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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo estudar a formagk precos de ingressos
comercializados por cambistas em jogos de futeboletou-se uma amostra, centrada nos
jogos do Esporte Clube Bahia, como mandante, pelmp@onato Brasileiro 2012. Foi
pesquisada a diferenca dos pre¢cos no mercado sgmynubservando as seguintes variaveis
explicativas: i) a distancia entre o estadio e aallala transacao; ii) a proximidade entre o
horario da venda e o inicio do jogo; iii) a exptetade publico da partida. Imaginava-se que
quanto maior a distancia do estadio, maior o prpgo,conta da assimetria de informacdes
entre o vendedor e o comprador. A relagcdo enteenpd e 0s precos, por sua vez, poderia ser
positiva ou negativa, a depender do poder de bhagdos vendedores e compradores no dia
do jogo. A expectativa de lotacdo deveria influangbositivamente o preco praticado.
Estimou-se também a curva de demanda "tudo ou nemtahgressos no cambio negro, com
o0 intuito de recuperar a funcdo de demanda ordirgor ingressos em jogos do E. C. Bahia.
O objetivo desta regressao € estimar a elasticijest® da demanda. A pesquisa de campo
foi realizada nas redondezas do Estadio de Pituagante os momentos anteriores ao inicio
de cada partida, coletando-se os precos ofereqélos cambistas, bem como a hora e a
localizac@o geografica de cada observacdo. Odadsslencontrados confirmaram o que era
esperado, tanto para a formacao dos precos quard@miemanda "tudo ou nada”.

Palavras-chave Cambismo. Mercado secundario. Economia do espdwsimetria da
informagé&o. Esporte Clube Bahia.
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1 INTRODUCAO

Esta monografia tem como objetivo estudar a formalgiprecos de ingressos para jogos de
futebol vendidos pelos chamados “cambistas”. Eggefissionais da economia informal
adquirem os bilhetes, algumas vezes de forma jlegat 0 objetivo de revendé-los a precos
maiores, auferindo lucro nessa atividade. Os pregmwados pelos cambistas podem
depender de inUmeros fatores. No presente trabadinogs nos ater a trés deles: i) a distancia
entre o local da transacéo e o estadio; ii) a prmdde do horario do jogo; iii) a expectativa
de publico da partida. Inicialmente, pretende-séereter, com base em um modelo
econométrico, em que nivel de importancia cada dessas variaveis influencia agio
cobrado pelo cambista. Com os dados coletados spacdurante o Campeonato Brasileiro
2012, é também possivel estimar, através de umndegmodelo, a funcdo (inversa) da
demanda "tudo ou nada" pelos ingressos, e assimpaer a funcdo (inversa) de demanda

marshalliana, com o objetivo de obter sua elastagdpreco.

Além desta introducdo, este trabalho € compostonds cinco secdes. A segunda secéo
busca introduzir o leitor ao assunto. Inicialmeafgesenta-se a definicdo do cambismo e sua
tipificacdo de acordo com a Lei n°® 1.521/51 e attsd do Torcedor. Vale lembrar que, no
Brasil, o0 cambismo é uma atividade criminosa. Eguika, traz-se um breve histérico da
atuacao dos cambistas nos jogos do Esporte Clufie Baartir dos ultimos anos do Estadio
Governador Octavio Mangabeira (antiga Fonte Nad@olido para dar lugar a nova Arena
Fonte Nova. A "mudanca” do Bahia para o Estadioe@wmdor Roberto Santos (Pituagu),
apos interdicdo da antiga Fonte Nova, determinoa mova realidade no mercado secundario
de ingressos. Nesta segunda secdo, também seareservespaco para falar sobre a
apaixonada torcida do Bahia, que representa a dk@aios ingressos, e a situacao do time

no Campeonato Brasileiro 2012, ano em que foi adéet base de dados deste estudo.

A terceira secao aborda a teoria por trds do mersadundario de ingressos. Mostra-se que,
apesar da sua ilegalidade, o cambismo é também ecamsmo de correcdo das distorcbes
do mercado, que traz diversos beneficios, e sminaiizacdo pode aumentar ainda mais
essas distor¢des e trazer custos sociais liquial@sgpeconomia. Com efeito, alguns paises e
estados americanos tém regulamentado o mercadmdseimu de ingressos, obtendo

resultados positivos. Em seguida, apresenta-senceito alternativo de demanda "tudo ou
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nada”, que pode ser aplicado a esse mercado enéstamente relacionado a demanda

ordinéria (ou marshalliana).

Ainda nesta secao, passa-se a discutir (espeasglagsultados que podem ser esperados do
primeiro modelo econométrico. O primeiro fator ésito, para explicar o agio, € a distancia
entre o local da transacéo e o estadio. Existeidendsel assimetria de informacdes entre o
vendedor e o comprador. O cambista entende muit® soare 0 mercado do que o torcedor,
geralmente esta nas redondezas do estaddio desdeecpdde se comunicar com outros
cambistas para acompanhar o movimento dos precasango jogo. O comprador, por sua
vez, quando chega ao estadio possui pouca ou nenimionmacdo. Quanto mais longe do
estadio ele estiver, presume-se que menos infoorelegdpossui, pois ainda nao foi capaz de
pesquisar precos, e portanto os cambistas devemarcdble um preco maior. Assim, a
distancia representa a assimetria da informacasperase que seu coeficiente tenha sinal
positivo. O segundo fator estudado, o tempo que fara o apito inicial no momento da
transacdo, pode ser positivo ou negativo. Mostrguge em casos de demanda reduzida, os
precos devem cair com o passar do tempo, conforagam senso comum. Porém, em jogos
de alta demanda, imagina-se que 0s precos tenda@nel@var quando vai se aproximando o
horario do jogo. Esse movimento vai depender denqoessui maior poder de barganha no
dia, o vendedor ou o comprador. Por ultimo, acaesit que quanto maior for a importancia
do jogo, captada pela sua expectativa de pubkgresentada neste trabalho pela quantidade

de ingressos colocados a venda pelo clube, mawer@ser o agio cobrado pelo cambista.

Na quarta secdo € apresentada a metodologia délinaste trabalho. Como a amostra é
centrada nos jogos do Esporte Clube Bahia pelo €angto Brasileiro 2012, as observacoes
ocorreram nas redondezas do Estadio de Pituacumoosentos anteriores ao inicio das
partidas, e consistiram em perguntar aos cambestpseco que estavam cobrando pelos
bilhetes. O valores foram anotados no aplicativaciCaNotes parasmartphones que
automaticamente registrava o horario e a localzagografica da observacdo, capturando
assim as variaveis tempo e distancia. A carga gie$s0s, que representa a expectativa de
lotacdo, e outras varidveis acessoérias foram abtideavés do E. C. Baflimu estavam

disponiveis na internet.

! A variavel quantidade de ingressos vendidos gradeimente, utilizada no modelo de estimacdo darmitana
"tudo ou nada", foi obtida por este autor juntochdoe. Outras foram gentilmente cedidas pelo coMgecelo
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A quinta secdo apresenta os resultados do trabAfias estimacdo dos modelos, realizada
através do método dos minimos quadrados ordin@&¥0O), foram obtidos os resultados

esperados. Com o primeiro modelo, foi possivel madimportancia de cada variavel na
formacdo do &gio cobrado pelo cambista, bem conrdicag que o0s sinais de seus

coeficientes estdo de acordo com o esperado. Piar toesegundo modelo, estimou-se a
funcao inversa de demanda "tudo ou nada", a mhatgual foi gerada a demanda ordinaria
(ou marshalliana) do mercado de ingressos. Istsilpb®u estimar a elasticidade-preco da

demanda marshalliana.

Por ultimo, a sexta secdo contém as consideragtas. fEspera-se que o presente trabalho
possa contribuir para o conhecimento do mercadonsétio de ingressos, assunto ainda
pouco explorado no Brasil, e que sirva também pécear o debate sobre a legalizagdo deste
mercado no pais, 0 que traria diversos beneficigsérealidade em inumeras localidades

mundo afora.

de Oliveira Lima, que disponibilizou uma valiosassbéale dados, fruto de seu trabalho de pesquisaadal
dentro do Esporte Clube Bahia.
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2 O CAMBISTA, O TORCEDOR E O ESPORTE CLUBE BAHIA

Esta secdo objetiva situar o leitor sobre a quedti@ambista, tanto no que concerne a
dindmica da sua atividade, quanto sob o ponto sta iegal. Além disso, aborda-se a torcida
do Bahia, que constitui a demanda no mercado estufem como a situacdo do time no ano
de 2012.

De inicio, apresenta-se a definicAo do cambismoaspectos legais da atividade, e seu
histdrico recente nos jogos do E. C. Bahia, pastidds Gltimos anos da antiga Fonte Nova e
destacando a grande mudanca que representou aoEsdtaRItuacu. Em seguida altera-se o
foco para a torcida tricolor, elemento de suma m@ncia no mercado de ingressos. Sem ela
e sua imensa paixao, o cambismo no futebol baiana propor¢cbes muito menores. Por
altimo, € apresentada a campanha do Bahia no CanajpeBrasileiro 2012, tendo em vista

gue a demanda, via de regra, esta intimamentedigadiesempenho do clube.

2.1 O QUE E O CAMBISMO

Os cambistas sdo profissionais da economia infoqual atuam na porta de espetaculos
musicais, teatrais, competicdes esportivas e, p@atiemente, em qualquer outro evento para o
qual seja necessario adquirir um ingresso, sejp&l® ou distribuido gratuitamente. Seu
objetivo é simples: negociar entradas, auferinadoollao vendé-las por preco maior do que

aguele que pagou.

Para conseguir 0s ingressos, 0os cambistas utilseade diversos expedientes. O tradicional é
adquiri-los na bilheteria, como qualquer outro coadpr (ocasionalmente "furando fila" e

repetindo a operacao algumas vezes, para adquiréxamo possivel de bilhetes). Entretanto,
comumente o cambista possui uma obscura rede det@®mpara consegui-los de forma mais
facil, sem enfrentar filas e driblando a cota maximgeralmente quatro ingressos - que a
bilheteria fornece a uma Unica pessoa, politicataado justamente para dificultar a sua
atuacdo. Além destas duas formas, os cambistagntast comprar também das méaos de
cambistas "eventuais" (cidaddos comuns que pomnaigativo possuem ingressos sobrando),
as vezes por valor abaixo do oficial. Em algun®saainda € possivel que eles consigam

ingressos cedidogratuitamentepelo clube as torcidas organizadas. Por conta,diggando
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se vé um cambista vendendo entradas por valor nugreoo oficial, ndo se pode afirmar que

ele esteja no prejuizo.

Para o presente estudo, como explicitado anteritenémar-se-a como base a atuacao dos
cambistas na venda de ingressos de futebol do tesplube Bahia no Campeonato Brasileiro
2012. Contudo, os resultados encontrados podenamados, por analogia, a qualquer

evento onde eles se facam presentes.

E importante ressaltar que, no Brasil, o cambismitegal. A lei n° 1.521/51 trata dos
chamados "crimes contra a economia popular”, visandermitir que a populacdo em geral
tenha acesso aos bens produzidos pelos agentesracos a precos justos de mercado e sem
discriminacdo de qualquer natureza. A atividadecambista pode ser enquadrada em seu

artigo 2°, inciso VI:

Art. 2°, VI. Transgredir tabelas oficiais de géreem mercadorias, ou de servigos
essenciais, bem como expor a venda ou oferecedl@ce ou vender tais géneros,

mercadorias ou servicos, por preco superior aoladbe assim como ndo manter

afixadas, em lugar visivel e de facil leitura, abelas de precos aprovadas pelos
6rgdos competentes (BRASIL, 1951).

