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Resumo

O futsal é um dos esportes mais praticados no Brasil e no mundo, tanto nas ligas profissionais, quanto na
pratica amadora do esporte. O estudo objetivou verificar se ha relagdo entre o tipo de clube, fontes de
recursos, engajamento em redes sociais e exposi¢do midiatica entre as equipes participantes da Liga do ano
de 2021. Para tanto, utilizou-se da pesquisa quanti-qualitativa de cunho descritivo, que se utilizou da analise
documental, foram coletados e analisados os seguintes dados: 1) caracterizacdo dos clubes (cidade-sede e
populagdo do municipio); 2) possiveis fontes de renda dos clubes (patrocinios, apoios, programas de
associacdo e venda de produtos) no ano de 2021 apresentadas em seus sites e redes sociais oficiais; 3)
namero de seguidores nas redes sociais dos clubes (Instagram, Facebook, YouTube e Twitter); 4) quantidade
de vezes que os clubes tiveram seus jogos transmitidos e por qual meio. Em relagdo as caracteristicas das
cidades dos clubes participantes da Liga, sdo cidades de pequeno porte Il 13,04%, médio porte 26,09%,
grande porte 47,83% e metrdpoles 13,04%. Dentre esses clubes podemos observar trés tipos, os especificos,
de futebol e socioesportivos, onde clubes socioesportivos e de futebol possuem um menor nimero de
patrocinadores, quando comparados com clubes especificos. Percebemos também o impacto nas redes
sociais nas transmissfes de TV, onde clubes com maior nimero de seguidores tiveram mais jogos
transmitidos, valorizando a marca do clube o que facilita futuras negociacfes em busca de patrocinios pela
exposicdo. Neste estudo concluimos que clubes socioesportivos e de futebol possuem menor quantidade de
patrocinios, quando comparados aos clubes especificos, como também que clubes com maior nimero de
seguidores nas redes sociais tm mais jogos transmitidos em canais de maior prestigio e alcance, como TVs
abertas e fechadas. Contatou-se que assim como no basquete, no futsal clubes com vinculo com o futebol,
tem maior numero de transmissdes sejam elas por meio de TVSs, redes sociais e streaming.

Palavras-chave: Futsal, Marketing esportivo, Redes sociais.

Abstract

Futsal is one of the most practiced sports in Brazil and in the world, both in professional leagues and in the
amateur practice of the sport. The study aimed to verify if there is a relationship between the type of club,
sources of resources, engagement in social networks and media exposure among the teams participating in
the 2021 League. For this purpose, a quantitative-qualitative descriptive research was used, which used
document analysis, the following data were collected and analyzed: 1) characterization of clubs (host city
and population of the municipality); 2) possible sources of income for clubs (sponsorship, support,
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membership programs and sale of products) in the year 2021 presented on their websites and official social
networks; 3) number of followers on the clubs' social networks (Instagram, Facebook, YouTube and
Twitter); 4) number of times clubs had their games broadcast and by what means. Regarding the
characteristics of the cities of the clubs participating in the League, 13.04% are small cities I, 26.09%
medium-sized, 47.83% large and 13.04% metropolises. Among these clubs we can observe three types, the
specific ones, soccer and socio-sports, where socio-sports and soccer clubs have a smaller number of
sponsors, when compared to specific clubs. We also noticed the impact on social networks on TV broadcasts,
where clubs with more followers had more games broadcast, valuing the club's brand, which facilitates future
negotiations in search of sponsorship for the exhibition. In this study, we conclude that socio-sports and
football clubs have a lower amount of sponsorship, when compared to specific clubs, as well as that clubs
with a greater number of followers on social networks have more games broadcast on channels of greater
prestige and reach, such as open TV. and closed. It was found that, as in basketball, in futsal clubs linked to
football, there is a greater number of broadcasts, whether through TVs, social networks and streaming.
Keywords: Futsal, Sports marketing, Social networks.

Resumen

El futbol sala es uno de los deportes mas practicados en Brasil y en el mundo, tanto en las ligas profesionales
como en la préctica amateur del deporte. El estudio tuvo como objetivo verificar si existe una relacién entre
el tipo de club, las fuentes de recursos, el compromiso en las redes sociales y la exposicion mediatica entre
los equipos que participan en la Liga 2021. Para ello, se empled una investigacion descriptiva cuantitativa-
cualitativa, que utiliz6 el andlisis documental, se recolectaron y analizaron los siguientes datos: 1)
caracterizacion de clubes (ciudad, sede y poblacién del municipio); 2) posibles fuentes de ingresos para los
clubes (patrocinio, apoyo, programas de membresia y venta de productos) en el afio 2021 presentado en sus
sitios web y redes sociales oficiales; 3) nimero de seguidores en las redes sociales de los clubes (Instagram,
Facebook, YouTube y Twitter); 4) niUmero de veces que los clubes transmitieron sus partidos y por qué
medio. En cuanto a las caracteristicas de las ciudades de los clubes que participan en la Liga, el 13,04% son
ciudades pequefias I, el 26,09% medianas, el 47,83% grandes y el 13,04% metropolis. Entre estos clubes
podemos observar tres tipos, los especificos, de fatbol y socio deportivos, donde los clubes socio deportivos
y de fatbol cuentan con un menor nimero de patrocinadores, en comparacion con los clubes especificos.
También notamos el impacto en las redes sociales en las retransmisiones televisivas, donde los clubes con
mas seguidores tenian mas retransmisiones de partidos, valorizando la marca del club, lo que facilita futuras
negociaciones en busca de patrocinio para la exhibicién. En este estudio concluimos que los clubes socio
deportivos y de fatbol tienen menos patrocinio en comparacién con clubes especificos, asi como que los
clubes con mayor nimero de seguidores en las redes sociales tienen mas partidos retransmitidos en canales
de mayor prestigio y alcance, como TV abierta y cerrada. Se encontr6 que, al igual que en el baloncesto, en
los clubes de futsal vinculados al futbol existe un mayor nimero de transmisiones, ya sea a través de
televisores, redes sociales y streaming.

Palabras clave: Fatbol sala, Marketing deportivo, Redes sociales.

Introducéo

O futsal é um dos esportes mais praticados no Brasil e no mundo, tanto nas ligas
profissionais, quanto na pratica amadora do esporte. O Brasil se destaca na modalidade por ser um
dos pioneiros, além da relevancia historica ao se consolidar como uma poténcia no esporte, sendo o
detentor do maior nimero de titulos mundiais entre sele¢des, possuindo cinco titulos mundiais
organizados pela Federagdo Internacional de Futebol (FIFA).

