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A cidade de Floriandpolis no marketing esportivo nacional: uma andlise dos cases
de sucesso entre 1997 e 2007 a partir de suas principais propriedades esportivas.?
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Resumo

Floriandpolis, em Santa Cataring, sempre foi conhecida naciondmente por suas belezas
naturais. De uns anos pra ca, tornou-se uma das cidades-sede de propriedades esportivas
(atletas, equipes, clubes) que obtiveram €ou obtém resultados expressvos em
competicbes em nivd naciond e internacional. Acompanhando este fendmeno andisou
S cinco edratégias de marketing esportivo nos Ultimos dez anos. Tomou-se como
objeto as propriedades. Gustavo Kuerten, Unisul, Cimed, Figuerense F.C. e Ironman
Brasl

Palavr as-chave

Floriandpolis, propriedades esportivas;, marketing esportivo.

I ntroducéo

O esporte caracteriza-se por ser uma eficiente estratégia promociond das
organizagOes empresariais. Deigud forma, pode contribuir para o incremento da
economia no ambiente onde estdinserido. No estado de Santa Catarina, cada vez
mais, administragbes municipais vaem-se do esporte para as mais variadas
promogdes ingtitucionals, bem como para arair investimentos para suaregido. O
surgimento gradativo de eventos e/ou propriedades esportivas™ em uma determinada
regido, pode fazer diferenca significativa na sua economia, bem como contribuir para
apromocao indituciona que geram investidores, incremento no turismo, entre
outros. Ficafécil entender por que este segmento do entretenimento esta cada vez
mais disputado para a organizacao de grandes eventos esportivos, como Universiade,
Pan- Americano, Olimpiada ou Copa do Mundo, por exemplo.

A cidade de Floriandpolis é conhecida naciondmente, como uma das capitais com a

melhor qualidade de vida do pais. Sua excdente infra-estrutura, diada aos seus mais

! Trabalho apresentado no V11 Encontro dos Nucleos de Pesquisa em Comunicagdo - NP Comunicacio Cientifica

2 Bacharel em Publicidade e Propaganda pela UFSM, Pés-graduado em Marketing pda ESPM, Mestre em Ciéncia do
Movimento Humano pelo CEFD/UFSM, Professor e Coordenador do Curso de Publicidade e Propaganda da
Faculdade Estécio de Sa de Santa Catarina. nicolas@sc.estacio.br

8 Graduado em Educaczo Fisica pela CEFD/UFSM, Mestre e Doutor em Ciéncias da Comunicagéo pela ECA/USP e
P6s-doutor pelo INEFC/LIerida - Espanha. Prémio Luis Beltrdo1999. chaiecarvalho@gmail.com

4 Entende-se aqui como propriedade esportiva, um atleta, equipe, clube, federago, confederacio esportiva, entre
outros.
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variados atrativos ecologicos (mais de 42 praias, lagoas, grande reserva de Mata
Atlantica), fazem com que ela sga 0 destino de milhares de pessoas do pais e exterior.
De uns anos pra ca, comegou a tornar-se conhecida, também, por “hospedar” atletas ou
entidades esportivas com  resultados expressvos tanto em  nivel nacional  quanto
internacional. Apesr de edtar locdizada na regido centrd do litord caarinense, néo
possuindo sedes de empresass de grande porte ou paque industrid avancado®,
diferentemente de outras regides do estado, as quais edtariam mas propensas ao
desenvolvimento de investimentos no esporte®, Floriandpolis destaca-se, hoje, como
uma das principais poténcias esportivas do pais, podendo-se observar, inUmeras
estratégias eficientes de marketing esportivo’. Segundo o Superintendente da Fundaggo
Municipa de Esporte da capitd catarinense, Anténio Carlos Gouveia, o Carldo® (in
Reviga Making of, mai. 2007, pg. 23) este fendbmeno ocorre devido ao fato que:
“Floriandpolis tem um potencid enorme para a vishilidade dos parceiros e asocia
facilmente aimagem de qudidade de vida'.

Andisando cases de sucesso em marketing esportivo em Forianopolis, € possive
entender os retornos que as propriedades esportivas obtiveram tanto em competicoes,
guanto em sua gestéo, culminando com o oferecimento da prética e/ou assisténcia de

eventos, competicdes ou atividades esportivas para a comunidade como um todo.

Contextualizacdo metodologica preiminar

Objetivorse andlisar 0s cases de sucesso em marketing esportivo na cidade de
Florianopalis, capitd do Estado de Santa Catarina, nos Ultimos dez anos, isto € entre
1997 e 2007. Tomouse como referéncia as principais propriedades esportivas surgidas,
mantidas ou nd neste periodo No municipio. Séo das. Gustavo Kuerten (Guga) - ténis,
Universdade do Sul de Santa Caaina (Unisul) - voleibol, Cimed - volebal,
Figueirense Futebol Clube - futebol e Ironman Brasl - triatlo. Como ddimitacdo
metodol6gica, optou por estas propriedades esportivas. Isto deveuse ao fato tempord
das mesmeas, caracteristicas, resultados obtidos, entre outros aspectos. Isto ndo sgnifica,

5 Anténio Carlos Gouveia, o Carlo, foi atleta profissional de voleibol por mais de 20 anos, sendo o capitéo da equipe
camped olimpica de 1992 nas Olimpiadas da Barcelona.
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em hipétese alguma, desconsderar as outras propriedades esportivas existentes na
cidade Floriandpolis®.