De maneira mais genérica, o inciso IX do mesmagartambém se aplica ao cambismo:
"Obter ou tentar obter ganhos ilicitos em detrimatd povo ou de namero indeterminado de
pessoas mediante especulagdes ou processos fraodule.)". Existe jurisprudéncia com

base no dispositivo legal supracitado:

CRIME CONTRA A ECONOMIA POPULAR- Cambista que corapingressos de
espetaculo e os revende por prego superior ae-r€ahfiguracdo: — Inteligéncia: art.
29, IX da Lei de Economia Popular

251 — Configura, em tese, o delito do art. 2°, dA,Lei n°® 1.521/51, a conduta do
cambista que compra ingressos de espetaculo eersdes por preco superior ao real,
maxime porque 0s cambistas, atuando de modo osghniz ardiloso, tém
constantemente saqueado a economia popular conmnuggstidas, condicionando a
diversdo da populacdo ao préprio enriquecimentecso em Sentido Estrito n°
911.579/1, Julgado em 20/12/1.994, 132 Camara, tdkela Roberto Mortari,
RJIDTACRIM 24/474)

O Novo Estatuto do Torcedor (Lei 12.299/2010), em artigo 41-F, classifiocaxplicitamente
o cambismo como crime: "vender ingressos de evespmrtivo, por preco superior ao

estampado no bilhete". A pena prevista é de 1 euthjdois) anos e multa.
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Em que pese a sua condicdo ilegal, é prudentedqumnto de vista econdmico, se proceda a
uma analise mais cuidadosa antes de condenaridadgvdo cambista. Este assunto sera
retomado no proximo capitulo. Por ora, sera aptaderum breve histérico da relacdo entre o
cambismo, o Bahia e sua torcida.

2.2  HISTORICO RECENTE DO CAMBISMO NOS JOGOS DO EB2HIA

"E um real a mais". Essa frase era ouvida a toapdepor quem frequentava a antiga Fonte
Nova, nome popular do Estadio Governador Octaviaddheira, entre o final dos anos 90 e
sua interdicdo em 2007. Naquela época os ingresstavam 10 reais (inteira), e era dessa
forma que os cambistas anunciavam a venda com wepecagio de um real. Ninguém se
dava ao trabalho de coibir aqueles cidaddos maltesp que, por tdo pouco, vendiam
comodidade aos torcedores que chegavam para os pmdahia. Pra qué dirigir-se a
bilheteria e talvez aguardar numa fila, se no ndeicaminho para o estadio ja era possivel

garantir seu bilhete por diferenca tao insignifte@n

A antiga Fonte Nova, embora ja tivesse registradgoublico oficial de 110.438 pessoas ha
semifinal do Campeonato Brasileiro de 1988, quiaarser conquistado pelo Bahia, teve sua
capacidade reduzida a 60 mil espectadores nosogltamos de atividade por razbes de
seguranca. Ainda era uma capacidade enorme e, erpege a conhecida paixao da torcida
tricolor, ndo é facil levar 60 mil torcedores atads. Assim, considerando que a demanda
por ingressos em jogos normais dificilmente super@wferta, os cambistas da Fonte Nova,
gue os revendiam por um ou as vezes dois reaisis pasa garantir uns trocados, néo

incomodavam.

Claro que situa¢cdes anormais ocorriam. Na reta fiagdemporada de 2007, que resultou no
acesso do time da terceira para a segunda divisamamhpeonato brasileiro, houve cinco
partidas com lotacdo méaxima. Na ultima delas, qagoti 0 acesso a supracitada segunda
divisdo, disputada contra o Vila Nova-GO em 25 deembro, o autor deste trabalho teve
que desembolsar a "estratosférica” quantia de ai qgara entrar no estadio, enquanto

milhares de torcedores ficaram do lado de fora riguao o famigerado "xar&u Na maior

% Tradigdo na Fonte Nova, 0 "xaréu" consistia naaelat de torcedores através dos portdes de saidstddio,
sem pagar ingresso, quando estes eram abertonlibmantes do apito final.
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parte do tempo, entretanto, e até pela situacdivsbflue o time vinha passando nos ultimos

anos com sucessivos rebaixamentos, a regra q@éeevala do "um real a mais".

Infelizmente, o dia 25 de novembro de 2007 naasfibarcado apenas pelo acesso do Bahia a
série B apos dois anos amargando a terceira divigdiovolta dos 25 minutos do segundo
tempo, um trecho da arquibancada cedeu, causanuwta de sete torcedores. Por conta do
incidente, a antiga Fonte Nova foi interditada@steriormente, implodida para a construcao
da nova Arena Fonte Nova, um dos palcos da Copéuthalo 2014.

Sem a Fonte Nova, no ano de 2008 o Bahia teve gunelan seus jogos no estadio Jéia da
Princesa, em Feira de Santana, a 108 km de SalMadtetanto, a capital ndo ficou muito

tempo longe do seu time preferido.

Ja em 2009, o governo da Bahia entregou a popuylapés grande reforma e ampliacdo da
capacidade, o Estadio Governador Roberto Santas,aoahecido como Estadio de Pituacu,
gue trouxe um novo padrao de conforto ao torcdéiorlugar da arquibancada de cimento da
velha Fonte, assentos individuais. Banheiros limposrganizados, contrastando com a
imundicie dos sanitarios da Fonte Nova, que acabavar tornar o estadio inteiro um

verdadeiro urinol. Lanchonetes com melhores comdicde higiene, menos confusdo na
entrada, mais seguranca. Mulheres e criancas, antesinfima minoria na Fonte Nova,

tornaram-se mais presentes em Pituacu, um estadsoatnaente aos olhos desse publico.

Mas tudo isso, obviamente, teria um preco. Os g€ que na antiga Fonte custavam
acessiveis 10 reais, foram tabelados a 30 reaksstéwlio de Pituagu. Além disso, em lugar
dos 60 mil da Fonte Nova, o0 novo estadio comportapanas” 32.157 torcedores. Estes dois
fatores determinaram uma nova realidade no mersadondario de ingressos, dando aos
cambistas a possibilidade de cobrar um agio mu@immOs 25 reais pagos em 2007, mesmo
considerando a inflacdo do periodo, ndo foram naeféo dos 120 reais que este autor
desembolsou pelo ingresso da final do Campeonaam8ale 2012 em Pituacu. Foi a partir
desse tipo de situacdo que surgiu a ideia do peese#mabalho monografico, que

provavelmente nédo teria razao de existir nos terdpogelha Fonte.

Atualmente, com o Bahia mandando seus jogos naaAFemte Nova, a situacdo mudou

bastante. O novo estadio tem capacidade maiorxapadamente 50 mil pessoas), diversas
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categorias de ingressos, e ja € possivel adqurigndradas pela internet. Entretanto, este
trabalho é baseado na realidade de 2012, quandoeojdgava no estadio de Pituacu e a
venda pela internet ndo existia. Embora, em Pituaguvesse o setor "Cadeira Especial”,
Cujos ingressos custavam mais caro, neste trafi@aim coletados exclusivamente os pregos

de ingressos de arquibancada comum.

Apesar de ter jogado em tantos estadios nos Ultemos, uma coisa € certa: a torcida do

Bahia nunca deixou o time na mao.
2.3 PERFIL DA TORCIDA DO BAHIA

O Bahia sempre foi conhecido como "clube de mas$ajueles que levam multidées ao
estadio. A famosa paixdo do torcedor tricolor éaate discussdes acaloradas em mesa de
bar. Como pode um time que passou sete anos vagah@oas séries B e C do Brasileirdo
ainda contar com a fidelidade da torcida? Como poBehia figurar sempre entre as maiores
médias de publico do campeonato nacional, mesnasapando campanhas muito abaixo do
esperado? Como pode um clube da série C do Cantpe@wasileiro alcancar a maior meédia

de publico entre todas as divisdes, como acontereR007?

O documentério "Bahéa Minha Vida" (2011) tenta caeepder o motivo de tanto amor. Para
isso colheu depoimentos de jornalistas, pesquisadartistas, ex-técnicos, ex-jogadores, ex-
arbitros e torcedores em geral. As teorias sdoas diversas, passando pelo hino do clube,
talvez o Unico no futebol brasileiro a exaltar mai®rcida que o proprio time, e que convida
ao coro no enérgico refrdo "Bahia, Bahia, Bahialap cores, as mesmas do estado da Bahia;
pelo mascote, o super homem, e sua simbologia. & &mistica baianas, claro, também
foram lembradas. Ronaldo Passos, goleiro do tideld 988, afirma que a torcida do Bahia
nao gosta de futebol, e sim do Bahia. Mas talvezethor definicdo venha do pesquisador
Alvaro Brand&o: para ele a torcida do Bahia é s@ta, ela gosta de se ver. Como esperado,
o filme ndo consegue chegar a qualquer conclusas, Nue a torcida do Bahia é diferente,

iSso ninguém pode negar.

% Justica seja feita, o Santa Cruz-PE, outro clubéottida reconhecidamente apaixonada, alcangoesmm
feito em 2011, quando disputava a série D do Bia&d.
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Se explicar uma paixao é tdo complicado (para m&&r @dnpossivel), analisar os numeros é
uma tarefa mais simples e concreta. De acordo asgusa da PLURI CONSULTORIA
(2014), o Bahia possui a maior torcida do Nordesie) aproximadamente 2,541 milhdes de
torcedores, seguido dos rubro-negros Sport-PEn(@t8es) e Vitoria-BA (2,13 milhdes). A
pesquisa CORREIO (2011) se restringe a cidade deada, e aponta que 41,3% da
populacdo torce para o Bahia, enquanto apenas 2&frem o rival Vitoria-BA. Além
disso, também apresenta os resultados segmentadadapse social, derrubando o velho
mito, propagado pelos torcedores rivais com umlbegesquisito e moralmente discutivel, de
que a torcida tricolor seria formada pelo "pova@oiguanto a do rival representaria a "elite".

As conclusdes estao na Tabela 1.

Tabela 1 - Classe social e clube de preferéncia (%)

CLUBE D/E C A/B NS/NR TOTAL
BAHIA 40,1 39,7 46,7 51,6 41,3
VITORIA 31,4 26,2 30 19,4 29,5

Fonte: CORREIO (2011)

Como pode ser notado, a torcida do Bahia € magmnidgodas as classes sociais. Por ironia, é
justamente nas classes A e B que o Vitéria-BA semna em maior desvantagem. Quando
considerada a presenca no estadio, a torcida da Ballamente se destaca, muito embora as
campanhas do time tenham sido mediocres nos acesteés. Em 2011, primeira temporada
do clube na elite do futebol brasileiro apds setesao tricolor obteve a segunda melhor
média de publico da série A. Uma visdo panoraméssal resultado é apresentada na Tabela
2.

Tabela 2 - Médias de publico no Brasilei?@d 1 (continua)

# CLUBE MEDIA DE PUBLICO COLOCACAO FINAL
1 Corinthians 29.424 1
2 Bahia 22.741 14
3 Sao Paulo 21.485 6
4 Internacional 18.188 5
5 Coritiba 17.894 8
6 Flamengo 16.985 4
7 Grémio 15.809 12
8 Atlético-PR 14.179 17
9 Atlético-MG 14.100 15
10 Vasco da Gama 13.866 2
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Tabela 2 - Médias de publico no Brasileirdao 20 dh¢tusao)

# CLUBE MEDIA DE PUBLICO COLOCACAO FINAL
11 Botafogo 13.080 9
12 Ceara 12.699 18
13 Palmeiras 12.586 11
14 Fluminense 11.569 3
15 Figueirense 11.467 7
16 Cruzeiro 10.377 16
17 Atlético-GO 9.497 13
18 Santos 8.892 10
19 Avai 6.785 20
20 América-MG 4.756 19

Fonte: BRITO (2011)

Em 2012, ano da coleta de dados deste trabalhah@m Bonseguiu uma ainda notavel quarta
colocacdo naanking das médias de publico, contrastando com a 15tagdo final no

campeonato, conforme exposto na Tabela 3.

