperior adez salarios
minimos. Ha apenas um empate técnico entre o Flamengo e o Corinthians, na faixa de renda

entre2 e5sdérios.

Note-se ainda que o nimero listado de torcedores limita-se a aqueles que tem alguma renda

declarada.

O passo seguinte € amultiplicacdo do nimero de torcedores por faixade renda, como descrito

natabela acima, pelarenda anual média para cada faixa. Esse calculo nos da arendatotal da
base de torcedores dos trés clubes para cada faixade renda. Finalmente, o somatério desses
numeros nos da o Patencial de Mercado total de cadatorcida.

O Potencial de Mercado Total Anual das Torcidas em Bilhdes de R$.

269

207

161

Figura 8

Flamengo

Corinthians

Sao Paulo

Fonte: Vice Presidéncia de Marketing do Flamengo, com base nas Pesquisas IBOPE 2001, e Lance IBOPE

2004.
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Concluindo

Esperamos ter contribuido para recolocar em seu devido lugar alguns nimeros relativos ao
mercado defutebol noBrasil. Além disso, essetrabalho pelaprimeiravez nahistériado futebol
brasileiro, vai além da especulacdo e calcula o tamanho de mercado para cada uma das trés
maiores torcidas do pais.

Acreditamosqueapartir de agoraseramuito maisdificil negar o ébvio, que o Clube de Regatas
do Flamengo élider nacional em niimero detorcedores, retorno apatrocinadores, eem tamanho
de mercado.
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