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Resumo

O futsal € um dos esportes mais praticados no Brasil, tendo como principal competicéo a Liga
Nacional de Futsal, que ao longo dos anos vem adquirindo muito espago no cenario esportivo
nacional e com uma consideravel cobertura midiatica. Diante desse crescimento, ha inimeros
estudos sobre a modalidade do futsal, porém verifica-se uma escassez de pesquisas acerca dos
aspectos da gestdo esportiva dos clubes participantes da liga do pais. Sendo assim, o presente
estudo teve como objetivo realizar um levantamento e analisar o perfil geogréafico e de
patrocinios das equipes participantes da Liga Nacional de Futsal entre os anos de 2016-2019.
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O foco da pesquisa foi na identificacdo da regido onde se encontram instaladas as equipes,
quanto aos estados e o porte das cidades, assim como a caracterizagdo das marcas
patrocinadoras das mesmas. Para isso foi realizada uma pesquisa qualitativa de natureza
descritiva, tendo como principal fonte de dados a analise documental. Os dados foram
coletados de plataformas oficiais, sites das equipes e perfis oficiais das equipes nas redes
sociais. Os resultados apontam que apesar de ser um campeonato de nacional, a maioria das
equipes se encontram localizadas nas regides sul e sudeste, enquanto as regifes nordeste e
centro-oeste ndo tiveram participacdes na liga durante os anos analisados. Quanto aos
patrocinadores pode-se notar que as equipes recebem patrocinio de empresas que estdo
localizadas na regido das equipes, dada a visibilidade local com modalidade.

Palavras-chave: Futsal; Marketing Esportivo; Patrocinio esportivo.

Abstract

Futsal is one of the most practiced sports in Brazil, having as main competition the National
Futsal League, which over the years has been acquiring a lot of space in the national sports
scene and with considerable media coverage. In view of this growth, there are numerous
studies on the modality of futsal, but there is a scarcity of research on the aspects of sports
management of clubs participating in the country's league. Therefore, this study aimed to
conduct a survey and analyze the geographic and sponsorship profile of the teams
participating in the National Futsal League between the years 2016-2019. The focus of the
research was on the identification of the region where the teams are installed, regarding the
states and the size of the cities, as well as the characterization of the sponsoring brands. For
this, a qualitative research of a descriptive nature was carried out, having as main source of
data the documentary analysis. Data were collected from official platforms, team websites and
official team profiles on social networks. The results show that despite being a national
championship, most teams are located in the south and southeast regions, while the Northeast
and Midwest regions did not participate in the league during the years analyzed. As for the
sponsors, it can be noted that the teams receive sponsorship from companies that are located
in the region of the teams, given the local visibility with modality.

Keywords: Futsal; Sports marketing; Sports sponsorship.

Resumen
El futbol sala es uno de los deportes mas practicados en Brasil, teniendo como competencia

principal la Liga Nacional de Fatbol Sala, que a lo largo de los afios ha ido adquiriendo
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mucho espacio en la escena deportiva nacional y con una considerable cobertura mediéatica.
Ante este crecimiento, existen numerosos estudios sobre la modalidad de fatbol sala, pero hay
escasez de investigaciones sobre los aspectos de la gestion deportiva de los clubes que
participan en la liga del pais. Por tanto, este estudio tuvo como objetivo realizar una encuesta
y analizar el perfil geogréfico y de patrocinio de los equipos participantes en la Liga Nacional
de Futbol Sala entre los afios 2016-2019. El foco de la investigacion estuvo en la
identificacion de la region donde estan instalados los equipos, en cuanto a los estados y el
tamanio de las ciudades, asi como la caracterizacion de las marcas patrocinadoras. Para ello, se
realiz6 una investigacion cualitativa de carécter descriptivo, teniendo como principal fuente
de datos el analisis documental. Se recopilaron datos de plataformas oficiales, sitios web de
equipos Yy perfiles oficiales de equipos en redes sociales. Los resultados muestran que a pesar
de ser un campeonato nacional, la mayoria de los equipos se ubican en las regiones sur y
sureste, mientras que las regiones Noreste y Medio Oeste no participaron en la liga durante
los afios analizados. En cuanto a los patrocinadores, se puede notar que los equipos reciben
patrocinio de empresas que se ubican en la regién de los equipos, dada la visibilidad local con
modalidad.