Tabela 3 - Médias de publico no Brasilei?®d 2

# CLUBE MEDIA DE PUBLICO COLOCAGCAO FINAL
1 Corinthians 25.222 6
2 Sao Paulo 24.298 4
3 Grémio 23.694 3
4 Bahia 18.981 15
5 Atlético-MG 18.274 2
6 Sport 17.811 17
7 Nautico 12.989 12
8 Fluminense 12.646 1
9 Coritiba 12.579 13
10 Flamengo 12.250 11
11 Palmeiras 11.983 18
12 Cruzeiro 11.677 9
13 Internacional 9.270 10
14 Botafogo 8.522 7
15 Santos 8.108 8
16 Figueirense 7.999 20
17 Vasco da Gama 7.559 5
18 Ponte Preta 6.206 14
19 Atlético-GO 5.587 19
20 Portuguesa 4.236 16

Fonte: BRITO (2012)
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O ano de 2013 foi conturbado para o Bahia. Em,atilinauguracdo da Arena Fonte Nova,
foi derrotado pelo seu maior rival com o humilhaptecar de 5x1, em partida véalida pelo
Campeonato Baiano. Em maio, outra goleada: 7x3uss expressivas derrotas, somadas a
perda do titulo baiano, fizeram explodir a revaléatorcida, que langou a campanha "publico
zero". Em julho, é decretada pela justica a integde no clube, com a destituicdo do
contestado presidente Marcelo Guimaraes Filho@dselho deliberativo, eleitos de maneira
irregular. Os interventores convocam a associag@oneassa da torcida, prontamente
atendida, e em agosto a maioria absoluta dos s@go®/a um novo estatuto prevendo
eleicbes diretas para presidente. Em 7 de setefibroando Schmidt € eleito presidente do
E. C. Bahia. Mesmo com os péssimos resultadosidio ilo ano, a campanha "publico zero”,
a polémica em torno dos altos valores dos ingrass@gena Fonte Nova e toda a turbuléncia
politica que balancou o clube no segundo semest)#3, o Bahia ainda conseguiu a sexta

melhor média de publico da série A, vide Tabela 4.

Tabela 4 - Médias de publico no Brasiei?®13

# CLUBE MEDIA DE PUBLICO COLOCACAO FINAL
1 Cruzeiro 28.902 1
2 Corinthians 24.441 10
3 Flamengo 23.385 16
4 S&o Paulo 23.115 9
5 Grémio 19.764 2
6 Bahia 18.449 12
7 Fluminense 17.637 15
8 Vasco da Gama 17.618 18
9 Vitbria 14.780 5
10 Coritiba 14.651 11
11 Botafogo 12.685 4
12 Goias 12.680 6
13 Criciima 11.548 14
14 Atlético-MG 11.436 8
15 Santos 10.405 7
16 Nautico 10.262 20
17 Atlético-PR 8.772 3
18 Internacional 7.234 13
19 Ponte Preta 6.414 19
20 Portuguesa 4,482 17

Fonte: BRITO (2013)

Embora a 122 colocagcdo no campeonato pareca ingicarcampanha nao tao desastrosa, o

Bahia se livrou do rebaixamento apenas na penultodada, e acabou a temporada a
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perigosos quatro pontos de distancia da zona deladeQ Brasileirdo 2013 ficou marcado
pelo equilibrio: ao final do campeonato, apenas gentos - ou duas vitérias - separavam 0
Séo Paulo, nono colocado, da Portuguesa, rebaneal@® posicéo.

Analisemos agora a campanha do Bahia em 2012,as®odeste trabalho.
2.4 SITUAQAO DO BAHIA NO CAMPEONATO BRASILEIRO 21
Conforme demonstrado na Tabela 3, o Bahia fez uangpanha mediocre no Campeonato
Brasileiro 2012, terminando na 152 colocacao. Apdaaconquista do titulo baiano no inicio
do ano, o time ndo conseguiu empolgar a torcidanemento algum do nacional. O Grafico

1 demonstra a posicao do tricolor a cada rodada.

Grafico 1 - Classificacdo do Bahia rodada a rodaxiBrasileirdo 2012

1
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Fonte: PORTAL TRICOLOR BAIANO

Como se percebe, o time ndo conseguiu sequer Esd®? colocagdo durante a temporada.
Por conta da campanha sofrivel, o Estadio de Ritsdgsteve plenamente ocupado em duas
ocasifes: 27 de outubro, contra o Grémio pelad@ffda, e 25 de novembro, contra o Nautico
pela 372 e pendltima rodada do Brasileirdo. No @rmjogo, a motivacao era se afastar da

zona de rebaixamento, quando o time se encontrataxi@enado na desconfortavel 162
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posicad. Na penultima rodada, Gltima partida dentro decassituacéo ja era desesperadora.
A torcida novamente compareceu em peso para apogquipe e tentar evitar mais um
rebaixamento, porém o time ndo correspondeu e apem@atou em 1x1 com o Nautico.
Somente na ultima rodada, em Goiania, um triunfo Jp® contra o Atlético-GO selou a

permanéncia do Bahia na série A.

Mesmo com a situacdo delicada durante todo o camap®oo menor publico que o Bahia
recebeu em casa no Brasileirdo 2012 foi 8.166 pss®&mn partida contra a Portuguesa pela
152 rodada. Esse numero é de causar inveja a guaiope do pais. A titulo de comparacéo, o
Vasco da Gama, grande clube que em 2012 chegapatali vaga na Taca Libertadores da
América e terminou o brasileiro na quinta colocacdo, abeewnédia de 7.559 torcedores por
jogo. O Fluminense foi campedo com média de 12e8p@ctadores por partida, muito abaixo
dos 18.981 do quase rebaixado Bahia.

Estando o leitor devidamente situado nas relacdé® ®s cambistas, os torcedores e o
Esporte Clube Bahia, é hora de partir para a temoadmica.

* Nos moldes atuais, a primeira divisio do CampeoBaasileiro é disputada por vinte clubes. Os quatr
ultimos colocados - do 17° ao 20° - s&o rebaixados a segunda divisao.

® Vlia de regra, os quatro primeiros colocados do 2amato Brasileiro ganham vaga nesta competicdo
continental. O vencedor da Taga Libertadores, par ¥z, garante participacdo no Mundial de Clubes,
disputado pelos seis campefes continentais.
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3 O REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico ésgmte estudo. De inicio, sdo discutidos os
modelos econdmicos que norteiam a acéo dos camleisiaas consequéncias no mercado de
ingressos. Uma vez que o assunto ainda é poucoraglpl no Brasil, todas as referéncias
académicas foram buscadas na literatura estran@sipara-se que essa revisao bibliogréafica
possa servir como ponto de partida para futuragumss sobre o tema. Na sequéncia,
aborda-se o mercado secundério com base no coralgtoativo de demanda "tudo ou

nada".

Em seguida, parte-se para a justificativa dos tado$ esperados, através de variaveis
explicativas para compreender o fenbmeno estudasipecificamente, sdo apresentadas as
razdes que levam a crer que os precos praticadesencado secundario sao diretamente
proporcionais a distéancia do estadio e a expeetatées publico da partida, e que a relacéo

entre o tempo e 0s precos pode ser tanto positi@atq negativa.

3.1 OS MODELOS ECONOMICOS UTILIZADOS NA ANALISE

As subsecbes seguintes objetivam demonstrar odinaciento do mercado secundario de

INgressos.

3.1.1 A demanda e o papel do cambista na alocacamsdngressos

Para analisar o papel dos cambistas no mercadwokessos, € necessario, em primeiro lugar,
diferenciar dois cenarios possiveis de ocorrénmapartidas de futebol: ingressos ainda
disponiveis no inicio do jogo e ingressos esgotguleyviamente. No primeiro caso, o
cambista resume-se a um mero facilitador. Se o @op esta ciente de que ainda pode
obter o ingresso na bilheteria do estadio, até membo da partida, pelo valor de face, o agio
cobrado pelo cambista representa apenas a coneenid® ndo precisar dirigir-se até ela,
nem perder tempo em uma eventual fila. Em partdasingressos ainda disponiveis, o valor
cobrado pelos cambistas tende a ser pequeno, pmfieadabaixo do valor original. Muitas
vezes isso ocorre porque eles obtém os ingresgasigha um preco ainda menor a torcedores
que, por qualguer motivo, possuem essas entradasnsim. Assim, mesmo revendendo

abaixo do valor de face, os cambistas estardoridorsE comum, porém, que o cambista
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tente ludibriar o cliente afirmando que os ingressstdo esgotados, para dessa forma cobrar
um preco maior. Como serd visto mais adiante, arnmcado tem papel importante no

mercado secundario de ingressos.

Quando os ingressos estdo esgotados previamente edpectativa de que venham a se
esgotar (situacdo na qual uma grande fila estardafia em frente a bilheteria momentos
antes da partida, e ndo ha garantia que todosaedtwes da fila conseguirdo suas entradas),
o panorama muda de forma drastica. Nesses caszsndederando a improvavel hipétese de
equilibrio perfeito, pode-se concluir que ha umesso de demanda ao preco de face do

ingresso.

Na discussdo sobre o mercado secundario de ingregsofato € quase unanimidade: os
organizadores de eventos esportivos e artisticesimam, deliberadamente, cobrar precos
abaixo do valor de mercado pelos seus ingressosgdtal, eles ndo buscam maximizar a
receita proveniente dos ingressos. Isso pode paigegional a primeira vista, porém
diversas hipoteses sdo levantadas para explicafet@meno. E consenso que, para 0s
produtores artisticos e clubes esportivos, € exneamte desejavel ter "casa cheia”. Isso
significa prestigio. E bom para o artista, que pesentara diante de uma audiéncia mais
animada, e é bom para o clube de futebol, que ek média de publico e, além de contar
com 0 apoio da sua torcida, ainda podera atrais mpaifrocinadores. No caso dos eventos
artisticos, esgotar os ingressos ainda significhlipdade gratuita, pois serve como um
"atestado de qualidade”, atraindo um publico caaanaaior. Além disso, um bom publico
garante uma boa receita complementar, atravésraawde alimentos, souvenires, tickets de
estacionamento etc. Dessa forma, e diante da inidaksde de calcular com exatidao o
preco de equilibrio do mercado, os organizadorefeggm adotar um patamar de precos
seguramente baixo (ATKINSON, 2004).

Paul Krugman (1999) acrescenta a discussao que, gsmmrganizadores, também néo é
interessante ter um publico "elitizado". De cemanfa, manter os precos dos ingressos
artificialmente baixos € cumprir um papel social, @0 menosparecer cumprir. I1SSo se

encaixa perfeitamente no caso dos clubes de futatasileiros, onde a renda do torcedor
médio ndo é elevada. Muito embora seja possivelalgemas partidas, cobrar um preco
maior e lotar o estadio apenas com torcedorestdereaida, os clubes preferem manter os

ingressos acessiveis ao torcedor comum. Além diss@r 0s precos dos ingressos entre um
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jogo e outro do mesmo campeonato, mesmo que a dansarfra alteracdes consideraveis,
nao seria bem recebido pelo publico. De acordo Btwok (2008, p. 85), o consumidor tem
seu juizo de qual seria o preco "“justo” pelo ingregue nada tem a ver com o prego de
mercado). Aumentar os precos em uma partida dernd@imanda soaria antipatico, e o
torcedor acharia que o clube "se aproveitou” deag#o. Esse sentimento pode influenciar na
decisdo de comparecer a outras partidas no fuluobube precisa se preocupar bastante com

isso, pois trabalha com receitas a longo pgrazo

Dado que os organizadores de eventos escolhemnecessitam - ignorar as forcas de
mercado, é inevitavel que elas se imponham de datraa. Nesse caso a resposta € o
mercado secundario. Ao contrario dos produtoresukes esportivos, cujos lucros estéo
atados ao longo prazo, o cambista trabalha a quaxno, partida por partida (KRUGMAN,
1999). Além disso, ele ndo tem qualquer identiicacom o produto vendido, nem possui
uma base fiel de clientes. Sendo assim, ndo preeiggeocupar com sua imagem: para ele
ndo importa se o consumidor esta se sentindo le€adambista pode maximizar seu lucro a
curto prazo sem prejudicar futuras oportunidades négdécios (SWOFFORDapud.

ATKINSON, 2004). Mas isso néao significa que elealser um profissional indesejavel.