Em 1996, foi criada a Liga Futsal por parte da Confederacdo Brasileira de Futsal (CBFS),
inspirada nos moldes das ligas norte-americanas, utilizando o sistema de franquias, que consiste em
uma liga composta por numero fixo de participantes no campeonato, mas sem rebaixamento ou
promocdo de alguma equipe (Menezes, 2010). Em 2014, as franquias participantes se uniram para
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formar a Liga Nacional de Futsal (LNF), se tornando uma Liga independente, e atualmente a LNF
esta entre as principais e mais competitivas ligas de futsal do mundo.

No ano de 2021 a LNF contou com 23 equipes de sete estados, sendo eles: Minas Gerais (2),
Mato Grosso do Sul (1), Distrito Federal (1), Parana (7), Rio Grande do Sul (3), Santa Catarina (5) e
Séo Paulo (4), no qual se destaca o estado do Parana com sete equipes participantes da liga.

O futsal sendo um dos esportes mais praticados no Brasil, bem como outros esportes, se
apresenta de diversas formas na sociedade por meio da préatica educacional, a busca por uma vida
saudavel através da pratica amadora, assim como trabalho, como por exemplo para atletas,
profissionais da area da saude, staff técnico, prestadores de servicos, e gestores de associacfes e
clubes. Com o crescimento mercantil do esporte nas Gltimas décadas fez-se necessario aprimorar a
gestdo esportiva, a fim de auxiliar a préatica, setores como o marketing, comunicacéo e financeiro
tém exigido um olhar atento por parte dos gestores esportivos.

Gestdo pode ser definida como acdo de gerir, de administrar, de governar ou de dirigir
negocios publicos ou particulares. Segundo Nolasco et al. (2006) a gestdo do esporte, também
chamada de administracdo esportiva, € uma atividade que auxilia a pratica esportiva, que de acordo
com North American Society for Sport Management busca definir a gestdo do esporte como um
corpo de conhecimentos interdisciplinar como dire¢do, lideranca e organizagdo, ética, marketing,
comunicacgdo, economia, negdcios em contextos sociais, legislacéo, etc.

Para que as equipes possam participar da LNF é necessario recursos humanos e financeiros.
Para a arrecadacdo de recursos, Soriano (2010) aponta trés pilares como fonte de renda por parte de
uma equipe, sdo eles: marketing de patrocinio, direitos de transmissdo e a exploracdo da praca
esportiva. Bernardes (2014) reforca a utilizacdo das sedes dos clubes, lojas oficiais, fisicas e/ou
virtuais, e outros espacos onde torcedores-consumidores e clubes se encontram.

O marketing no meio esportivo constitui-se na relacdo de atender as necessidades e desejos
do seu publico-alvo, no caso o consumidor de esporte. Segundo Pozzi (1996), o marketing esportivo
se da por meio de duas vertentes, 0 marketing de produtos esportivos e o de servicos direcionado a
esse publico consumidor. O patrocinio é um dos principais meios de divulgacdo de uma
marca/empresa dentro do meio esportivo, seja ele em eventos, times ou atletas, sendo utilizado para
promocdo do esporte; vem adquirindo importante espaco e crescendo em quantidade e valores,
alcancando cifras impressionantes.

No marketing, nos Ultimos anos, hd um crescente investimento nas midias sociais, em razdo
das novas formas de trocas de informacdes, visto o crescimento desses meios de comunicacdo na
sociedade, seu impacto e facilidade de interlocucdo entre as pessoas. Com seu crescimento essas
midias passaram a serem mais exploradas também pelo marketing esportivo, a fim favorecer maior
envolvimento com o publico (Pereira et al., 2020). A utilizacdo da internet nos Gltimos anos tem
sido 0 mais rapido meio de comunicagdo na sociedade, com isso novas estratégias para alcangar o
publico se fez necessario. O uso das redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
entre outros, podem promover a aproximacao entre clube e torcedores.

O estudo justifica-se devido a lacuna de pesquisas sobre gestdo no futsal. Segundo Neves
(2011) isso pode ocorrer pois pesquisas relacionadas a gestdo do esporte no Brasil normalmente
estdo voltadas ao futebol, devido seu destaque no meio da “industria esportiva” e tudo que o
envolve. Contudo, nos ultimos anos ha uma crescente nas publicacdes sobre a gestdo do esporte no
futsal, como os de Zucco et al. (2015), Pereira et al. (2020), entre outros. Entretanto ndo
encontramos na literatura publicagdes que discutam como os clubes se relacionam com as redes
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sociais e seus impactos, principalmente no marketing esportivo. Além da lacuna cientifica, busca-se
também contribuir com as organizagdes de clubes, ndo apenas participantes da LNF, mas sim no
crescimento da modalidade, partindo da gestdo e organizacdo dos times, observando as
potencialidades do futsal em angariar recursos e movimentar o seu publico-alvo, além de seu
potencial expansdo mercantil. Busca apresentar dados que contribuam para compreender a
organizacdo das equipes tomando como exemplo as participantes da LNF, como se organizam para
arrecadar recursos e como a utilizagéo das redes sociais interferem nessa relagéo.

Diante do que foi exposto e dos questionamentos motivadores para 0 presente estudo, 0
objetivo é verificar se ha relacdo entre o tipo de clube (especificos, de futebol e socioesportivo) e,
fontes de recursos e, engajamento em redes sociais e exposi¢cdo midiatica entre as equipes
participantes da Liga Nacional de Futsal de 2021. Para isso buscou-se (I) compreender as
caracteristicas dos clubes participantes da LNF 2021, (Il) descrever as fontes de recursos,
engajamento em redes sociais e exposicdo midiatica das equipes participantes da LNF 2021; (I1)
observar se ha relagdo entre o tipo de clube e os indicadores pesquisados.

Revisdo de literatura

Gestdo pode ser definida como acdo de gerir, de administrar, de governar ou de dirigir
negocios publicos ou particulares. Também como processo de coordenacdo e integracdo que
procura alcangar os objetivos tragados, por meio do planejamento, organizacéo, direcdo e controle,
e esta relacionado a decisdes, rotinas, processos e praticas eficazes, que buscam resolver possiveis
problemas. No esporte nas ultimas décadas tornou-se necessario o conhecimento sobre gestdo para
melhor administrar equipes e projetos, utilizando dos conhecimentos como de areas da economia,
marketing, legislacéo e politica de maneira eficaz para atingir seus objetivos (Miranda et al., 2016).

Sendo um dos objetos deste estudo o marketing se destaca como um dos conhecimentos
necessarios para administrar uma equipe que, segundo Dias (2011, como citado em Cimek & Do
Nascimento, 2018) “[...] € uma palavra de origem inglesa, proveniente de Market, que significa
mercado”. Constitui-se de estratégias e técnicas envolvendo atividades de criagdo, comunicacao e
entrega de valor ao publico, com objetivo de se beneficiar agregando valor a empresa no mercado
perante o seu publico-alvo, buscando resultados por meio de diferentes formas, no qual as empresas
procuram lidar com o mercado onde esta inserida.