Palabras clave: Futbol sala; Marketing deportivo; Patrocinio deportivo.

1. Introducéo

O futsal é um dos esportes mais populares em nosso pais e também no contexto
mundial, sendo praticado por milhGes de pessoas, tanto como forma de lazer quanto na
perspectiva do esporte competitivo (Voser, 2001). Fatores como sua semelhanca com o
futebol, seu formato de jogo necessitando de poucos atletas para sua realizacdo e as condicdes
estruturais para sua pratica, com numero consideravel de quadras espalhadas pelas cidades,
sdo elementos que contribuiram para o alastramento da modalidade no Brasil.

Esse crescimento foi evidenciado na pratica amadora e profissional da modalidade no
Brasil, tendo como principal competicdo a Liga Nacional de Futsal (LNF). Em termos
historicos, no ano de 1996 foi criada a Liga Futsal, pela Confederacéo Brasileira de Futsal, no
qual tinha como objetivo estruturar e alavancar a modalidade no pais, baseada no modelo de
franquias da liga de basquete norte americana (NBA). Esta competicdo perdurou até 2014,
quando ocorreram mudancas significativas no modelo de disputa a nivel nacional, quando
neste mesmo ano, vinte franquias se uniram e formaram a Liga Nacional de Futsal, sendo

gerida por uma empresa especifica, onde implantou-se um modelo de gestdo que passou a ser
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independente da Confederacdo Brasileira de Futsal, evidenciando rupturas estruturais e
organizacionais na competicdo (Confederacéo Brasileira de Futsal, 2019b; Liga Nacional de
Futsal, 2019; Couto, 2014).

Tais mudancas estdo atreladas as novas configuracfes do mercado esportivo brasileiro,
que vem apresentado crescimento e novas relagdes de patrocinio esportivo, em que grandes
empresas perceberam que unindo suas marcas a equipes esportivas, em certa medida,
ampliam sua credibilidade e visibilidade. Nesse sentido, varias empresas tém investido no
futsal para divulgar sua imagem, produtos e servicos, algumas delas tem mantido seus
investimentos h& varios anos, o0 que mostra que o retorno possivelmente tem sido significativo
(Saar, 2009).

O investimento geralmente € realizado através do patrocinio esportivo. Pozzi (1998)
entende o patrocinio esportivo como um fornecimento financeiro ou de materiais, em que 0
patrocinador visa obter alguns beneficios comerciais. J& Melo Neto (2003) argumenta que 0
patrocinio esportivo € uma agdo promocional que tem alavancado cada vez mais as acoes e
estratégias de marketing das empresas.

Diante desse cenario, tomando como partida que as equipes de futsal sdo entidades
sociais enredadas na industria esportiva, com sistemas administrativos estruturados, objetivos
estabelecidos e limites identificados (Slack, 1997), surgem alguns questionamentos que
motivam a busca por respostas e conhecimentos que interessam a pesquisadores e dirigentes
esportivos, com relacdo ao funcionamento e caracterizagdo dos clubes futsal participantes da
liga. Nesse sentido, as perguntas que norteiam a pesquisa sdo: qual o perfil das equipes de
futsal da Liga Nacional de Futsal? E quais as caracteristicas e estrutura dos patrocinios dessas
equipes?

Com base nas informagdes apresentadas, a presente pesquisa teve como objetivos: [1]
realizar levantamento e andlise das equipes que participaram da Liga Nacional de Futsal entre
o0s anos de 2016 e 2019; [2] caracterizar o patrocinio das equipes de futsal participantes da
liga no periodo delineado na pesquisa. A partir das informacGes do estudo é possivel
promover reflexdes acerca do perfil das equipes e também para a compreensao do patrocinio
dos clubes de futsal a nivel nacional no Brasil.