Em primeiro lugar, é importante ressaltar que sengxistem imperfeicdes na distribuicdo
dos ingressos. Isso foi valido até mesmo na Coplslwldo 2014, evento de exceléncia em
organizacao, onde o comprador enfrentou enormesildifdes para adquirir sua entrada pela
internet, o que deveria ter sido simples e rapdante da grande demanda, os servidores da
FIFA n&o foram capazes de atender a todos ao memmuo, formando filas virtuais que
demoraram horas. Por mais que, em se tratando deQapa do Mundo, o cambismo seja
inevitavel, a dificuldade em obter os ingressosagagpor elevar seus valores no mercado,
piorando a situacdo dos consumidores. Fosse o mémdlistribuicdo mais eficiente, mais
torcedores poderiam adquirir os bilhetes pelo prégoface. Nado obstante, muitos deles
estavam dispostos a pagar o que fosse para assistjpgos, especialmente os estrangeiros

que chegaram ao Brasil ainda sem ingressos gasantthra esses, 0s cambistas prestaram

® Exemplo dessa preocupacdo aconteceu na BroadviayteDdos valores astrondmicos que os ingressos do
espetaculo "The Producers"”, originalmente vendidasbilheteria por 100 ddlares, estavam alcancamdo n
mercado secundario, a producdo do evento resoatartaf um pouco mais, lancando 50 ingressos "pratniu

480 dolares cada. Entretanto, receosa da reacpahiico, e também para oferecer uma "vantagemtdrans
ingressos revendidos a preco similar pelos canshiptecaveu-se prometendo doar 150 délares deing@sso

a uma instituicdo de caridade (WINSHIP, 2001).
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um servico inestimavel. Se, com a facilidade dadaepela internet, o comprador ainda

enfrenta problemas, quando ela inexiste 0s obsta&dlo muito maiores.

Geralmente o método de comercializacdo "primeichegar, primeiro a levar" € considerado
0 mais justo. Em jogos de grande demanda, eletaesul imensas filas nas bilheterias, que as
vezes se formam na noite anterior ao inicio dagagrSeria essa, de fato, a forma mais justa
de alocar essas entradas? Block (2008, p. 87)itcmee esse método discrimina aqueles que
nao se dispdéem a dormir numa fila ou, simplesmerdte,podem deixar o trabalho para ficar
horas aguardando em pé a sua vez de ser atendidogagantia alguma que saira dali com
seu ingresso. Ele enxerga que as classes maisspidociedade, que estdo desempregadas
ou subempregadas, tém disponibilidade para ficdilan@ devem aproveitar a oportunidade
para faturar com a revenda de ingressos. Mesmcestega empregado, o individuo pobre
perde menos que o de classe média caso deixebd¢haapor um dia, ou seja, seu custo de
oportunidade é menor. A classe média estaria des@opagar mais pelo ingresso, evitando
assim a permanéncia nas filas. A classe alta,mowez, pode pagar por alguém que fique na
fila e adquira o ingresso em seu lugar. Mesmo asaiindla pode custar menos comprar da
mao de um cambista. Dessa forma, Block desenhasitomagdo em que o cambismo seria

benéfico a todos.

Courty (2000, p. 174) aponta outro beneficio dolmamo: promover liquidez para o torcedor
que precisa vender seu ingresso. Os cambistastsenm@o intermediarios, fazendo com que
a oferta e a demanda se encontrem. Com sua exparé&meétodos mais agressivos que o0s do
torcedor comum, eles conseguem se adiantar etdacis transacoes, comprando de um e
vendendo ao outro antes que consigam fazé-lo sez(ATKINSON, 2004).

Armstrong (2009) argumenta que os cambistas ajudarhém os proprios organizadores, na
medida em que compram seus ingressos com ante@dénguanto muitos consumidores
podem nao estar certos ainda se querem ou poderpacerer ao evento. Eles acabam
absorvendo o risco relativo as condi¢cbes climateca® desempenho do time na temporada
(no caso de ingressos vendidos com muita antecejiépodendo sofrer grandes prejuizos

caso algo dé errado Os organizadores, porém, ja tiveram seu dinhaseegurado.

" No dia 21/09/2010, o E. C. Bahia, ent&o liderét#esB do Campeonato Brasileiro, enfrentou o Viava-MG
no estadio de Pituacu. Diante da campanha animattoriégme, a expectativa era de lotagdo maxima, com
grandes filas nos pontos de venda desde o inicioi@rcializacdo. No dia do jogo, entretanto, uongefchuva
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Armstrong atribui a maioria dos pontos negativosambismo a sua proibicdo. Por causa da
sua condicgdo ilegal, o risco inerente a atividackba refletido nos pregcos cobrados. Além
disso, a proibicdo cria barreiras a entrada, reghdlo a concorréncia e permitindo que os
cambistas estabelecidos obtenham maiores lucros.

Alguns paises e estados dos EUA, nos ultimos av@s, regulamentando o mercado
secundério de ingressos e obtendo resultados yussitD grande trunfo € a utilizagdo da
internet para essas transacgfes, por meio de Sfeializados, o que acaba limitando
enormemente os lucros dos cambistas. Esse asmmt@lsordado com mais profundidade
posteriormente.

Por ora, compreendendo que o cambismo nada mais énga reacdo das for¢cas de mercado,
no sentido de corrigir os desequilibrios e a inéficia causados pelo baixo valor de face dos
ingressos frente a demanda e pelas imperfeicdeaandistribuicdo, observe-se graficamente

o0 equilibrio no mercado de ingressos com demanciedexte e atuacdo dos cambistas.

Graéfico 2 - Equilibrio no mercado de ingess

Fonte: elaboracéo propria

assolou a cidade, afugentando os torcedores. Agjgele ja haviam comprado seus ingressos, portattan

um incentivo para comparecer, ainda promoveram hwaaocupacao no estadio. Os que nao tinham comprado
contudo, ficaram desestimulados a ir. O resultalogfie os cambistas, desesperados, estavam vendsndo
ingressos por R$ 10, ou 1/3 do valor de face, m@aplo estadio.
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No Grafico 2, o ponto A representa o que seria ulibgo do mercado, na intersecdo da
oferta (S) com a demanda ordinaria ou marshalliBpasendo p* o preco de equilibrio e x* a
qguantidade de equilibrio. A oferta representa acidade do estadio e, portanto, é totalmente
inelastica. Ao preco de face do ingresso (pf), emalela supera a oferta, chegando a
quantidade xdf'. A quantidade de ingressos efetvdenvendida sera x*, que € a capacidade
maxima do estadio. Caso todos os ingressos fosdguiridos por cambistas, o preco de
revenda seria p*. Entretanto, posto que esta serasituacéo irreal, apenas parte deles (xc')
sera adquirida por cambistas, que ofertardo novem@Eningressos no mercado. Sua oferta
esta representada por Sc, que € menor do que Sambh8m totalmente inelastica, uma vez
gue os cambistas precisam revender 0s ingressasl@ugr preco, tendo em vista que apos o
final do jogo seu valor tende a zero. Encontra-g@wo equilibrio na interse¢cédo entre a
demanda (D) e a oferta dos cambistas (Sc), onderseisacionada a quantidade xc' ao preco
pc. O agio cobrado pelo cambista € a diferenca guute pf. A diferenca entre x* e xc' sera a
quantidade de ingressos adquirida pelo torcedomuoomo preco de face. A area cinza do
gréfico representa a parcela do excedente do codsuiue é subtraida pelos cambistas; o

bem-estar social, entretanto, permanece inalterado.

Com base no que foi exposto, pode-se concluir queambismo funciona como um

mecanismo de correcao das distorgcbes do mercadmssos, culminando numa alocacéo
mais eficiente. Os individuos que dispéem de alguimaras para ficar na fila poderéo
compra-los pelo preco de face. Os que, por qualcaeio, ndo podem ou ndo querem
deslocar-se nem enfrentar as filas nos pontos delayepagardo um preco maior, que
representa o valor real do ingresso no mercaddmAgiga claro que os cambistas prestam
um servigo aos consumidores. No entanto, nem tywoféito.

No inicio deste capitulo foi mencionado que, muiteges, os cambistas se utilizam de uma
"obscura rede de contatos" para ndo enfrentar élakiblar a cota maxima de ingressos
vendida por pessoa. Embora, ao menos no estadalda, Bao se tenha noticia de qualquer
investigacdo a respeito, € de conhecimento gemhdufuncionarios dos clubes, dos pontos
de venda e até policiais envolvidos em esquemdactidacdo. Como se pode imaginar, este
nao € um problema exclusivamente baiano nem brasildo ano de 2000, por exemplo, a
policia nova-iorquina prendeu 16 participantes meesquema de desvio de ingressos para 0s

jogos dos New York Yankees e New York Mets, duaandes equipes de beisebol
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americanas. Alguns dos detidos trabalhavam nastbéiias e desviavam os ingressos antes

mesmo de se iniciarem as vendas para o publico (NERK, 2000).

Por ocasidao da Copa do Mundo 2014, foi desbaratadaquadrilha internacional de desvio
de ingressos, na qual estariam envolvidos memladsIEA e importantes funcionarios da
Match, empresa responsavel pela sua distribuicgton&-se que o grupo poderia movimentar
R$ 200 milhdes com o esquema (ENTENDA..., 2014).

Se um cambista consegue, por meios escusos, nteaslasndo que a cota a ele permitida,
estara lesando outras pessoas que se dispusenaneratae filas em busca do ingresso pelo
preco de face. Esses individuos, que se deslocampa@uos de venda mas ndo conseguem
comprar seus ingressos, terdo que pagar o agstanjente ou desistir do jogo. O cambismo
€ um mecanismo de alocacdo desejaesde queos cambistas ndo tenham acesso
privilegiado aos ingressos. O desvio de ingressosr@lmente condenavel e deve ser punido,

uma vez que atenta contra o funcionamento normaietcado.

No Grafico 2 desta subsecéo, foi apresentado diledoino mercado de ingressos com base
na demanda ordinaria (ou marshalliana). No entgtde-se aprofundar a analise a partir de
um conceito alternativo de demanda, chamado "tudmamla" e apresentado por Carrera-
Fernandez (2010).

3.1.2 A demanda "tudo ou nada"

O torcedor que se desloca ao estadio sem ingresstendendo adquiri-lo no mercado
secundario, esta disposto a pagar mais do queco pfecial cobrado na bilheteria e assim
evitar os transtornos de permanéncia em filas, apwitzes longas e estressantes. Isso é
verdade para todos os torcedores que vdo ao est&digtuando-se os torcedores marghais
Vale lembrar que esse diferencial de preco é naaa que o excedente do consumidor, que
seria auferido pelo mesmo caso pagasse o0 precacdedbd ingresso. Para esses torcedores,
pagar mais e poder assistir ao jogo € uma altgmpista a permanecer em casa (ou seja, hao

ir ao estadio) e ndo se submeter aos transtornespgar na fila, principalmente em dias de

® Torcedor marginal é aquele cujo valor maximo gsiaréa disposto a pagar pelo ingresso é igual agopr
oficial de bilheteria.
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jogos com grande expectativa de demanda. Portasse, consumidor precisa escolher entre
abdicar do seu excedente ou parte dele para assiptirtida, ou permanecer na sua casa.
Neste sentido, estimar o preco cobrado pelo cambistma forma aproximada de estimar a

funcdo de demanda “tudo ou nada”.

E importante ressaltar que o mercado secundariogdessos € ilegal no Brasil, de modo que
seus precos ndo podem ser definidos pelo mecanisadiional de mercado. Assim, o
conceito de demanda "tudo ou nada" é uma formanatiea de fazer com que os
consumidores revelem suas preferéncias em relac@ssa bem. Embora possa ser
interpretada como o esforco de simular a situagdond mercado hipotético ilegal, a funcao
de demanda "tudo ou nada", representada no diagdam@rafico 3, esta intimamente

relacionada a funcdo de demanda ordinaria.