O Marketing esportivo constitui-se na relacdo de atender as necessidades e desejos do seu
publico-alvo, no caso o consumidor de esporte. Segundo Bertoldo (2000, conforme citado em De
Sousa et al., 2005), sdo acBes destinadas a préatica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes
e associacdes, por meio de eventos e torneios ou patrocinio de clubes esportivos. Para Afif (2000
como citado em De Sousa et al., 2005), o marketing esportivo € uma das estratégias utilizadas pelo
esporte para atingir seus objetivos, havendo duas formas. A primeira por intermédio do marketing
de produtos e servigos esportivos voltados aos consumidores, por exemplo as camisas oficiais dos
clubes e, a segunda utiliza do esporte para divulgar produtos e servigos, sem que haja ligagdo com o
esporte.

Ja em relacdo a comunicagdo, segundo Hirata (2020) devido a evolugdo das tecnologias de
comunicagdo nas ultimas décadas, que impactam sobretudo na forma de viver das pessoas,
principalmente pela facilidade de comunicar-se, como também o aumento do acesso a essas
tecnologias, 0 modo de comunicacdo se altera em sua significancia. O autor aponta que a
comunicagdo necessita de um olhar especial e estratégico por parte dos clubes em suas diversas
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alternativas, propiciando uma melhor relagdo entre clube e seus torcedores, ndo reduzindo as
possibilidades apenas aos momentos dos jogos.

Com a ampliacdo do acesso a essas tecnologias, principalmente pela expansao das formas de
comunicacdo para além dos meios tradicionais como televisdo, radio e jornal impresso, onde as
“novas midias” tém conquistado uma grande importancia, assim expandindo também a forma com
que as abordagens comerciais podem ser exploradas, principalmente por meio das redes sociais
como Instagram, Facebook, Youtube e Twitter, onde as pessoas se deparam com a exposi¢do de
videos, textos e imagens de forma agil (Backes, 2018).

Além da comunicacgdo clube-torcedores, marcas/empresas que utilizam do meio esportivo
para divulgacdo de sua imagem que pode fazé-la de duas formas, através da propaganda e/ou
publicidade. Ambas tém o mesmo objetivo, porém se diferem no molde financeiro, no qual a
propaganda utiliza de recursos financeiro para divulgacdo, enquanto a publicidade busca ser
realizada de forma gratuita e espontanea (Fambrini, 2015). Segundo Pozzi (1996) o patrocinio
esportivo estd inserido no campo do marketing esportivo como ferramenta de comunicacdo que
busca atingir os objetivos de propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas e publicidade.

Umas das caracteristicas das equipes de futsal no Brasil é de ter seus nomes atrelados as
marcas de seus principais patrocinadores, ou mais conhecidos como patrocinador master, como
exemplo do Santo André/Intelli e Joacaba/Jaclani (equipes participantes da LNF 2021). Segundo
Reis e Santos (1996) o patrocinio se d& pela relacdo patrocinador (que fornece recursos) e
patrocinado (que favorece os objetivos de marketing do patrocinador), de acordo com suas
estratégias para alcancar o seu publico-alvo. Portanto o objetivo das empresas é buscar o
reconhecimento, como a valorizacdo do seu produto ao expor sua marca a fim de sua expansao
mercantil, assim sua associagao junto ao meio esportivo procura aumentar o alcance da sua imagem
perante o publico.

Passando a caracterizacdo dos clubes participantes da LNF 2021, tomamos como base 0s
estudos de Hirata (2020), que propde uma tipologia de clubes para analisar o campeonato brasileiro
de basquete. Para o autor existem trés possibilidades: 1) clubes socioesportivos; 2) clubes de
futebol; 3) clubes especializados em basquete. A partir dessas possibilidades elencadas algumas
caracteristicas de cada tipo de clube e as formas particulares de explorar o lado mercantil do esporte
de cada uma das agremiagdes. No qual clubes socioesportivos tém por caracteristicas a atuacdo em
diversos esportes, onde ha participacdo dos associados nas decisGes dos clubes, discutindo o que
sera feito no clube e por quais meios, buscando de forma equilibrada suprir os interesses dos seus
associados. Clubes socioesportivos tém possibilidades de arrecadacdo financeira através da
contribuicdo dos associados, como também patrocinios, etc.

Para o autor, clubes de futebol se caracterizam por possuirem varias modalidades esportivas,
mas priorizam uma especifica, no caso do Brasil em sua grande maioria o futebol. Clubes tém no
futebol a sua principal atividade esportiva e econémica, além de possuirem um vinculo com
torcidas que podem ser transferidas para outras modalidades devido a sua ligagdo com o clube, pois
carregam um capital simbolico, acumulado ao longo dos anos de histéria esportiva e de recorrente
exposi¢cdo nos meios de comunicacdo de massa. Apesar de serem clubes socioesportivos, a trajetoria
histdrica, financeira e estrutural estd intimamente ligada ao futebol, que é o carro-chefe destes
clubes.

Clubes especializados da modalidade, no caso de Hirata (2020) o basquete, ja neste estudo o
futsal, sdo aqueles que possuem apenas uma modalidade a fomentar. A caracteristica mais evidente
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deste tipo de clube é a sua ligacdo com as cidades do interior. Os clubes especializados em
basquete em sua maioria buscam parcerias com prefeituras como forma de diminuir custos, pois
muitos ndo contam com instalacdo esportiva prépria. Clubes estes que por terem equipes de
trabalho reduzidas, principalmente no setor administrativo/financeira, ttm maior dificuldade com a
sua gestdo, além de haver a centralizacdo das decisGes sobre um numero restrito de dirigentes. O
autor apresenta também que a decisdo de ter um clube especializado parece ter relacdo com a
historia esportiva da cidade, com a vontade de liderangas esportivas ou ainda com um grupo de
pessoas simpatizantes da modalidade.

Apesar de ser uma proposta para 0 basquete, parece-nos viavel utiliza-la para interpretar e
comparar com o futsal brasileiro, ou seja, verificar se os clubes participantes da liga de futsal tém
caracteristicas proximas a da realidade do basquete.

Metodologia

Para o estudo optou-se por uma pesquisa quanti-qualitativa de cunho descritivo, que se
utilizou da analise documental. Os dados coletados e analisados foram extraidos a partir de sites e
redes sociais oficiais Instagram, Facebook, Youtube e Twitter dos clubes participantes da Liga
Nacional de Futsal masculino do ano de 2021. No presente estudo foram analisadas as 23 equipes
participantes da liga, e a coleta de dados foi realizada no periodo de outubro de 2021 a janeiro de
2022.