2. A empresa Liga Nacional de Futsal

A Liga Nacional de Futsal ¢ uma empresa que foi criada no ano de 2014, sendo
responsavel por controlar, estruturar e organizar o campeonato a nivel nacional no Brasil
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(Confederacéo Brasileira de Futsal, 2019a). Em seu Cadastro Nacional de Pessoa Juridica, de
acordo com a Classificagdo Nacional de Atividade Econémicas do IBGE, o ramo de
atividades de negocio da empresa ¢ a “produg@o ¢ promogdo de eventos esportivo” (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, s/p., 2019).

Em seu Regimento Interno, a Liga Nacional de Futsal estabelece o funcionamento e
regulamentacdo da competicdo a qual organiza (Liga Nacional de Futsal, 2016). No
documento em questdo, ha também, mencéo as Franquias e as ac¢les e regras de Marketing,
evidenciando assim, uma diferenca em relacdo ao modelo de competicdo de outros esportes,

como o caso do futebol. Sobre as franquias, o regimento interno diz:

Art. 7° - Entende-se como Franqueado ou Associado o clube federado ou empresa de
material esportivo que se associe a LNF, preenchendo-se todos os requisitos legais,
estatutarios e regimentais para tanto.

7.1 - Entende-se por Beneficiario o clube federado que represente o franqueado ou a
empresa de material esportivo proprietaria de franquia da Liga Nacional de Futsal
(Liga Nacional de Futsal, p. 3, 2016).

As franquias representam um novo modelo organizacional da principal competicdo
nacional de futsal do pais, sendo estabelecidas algumas normativas na dindmica de
gerenciamento implantada, dentre estas pode-se destacar a questdo das franquias poderem

pedir licenca por até dois anos da competicéo.

Art. 8° - O proprietario da franquia, seja ele clube ou empresa de material esportivo, podera
solicitar licenca das disputas da Liga Nacional de Futsal por um periodo ndo superior a 2
(duas) temporadas, vedada qualquer outra prorrogacao.

8.1 — O proprietéario de franquia licenciado néo tera direito a nenhum beneficio concedido pela
Liga Nacional de Futsal no ano em que retornar a competicao.

8.2 - Perdera direito a franquia o clube ou a empresa de material esportivo que, findado o
prazo de licenca, ndo retornar a competicdo (Liga Nacional de Futsal, p. 3, 2016).

Outro ponto importante de analise diz respeito a cessdo e/ou uso da franquia por outro
clube beneficiario. De acordo com o Art. 9° do Regimento Interno “O proprietario da
franquia, para cedé-la de forma definitiva a outro clube ou empresa de material esportivo ou
para indicar clube Beneficiario para representa-lo, devera obter a aquiescéncia de 2/3 (dois
tercos) dos franqueados da Liga Nacional de Futsal” (Liga Nacional de Futsal, p. 3, 2016).

Nesta perspectiva identifica-se a possibilidade da mudanca de cidade pelas equipes, no
momento em que a franquia julgar necessario. De acordo com Marques e Marchi Jr. (2019, p.
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08), em algumas circunstancias o vinculo de equipes na mesma cidade sdo curtos e
passageiros, em razdo das iniciativas pontuais de empresas/patrocinadoras ou de acOes das
prefeituras (Marques & Marchi Jr, 2019). Tal fato, de certo modo pode gerar instabilidade nas
projecdes das equipes, devido aos inimeros fatores que podem vir a intervir em cada
contexto, podendo vir a afetar um alinhamento de projeto ao longo prazo. Tais questdes
colocam em evidéncia a importancia de se discutir a questdao do marketing esportivo no futsal.

De acordo com Kaotler (2000), o marketing € um conjunto de estratégias para atrair
consumidores ou clientes, sendo uma ferramenta essencial para a divulgacao de servicos e/ou
produtos. Desta maneira, 0 marketing tem como esséncia uma relacdo de troca, entre uma
organizacao e seus clientes, afim de trazer beneficios para ambos (Churchill Jr, 2017).