Gréfico 3 - Demanda "tudo odaia
precq

. \ Pi(%)

pi(%)

X quantidade

Fonte: CARRERA-FERNANDEZ (2010)

Considere-se a curva inferior no Grafico 3, quaasgnta a demanda ordinaria e é definida

por:

pi= pi(%), comdp(x)/dx<0 (1)

Ondex; representa a quantidade demandada do ingregg@jeseu precd altura da curva

de demanda ordinaria em qualquer poptfy), representa a disposicdo dos consumidores a
pagar, ou seja, € o maximo valor que os consunsdestariam dispostos a pagar pela
quantidadex; de ingressos nas condigbes oferecidas pela bilhe(gue muitas vezes

envolvem outros custos além do valor do ingressmoctempo).
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Com base nessa mesma curva de demanda, pode-gatamaliar o conceito de preco de

reservap'j, o qual é definido da seguinte forma:
P = Wx) [ p,(x)dx ()
0

O preco de reserva, portanto, apresentado na auparior do Grafico 3, representa a
demanda "tudo ou nada" pelos ingressos. Ele tradualor maximo que os consumidores
estariam dispostos a pagar pela quantidqdse ingressos nas condicoes oferecidas pelo
cambista, que sao melhores que as da bilheteriqarétca, podemos dizer que a diferenca
entre as duas curvas representa o valor que odtor@tribui aos custos que teria (tempo,
desgaste, horas de trabalho perdidas etc.) casoriadg diretamente na bilheteria. Ressalte-
se que, ao preco de reserva, o consumidor esférnewlie entre adquirir o ingresso através do
cambista ou ndo comparecer ao jogo, permanecendonforto do seu lar. A expresséo 2

pode ser reescrita da seguinte forma:

prixj :ij (X;)dx; 3)
0

Quando escrita dessa forma, pode-se perceber gailerototal que os consumidores estariam
dispostos a pagar pgrcorresponde a area por baixo da curva de demaneta lfachurada no
Gréfico 3).

Diferenciando-se a demanda "tudo ou nada" em relaggi obtém-se novamente demanda

ordinaria:
d[p’xl/dx=pi(x)  (4)

Assim, percebe-se que ao estimar a funcdo de dermaddharia, pode-se obter a funcao de
demanda "tudo ou nada" e vice-versa. Em outras/igelaa funcdo de demanda ordinaria,

pi(%), é a curva marginal da fungédo de demanda "tudwada",p’j(X).
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Com base nos dados coletados em campo, é possivelea funcdo inversa da demanda
"tudo ou nada", e a partir dela obter a funcéo reeweda demanda marshalliana, com o
objetivo de encontrar sua elasticidade-preco.

3.2  AS VARIAVEIS EXPLICATIVAS

Nesta secdo, serdo abordadas com maior profundatasaridveis explicativas do presente
trabalho, a saber: distancia, tempo e expectatvaiblico. Além delas, uma subsecéo é

reservada para outras variaveis de controle qée seitizadas na estimacéao dos resultados.

3.2.1 Distancia e assimetria da informacéo

Embora o cambismo funcione como um mecanismo degio das distorcbes do mercado,
conforme demonstrado na secédo 3.1.1, sua acaolimdonaecompletamente as ineficiéncias
existentes. Isso ocorre por conta da considerassimatria de informacBes entre os

vendedores e os compradores.

O cambista, que possui experiéncia nesse mercatiraimente entende muito mais sobre
ele do que o comprador. Ainda, como costumam @raub local do evento desde cedo, os
cambistas conseguem ter uma idéia dos precos ¢@e ssndo cobrados em cada regido.
Muitos se conhecem e trocam essas informacOesatdestente. O comprador, por sua vez,
ao chegar no local ndo possui qualquer informa&aonenos que ja tenha se comunicado com
alguém, ele ndo tem idéia do valor de mercado désdas no dia. Os cambistas se
aproveitam disso, entdo os primeiros a abordarehemte, sabendo que ele acaba de chegar,
muito provavelmente cobraréo os maiores precos,vezes tentarao ludibria-lo para garantir
a venda. Entre as taticas adotadas pelos cambestanais observadas durante a coleta de
dados para este trabalho foram: a) dizer que @esags estao esgotados na bilheteria, quando
isso ndo é verdade; b) passar a idéia de que amdweasta muito aquecido, sugerindo que o
torcedor possa ficar sem ingresso caso ndo gal@gwao seu; c) afirmar que seu preco €
menor que o dos concorrentes. Todos esses argwsrsnaproveitam da falta de informacéo
do torcedor, e 0 mais afoito pode acabar se coemelocque é realmente melhor comprar

logo seu ingresso.
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Decorre dai a primeira hipotese do presente estumto mais distante do estadio, maior
deve ser o preco cobrado. A explicacéo € simptas,quanto mais longe o comprador estiver
do estadio, presume-se que menos informado el@.edéeo torcedor que estad na porta do
estadio certamente encontrou muitos vendedoreamiho até ali, e foi capaz de fazer uma
pesquisa de precos, diminuindo assim a assimegiaintbrmacdes existente. Sem a
informacéo a seu favor, o cambista precisa cobmampteco menor. Além disso, perto do
estadio a concentracdo de cambistas tende a ser, majue significa maior concorréncia e,

consequentemente, menores precos.

Um experimento muito interessante, relatado porpdbap Jennings (1995), teve lugar em
Phoenix, EUA. Em lugar da proibicdo, a cidade tarmocambismo legal, sem qualquer
necessidade de licenca ou cadastro por parte caederes, magpenasdentro dos limites
de determinada area, proxima a arena da equipeasigubte Phoenix Suns. Fora desse
perimetro a pratica continuava ilegal. Com aproxiamaente 400 cambistas reunidos em um
so6 lugar, os compradores puderam pesquisar pregoextrema facilidade, o que eliminou a
assimetria de informacdes. Na préatica, a expe@dédei Phoenix gerou um mercado muito
proximo da concorréncia perfeita: muitos vended@esompradores, produto homogéneo
(mesmo havendo diferentes categorias de ingregeasjue pode-se considerar, entdo, que
havia mais de um mercado nas mesmas condi¢cdesimafdo perfeita e inexisténcia de
barreiras a entrada e saida. O resultado foi dhetbs cujo valor original era 100 délares e
estavam sendo vendidos no mercado ilegal por 450ias anteriores a partida, duas horas
antes do apito inicial custavam 300 no mercaddilego, e cairam para 150 quando o jogo
estava prestes a comecar. Ingressos de categ@@smicsy que chegaram a custar 1.000
dolares na véspera do jogo, frente a concorréramieifa sairam pela metade desse preco,

duas horas antes do apito.

A experiéncia de Phoenix ja é realidade em muitgares, mas de uma forma ainda mais
eficiente: através da internet. A simples vendm@ria das entradas pela internet, inexistente
nos jogos do E. C. Bahia em 2012, tem o poderidgiaem cheio o cambismo, na medida

em que torna 0 acesso aos ingressos muito maisTactedores sem tempo ou disposi¢cao
para enfrentar filas, antes conformados em pagayiaaos cambistas, podem comprar seus
préprios ingressos com poucos cliques. Mas algaisep e estados americanos ja foram
além: regulamentaramravendade ingressos pela internet. Muitos clubes espstigomo o

Paris Saint-Germain, possuem em sewbsitesas secdes separadas de venda e revenda.
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Também existem sites especializados na revendagdessos para diversos eventos, como o
StubHub.com. Nesses ambientes virtuais, onde otert'emanda se encontram, qualquer
pessoa pode comprar e vender. A listdadi®sos ingressos a venda, acompanhados de seus

precos, fica disponivel para qualquer um. Issda¥nmacao perfeita.

N&o a toa, os cambistas ndo gostam nem um pousa fema de comercializagdo. Por mais
que eles também possam ganhar dinheiro negociasden&radas pela internet, a
disponibilidade de informacdo e a concorréncia zeguconsideravelmente seus lucros. Um
cambista do estado americano de Nova lorque, guéar@entou a revenda de ingressos em
2007, reclama que seu lucro caiu drasticamenteedestho. Enquanto nos anos 80 e 90
conseguia faturar em média 70 mil délares por ho em dia mal consegue ganhar 30 mil.
"O StubHub est4 nos matando"”, diz ele. Enquantm, iasrevenda legal de ingressos pela
internet movimenta aproximadamente US$ 4,5 billp@esano (DAVIDSON, 2013).

3.2.2 Tempo e poder de barganha

O senso comum costuma pregar que os precos daslanino mercado secundario devem
cair conforme o tempo passa. A explicacdo, quetdtal sentido, € que apds 0 jogo 0s
ingressos ndo valerdo nddaortanto os cambistas precisam se livrar delés yaor que
conseguirem. A medida que o apito inicial se apnaxios vendedores que ainda possuem
ingressos tornam-se mais afoitos para vendé-lasiziedo seus precos para nao ficar no
prejuizo. Pode-se chamar esse fendmenofatier desesperolsso se manifestou no
experimento de Phoenix, quando o valor dos ingsesau pela metade momentos antes do
inicio da partida de basquete (HAPPEL & JENNING®9H). Pela mesma logica,
supermercados costumam reduzir drasticamente gespde produtos pereciveis quando vai

se aproximando a data de vencimento.

No entanto, a analise acima restringiu-se ao ladofefta. Ao se colocar, também, a demanda
na balanca, parece perfeitamente plausivel queegsgppossam subir conforme o horéario da
partida se aproxima, contrariando o senso comurmalAfle contas, por que motivo um

cambista reduziria seu preco se estd vendo dezmrgsnas ou milhares de torcedores a sua

° Desconsiderando partidas tidas como histéricasndm até ingressos néo utilizados podem ter algaior v
para colecionadores.
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volta querendo entrar no estadio mas ainda senessgs? N&o faria sentido. E por qué o
valor pode subir conforme vai se aproximando oidnfio jogo, em vez de estar sendo

cobrado num patamar mais elevado desde o inicid@rRPser listadas algumas razdes.

Ja foi dito, na secéo 3.2.1, que o cambista salie snhre o mercado do que o comprador.
Entretanto, ele ndo possui informacéo perfeita.d8eassim, € possivel que os cambistas
ainda ndo tenham total no¢do do valor de mercadoed&radas muito antes do jogo. A

medida que a partida se aproxima, a magnitude dam#a vai sendo conhecida e eles
percebem que podem cobrar mais. A primeira exg@agortanto, se baseia no fato de que o
cambista ndo é capaz de identificar o ponto delibguoido mercado, mas pode caminhar na

sua direcdo conforme o tempo passa.

Em segundo lugar, é factivel que mais torcedoregudm ao estadio com o passar do tempo,
seja por conta dos engarrafamentos, do proprice@sbu qualquer outro motivo. Nos jogos
gue acontecem em dias Uteis esse efeito pode &, c@nsiderando que muitos precisam se
deslocar ao estadio diretamente do trabalho. Pasacadisso, a demanda pode crescer a
medida que o apito inicial se aproxima. Ao mesmapie, muitos ingressos ja foram vendidos
pelos cambistas, o que causou reducdo na oferta. amanda cresce enquanto a oferta

diminui, o resultado é que os prec¢os praticadosmesubir.