Os dados preliminares foram levantados por meio de entrevistas junto aos responsavels
pelos projetos selecionados, a saber: Diana Gabanyi - Assessora de Imprensa de
Gustavo Kuerten (Guga), Rodrigo Triches - Supervisor de Esportes da Unisul, Marcelo
Vanzelotti -Diretor de Marketing Esportivo do Grupo Cimed, Ségio Schutz - Vice
presdente de Marketing do Figueirense Futebol Clube, Paulo Jorge Marques - Assessor
de Imprensa para 0 Evento Ironman Brasl Tdecom em Floriandpolis e Anderson
Tonon - Secret&io Gerd CCO Ironman Brasl. Entrevistourse também profissonais
responsaveis pelo desenvolvimento do marketing esportivo na regido de Foriandpalis,
Adalir Pecos Borsatti, ex-Coordenador de Esportes da Empresa Sadia e Renan Dd
Zotto, Técnico de Volebol e Coordenador de Esportes do Grupo Cimed. Observacéo

n&o- participante e revisdo bibliogréfica complementaram o estudo.

Sobre o marketing esportivo: uma estratégia de desenvolvimento das

propriedades esportivas

Bechara (1993) definindo marketing esportivo diz que é o trabdho que visa
desenvolver o esporte, através da aplicacdo dos conhecimentos de marketing nos trés
niveis eportivos formacao, participacéo e performance.

O mercado atud para ndo saturar, faz com que uma empresa queira se diferenciar das
demais. Para igto, € preciso que busque saidas mercadoldgicas ou comunicacionais que
possibilitem o acance de seus objetivos e a superacdo da concorréncia. Caballero &
Carvalho (1998), apontam para a busca de dternativas dentro do marketing-mix (4
P9), onde a responsabilidade por uma diferenciacdo recal, muitas vezes, sobre as
estratégias promocionais desenvolvidas pelas organi zagies.

E nesse ambiente que 0 marketing esportivo vem, cada vez mais, se destacando, pois

aravés dde, as empresas podem trabahar marca e consumo com cugtos infinitamente

6 Em 2000, a cidade de Floriandpolis comega a hospedar inlimeros eventos esportivos de renome internacional, como
a Copa Davis, os campeonatos mundiais de surf (WQS e WCT), organizados pela Associagdo de Surf Profissional,
entre outros eventos. De igual forma, é criado, no mesmo ano, a organizag&o Instituto Sul Olimpico, com o objetivo
de trazer eventos como a Universiade, Pan-Americano, Olimpiadas, ou até mesmo a Copa do mundo para a capital
catarinense.
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mais baixos e resultados também dgnificaivos utilizando os espagos reservados ao
esporte namidia (jornais, revisas, rédio e teevisio).

Por outro lado, ainda de acordo com Cabalero & Carvaho (1998), o esporte no Brasil
era encarado, por dguns profissonais, como um fendmeno ludico, onde ndo exidia a
necessidade de investimentos significativos 7 para poder desenvolver-se. Acreditava-se
também que com 0 ingresso de novos recursos O esporte estaria perdendo seu redl
papel na sociedade, qual sg§a o0 de proporcionar a0 cidadd momentos de lazer,
recreacao, integracao, etc.

O marketing esportivo, neste interim, surge como uma dterndiva na mudanga de
aguns vaores sociasindituidos

E certo afirmar, que as propriedades esportivas (equipes, clubes, aletas, eventos, entre
outros) que ndo se vaerem de edtratégias de marketing para se desenvolverem, estaréo
predestinadas a0 fracasso. O marketing surge hoje no e para 0 esporte como uma
edratégiaimprescindivel para o acance das metas preestabel ecidas.

E preciso destacar anda que exitem inimeras formas de invesimento em
propriedades esportivas por parte de organizaghes empresariais que sdo em verdade a
dma do maketing esportivo. S0 eventos, licenciamentos, franchising, apoio,
fornecedor... Contudo, entre as formas de investimento no esporte a mais tradiciona e

naqual recai amaior parte daverba é o patrocinio esportivo®.

Cases de sucesso de marketing esportivo nas propriedades esportivas da cidade de

Floriandpolis entre 1997 e 2007

Gustavo Kuerten: um grandetestemonial mer cadol6gico

Gustavo Kuerten, o Guga, iniciou no ténis aos 5 anos. Aos 6, Kuerten foi 0 mais jovem

tenista a disputar um campeonato naciondl.

"Estes investimentos podem ser desde recursos econdmicos até instal acdes, equipamentos, recursos humanos, etc.