Dentre as segmentacdes da area do Marketing, encontra-se 0 marketing esportivo.
Conforme Pozzi (1996), esse setor pode ser classificado em duas maneiras: [1] o marketing
do esporte, relacionado a promogdo esportiva, em eventos, equipes ou atletas; e [2] o
marketing por meio do esporte, com empresas utilizando desse fendmeno como meio de
comunicagdo com seus consumidores.

Atualmente um dos setores muito influente do marketing esportivo € a cobertura
televisiva, que envolve tanto de direitos de transmissdo quanto de receitas publicitarias (Pozzi,
1996). Outro setor em crescimento tanto no esporte quanto em outros segmentos do marketing
se refere as midias sociais, dada sua dinamica que geram valor ao seu publico-alvo, assim
como permite as organizacdes obter uma ampla gama de informacgfes de seus cliente, por
meio de canais online, de forma a explorar areas de interesse, criar conteldo e ter maio
envolvimento com seu publico (Schaeffer, 2018). Essas sdo midias muito exploradas no
marketing esportivo, sendo também presente nas equipes de futsal brasileiras.

Uma estratégia que amplia a publicidade das empresas patrocinadoras das equipes de
futsal, trata-se da utilizacdo do nome dos patrocinadores ao nome das equipes, sendo tal

possibilidade permitida pelo regimento da Liga:

Art. 2° - As equipes enumeradas no art. 1°, para efeito de publicidade, poderéo utilizar
0(s) nome(s) de seu(s) patrocinador(es) para compor os nomes de suas equipes, desde
que, incluindo-se espacos em branco ou caracteres especiais, ndo excedam a 25 (vinte
e cinco) caracteres no total (Liga Nacional de Futsal, p. 2, 2019).

Deste modo, o0 patrocinio constitui-se como um dos principais compostos do
marketing por meio do esporte, sendo uma das formas de alavancar as estratégias, de maneira

a obter sucesso nas agOes de publicidade e promogéo da imagem das empresas patrocinadoras
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(Saar, 2009; Melo Neto, 2013). Portanto, verifica que o marketing e o patrocinio esportivo séo
importantes para as equipes de futsal que disputam a Liga Nacional, tendo previsao legal de
acOes estratégicas entre os clubes e as empresas patrocinadoras, o que em certa medida,

justifica analisar estes aspectos no cenario brasileiro.

3. Metodologia

O presente estudo trata-se de uma pesquisa quali-quantitativa de carater descritivo, que
se utilizou da andlise documental para a investigacdo de seu objeto de estudo. Conforme
Zanella (2011), a analise documental é uma investigacdo realizada por meio de documentos
internos ou externos, que visa conhecer a realidade estudada, no que diz respeito as suas
caracteristicas, problemas, entre outros aspectos que possam ser encontrados na pesquisa.

As informacdes coletadas e analisadas foram extraidas do site oficial da Liga Nacional
de Futsal e também de sites e paginas (redes sociais) oficiais das equipes. No total foram 28
equipes que participaram da Liga Nacional de Futsal entre os anos de 2016 e 2019, vindo, a
compreender o universo amostral de analise do estudo. Essa etapa de coleta de dados foi
realizada entre os meses de setembro e outubro de 2019.

Para a etapa de organizacdo e analise dos dados foi utilizado o método de estatistica
descritiva, por meio do programa Microsoft Office Excel 2016, os dados foram organizados e
sintetizados de modo a possibilitar descrever aspectos e caracteristicas do universo das
equipes de futsal participantes da Liga Nacional no periodo investigado. Tal recurso
metodoldgico possibilitou a realizacdo de graficos demonstrativos acerca das informacdes
obtidas na investigacao.