Por altimo, da mesma forma que, em situacdes da log@imanda, o cambista fica mais afoito
para vender conforme o tempo passa, o torcedor fimateafoito para comprar em situacoes
de alta demanda, elevando o valor que estaria sts@opagar. Nesse caso, pode-se dizer que
o fator desesperopera a favor dos cambistas. Além de se preo@mparonseguir o ingresso,

o torcedor ainda precisa fazé-lo rapido, pois na&r gerder o inicio do jogo e ainda precisa
conseguir um bom lugar na arquibancddaApenas para estar nas redondezas do estadio, o
torcedor ja teve uma série de custos, cujo retegperado € assistir ao jogo do seu time:
tempo, combustivel, estacionamento, passagem wsptyete publico, estresse por ficar preso
nos inevitaveis engarrafamentos que ocorrem emd#igegos etc. Alguns, e isso é muito

comum quando se trata de futebol, podem ter sengiggbdo com seus conjuges para estar

% No Estadio de Pituacu, embora em teoria os assémssem marcados, conforme exigéncia do Estatuto d
Torcedor, na pratica isso nunca foi reforcado phibe nem pelos préprios torcedores. Era algo apgrara
inglés ver", e quem chegava primeiro podia escadsemelhores lugares. A prépria cultura do torcdsonano,
acostumado aos tempos da antiga Fonte Nova, éergsis: marcacéo dos assentos.
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ali, e estdo experimentando o custo de oportunigadedo aproveitar o tempo livre com sua
familia. Diante disso, apds chegar ao estadioesgastar negociando com varios cambistas, e
nao conseguir o ingresso pelo valor que preterali@mp o torcedor precisa escolher entre: a)
voltar para casa frustrado, sabendo que tudo f@do fora; b) pagar mais pelo ingresso e
assim recuperar o que ja foi investido. Se elepassliferenca na carteira, € mais provavel

que escolha a segunda alterndfiva

Portanto, imagina-se que a relagdo entre o prep@do e o tempo para o inicio do jogo deva
depender das magnitudes da oferta e demanda n@adoesecundario. Em jogos de baixa
demanda, pode-se esperar menores precos confagpimanicial se aproxima. Em situacdes
de alta demanda, o contrario deve ocorrer. E metds cuidado para ndo confundir a
demanda do mercado secundario, a partir de agaraatta apenas demanda secundaria,
com ademanda inicial A primeira € formada apenas pelos torcedoresqgi#® nos arredores
do estadio no dia da partida, sem ingresso, disp@stomprar de um cambista. A segunda &
a demanda que se revelou nos postos de venda aesadieriores a partida, e que
inevitavelmente cria expectativas sobre a demaedanslaria. Embora as duas tendam a

caminhar no mesmo sentido, situacfes atipicas podatrariar essa regra.

As vezes existe grande demanda inicial, mas unta ébuva no dia do jogo acaba afastando
a demanda secunddrfiaPor outro lado, uma chuva que castigou a cidadalias anteriores &
partida e obrigou muitos torcedores a adiarem saés@lo de compra, resultando em baixa
demanda inicial, pode dar trégua horas antes dny paysando enormes filas na bilheteria e
gerando demanda secundaria. Em partidas de grapele, aguando 0s ingressos sao
esgotados com muita antecedéncia, presume-sedpranda secundaria sera elevadissima e
0s cambistas cobrardo valores exorbitantes; mas eggectativa pode causar o efeito
contrario, afastando previamente do mercado aqtmiesdores que ndo estariam dispostos a
pagar muito caro, e consequentemente reduzinddoo neédio do ingresso a um patamar

bem abaixo do esperado.

' Quanto maiores os custos para estar ali, maialar que o torcedor estara disposto a pagar. Alggéen
mora ao lado do estadio e, portanto, teve pouceenium custo, serd mais sensivel aos pregos dacyede
torcedor que saiu de um bairro distante. Da mesmmad, € plausivel que nos estadios mais afastadosne
piores acessos 0s torcedores sejam menos sersdggisecos. Seguindo essa logica, pode-se imagileamas
ocasifes em que recebe publico razoavel, o Estéldiooel Barradas deva garantir bom rendimento aos
cambistas.

12\/er nota de rodapé n° 7, na pagina 25.
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Assim, € muito dificil prever a demanda secundantecipadamente, e ela é crucial para
determinar qual dire¢cdo os prec¢os vao tomar conmdrpidade do apito inicial. No final das
contas, tudo se resume poder de barganhaEm jogos com baixa demanda secundéaria, o
poder de barganha estd com os compradores, o gresuliar em reducdo dos pre¢cos com o
passar do tempo. Se a demanda secundaria € elgquadadetém o poder de barganha sao os
cambistas, que diante da grande procura podem adianaximo a venda dos ingressos,

aproveitando-se do crescente desespero dos toesguina cobrar pre¢cos maiores.

3.2.3 Expectativa de publico e demanda

N&o é dificil imaginar que a expectativa de publicau expectativa de demanda - também
tenha influéncia sobre os precos no mercado sedond@ada individuo cria suas

expectativas com base em uma série de fatores:ri@mota da partida, situacdo do time,
movimentac&o nas bilheterias (muitas vezes notcpda imprensa esportiva), informacdes
parciais de vendas divulgadas pelo clube (demanidal), quantidade de pessoas do circulo
de convivéncia que pretende comparecer, enfim, eoddima” que precede o jogo pode dar

uma boa idéia sobre os numeros do publico.

Quanto maior a expectativa de publico, presumedsentgior serd a demanda secundaria. E

quanto maior se imagina a demanda secundaria, @salevem ser 0s pre¢os cobrados.

Uma boa medida da expectativa de publico, queasktada neste trabalho, é a quantidade de
ingressos colocada a venda, a chamzatga de ingressosEla exprime a expectativa do
clube sobre o publico do jogo. Para analisar aigealas expectativas de publico do Bahia,
o Grafico 4 relaciona a carga de ingressos comaatlade efetivamente vendida em cada

partida.



Gréfico 4 - Preciséo das expectativas de publicBahia

37

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

———CARGA

5.000 - =

0 T T T T T T T T T T

1 2 3 4 5 6 7 8 9

10 11 12 13 14 15 16 17

VENDA

Partida

Fonte: elaboragéo propria

As maiores diferengas entre as curvas foram eraxadrnas partidas de n°® 3, 9 e 14 (tais
nameros sdo apenas ilustrativos e ndo ordinaigfai@ente ndo por coincidéncia, os trés
jogos foram disputados em dias chuvddaso geral, as expectativas do Bahia se mostraram

bem proximas da realidade.
3.2.4 Outras variaveis de controle

Além das trés variaveis explicativas ja citadastédicia, tempo e expectativa de publico), nas
quais se baseia o presente trabalho, faz-se neoceaséescentar mais algumas variaveis que
exercem influéncia na formacdo de precos no mercamtoindario, a fim de se obter

resultados mais proximos da realidade.

A primeira delas é a quantidade de assinantes dgrgma "Torcedor Oficial do Bahia"

(TOB) presentes em cada partida. Em troca do pagande um valor fixo, os beneficiarios

13 Uma répida regresséo nos dé os seguintes ressiltado
In VENDA = 0,064 + 0,98Th CARGA - 0,227 CHUVA
(0,669)  (0,070) @10
n=17, R2=0,948

Onde a variavel CHUVA é undtummyna qual dia chuvoso = 1.
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de tal programa recebem o direito de assistir asas jogos do Bahia, no estadio, durante
um ano. Quanto mais atrativa for a partida, masasates estardo presentes, o que leva a crer

que essa variavel tenha sinal positivo.

A segunda é uma variavel binaria (@ummy, a qual tera valor igual a 1 nas partidas cujo
confronto imediatamente anterior tenha sido venpelo Bahia. A torcida tende a empolgar-
se quando seu time vence, comparecendo em maioerauna partida seguinte e assim
aumentando a demanda por ingressos. Dessa formariavel também deve influenciar

positivamente os precos cobrados pelos cambistas.

Por dltimo, mais uma variavel binaria, que terowvajual a 1 nas partidas em que houver
rivalidade entre o Bahia e seu adversario. ClulmsocFigueirense-SC, Portuguesa-SP e
Coritiba-PR nunca foram rivais do tricolor, por@antia de regra, partidas contra esses times
tendema ndo seduzir a torcitfaPor outro lado, confrontos contra clubes de grangbressao
nacional, como Flamengo e Corinthians, ou rivaggorais histéricos, como Sport-PE, sdo

sempre atraentes ao publico. Assim, dessa vati@vdlém se espera um sinal positivo.

* Jogos contra n&o rivais também podem atrair gradtiico, a depender da importancia que o resultado
partida tenha para o clube. Exemplos: fuga do xeb@énto, classificacdo para disputa da Taca Litberés da
Ameérica etc. Além disso, se o time estiver em las fa torcida tende a comparecer em massa a@esiEol
importa o adversario.
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4 O REFERENCIAL ECONOMETRICO

Com base nos dados coletados, pode-se estimac&ofalo preco relativo (qQuociente entre o

preco do cambista e o preco de face do ingregsaitia do seguinte modelo:

OndeY; contém as variaveis explicativas e as variavesodérole € o vetor dos parametros
a serem estimadosug representa os fatores nao observados. Analoganzefitecao inversa

da demanda "tudo ou nada" sera estimada atravéedelo a seguir:

Ondepj € o preco de reserva (na pratica, o preco do cam)biPara estimagdo dos dois

modelos, sera utilizado o método dos minimos quiadrardinarios (MQO).

As observacdes de campo deste trabalho consiséimaroircular pelos arredores do Estadio
de Pituacu, nas horas anteriores a cada partidgimiando aos cambistas qual o preco do
ingresso e tomando nota no aplicativo Catch Noéza gmartphonesApenas os precos de
ingressos de arquibancada foram coletados. Ao tragi® preco no aplicativo, ele
automaticamente coletava o horario e a localizagéograficd® da observacdo. Para
uniformizar os resultados, este autor nunca teboganhar, restringindo-se a perguntar o
preco e recusar a oferta em seguida (nenhum imgfessadquirido durante a coleta de
dados). Entretanto, nas ocasifes em que o caméikiaiu seu preco espontaneamente apos a

primeira negativa, o valor mais baixo foi registrad

E certo que a percepcdo do cambista sobre a condiginceira e a capacidade de

negociacdo do potencial comprador pode interferipreco cobrado. Para reduzir esse efeito,
todas as observacdes foram realizadas pela messaapdentando se vestir da forma mais
simples possivel: camisa do Bahia, bermuda e sandam qualquer acessério como reldgio,

colar ou pulseira. @martphoneutilizado para registro dos precos, so era retidaldolso

!> Com base no dispositivo de GRSl¢bal Positioning Systenembutido nasmartphone.
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apos a resposta do cambista, evitando assim quersgsse um indicador de condicao
financeira. Ndo obstante, a percep¢do de cada stambode ser diferente. Essa variavel,
entretanto, € impossivel de ser controlada ou raeddd menos que fosse aplicado um
questionario a cada vendedor, acdo impraticavehgitado processo de negociagdo dos

ingressos.

Cumpre salientar que durante o ano de 2012, quinmdmn coletados os dados do presente
estudo, o método “primeiro a chegar, primeiro atéfoi o Unico adotado para as vendas de
ingressos dos jogos do Bahia. Nao existia comé&ago pela internet. As alternativas para
se obter um ingresso eram: a) deslocar-se a uno plenvenda e enfrentar eventuais filas; b)
adquirir de um cambista nos arredores do estadiexa®cao ficou por conta do programa
"Torcedor Oficial do Bahia", que dava acesso a 200® jogos do clube durante um ano,
mediante o pagamento de um valor fixo pelo peri@programa utilizava como ingresso um

cartdo magnético pessoal, sendo impossivel a ravet® entradas individuais pelos

beneficiarios.

A pesquisa de campo foi realizada em 16 partidaSalopeonato Brasileiro 2012 e uma da

Copa Sulamericana 2012, totalizando 139 observacdes

4.1 MODELO DE ESTIMACAO DO PRECO RELATIVO

A seguir, sdo apresentadas de forma sintéticaras/gs presentes no modelo principal deste

trabalho, ja exploradas em maior profundidade gacs8.2.

a) Preco relativ§gPR)

A variavel dependente do modelo € o preco relatuogciente do preco do cambi¢tg pelo
preco de fac€P) do ingresso. Em primeiro lugar, a sua utilizagéqustifica porque o preco
relativo explicita o agio - ou desagio - oferecquilo cambista, que é o foco deste trabalho.
Em segundo lugar, nas rodadas finais do campetwatce reducédo de precos para estimular
a presenca da torcida no estadio. Os ingressosugti@am 30 reais passaram a valer apenas

20 na bilheteria. Sendo assim, o simples empregorstiemodelo ndo seria adequado.