Foram coletados e analisados os seguintes dados: 1) caracterizagdo dos clubes (cidade-sede e
populacdo do municipio); 2) possiveis fontes de renda dos clubes (patrocinios, apoios, programas de
associagéo e venda de produtos) no ano de 2021, de acordo como cada um apresenta em seus sites e
redes sociais oficiais: 3) numero de seguidores nas redes sociais dos clubes (Instagram, Facebook,
Youtube e Twitter); 4) quantidade de vezes que os clubes tiveram seus jogos transmitidos e por qual
meio de acordo com o site oficial da LNF.

Para andlise dos dados utilizou-se o método de estatistica descritiva, que serve para recolher,
organizar, sintetizar e descrever os dados, que formam a estatistica descritiva, que possibilita a
analise e a interpretacdo dos dados (Santos, 2007). Por meio do programa Microsoft Office Excel,
os dados foram organizados e sintetizados, o0 que resultou na realizacdo de tabelas demonstrativas
acerca das informacdes obtidas na investigacao.

Resultados

Inicialmente, a titulo de apresentacdo, elencamos o nome dos clubes, bem como as cidades
onde estdo sediados e sua respectiva populacédo (tabela 01).

Tabela 1 — Caracterizacao dos clubes

CLUBES TIPO CIDADE N° POPULACAO PORTE
CORINTHIANS Futebol Séo Paulo - SP 11.253.503 Metrépole
BRASILIA - - )
FUTSAL Especifico Brasilia - DF 2.570.160 Metropole
MINAS TENIS Socioesportivo Belo Horizonte - 2.375.151 Metrépole
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CLUBE MG
SANTO - .
ANDRE/Intelli Especifico Santo André - SP 676.407 Grande
SAO JOSE o S&0 José dos
FUTSAL Especifico Campos - SP 629.921 Grande
PRAIA CLUBE Socioesportivo Uberlandia - MG 604.013 Grande
MAGNUS/athleta Especifico Sorocaba - SP 586.625 Grande
JOINVILLE/JEC Especifico Joinville - SC 515.288 Grande
Krona futsal
BLUMENAU e
FUTSAL Especifico Blumenau - SC 309.011 Grande
CASCAVEL/Sicre
di/Pulma/Mufattdo
/ Especifico Cascavel - PR 286.205 Grande
Cvel
FOz
CATARATAS Especifico Foz do Iguagu - PR 256.088 Grande
POKER
JUVEN:(L:J DEAG Especifico Dourados - MS 196.035 Grande
JARAGUA o )
FUTSAL Especifico Jaragua do sul - SC 143.123 Grande
UMUARAMA e
FUTSAL Especifico Umuarama - PR 100.676 Grande
TUBARAO o . o
FUTSAL Especifico Tubardo - SC 97.235 Médio
ATLANTICO Especifico Erechim - RS 96.087 Médio
CAMPO Campo Mouréo -
MOURAO Especifico P oR 87.194 Médio
FUTSAL
MARRECO - Francisco Beltréo - .-
FUTSAL Especifico PR 78.943 Médio
PATO FUTSAL Especifico Pato Branco - PR 72.370 Médio
ASSOEVA/Unisc/ - Venancio Aires - .
ALM Especifico RS 65.946 Médio
MARECHAL Especifico Marechal Candido 46.819 Pequeno I
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FUTSAL/Sicredi Rondon - PR
JOACABA/Jaclani Especifico Joagaba - SC 27.020 Pequeno Il
ACBF Especifico Carlos sgrbosa ; 25.192 Pequeno I

Fonte: Com base no Censo Demografico de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2010).

Os dados da tabela 1 demonstram a predominancia das equipes do sul e sudeste do pais (21
equipes), principalmente de cidades do interior dos estados, sendo elas de médio e grande porte.
Segundo a classificacdo da Politica Nacional de Assisténcia Social (Brasil, 2005) cidades de
pequeno porte | (até 20.000 hab.) ndo conta com nenhum participante, pequeno porte 11 (de 20.001 a
50.000 hab.) 13,04% de participantes (3 equipes), médio (de 50.001 a 100.000 hab.) com 26,09% (6
equipes), grande porte (de 100.001 a 900.000) com 47,83% (11 equipes) e metrépoles (acima de
900.000 hab.) com 13,04% (3 equipes), no qual majoritariamente as equipes tém como origem
cidades de grande porte com 47,83%. Vale ressaltar que cidades classificadas como pequeno porte
Il possuem 0 mesmo numero de participantes que as classificadas como metrépoles. Apenas 3
equipes sdo de capitais de estado, sendo eles, Corinthians (S&do Paulo), Minas Ténis Clube (Minas
Gerais) e Brasilia Futsal (Distrito Federal).

Dentre a classificacdo proposta por Hirata (2020) verificamos que das 23 equipes
participantes da LNF 2021, 20 sdo classificadas como clubes especificos, 2 como socioesportivos e
1 como clube de futebol.

Podemos destacar o estado do Parana com sete equipes participantes na Liga, porém das
cinco maiores cidades do estado apenas Cascavel possui representante na LNF. O alto nimero de
participantes pode estar relacionado ao bom nivel do campeonato estadual paranaense que conta
com trés divisdes (série ouro, prata e bronze), contribuindo assim com o desenvolvimento da
modalidade no estado, resultando no nimero de participantes no campeonato nacional organizado
pela LNF (Pereira et al., 2020). Assim como, Santa Catarina que possui cinco equipes na Liga,
como o segundo estado com maior nimero de participantes.

Portanto, quando verificamos as possiveis fontes de renda, devemos observar também a
relacdo entre o porte da cidade e o que ela pode oferecer como fontes de renda, no qual séo
apresentadas no Quadro 1 por dos clubes participantes da LNF de 2021 explicitados em seus sites
e/ou redes sociais. Expde em nimeros os patrocinios, apoiadores do meio privado, como também
do poder publico, secretarias e utilizacdo de leis de incentivo, assim como se possuem programas de
associagdo e venda de produtos licenciados pelo clube. Cabe ressaltar que a pandemia da Covid-19
nédo possibilitou a presenca de publico nos ginasios durante a primeira fase da competicéo.
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Quadro 1 - Fontes de renda dos clubes da LNF 2021.