Deste modo, foram levantados e analisados os seguintes dados: localizacdo geografica
das equipes; porte das cidades onde se localizam as equipes; rotatividade das equipes da
competicdo; patrocinadores das equipes; setor de atividade econémica do patrocinio principal.
Na pesquisa ndo foi possivel explorar a questfes contratuais das equipes, em razdo da

dificuldade de obtencgéo de algumas informacdes.
4. Resultados e Discussoes
Por meio da coleta de dados pode-se perceber que, apesar de a LNF ser equivalente ao

campeonato nacional de futsal, as equipes participantes se concentram em sua maioria na

regido sul e sudeste, ja as regides nordeste e centro-oeste nao tiveram equipes participantes
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durante os anos pesquisados. Tais dados sdo apresentados na Figura 1, evidenciando essas

diferencas regionais de participacdo das equipes na liga.

Figura 1 — RegiGes das equipes da Liga Nacional de Futsal (2016 — 2019).
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Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).

Esse panorama representa, em certa medida, um padrdo de regularidade regional de
equipes que participaram da competicdo nos Gltimos anos. Isso se diferencia de outras
modalidades, a exemplo do futebol que possuem equipes distribuidas nacionalmente, tendo
clubes na regido nordeste que figuram entre a elite do futebol nacional (Dickel, 2012).

Tais caracteristicas podem estar associada a presenca regional de patrocinadores que
estimulam e fornecem condicOes para a participacdo das equipes na competi¢do, assim como
as questdes de profissionalizagdo da gestdo das equipes nas modalidades e o fator de
desenvolvimento mais intenso do futsal em determinadas regifes, quanto a formacdo de
atletas e sistema de competi¢des regionais (Zaratim, 2012; Schmitz Filho et al., 2010).

Avancando no levantamento acerca da localizagdo das equipes, a Figura 2 exibe dados
da distribuicdo das mesmas por estados.
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Figura 2 - Equipes por estado brasileiro da LNF (2016 — 2019).
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Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).

De acordo com os dados, verifica-se que apenas quatro estados apresentaram mais que
duas equipes participantes em todas as edi¢cbes estudadas da LNF, sendo eles: Parana, Santa
Catarina, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. J& Minas Gerais apresentou uma ou duas equipes
nas quatro edicGes estudadas e o Para teve apenas uma equipe na edicao de 2018.

Os estados do Parana e Santa Catarina apresentaram maior nimero de participantes
nas edi¢cdes investigadas, essa superioridade numérica de equipes pode estar relacionada a
questdes estruturais e locais direcionadas a modalidade. Nesse sentido, Perondi et al. (2018)
argumenta que o estado de Santa Catarina é conhecido por ter grande participacdo no cenario
nacional da modalidade, o autor atrela essa presenca a hipdtese do arranjo local, de que tal
fato pode ser observado devido a maior parte dos municipios do estado possuirem uma
pequena concentracdo de populagdo, e assim ter como opcao a pratica de modalidades que
demandam menos praticantes, como no caso do futsal que se enquadra e acaba sendo
expressiva nesse contexto.

Ja em relacdo ao nimero notavel de equipes do estado do Parana, além dos fatores
estruturais que contribuam para a préatica do futsal, o estudo realizado por Malagutti et. al
(2016) constatou que o futsal é ofertado em muitas gestdes municipais por meio de projetos
esportivos e/ou escolinhas de formacdo, vindo a evidenciar questdes de acGes politicas
localizadas que favorecem a adesdo e o crescimento da modalidade, fato este constatado no
comparativo com outras modalidades esportivas, no qual o nimero de projetos e escolinhas de
futsal sdo superiores a outras modalidades, tais como basquete, voleibol e handebol.

Outro fator a destacar sobre o estado do Parand, trata-se do sistema de competicdo a
nivel estadual, em que o campeonato paranaense de futsal conta com trés divisGes (série ouro,
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prata e bronze) em sua temporada de competicdo (Federacdo Paranaense de Futsal, 2017),
representando um fator importante para o desenvolvimento da modalidade e estruturacdo das
equipes, 0 que consequentemente pode resultar no alto nimero de participantes nas edi¢cdes do
campeonato nacional.

Diante desse panorama, procurou-se investigar os portes das cidades das equipes
analisadas, de modo geral, verificou-se que as equipes estdo localizadas principalmente nas

cidades de porte médio e grande, como pode ser evidenciado na Figura 3.

