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Introdugdo e objetivo: O esporte profissional no Brasil tem uma dependéncia significativa
do patrocinio de empresas, cujo investimento, geralmente, é atrelado aos indices de
visibilidade que a sua marca/produto consegue alcangar nessa parceria, que por sua vez
sdo potencialmente aumentados pela exposicdo de sua participagdo em competicdes
oficiais nos meios de comunicacdo de massa (Afif, 2000). No basquete masculino
brasileiro ndo é diferente, por isso destaca-se a importancia da presenca dos clubes nos
meios de comunicacdo, sobretudo quando relacionada a transmissdo de partidas validas
pelo campeonato nacional da modalidade, que em ultima analise, pode contribuir no
convencimento dos empresarios nas negociagdes de patrocinio esportivo. A literatura
cientifica nacional ndo apresenta dados concretos com esta perspectiva, por isso, o

objetivo deste estudo foi levantar informac&es relacionadas as transmissdes das partidas
do NBB10, temporada realizada entre outubro de 2017 a junho de 2018. Métodos: Este
estudo exploratério e descritivo, valendo-se da técnica da pesquisa documental, utilizou
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da base de dados do site da Liga Nacional de Basquete, em especial a tabela de jogos da
fase de classificacdo do NBB10, a qual disponibiliza, além de informacdes sobre data, local
e resultado das partidas, se o jogo foi transmitido e por qual meio. Contabilizou-se o
numero total de partidas televisionadas no NBB10; numero total de partidas transmitidas
por emissoras de televisdo/rede social; o nimero total de partidas transmitidas de cada
clube; e o numero total de partidas transmitidas de cada clube por emissora de
televisdo/rede social. Resultados e Discussdo: O NBB10 teve o total de 85 partidas
transmitidas por alguma midia durante a fase de classificacdo, sendo que o canal aberto
da Band televisionou 19 partidas, o canal por assinatura Sportv transmitiu 36 jogos, as
redes sociais Facebook e Twitter transmitiram 14 e 16 partidas respectivamente. A
andlise relacionada a transmissdo de partidas por clube teve a seguinte configuracado:
Flamengo teve 23 partidas transmitidas, seguido por Vasco e Franca (14), Mogi das
Cruzes e Paulistano (13), Bauru e Caxias do Sul (12). Botafogo (11), Pinheiros e Vitéria
(10), Basquete Cearense e Minas Ténis Clube (9), Joinville e Liga Sorocabana (7) e Campo
Mourdo (6). A média geral foi de 11,33 partidas transmitidas por clube. Dos 7 clubes que
tiveram numero de partidas transmitidas maior que a média, seis deles terminaram entre
as seis melhores da fase de classificacdo, que indica que as escolhas das partidas a serem
transmitidas passam pelo critério de performance, ou seja, equipes que estejam
disputando as primeiras posi¢cées na classificacdo foram priorizadas. Este resultado vai de
encontro a analise feita por Hirata (2005), que sugeria a falta do critério técnico na
escolha das partidas a serem televisionadas em favor da popularidade dos clubes mais
populares, caso da Unica excec¢do, o Vasco da Gama, que mesmo terminando em décimo
primeiro lugar na fase de classificacdo, a frente de apenas outras quatro equipes, foi a
segunda equipe com mais partidas transmitidas no NBB10. A explicacdo pode ser a
popularidade do clube, que acaba atraindo uma maior audiéncia, fator que pode
determinar a preferéncia das emissoras por um ou outro clube (Santos, 2016). Por fim, a
anadlise da quantidade de partidas transmitidas de cada clube por emissora de
televisdo/rede social mostrou também alguns pontos que merecem ser discutidos. A
Band era o meio com maior audiéncia entre as midias que transmitiram o NBB10 por
tratar-se de uma emissora de canal aberto e por isso mesmo o canal que mais retorno
publicitario espontdaneo proporciona aos parceiros comerciais dos clubes. A Band
transmitiu 19 partidas na fase de classificacdo, que traduz uma média de 2,5 partidas
transmitidas por clube. Acima dessa média, apenas Flamengo (6), Paulistano, Franca,
Mogi e Bauru (5), que reforca a hipdtese que os clubes com melhor performance tém
prioridade no momento da escolha das partidas a serem televisionadas, afinal os
telespectadores tém predilegdo por espetaculos esportivos que proporcionem um
entretenimento de melhor qualidade. Essa melhor performance geralmente alcanca
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indices de audiéncia mais elevadas, que potencializam negocia¢gdes com anunciantes,
foco principal de quem elege as partidas a serem transmitidas. Tal procedimento é
compreendido por Bourdieu (1997) o qual sugere que a produgdo das imagens televisivas
de espetaculos esportivos obedece a légica do mercado e por isso, devem atingir o
publico mais amplo e entreté-lo o maior tempo possivel. Caxias do Sul mesmo com a
guinta melhor campanha ndo teve nenhuma partida televisionada pela Band, o que pode
ser um indicador de que as equipes do interior do pais, ainda mais sem a mesma tradicdo
de centros como Franca e Bauru, sdo relegados a segundo plano, que sugere, em termos
bourdieusiano, uma dominacdo oculta que se traduz em reproducgdo social, ou seja, as
equipes com menor tradicdo e recursos financeiros acabam tendo menor espago nas
midias e por conseguinte, impossibilitados de elevar o retorno publicitdrio de seus
patrocinadores, apresentam maior dificuldade para negociar suas cotas de patrocinio,
transformando isso em um ciclo que tende a se reproduzir. Essa discrepancia ndo € ainda
mais acentuada porque os direitos de transmissdo dos campeonatos de basquete no
Brasil ndo sdo valorizados e de acordo com Hirata e Pilatti (2007) até tempos atrds nem
eram remunerados. Consideragbes Finais: O levantamento das partidas transmitidas
possibilita indicar a prevaléncia dos interesses comerciais das emissoras de televisdo que
proporcionam maior retorno publicitario aos clubes de melhor performance técnica e
dessa forma acabam reforcando as desigualdades de condi¢es dos clubes participantes
do NBB, uma vez que as equipes com melhor performance e/ou popularidade tém sido
beneficiadas com mais espaco na midia, que aparentemente facilitam negociacdes mais
vantajosas com possiveis patrocinadores. Assim, o desejado balanco competitivo fica
prejudicado, pois aumenta-se a distancia entre as equipes com maior e menor potencial
de mercantilizar seus produtos.

Palavras-chave: esporte; midias; basquete; clubes; Novo Basquete Brasil.
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