CLUBES PATROCINA- PARCERIAS PARCERIAS SOCIO LOJA
DORES PUBLICAS PRIVADAS (Torcedor) (produtos
oficiais)
CASCAVEL/ 39 1 0 sim sim
Sicredi/Pulma/
Mufattdo/Cvel
MARRECO 30 0 0 NA sim
FUTSAL
PATO FUTSAL 29 5 sim sim
JARAGUA 27 2 8 sim NA
FUTSAL
FOZ CATARATAS 26 3 0 sim NA
POKER
UMUARAMA 22 2 0 NA NA
FUTSAL
TUBARAO 21 1 0 sim sim
FUTSAL
MAGNUS/ 14 0 sim sim
Athleta
SAO JOSE FUTSAL 14 2 0 NA sim
CAMPO MOURAO 13 1 0 NA sim
FUTSAL
JOACABA/ 13 0 46*** sim sim
Jaclani
JOINVILLE/ JEC 13 0 0 sim NA
Krona futsal
ASSOEVA/ 12 1 1 sim sim
Unisc/ALM
BLUMENAU 11 0 6 sim sim
FUTSAL
JUVENTUDE AG 11 0 0 sim NA
FC
SANTO 10 0 0 NA NA
ANDRE/Intelli
ACBF 9 4 3 sim sim
ATLANTICO 9 1 0 sim* NA
CORINTHIANS 8 0 0 sim* sim**
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MARECHAL 8 0 0 NA NA
FUTSAL/Sicredi
PRAIA CLUBE 5 0 0 sim* NA
MINAS TENIS 3 0 0 sim* sim
CLUBE
BRASILIA 1 4 4 NA NA
FUTSAL

Fonte: Sites e paginas oficiais dos clubes.

Notas: NA= N&o Apresenta; * associa¢des por meio do clube associativo/ recreativo; ** Compartilhados com
outras modalidades; *** Parcerias para programa de associados.

Como podemos verificar ndo ha um padrdo nos modelos de trabalho dos clubes da LNF
2021 para arrecadacdo de recursos, no entanto o patrocinio se destaca como uma das principais
fontes de renda dos clubes como apresentado no quadro 1, porém pelo fato de ndo poder quantificar
os valores captados pelos clubes até o presente momento deste estudo, ndo podemos afirmar que ele
é a principal fonte de renda.

No entanto, clubes possuem muitos patrocinadores, 0 que torna necessario observar a
viabilidade para ambas as partes devido a pouca visibilidade em razéo das diversas parcerias, assim
como constatado no Quadro 1 que ha clubes que passam de 20 patrocinadores. Podemos observar
também, que clubes oriundos das 3 das capitais como Minas Ténis Clube, Brasilia e Corinthians
estdo entre as equipes com menor numero de patrocinios, enquanto equipes sediadas em cidades de
pequeno, médio e grande porte possuem maior nimero de patrocinadores. No estado do Parana,
dentre as sete equipes, cinco possuem mais de 20 patrocinadores, exceto Campo Mourdo e 0
Marechal Futsal. Santa Catarina possui duas das cinco equipes do estado com nimero superior a 20
patrocinios sendo eles, Tubardo Futsal e Jaragua Futsal.

Outra estratégia para a arrecadagdo de recursos é por meio dos programas de socio torcedor.
Como apresentado no Quadro 1, 16 dos 23 clubes da LNF apresentam programa de associacao,
sejam eles sdcio torcedor ou mesmo dos clubes socioesportivos, onde o programa de socio torcedor
pretende aproximar clube e torcedor, com a finalidade de aumentar a receita dos clubes.

Uma das formas mais comuns de arrecadacdo de recursos no meio esportivo é a venda de
produtos, no qual quando analisamos as diferentes formas e meios de comercializagdo de produtos,
verificamos que clubes como o Corinthians comercializam seus produtos em loja fisica e virtual,
porém nem todos apresentam as duas formas, como o exemplo do Tubardo Futsal apresenta apenas
loja fisica do clube. Dentre os clubes classificados socioesportivos, ndo apresentam lojas oficiais em
suas redes sociais, como também 8 dos 20 clubes especificos, totalizando 10 clubes da Liga que ndo
apresentam lojas oficiais de venda de seus produtos.

Uma das estratégias adotadas pelas empresas e clubes para se promoverem sdo as redes
sociais, que possuem uma grande influéncia atualmente. Se no passado a exposi¢ao na televisdo e
jornal auxiliavam os clubes a darem visibilidade a seus parceiros comerciais, hoje as redes sociais
compartilham desse papel protagonista. Em certa medida, o tamanho e movimentagdo das redes
sociais sdo levados em consideracao pelos potenciais patrocinadores.
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Tabela 2 - Tamanho das redes sociais dos clubes participantes da LNF 2021.

CLUBES INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER YOUTUBE TOTAL
CORINTHIANS 154.934 78.641 27.350 1.620.000* 1.880.925
MAGNUS/ 477.976 113.551 15.205 155.00 606.732
Athleta
ACBF 109.021 104.701 15.269 12.800 241.791
PRAIA CLUBE 91.672* 73.476* 12.768* 1.330* 179.246
PATO FUTSAL 97.771 52.423 2.670 13.900 166.764
MINAS TENIS 11.725 8.373 51.230* 46.600* 117.928
CLUBE
JARAGUA 63.967 41.000 5.896 955 111.818
FUTSAL
MARRECO 45.668 51.000 NP NP 96.668
FUTSAL
JOINVILLE/ 74.251 18.822 1.757 661 95.491
JEC Krona futsal
SANTO 37.208 57.700 NP NP 94.908
ANDRE/Intelli
ATLANTICO 46.838 33.672 5.442 1.510 87.462
CASCAVEL/ 41.673 31.037 1.051 5.230 78.991
Sicredi/Pulma/
Mufattao/Cvel
ASSOEVA/ 29.266 32.816 5.946 1.730 69.758
Unisc/ ALM
FOz 30.098 28.900 1.084 1.590 61.672
CATARATAS
POKER
CAMPO 21.451 32.063 878 1.940 56.332
MOURAO
FUTSAL
JOACABA/ 31249 21.788 NP 321 53.358
Jaclani
SAO JOSE 28.589 19.000 NP 179 47.768
FUTSAL
UMUARAMA 23.865 18.160 NP 1.310 43.335
FUTSAL
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BLUMENAU 24.998 13.193 1.539 NP 39.730
FUTSAL

TUBARAO 23.864 12.531 1.371 252 38.018
FUTSAL

BRASILIA 14.306 5.400 115 NP 19.821
FUTSAL

MARECHAL 6.664 5.500 NP NP 12.164

FUTSAL/Sicredi
JUVENTUDE 6.760 3.233 55 496 10.544
AG FC

Fonte: Redes sociais oficiais (Instagram, Facebook, Twitter e Youtube). Acesso em 10 de jan. 2022.

Notas: NP= N&o Possui; * Compartilhados com outras modalidades.