Figura 3 — Porte das cidades das equipes da LNF (2016 — 2019).
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Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).

Diferentemente dos grandes clubes de futebol brasileiro que se concentram nas
capitais e regides metropolitanas, no futsal segundo Marques e Marchi Junior (2019) as
equipes estdo concentradas em cidades do interior dos estados, 0 que leva a uma exposicao
apenas regional e municipal das equipes, assim criando um lago entre os moradores das
cidades com o clube. Nas metrépoles onde ndo ha equipes de alto rendimento no futsal, a
modalidade esportiva acaba sendo apenas uma pratica esportiva dos cidadaos, ndo tendo essa
relacdo de representatividade local e identificagdo por meio das equipes profissionais
participantes da competi¢do da modalidade.

Nessa perspectiva, as equipes de futsal em certa medida, se tornam uma das
identidades das cidades de menor porte, 0 que acarreta em investimento nas equipes através
de apoio publico e privado (Rezer, 2003). Ainda que haja essa caracteristica de identificacdo e
apoio local as equipes, ha também a possibilidade de ter rotatividade nas equipes participantes
da LNF.

Acerca disso, foi analisado a rotatividade das equipes, ja que para participar da
competicdo a equipe deve ser dona de uma franquia ou se ligar a uma ja existente que ndo ira

10
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participar com sua equipe no ano em questéo. Sendo assim, durante as edi¢Ges analisadas pelo
estudo pode-se perceber que houve certa rotatividade nas equipes, em que algumas franquias
se ligaram a novas equipes de uma edicdo para outra e ha também o caso da A.D.C Intelli que
manteve sua equipe, porém mudou de cidade sede em duas ocasides.

Essas mudancas ao longo das quatro edigdes da LNF sdo mostradas na figura 4, sendo
possivel verificar as mudancas de sede das equipes e/ou as equipes que entraram e sairam da

competicdo em cada ano analisado.

Figura 4 - Rotatividade das equipes a cada edi¢do da LNF (2016 — 2019).
FLNF2016 LNF2011

QUEM SAI [ 3 QUEM ENTRA
Blu / Muffatdo / Nutry / Cascavel Foz Cataratas Futsal
Gazin / Umuarama Futsal T Pato Futsal
S3o José Futsal / Vale Sul Shopping / Unimed Flores da Cunha Futsal
CLNF2018
Poker / Oleo Leve [ Guarapuava Muffatdo / Sicredi / Cascavel
Flores da Cunha Futsal T Blumenau Futsal / FMD
Flaripa Futsal Shouse
[ILNF2019
LIGA NAGIONAL DE FUTSAL
THOCH DECIRABE QUEM SAI - QUEM ENTRA
Shouse INTEGRADO / Umbro / ACMF

ALAF [ Jaclani Joagaba / Jaclani
A. D. C. Intelli / Paraiso Futsal A. D. C. Intelli / UNICEP / S3o Carlos

TROCA DE CIDADE

Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).

Utilizando como exemplo o caso da equipe da A.D.C Intelli, no periodo analisada a
franquia mudou de Orlandia-SP e S&o Sebastido do Paraiso-MG. Durante o periodo da
franquia estabelecida na cidade mineira a passou por uma grave crise financeira,
comprometendo assim parte do investimento da cidade na franquia de futsal (Nogueira,
2018). Ha também casos como o do Blumenau Futsal/FDM que segundo a Liga Nacional de
Futsal (2018) adquiriu uma franquia da LNF ap0s participar pela primeira vez na competicdo
em 2018 como convidado, conseguiu sua participacdo em definitivo na liga.

Analisados as caracteristicas relacionadas as equipes e a rotatividade na competicao,
partiu-se para andlise dos patrocinadores das equipes. Sendo assim, foram levados em
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consideracdo os patrocinios que ligavam o nome da empresa ao das equipes. De modo geral,
foi verificado que os patrocinios que prevalecem nas equipes estdo localizados em sua prépria
idade, seguidos dos patrocinios regionais e estaduais, ndo sendo constatado patrocinadores de
nivel nacional. Tais dados da abrangéncia dos patrocinadores das equipes analisadas séo
evidenciados na Figura 5, que tomou como parametro para o levantamento dessas

informacdes a sede da empresa patrocinadora.