41

b) Distancia(D)

Representa a distancia, em metros, que deve smrpda pelo comprador entre o local da
observacdo e a entrada principal do estddiessalte-se que nao foi considerada a distancia
em linha reta entre os dois pontos, mas sim o pEyayue precisa ser efetivamente seguido
pelo torcedor, mensurado com o auxilio stiftware Google Earth a partir da localizacéo
geografica das observacoes. A distancia em lintaand@o seria adequada a pesquisa, uma vez
qgue despreza os obstaculos e passagens existenteaminho, resultando em ndameros
distorcidos. Conforme explicado na secdo 3.2.1,istartia representa a assimetria da

informacéo, e de seu coeficiente se espera umssélvo.

c) Tempo(T)

Esta variavel representa o tempo, em horas decimestante para o inicio da partida no
momento de cada observacdo. Com base na secado $R.zZoeficiente pode ser tanto
negativo quanto positivo, a depender do poder dgabha de vendedores e compradores.

d) Expectativa de publico (X)

A expectativa de publico esta representada pelatigaale de ingressos colocados a venda

para a torcida do Bahia, conforme explicacdo nas8@.3, e dela se espera sinal positivo.

e) Torcedor Oficial do Bahia (TOB)

Como mencionado na sec¢édo 3.2.4, o "Torcedor OfamaBahia” € um programa que da
acesso a todos os jogos do clube durante um arshambe pagamento de valor fixo pelo
periodo. A variavel TOB é a quantidade de assisaidgorograma presentes na partida, o que

da uma idéia do apelo do jogo e também deve séivaos

'8 No Estadio de Pituagu, ao contrario de muitososytiodas as entradas ficam préximas umas dassoutra
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f) Vitoria no jogo anterior (VIT)
Se o0 Bahia venceu a partida anterior, o valor €dso contrario, 0. Imagina-se que uma

vitéria na partida anterior encoraje a presencandes torcedores no estadio, portanto seu

sinal deve ser positivo.

g) Rivalidade (RIV)

Se 0 adversério tem historico de rivalidade comabi® o valor € 1. Caso contrario, 0. A
rivalidade é um atrativo para o torcedor, portaatobém se espera desta variavel um sinal
positivo.

A Tabela 5 a seguir apresenta o resumo das estist

Tabela 5 - Resumo das estatisticas: modelo do petsovo

VARIAVEL MEDIA DESVIO-PADRAO MINIMO MAXIMO

PR 1,144 0,398 0,667 3,000
D 452,03 327,65 18,14 1.323,93
T 0,805 0,414 0,058 2,170
X 15.407 7.648 5.450 27.629
TOB 3.855 515 2.070 4522
VIT 0,115 0,320 0 1
RIV 0,338 0,475 0 1

N° de observacfes = 139

Fonte: elaboracgéo prépria

4.2  MODELO DE ESTIMACAO DA DEMANDA "TUDO OU NADA"

Para estimar a funcdo inversa demanda "tudo ou',npdsservam-se algumas variaveis do

modelo anterior (distancia e tempo), porém sulestitige outras.

a) Preco do cambista)

Agora a variavel dependente serd o preco do camlast reais, e ndo mais o preco relativo

utilizado no modelo anterior. E importante ressaii@e esta variavel representa uprexy

para o preco de reserva descrito na secao 3.1.2.
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b) Venda total (x)

Diante da impossibilidade de saber quantos ingsessoularam no mercado secundario a
cada jogo, sera utilizada aqui a venda total, qued importante relacdo com as transacoes
no mercado secundario, e representa o total dessgs vendidos a torcida do Bahia.

c) Venda inicial (z)

Representa o quociente entre a quantidade de sogrgendidos para a torcida do Bahia até a
véspera do jogo e a capacidade total do estadiPitdacu (32.157 pessoas). Conforme

exposto nas secgbes 3.2.2 e 3.2.3, esta vendal itaodbém possui forte relacdo com a

demanda por ingressos no mercado secundario.

d) Final de semana (FDS)

Se a partida é realizada durante o final de senoavepr € 1. Caso contrario, 0.

s

O resumo das estatisticas € apresentado na Taleelae§uir (para facilitar a leitura, as

variaveis comuns aos dois modelos serdo repetidas):

Tabela 6 - Resumo das estatisticas: modelo de adlritudo ou nada”
VARIAVEL MEDIA DESVIO-PADRAO MINIMO MAXIMO

p 30,50 7,04 20 60
X 14.299 7.891 4.601 27.607
z 0,195 0,220 0,003 0,858
D 452,03 327,65 18,14 1.323,93
T 0,805 0,414 0,058 2,170
FDS 0,741 0,440 0 1

N° de observacfes = 139

Fonte: elaboracéo propria



44

5 RESULTADOS OBTIDOS

Este capitulo estad dividido em duas sec¢bes, ondeagéesentados os resultados de cada
modelo estimado.

5.1 PRECO RELATIVO

Utilizando o método proposto dos minimos quadraddmarios e as variaveis apresentadas
na secao 4.1, chegou-se aos resultados para aaaatre o preco do cambista e o oficial,

apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Resultados do MQO para estimacao elgpelativo

Variavel dependente:iInPR
Variavel (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7
0,341**  0,341** 0,357** 0,381** 0,312** 0,256*** 0,260***

InX (0,031)  (0,032)  (0,028)  (0,028)  (0,030)  (0,025) O%)
- 0,001 0,053+ 0,039 0,043%* 0,049%**
(0,018) (0017)  (0,016)  (0,013)  (0,013)

o 0,161%* 0,200%%* -0,174%* 0,145 0,168+
0,027)  (0,029)  (0,027)  (0,022)  (0,024)

0,4654* 0,353* 0,386+

InTOB (0,099)  (0,080)  (0,080)
*%k% *%k%

it 0,325%* 0,340
(0,038)  (0,038)

0,069+

RIV (0,026)
constante 3151 -3,1647 33607 3,901 6995 5506 -5,950+*
(0,299)  (0,342)  (0,269)  (0,314)  (0,719)  (0,604) 6(B)

n 139 139 139 139 139 139 139
R 0,463 0,463 0,576 0,604 0,660 0,780 0,791

Erros-padrdo entre parénteses
*significante ao nivel de 10%; **significante a 5%*significante a 1%
Fonte: elaboracéo propria

Alternativamente, os resultados da regressao @)abenvolve todas as variaveis, podem ser

representados através de uma equacao.
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INPR = -5,959 + 0,040D - 0,168InT + 0,260InX + 0,386InTOB + 0,340 VIT + 0,069 RIV
(0,606) (0,013)  (0,024) ,0@b) (0,080) (0,038) (0,026)

*k%k *kk *kk *k%k *k%k *k%k *kk

n =139, F=83,342, R2=0,791

Como pode ser visto, todos os coeficientes daswes apresentaram 0s sinais esperados e
foram estatisticamente significantes ao nivel de W¥a vez que a regressao foi executada
com base nos logaritmos naturais das variaveigesgitados devem ser interpretados da
seguinte forma: o acréscimo de 1% na variavel Btgdcia) resulta em aumento de 0,049%
no preco relativo, por exemplo. A excecéo ficagmrta das varidvegummy que devem ser
interpretadas assim: caso a variavel RIV (rival@adeja igual a 1, pode se esperar um
acréscimo de 0,069% x 100 = 6,9% no preco relativo.

As variaveis X (expectativa de lotacdo), TOB (qidatte de beneficiarios do programa
Torcedor Oficial do Bahia presentes) e VIT (vitbda Bahia no jogo anterior = 1), todas
positivas, se mostraram as mais importantes pguiecaxo preco relativo. De acordo com o
modelo, caso VIT seja verdadeira pode-se esperaer@o de 34% em PR. Tal coeficiente
parece demasiadamente elevado, mas pode ser exppeta campanha mediocre do Bahia

em 2012, que venceu apenas 11 das 38 partidagatiagu

Para ilustrar a influéncia da distancia, que represa assimetria da informacgéo, no preco
relativo, considere-se a seguinte situacéo himatétim ingresso pode ser encontrado, a 100
metros do estadio, pelo preco de face (30 reaigleosignifica PR= 1. A 600m do estadio
(variacdo de 500%) deve ser esperado um aumen@g0d8% x 500 = 24,5% em PR. Isso
implica que PR= 1,245, de modo que o preco encontrado seria,mpetlelo estimado, igual
aR$ 37,35.

A variavel T (tempo) revelou-se negativa, indicampi®, na amostra coletada, o poder de
barganha dos cambistas prevaleceu sobre o dosidoese contrariando o senso comum e
resultando em elevacdo dos precos com a proximidadapito inicial. No entanto, para
demonstrar que seu coeficiepi@deser positivo em alguns casos, observe-se o Grafigoe
apresenta apenas as observacdes realizadas edapadim publico total menor que 10 mil

pessoas.
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Gréfico 5 - PRP versus tenpblico menor que 10 mil
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Fonte: elaboracao propria

O eixo horizontal apresenta o tempo em horas dégireaquanto o vertical apresenta o
guociente entre o PR observado e o PR médio de madiaa, cuja notacdo é PRP. Tal
operacdo possibilita eliminar os efeitos de vaisgavgue Sao constantes em todas as
observagcbes de um mesmo jogo, como X e TOB. Pes=lggie, no caso de partidas com
publico tdo reduzido, quando o poder de barganiexeesa mao dos compradores, o efeito de
T foi positivo, ou seja, 0s precos cairam com a@ado tempo, conforme ditado pelo senso

comum.

O Grafico 6, por sua vez, apresenta a mesma rethaaterior, porém considerando todas as

observacdes coletadas, independentemente do ppbdisente.

Grafico 6 - PRP versus tentpdas as observacdes
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Fonte: elaboracao propria
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Com todas as observacdes, a inclinacdo da curvéemtEncia torna-se negativa, em
conformidade com o sinal estimado pelo modelo ew@tidco. Por dltimo, analise-se o
Gréfico 7, que traz apenas as observacgdes coletadaartidas com publico maximo (32.157

pessoas).

Gréfico 7 - PRP versus tempihligo maximo

1,400000
1,200000 *
1,000000 _%
0,800000 ." ? 3
PRP 0,600000
0,400000
0,200000
0,000000 T T T T T )
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2
Tempo (horas decimais)

Fonte: elaboracao propria

Percebe-se nitidamente que a inclinacdo negativada de tendéncia do Grafico 7 é mais
acentuada que a do Grafico 6. Como o poder de fliz@gados cambistas é muito elevado nas
partidas com ingressos esgotados, o efeito do tawip@ os precos naturalmente sera maior.
Assim, apés andlise dos dados, pode-se confirmgueofoi levantado na secdo 3.2.2. A
relacdo entre o preco cobrado e o tempo para w id& partida vai depender da interacéo
entre oferta e demanda por ingressos no mercadod#@®. Com baixa demanda, quando o
poder de barganha esta em méaos dos compradones;mtende a cair conforme se aproxima
o apito inicial (sinal de T positivo). Em casosal&a demanda, ocasido em que o poder de
barganha dos cambistas é maior, o preco tendelasa com o passar do tempo (sinal de T

negativo).

Quanto a variavel expectativa de publico, desdei@o ndo havia qualquer duvida que seu
coeficiente apresentaria o sinal esperado. A titustrativo, o Gréfico 8 traz a relagéo entre a

expectativa de publico e o PR médio observado e&fa partida, cuja notacdo € PRM.
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Gréfico 8 - PRM versus expectativa de jgabl
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Fonte: elaboracao prépria

Como se percebe, ha uma forte relacdo entre egsaavdriaveis, expressa pela inclinagdo da
linha de tendéncia, além, é claro, do coeficiesterado através do modelo economeétrico.
Vale ressaltar que a regressao (1), na qual a &tpecde publico foi a Unica variavel
utilizada para explicar PR, apresentou R? = 0,468e Tabela 7. Assim, a partir dos
resultados obtidos, conclui-se que quanto maiomaaativa de publico da partida, maiores

serdo o0s precos praticados no mercado secundario.