A Tabela 2 apresenta numero de seguidores nas redes sociais oficiais dos clubes, sendo elas
o0 Instagram, Facebook, Youtube e Twitter. Nem todos os clubes possuem todas essas redes sociais,
mas o Instagram e Facebook se destacam por serem as redes sociais que todos os clubes da LNF
2021 possuem, sendo utilizado pelos clubes como meio de comunicagédo e exposicéo.

Como podemos observar ha apenas uma equipe vinculada ao futebol, o Corinthians.
Sabemos que o futebol é considerado a grande paixdo nacional e o principal esporte praticado e
acompanhado no Brasil. Clubes como Corinthians e Minas Ténis Clube possuem parte de suas
redes sociais atreladas a outras modalidades. O Minas Ténis Clube ndo possui Twitter e Youtube
especifico da modalidade, j& por parte do Corinthians o Youtube é vinculado a outras modalidades.
O Praia Clube se difere dos demais pois possui todas as redes sociais analisadas vinculadas com
outras modalidades do clube. Assim podem aumentar o engajamento e visibilidade de todas as
modalidades que o clube possui.

As redes sociais ttm um espaco importante, no qual integram o que antes era apenas dos
jornais e canais de televisdo, contudo a transmissdo de jogos continua sendo uma das principais
formas de exposicéo para o clube.

A transmissdo de jogos esportivos € uma forma de comunicacdo e exposicdo dos clubes,
consequentemente das marcas/empresas patrocinadoras desses clubes. Portanto buscou-se verificar
quantas partidas cada clube teve transmitida e qual o veiculo utilizado durante a primeira fase da
LNF 2021, TV aberta, TV fechada, redes sociais (Youtube, TikTok) ou canal de pay-per-view da
organizadora do evento.

Tabela 3 - Partidas transmitidas por clube/parceiro de midia.

CLUBES SPORTV | TV Cultura | TV Brasil | LNFTV | YOUTUBE | TIKTOK TOTAL
CORINTHIANS 1 2 2 13 2 0 20
ACBF 1 1 2 13 1 1 19
BRASILIA 0 1 4 14 0 0 19
FUTSAL
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ASSOEVA/ 1 0 4 13 18
Unisc/ALM
JUVENTUDE 0 0 2 14 18
AG FC
UMUARAMA 1 0 3 13 18
FUTSAL
FOz 1 0 3 13 17
CATARATAS
POKER
JARAGUA 2 2 0 12 17
FUTSAL
JOINVILLE/ 2 1 2 12 17
JEC Krona
futsal
MAGNUS/ 2 1 2 12 17
Athleta
MINAS TENIS 0 2 1 14 17
CLUBE
SANTO 0 0 3 14 17
ANDRE/
Intelli
ATLANTICO 2 1 1 12 16
BLUMENAU 0 1 1 14 16
FUTSAL
MARECHAL 0 1 1 14 16
FUTSAL/
Sicredi
PRAIA CLUBE 0 2 0 14 16
SAO JOSE 1 1 1 13 16
FUTSAL
CAMPO 1 0 1 13 15
MOURAO
FUTSAL
CASCAVEL/ 1 1 0 13 15
Sicredi/ Pulma/
Mufattdo/Cvel
JOACABA/ 1 0 1 13 15
Jaclani

13



Silva, Hirata, & Starepravo Vol. 13, n. 4, e110071 @

MARRECO 1 1 0 13 0 0 15
FUTSAL

PATO FUTSAL 2 1 0 12 0 0 15

TUBARAO 2 1 0 12 0 0 15
FUTSAL

Fonte: Site da Liga Nacional de Futsal. Acesso em 20 de dez. 2021

No Futsal a cobertura midiatica tem maior destaque nos meios de comunicacédo regional nas
radios e jornais locais. O fato de a LNF ter seus jogos transmitidos pela TV, como também nas
redes sociais e streaming, ampliam as possibilidades de valorizacdo da imagem, favorecendo a
exposi¢éo das equipes, assim aumentando o poder de divulgagdo das marcas patrocinadoras.

Dentre os meios de transmissdo de jogos a emissora de TV por assinatura SPORTV, que
possui contrato de exclusividade em seus jogos transmitidos, se destaca pelo seu engajamento e
prestigio no meio esportivo, ja que a emissora e totalmente destinada a transmiss&o de esportes. Um
levantamento feito pela Maquina do Esporte aponta o Sportv como lider geral da TV fechada entre
as 19 horas e 01 hora no periodo de 1 de janeiro a 31 outubro de 2021 (Mé&quina do Esporte, 2021).
Assim como jogos transmitidos pela TV Brasil e TV Cultura também possuem grande impacto, pois
as duas emissoras estdo entre as 10 com maior audiéncia do Brasil sendo a TV Brasil a 5° com 0,32
e a TV Cultura 7° 0,216 (pontos de IBOPE) no ano de 2021 (Feltrin, 2022).

Clubes como Corinthians, Magnus, Joinville, Assoeva e Brasilia Futsal com 5 jogos cada
possuem o0 maior numero de transmitidos pela SPORTYV, TV Brasil e TV Cultura, enquanto clubes
como Juventude, Blumenau, Marechal, Praia Clube, Campo Mourdo, Cascavel, Joagcaba e Marreco
tiveram 2 de seus jogos transmitidos pelas emissoras. Podemos, portanto, indicar que clubes que
tiveram mais jogos transmitidos por essas emissoras podem agregar maior valor a sua marca.
Clubes que mais tiveram seus jogos transmitidos por essas emissoras, como Corinthians e Magnus
também se destacam por contarem com o maior nimero de seguidores/inscritos em suas redes
sociais, 0 que pode responder em partes 0 numero transmissao desses jogos, devido a busca por
audiéncia das TVs por meio desses clubes.

Se compararmos com LNFTV que € uma parceria junto a NSports, empresa de transmissdo
via streaming que SO possui acesso quem contrata o servi¢o dos jogos da LNF, acaba nédo sendo tdo
democrético o acesso, assim ndo alcangando novos publicos. Porém a LNFTV tem um papel
importante para a transmissdo de jogos, pois faz com que todos os jogos da LNF sejam
transmitidos, ou seja, todas as equipes sdo expostas em todos 0s jogos.

Discussao

O objetivo deste estudo foi verificar se ha relacdo entre o tipo de clube (especificos, de
futebol e socioesportivo) e, fontes de recursos e, engajamento em redes sociais e exposi¢do
midiatica entre as equipes participantes da Liga Nacional de Futsal de 2021. Quando analisamos a
partir da tipologia proposta por Hirata (2020), podemos verificar semelhancas entre o que foi
encontrado em ambas as ligas, na de basquete, quanto no futsal.