Figura 5 — Patrocinadores ligados as equipes da LNF (2016 — 2019).

mLOCAL m ESTADUAL REGIONAL
25
20
15
10
0
2016 2017 2018 2019

Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).

Esse panorama corrobora com os argumentos de Marques e Marchi Junior (2019),
onde relatam que o perfil dos patrocinadores das equipes, em sua maioria, S840 empresas
locais, regionais ou estaduais, que obtém por meio do investimento nas equipes a exposi¢do
de suas marcas, principalmente no contexto local por meio da cobertura midiatica
regionalizada. Sobre este aspecto, Saar (2009) relata que o esporte é uma 6tima opcao para
empresas de pequeno e médio porte, que ndo detém uma grande quantidade de recursos para
investirem em campanhas publicitarias de maior alcance, podendo deste modo, obter um bom
retorno de sua imagem institucional na comunidade local.

A cobertura midiatica regional é bastante expressiva para as equipes, tendo espagos
nos radios e jornais locais. No entanto, este aspecto também adquiriu novos contornos, pelo
fato da competicdo também receber cobertura de transmissdes televisivas em canais fechados,
evidenciando assim o crescimento da competicdo nesse cenario. De acordo Souza et al.
(2005), a transmissdo televisiva e cobertura da midia ampliam as possibilidades de retorno sdo
favorecidas, em funcdo da exposicao e abrangéncia da divulgacdo das marcas patrocinadoras.

Outra alternativa a utilizacdo dos patrocinadores como principal fonte para
manutencgdo das equipes € a utilizacdo de ferramentas legais para arrecadagéo de recursos, por
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meio de renuncias fiscais de empresas, como no caso da Lei do Incentivo ao Esporte (Matias
et al., 2015; Cavazzoni et al., 2010).

Utilizando-se o banco de dados da Lei do Incentivo ao Esporte, identificam-se
algumas equipes da Liga Nacional de Futsal com projetos aprovados para captacdo de
recursos, mostrando assim, de maneira preliminar, a busca por outras fontes de recursos para
manutencdo das equipes além das esferas publicas e de patrocinios que garantam a
subsisténcia. A Associacdo Carlos Barbosa de Futsal (processo 58000.115725/2017-38), a
Associacdo Joacaba de Esporte e Cultura (processo 58000.006344/2018-40), a Associagdo
Campo Mouréo Futsal (ACMF) (processo 58000.118552/2017-18), a Associacdo Desportiva
Brasil Futuro, ligada ao Magnus Futsal / Sorocaba (processo 58000.009244/2018-75) e o
Minas Ténis Clube (processo 71000.032442/2019-81) sdo algumas da equipes e/ou parceiras
das equipes que tiveram seus projetos aprovados para captacdo de recursos via Lei do
Incentivo ao Esporte (Secretaria Nacional do Esporte, 2017; Secretaria Especial do Esporte,
2020).

Além dessas caracterizacdes dos patrocinadores das equipes, procurou-se levantar o
ramo de atividade das empresas patrocinadoras. Para isso, foi consultado o Cadastro Nacional
de Pessoa Juridica das empresas associaram seus nomes as franquias que disputaram a LNF

no periodo analisado, sendo esses dados mostrados na Figura 6.