5.2 DEMANDA "TUDO OU NADA"

Com as variaveis da secéo 4.2, pode-se estimarcadunversa da demanda "tudo ou nada",

que se segue abaixo:

Inp = - 0,569 - 0,316 - 0,133InT + 0,032InD + 0,860INTOB + 0,135nz - 0,068 FDS
(0,728) (0,058)  (0,026) 0,015) (0,118) (0,018) ,0@D)

*k%k *k% ** *k%k *k% **

n =139, F = 24,832, R? = 0,530

A partir da funcdo inversa da demanda "tudo ou 'haglede-se também obter a fungéo
inversa da demanda ordinaria (ou marshallianajnétro multipliguem-se todos os termos

por Inx:

Inpnx = - 0,569nx - 0,316 [nx)? - 0,133InT.Inx + 0,032InD.Inx + 0,860INTOB.Inx +
0,135Inz.Inx - 0,068 FD3nx
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Diferenciando a expressao anterior em relachx,achega-se a funcéo inversa da demanda

ordinaria desejada:
Inp =- 0,569 - 0,63tx - 0,133InT + 0,032InD + 0,860INTOB + 0,139nz - 0,068 FDS
De onde se determina a elasticidade-preco da dentadaharia:

!
&'l = |—0,632

= 1,582

Percebe-se, pela elasticidade obtida, que a denwndif#aria é elastica, revelando que o

torcedor é sensivel a alteracdes nos precos dessug na bilheteria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia estudou a formagdo de precos ncan@rsecundario de ingressos em
partidas de futebol do Esporte Clube Bahia em 20425s estimacdo dos modelos

economeétricos, feita com base nos dados coletatiosaenpo, foi possivel confirmar as

hipoteses propostas nestas paginas. A analisevidgea no presente trabalho permite que o
potencial comprador consiga adquirir os bilhetesogpemenores precos no mercado
secundério. Inicialmente, € importante saber qagsanetria de informagdes joga a favor dos
vendedores, portanto o comprador deve procurarzréalulsso pode ser feito dirigindo-se

para perto do estadio, pesquisando os precos gelmico, e ndo acreditando no que dizem o0s
cambistas: eles sdo vendedores experientes, canheamaercado e podem convencé-lo a
pagar mais do que a entrada realmente vale, edtraassim, parcial ou totalmente, o seu

excedente do consumidor.

O comprador vai saber também que esperar demaisfaaplo na reducdo dos precos a
medida que o inicio da partida se aproxima, condoprega 0 senso comum, pode nao ser
uma boa estratégia. Em jogos de baixa demanda readwesecundario, essa queda realmente
€ esperada. No entanto, em jogos de alta demandalhé&r garantir seu ingresso o quanto

antes, pois o poder de barganha dos cambistagSdgm@cos se elevarem até o Gltimo minuto.

Ele também vai ter a confirmacédo empirica do quvgwelmente ja sabia: em jogos com

maior expectativa de publico, os precos geralmsat&o maiores. 1SS0 ocorre porque essa
variavel tende a andar junta com a demanda sedandtretanto, também é interessante
saber que, em situagbes excepcionais, essa exyegiade ndo se traduzir em demanda

secundaria, resultando em precos abaixo do espe@daforme discutido na secéo 3.2.2.

Além das conclusdes acima, que tém implicacdescpsipara os compradores, os dados da
pesquisa ainda permitiram estimar a fungao invdesdemanda "tudo ou nada", a partir da
qual se obteve a demanda ordinaria (ou marshalldmenercado por ingressos, fato esse que

possibilitou a estimacéo da sua elasticidade-pipg® se revelou elastica.

Embora esta pesquisa tenha se baseado em pamidatedol do Esporte Clube Bahia, as

conclusdes aqui apresentadas podem se aplicar, greogeral, a qualquer tipo de evento.
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O funcionamento do mercado secundario de ingrgs®@s shows musicais, pecas de teatro

etc. segue a mesma ldgica tratada ao longo desgasag.

Espera-se que este trabalho sirva também parastdsrai a figura, cercada de preconceitos,
do cambista. Na secdo 3.1.1, verificou-se que obismo é apenas um mecanismo de
correcao das distor¢cdes do mercado, resultandonggmalocacéo mais eficiente de ingressos.
Por conta disso, do ponto de vista econémico, rgmode concordar com a proibicdo dessa
atividade.

Em lugar de combater o mercado secundario, selimvaatajoso conhecé-lo melhor e tentar
aprender com ele. Contudo, a ilegalidade tornauceseudo muito complicado. Nos Estados
Unidos, e provavelmente em outros paises onddressssata proibicdo tenha sido abolida, ja
existem empresas que oferecem consultoria a cleggsrtivos com base nas informacdes
obtidas através do mercado secundario. A reventiae de ingressos fornece, de brinde, uma
enorme e valiosissima base de dados, que j4 é psdom mais inteligentes para definir
politicas de precificacdo de ingressos, de fornmaaimizar suas receitas. Com base nos
valores praticados no mercado secundario, elesnpedéender quais categorias de ingressos
estdo sub ou sobreprecificadas na bilheteria, afeltu assim as alteracbes necessarias para
aproxima-las do valor de equilibrio. Mais recursuss cofres dos clubes, quando bem
utilizados, podem trazer fortalecimento para o gspmdbomo um todo.

N&o so os clubes ganhariam com a legalizacdo. @sinudores também, tendo em vista que
a revendaonline eliminaria a assimetria da informagé&o, resultaado precos mais baixos
para 0s mesmos, além de facilitar - e muito - assacdes nesse mercado. O Estado poderia
levar seu quinhao através dos impostos. O mercadmdario bem estruturado movimentaria

grandes quantias, gerando mais empregos para anieon

A despeito de tantos argumentos a seu favor, prgado o Brasil nunca sequieiciou uma
discusséo sobre a legalizacdo do mercado securimgressos? Na verdade, parece que se
esta trilhando o caminho contrario: por ocasid@€dpa do Mundo 2014, realizada no pais, 0
que se viu nos noticiarios foi uma intensa campatehdemonizacdo do cambismo. Claro que
contribuiu para isso a descoberta de um grande essgjude desvio de ingressos
(ENTENDA..., 2014), o que atenta contra o funcioeaata normal do mercado e deve, sim,

ser rigorosamente punido. Mas a raiz dessa ojerizavenda de ingressos parece mais
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profunda, e certamente esta ligada a generalizgeigdo a qualquer coisa que lembre o livre
mercado, a "mao invisivel", a ndo interferénciabkdtado, a livre formacdo de precos com
base na oferta e demanda. Todo brasileiro aprem@scola, seja ela publica ou privada, que
o mercado, quando deixado agir por conta propeia b resultados indesejaveis. Livrar-se

desse ensinamento nao é facil.

Enquanto essas amarras ideoldgicas ndo forem ras)pitho se deve esperar qualquer
movimento efetivo pela legalizacdo do mercado s#&im de ingressos no Brasil. Mas as
evidéncias a seu favor sao fartas, basta anabsex@eriéncias bem sucedidas mundo afora.

SO ndo enxerga quem nao quer ver.



53

REFERENCIAS

ARMSTRONG, BriggsTicket scalpers are hidden heroed_udwig von Mises Institute,
2009. Disponivel em: <http://mises.org/daily/3888resso em: 17 abr. 2014.

ATKINSON, James Jrhe economics of ticket scalpingDisponivel em:
<http://jimmyatkinson.com/papers/the-economicsicket-scalping/>. Acesso em: 17 abr.
2014.

BLOCK, Walter. The ticket scalper. In: . Defending the undefendabléuburn:
Ludwig von Mises Institute, 2008. cap. 12, p. 83-B&ponivel em:
<http://mises.org/books/defending.pdf

BRASIL. Lei n. 12.299, de 27 de julho de 2010. Dsgobre medidas de prevencéo e
repressao aos fenébmenos de violéncia por ocasiéondeeticGes esportivas; altera a L&i n
10.671, de 15 de maio de 2003; e da outras prosig&Diario Oficial da Unido, Brasilia,
28 jul. 2010.

BRASIL. Lei n. 1.521, de 26 de dezembro de 195feralDispositivos da Legislacéo
Vigente sobre Crimes contra a Economia Popllgrio Oficial da Unido, Rio de Janeiro,
27 dez. 1951.

BRITO, Rodolfo. Ranking revelad@log RBrito. 6 dez. 2011. Disponivel em:
<http://rbrito1984.blogspot.com.br/2011/12/rankimegelado.html>. Acesso em: 15 jul. 2014.

BRITO, Rodolfo. Até a préximaBlog RBrito. 4 dez. 2012. Disponivel em:
<http://rbrito1984.blogspot.com.br/2012/12/ate-pnoe. html>. Acesso em: 15 jul. 2014.

BRITO, Rodolfo. Cruzeiro tem a maior média de pribklo Brasil; campeéo da série C
também da showRortal Sr. Gooool 10 dez. 2013. Disponivel em:
<http://www.srgoool.com.br/Noticia/Cruzeiro-tem-aior-media-de-publico-do-Brasil-
campeao-da-Serie-C-tambem-da-show>. Acesso enul.1Z5)j14.

CARRERA-FERNANDEZ, José&urso basico de microeconomiad?. ed. Salvador:
EDUFBA, 2010.

CORREIO.Pesquisa feita pelo CORREIO/Futura mostra Bahia lidr e ledo crescendo
29 set. 2011. Disponivel em: <http://www.correio@dts.com.br/detalhe/noticia/pesquisa-
feita-pelo-correiofutura-mostra-bahia-lider-e-leaescendo/>. Acesso em: 15 jul. 2014.

COURTY, Pascal. An economic guide to ticket pricinghe entertainment industry.
Recherches Economiques de Louvain — Louvain EconooiReview 66(1) Lovaina:
Université Catholique de Louvain, v. 66, n. 1, 2000

DAVIDSON, Adam. How much is Michael Bolton worth you?.The New York Times
Magazine 4 jun. 2013. Disponivel em: <http://www.nytimesm'2013/06/09/magazine/the-
secret-science-of-scalping-tickets.html>. Acesso Efrabr. 2014.



54

ENTENDA a méfia de ingressos da copa. 7 jul. 2@idponivel em:
<http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2014@Ttenda-mafia-de-ingressos-da-
copa.html>. Acesso em: 23 jul. 2014.

HAPPEL, Stephen K.; JENNINGS, Marianne M. Herd thtegether and scalp theall
Street Journal (Eastern Edition). Nova lorque, 23 fev. 1995. fpdA

KRUGMAN, Paul.Thinking outside the box office:ticket scalping and the future of
capitalism.13 mai.1999. Disponivel em:
<http://www.slate.com/articles/business/the_dismeikence/1999/05/thinking_outside the b
ox_office.html>. Acesso em: 21 abr. 2014.

MAGALHAES, Vania CristinaNormalizacdo de trabalhos académicos nas faculdadds
ciéncias econdmicas e de ciéncias contabeis da UFBAEd. Salvador, 2011.

NEW YORK. Morgenthau, Spitzer Announce Ticket SaadpndictmentsNew York State
Office Press Release25 jul. 2000. Disponivel em: <http://www.ag.nyw¢aress-
release/morgenthau-spitzer-announce-ticket-scaipitigtments>. Acesso em: 21 abr. 2014.

PLURI CONSULTORIA.Ranking de torcidas 1° jan. 2014. Disponivel em:
<http://copa2014.futebolinterior.com.br/noticiast2601/Ranking-de-torcidas:-Confira-qual-
rival-tem-a-maior-torcida-em-todo-Brasil>. Acessn:d5 jul. 2014.

PORTAL TRICOLOR BAIANO.Resultados e classificacdo do Bahi®isponivel em:
<http://www.tricolorbaiano.com.br/cassificacao_euleados_do_bahia_jornada_1 brasileira
0_serie_a_2012-ires-43-692-12350.htm>. Acesso érnjul12014.

TACHIZAWA, Takeshy; MENDES, GildasidComo fazer monografia na pratica Rio de
Janeiro: FGV, 2005.

WINSHIP, Frederick MThe art world: $480 broadway tickets?. United Press International,
6 dez. 2001. Disponivel em:http://www.upi.com/Odd_News/2001/12/06/The-Art-Wbrl
480-Broadway-Tickets/UPI-19721007658519/>. Acesno X/ abr. 2014.

WOOLDRIDGE, Jeffrey MIntrodug&o a econometria:uma abordagem moderna. Sao
Paulo: Thomson Learning, 2007.