Como apresentado na tabela 1, onde a maior parte dos clubes possuem suas sedes em
cidades do interior do pais, para Marques e Marchi (2019) a concentracdo das equipes nas cidades
do interior e de pequeno porte é um fator que fortalece o vinculo entre torcedores e essas equipes, 0
que se difere das metrépoles que contam com poucas equipes de alto rendimento de futsal. Assim
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como, observamos que em cidades de pequeno e médio porte as equipes de futsal se tornam uma
das identidades da cidade, o que origina o investimento através do apoio publico e privado local
(Pereira et al., 2020), refor¢ando o vinculo entre equipe e torcedores.

Na Liga Nacional de Futsal, das 23 equipes participantes do estudo, apenas o Corinthians se
caracteriza por um clube de futebol, mesmo tendo participacdo em outras modalidades,
classificamos por conta de sua construgdo historica. Dois clubes sdo socioesportivos (Minas Ténis
Clube e Praia Clube) e a grande maioria (20) sdo clubes especializados em futsal. Esse achado
também é similar ao que foi encontrado no basquete brasileiro (Hirata, 2020), no qual a maioria dos
clubes sao especificos da modalidade.

Contudo, para que esses clubes se mantenham ativos é necessario recursos financeiros e
estruturais no qual as equipes buscam de variadas formas para estarem ativas. Quando analisamos
as fontes de recursos utilizadas por essas equipes, apesar de haver outras fontes como programas de
associacdo e venda de produtos, o patrocinio se destaca pelo interesse de marcas/empresas se
vincularem ao esporte para sua promogao junto ao publico.

Todavia, assim como no basquete (Hirata, 2020), as equipes de futsal ligadas a clubes de
futebol ou socioesportivos apresentam um namero reduzido de patrocinadores quando comparados
aos demais. E o caso do Corinthians, Praia Clube e Minas Ténis. Hirata (2020) apresenta que 0s
clubes de basquete da NBB (Novo Basquete Brasil) se utilizam da estratégia de aumentar o nimero
de parceiros, a fim de diminuir custos, buscando receitas de patrocinios de empresas de pequeno e
médio porte locais, com objetivo de ampliar o engajamento. No futsal temos uma condicéo
semelhante, os clubes da LNF possuem patrocinadores em sua grande maioria locais e regionais,
que obtém por meio do investimento nas equipes a exposicdo de suas marcas com proposito
principal no contexto local, regional e estadual.

Verificamos que muitos clubes da LNF possuem muitos patrocinadores, isso pode estar
relacionado ao fato de que, devido aos custos da competi¢do. As marcas/empresas buscam utilizar
do meio esportivo para propagar seus produtos e servigos, como materiais esportivos, tal qual
marcas que ndo se relacionam com o esporte utilizam do espago para se promover por meio do
patrocinio. O patrocinio se caracteriza como meio mais utilizado para investimentos no mercado
esportivo, pela relacdo patrocinador com o puablico-alvo através do clube (Zucco et al., 2015),
devido a capacidade do meio esportivo de proporcionar a exposicdo das marcas/empresas, por
atribuir beneficios capazes de contribuir significativamente no alcance dos objetivos
organizacionais, por seu potencial midiatico (Parolini e Rocco, 2015).

Podemos observar no Brasil que o financiamento de empresas estatais no esporte por meio
do patrocinio, como por exemplo Banco do Brasil no voleibol, Itaipu Binacional patrocina a equipe
do Foz Cataratas Poker, assim como a Copel. Essa pratica ocorre de maneira extra orgcamentéaria
seguindo os principios do marketing esportivo, no qual o patrocinio dessas empresas ocorre de
forma direta, podendo ser destinado a entidades nacionais de administracdo esportiva no pais,
eventos esportivos, ou pode ainda ser destinada para modalidade esportiva a partir do financiamento
as confederacOes e federacdes ou a atletas (de Castro & Mezzadri, 2019).

Dos clubes da LNF de 2021 metade apresenta em seus sites ou redes sociais que usufruem
da Lei de Incentivo ao Esporte (Lei n°11.438) utilizando desses recursos para manter o clube. A lei
prevé a possibilidade de dedugdo do imposto de renda oriunda de pessoas fisicas e juridicas em
favor de projetos esportivos e paradesportivos (de Castro & Mezzadri, 2019).
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Podemos observar que as redes sociais sdo um canal de informacéo e de divulgacdo para o
clube, como também para as marcas que o patrocinam. Uma outra forma de arrecadar recursos é por
meio de programas de sécio torcedor que, no futebol brasileiro vérios clubes deram inicio como
estratégia de marketing. O programa consiste num servico criado pelos clubes, onde o torcedor pode
se tornar socio do clube por meio do pagamento de mensalidade, no qual lhes dao direito a
beneficios, como desconto em ingressos para os jogos (Pereira et al., 2014). Essa estratégia vem
crescendo no mundo todo, e investidores tém interesse devido ao grande numero de torcedores e
utilizam do programa como indicador do envolvimento do publico com o clube (Fambrini, 2015).

Assim como programas de associacdo de torcedores, a venda de produtos licenciados se
caracteriza por ser uma forma de arrecadacdo de recursos, no entanto ndo recebe a mesma atencao
quando comparado com outras formas de arrecadagdo como patrocinio, cotas de televisdo e
programas de socios (lussef, 2020). Entretanto, a comercializacdo desses produtos ndo se limita a
questdes financeiras, mas também como meio de fidelizacdo de sua torcida, contudo como exposto
no Quadro 1 nem todos os clubes apresentam meios de comercializagdo de produtos. As redes
sociais tém suma importancia em meio as estratégias para arrecadacdo de novos recursos, sendo
pelas lojas online, pela divulgacdo dos jogos, produtos e marcas que o0 patrocinam.

Nos ultimos anos as midias sociais tém crescido muito na sociedade, principalmente entre os
jovens, e com isso 0 meio esportivo também faz uso desse meio para se promover diante do seu
publico, acreditamos ser importante analisa-las por que direta ou indiretamente impactam podem
contribuir na arrecadacdo de recursos dos clubes. A associacdo de clubes de futebol com outras
modalidades esportivas pode trazer maior visibilidade para esses demais esportes, assim como
aponta Hirata (2020) que no basquete é utilizada para atrair maior nimero de (tele)espectadores, em
razdo da popularidade dos clubes de futebol e a paixdo de suas torcidas Assim também as marcas
quando véo patrocinar devido clube pensam estrategicamente qual o retorno para elas, conduzindo a
relacdo de exposicdo da marca vinculado a objetivos de expansdo que os clubes e eventos
esportivos podem proporcionar.