Figura 6 - Ramo de atividade dos patrocinadores das equipes da LNF (2016 — 2019).

wllalid

2016 2017 2018 2019

w

~
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m INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAO

B CONSTRUCAO

B COMERCIO; REPARACAO DE VEICULOS AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS
ATIVIDADES FINANCEIRAS, DE SEGUROS E SERVICOS RELACIONADOS

B ATIVIDADES ADMINISTRATIVAS E SERVICOS COMPLEMENTARES

m ADMINISTRACAO PUBLICA, DEFESA E SEGURIDADE SOCIAL

B EDUCACAO

B ARTES, CULTURA, ESPORTE E RECREACAO

Fonte: Liga Nacional de Futsal (2016; 2017; 2018; 2019a).
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De acordo com os dados percebe-se que os principais patrocinadores das equipes no
periodo analisado eram do ramo de atividades de “Industria de transformacao” e “Atividades
Financeiras, de seguros e servigos relacionados”. Outras areas de destaque é a presenca de
entidades da “administragdo publica” e do setor de “educagdo”. Com relacdo as instituicoes
publicas. Marques e Marchi Junior (2019) ressalta que as entidades municipais se constituem
como um dos principais pilares para a manutencdo de equipes de futsal em algumas cidades.
Ja em relacdo ao ramo educacional, principalmente as instituicdes do setor de ensino superior,
acabam por estabelecer suas parcerias com as equipes, em razao de obter retorno midiatico
sobre a exposi¢do, mesmo que de maneira regional, de sua marca (Nogueira, 2003).

Portanto, este conjunto de informacdes apresentam um panorama geral que caracteriza

as equipes participante da LNF, assim como das caracteristicas de seus patrocinadores.

5. Considerac0es Finais

Diante da analise dos dados pode-se perceber que apesar da LNF ser equivalente ao
campeonato nacional, a competicdo é composta por equipes determinadas do pais, com
predominancias de clubes dos estados do sul do Brasil, principalmente o Parana e Santa
Catarina, que apresentaram maior nimero de participantes nas Gltimas quatro edi¢fes. Em
seguida verifica-se que equipes a presenca de equipes da regido sudeste.

Tal fato pode estar diretamente ligado ao desenvolvimento e profissionalizacdo da
modalidade pelo pais, que mediante as caracteristicas evidenciadas nas regides com maior
namero de equipes, acabam por favorecer direta e indiretamente o processo de estruturacdo
organizacional que possibilite as equipes acessar esse nivel de competi¢do nacional. Quanto
as regides nordeste, norte e centro-oeste ainda necessita de investigacdo para trazer elementos
gue possam justificar a auséncia de equipes dessas localidades na LNF, onde infere-se que
fatores como recursos para a logistica das partidas, dada a distancia de deslocamentos e setor
econémico, possam ser fatores limitadores para a participacdo de equipes dessas regides.

Quanto aos municipios onde estdo localizadas as equipes, conclui-se que a maioria
das equipes estdo em cidades de médio ou grande porte, diferente do futebol onde a maioria
dos clubes da elite se encontram nas metrépoles. Nesse contexto, nota-se que 0s
patrocinadores também séo regionalizados, em grande parte compostos por empresas de
abrangéncia regional e/ou estadual, que acabam por meio da modalidade desenvolvendo

estratégia de publicidade por meio do patrocinio esportivo das equipes, vindo a adquirir
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grande visibilidade pelos canais midiaticos locais e também por meio da cobertura televisiva a
nivel regional e nacional.

Quanto ao ramo de atividade das empresas patrocinadoras, pode-se concluir que 0s
setores que mais investem nas equipes sdo o da industria de transformacdo e o das atividades
financeiras, de seguros e servigos relacionados, vale o destaque também para o setor publico e
também de instituicbes de ensino que apresentou grande crescimento no numero de
investidores nas equipes de futsal. Tais dado evidenciam uma certa regularidade de empresas
que procuram expor seus produtos e servicos por meio do patrocinio as equipes competitivas
do futsal.

Portanto, no estudo é possivel caracterizar as equipes de futsal que participaram das
edicdes de 2016 a 2019, vindo a apresentar um panorama geral que proporciona reflexdes
sobre a organizacdo das equipes e assiduidade dos patrocinadores das mesmas, sendo
necessario maiores investigacOes sobre a realidade do futsal nas diferentes regies do Brasil,
procurando evidenciar fatores que interferem diretamente na participacdo de equipes de outras

regibes nacionais na LNF.
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