Em eventos esportivos ocorre o que podemos chamar de midia esponténea, que consiste na
exposicdo da marca de forma ndo paga para 0s meios de comunicacdo. Por exemplo, o patrocinio
nas camisetas dos clubes enquanto o jogo é transmitido, quem recebe pode ser a equipe, mas
quando um jogador faz um gol e a transmissdo o filme automaticamente a marca é exposta, gerando
por meio do marketing esportivo nesse caso uma das formas de divulgacdo (Costa e Ferreira, 2011).

Assim como Hirata (2020) aponta no basquete, clubes com vinculo com o futebol tinham
maior numero de jogos transmitidos, podemos verificar que assim também ocorre com o futsal,
onde a equipe do Corinthians com 20 transmissdes na soma de todos 0s meios de transmisséo,
sejam eles TV ou redes sociais € a equipe que mais teve suas partidas transmitidas. Podemos
relacionar esse alto nimero de transmissdes a alguns fatores, sua localizacdo, pois o clube oriundo
de S&o Paulo cidade populosa do pais, também sendo um clube tradicional no meio do futebol e sua
grande popularidade, considerado um dos clubes com maior torcida do pais, reflexo disso séo suas
redes sociais que contém mais de um milhdo de seguidores quando comparado com o Magnus
segunda equipe em seguidores como apresentado na tabela 2.

Podemos verificar a relacdo entre diversos fatores que podemos compreender que se
relacionam para a arrecadacao de recursos. Desde o porte da cidade sede, as redes sociais e o0 tipo de
clube, levando a uma possivel valorizagdo da marca do clube, consequentemente patrocinadores e
apoiadores buscam vinculo a fim de divulgar suas marcas, empresas e produtos. Assim como, a
valorizacdo que perpassa também pelo fato de os jogos serem transmitidos em suas diversas formas,
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desde a forma tradicional na TV, até por meio das redes sociais. Destacamos as redes sociais e sua
importancia atualmente, pois podemos correlacionar que quanto mais consolidado suas redes
sociais, seu produto pode obter maior valorizagcdo no mercado em possiveis negociagoes.

Conclusoes

O presente estudo objetivou verificar se ha relacdo entre o tipo de clube e as trés varidveis
relacionadas as caracteristicas da gestdo das equipes participantes da Liga Nacional de Futsal de
2021. Neste o estudo utilizou-se da pesquisa quanti-qualitativa de cunho descritivo, que se utilizou
da anélise documental.

Constatou-se que a maior parte dos clubes se localizam em cidades de médio e grande porte,
sendo que 20 desses clubes possuem suas sedes em cidades do interior e ndo nas capitais de seus
respectivos estados. J& em relacdo as caracteristicas dos clubes, a maioria sdo especificos da
modalidade, indicando que possuem maior vinculo com seus torcedores, sendo o futsal o principal
esporte de alto rendimento da cidade, o que difere das metropoles. Observamos também a
predominancia dos clubes da regido sul e sudeste do pais, destacando os estados do Parana e Santa
Catarina com maior representagéo na Liga.

Os clubes tém o patrocinio como fonte de recurso predominantemente, nota-se que clubes de
futebol e socioesportivos mostraram ter menos patrocinadores que os demais, enquanto ha clubes
que possuem um alto numero de patrocinios, extrapolando de 20 patrocinadores. Clubes
pertencentes a estados que possuem maior nimero de representantes estdo entre 0s que mais
possuem patrocinadores da Liga, podemos associar pelo fato de as equipes ndo estarem nos grandes
centros econdmicos e pela demanda da propria modalidade. Os dados demonstraram que clubes
com maior numero de seguidores nas redes sociais tiveram mais jogos transmitidos em canais de
TV, valorizando a marca do clube, o que facilita futuras negocia¢fes em busca de patrocinios pela
exposicdo. Portanto, vale destacar a importancia das redes sociais para visibilidade das equipes,
sendo um canal de divulgacéo e termémetro para investimento das marcas patrocinadoras, visto que
a exposicao dessas equipes pode torna-las mais evidentes ao publico.

De acordo com as caracteristicas dos clubes participantes da LNF de 2021, clubes
socioesportivos se localizam em sua maioria em cidades de grande porte ou metrépoles, apresentam
menor quantidade de patrocinadores e se colocam entre os clubes com mais seguidores nas redes
sociais, 0 que podemos relacionar pelo compartilhamento entre modalidades desses clubes dessas
redes, assim fortalecendo sua exposicdo nas diversas formas de midias, sejam elas TV ou digitais.
Enquanto clubes especificos se caracterizam por estarem inseridos em cidades de pequeno, médio e
grande porte, o que faz com que esses clubes recorram a uma quantia maior de patrocinadores,
principalmente locais e regionais. Contudo, destacamos a equipe da ACBF que apesar de ser da
menor cidade dentre os clubes participantes da Liga, é a terceira em nimero de seguidores nas redes
sociais, a segunda equipe em transmissao de jogos totais, 0 que se pode associar a sua tradicédo e
relevancia na modalidade, ja que o clube conta com cinco titulos nacionais, sendo o maior campeéo
da modalidade.

O uso da tipologia de Hirata (2020) possibilitou perceber similitudes, no qual clubes
associados ao futebol estdo entre 0s que possuem maior transmissao de seus jogos como Flamengo
e Vasco no basquete, bem como o Corinthians que entre os clubes de futsal foi 0 que teve mais
partidas transmitidas. Nos clubes socioesportivos € comum terem suas redes sociais compartilhadas
com outras modalidades, assim como seus sites oficiais. Observa-se que parte das equipes tanto do
basquete quanto do futsal apresentam apoio publico, sejam eles através de leis de incentivo ao
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esporte, como parcerias com prefeituras e secretarias de esporte. No entanto, no futsal percebe-se a
regionalizacdo da competicdo da LNF, onde ndo ha nenhuma equipe participante das regides norte e
nordeste, centralizando as participagdes nos clubes do sul e sudeste, além da pouca
representatividade de equipes das grandes metropoles brasileiras.

Portanto, neste estudo é possivel constatar que clubes socioesportivos possuem menor
quantidade de patrocinios, quando comparados aos clubes especificos. No qual uma das
dificuldades encontradas no trabalho foi de identificar os patrocinios dos clubes em seus sites e
redes sociais, pois ndo ha padronizacdo ou organizacdo em dedicar espago especifico para os
patrocinadores por parte dos clubes. Verificamos também que clubes com maior numero de
seguidores nas redes sociais tém mais jogos transmitidos em canais de maior prestigio e alcance,
como TVs aberta e fechada.

Embora tenhamos encontrado esses dados, acreditamos que futuros estudos podem analisar
esses dados a partir de documentos oficiais dos clubes e da propria Liga Nacional de Futsal,
principalmente o que tange ao patrocinio.
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