8 Segundo Cardia (2004), o petrocinio é a relacdo de troca entre patrocinador e patrocinado, em que o primeiro
investe de forma tangivel (bens, servicos ou dinheiro) na organizacdo ou celebracdo de um evento ou individuo, e
recebe em troca espacos e facilidades para difundir mensagens a um publico mais ou menos determinado com a
intencdo de fazer promog&o, criar goodwill, boaimagem ou vendas.
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Apesar de ja contar com aguns patrocinios’, apoios'®, e até mesmo mecenatos'! durante
a primeira parte de sua carera, foi a partir do ano de 1997, ano em que o tenista
conquita 0 Grand Sam de Roland Garros, que este torna-se um grande produto de
marketing a ser explorado pelas mais variadas organizages empresarials.

Em entrevista a Zanette™, a Rafael Kuerten, irm&b e empresério do jogador, descreve:

Apbs a vitdria de Roland Garros em 1997, tudo mudou. Ap6s a vitdria de Guga,
as empresas passaram a nos procurar e ndo mais, nos a elas. Nesse periodo os
contratos com o Banco Real e a Diadora foram refeitos e uma série de empresas
procuraram o tenista para investir.

Apds o aberto da Franca, Gustavo Kuerten torna-se garoto propaganda estemonial) de
inimeras empresas, como a francesa do Renault e a americana Peps Co.

Em 1998, Guga acerta uma parceria na area de licenciamento com a empresa galicha de
cacados Grendene, lancando o Rider do Guga. Ja no ano de 1999, foi a vez da
Motorola, empresa de telecomunicacdo americana, redizar um contrato  de
licenciamento junto a0 tenisa Em ambos os casos Gustavo Kuerten foi garoto
propaganda nos mais diversos meos de comuni cacao.

No ano 2000, Gustavo Kuerten torna-se o tenista nimero 1 do planeta, tendo suas cotas
de patrocinio areladas aos seus resultados. Estas clausulas foram vinculadas, mais
especificamente, aos patrocinios junto as empresas Diadora e Banco Red. Este Ultimo,
neste mesmo ano, acaba sendo substituido pelo Banco do Brasil*®. Ainda em 2000,
Gusavo vem a s patrocinado pela Globo.com, empresa virtua das OrganizacOes
Globo, a maior empresa de comunicagdo do Brasil. Kuerten insriu esta marca em seus
uniformes, atuou como testemonial eteve seu site administrado pelo portal.

No inicio de 2002, a Globo.com é subdituida peo marca de refrigerante Kuat, da
multinaciond Coca-Cola Company. Ainda neste ano, a Diadora cede lugar para a marca

esportiva Olympikus.

9 Gustavo Kuerten no inicio de sua carreira foi patrocinado por empresas como Sadia, Chapec6, Prefeitura Municipal
de Concdrdia dém do inicio da parceria com a empresa austriaca de raquetes Head (1993). A partir de 1996, Guga
joga sua primeira Copa Davis e consegue um patrocinio importante da marca italiana de materiais esportivos Diadora.
Em seguida, foi avez do Banco Real, ainda no ano de 1996, colocando sua marca na camisa do tenista

10 Aos 11 anos conseguiu seu primeiro apoio; Schlosser (uma empresa téxtil de Brusque), - proprietérios eram
parentes dos atletas (responsavel pelo uniforme dos tenistas).

11 A familia Lopes, tendo em vista que alguns de seus membros treinavam na equipe de Gustavo K uerten, gjudavam a
dividir as despesas do técnico (Larri Passos).

12 0 especialista em Marketing Esportivo, Rafael Zanette, é um profundo estudioso do tenista Gustavo Kuerten.

13 0 BB utilizou Guga como parte do projeto de massificacso no ténis no Brasil, chamado de Ténis Brasil.
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Ao longo de suas sSgnificativas conquistas™®, tanto dentro quanto fora das quadras,
Gustavo Kuerten preocupou-se na solidificacéo de sua imagem, montando um estrutura
sgnificativa, onde ndo dependesse Unica e exclusvamente de seus patrocinadores para
poder atingir seus objetivos. Segundo a Assessora de Imprensa de tenista, Diana
Gebanyi®®: “Atudmente, patrocinios S50 sempre muito importantes para qualqur atleta,
porém o Guga aingiu um nivel onde pode mover-se através de outros projetos’.

No find de 2005, Gustavo lanca sua propria marca, a Guga Kuerten. A marca é
utilizada em seu uniforme, juntamente com o Banco do Brasil. No inicio de 2006, o
Banco do Bradll finaliza sua parceriajunto ao tenista

Atudmente, Gustavo Kuerten conta com parcerias junto as seguintes empresas. Ride,
Head'® e Guga Kuerten.

Universidade do Sul de Santa Catarina: da educacéo ao esporte

Em 1999, sabendo do interesse, por parte da empresa Olympikus (empresa do mercado
de maté&ias esportivos do Grupo Azdéa - RS), mantenedora de uma das principas
equipes de voleibol do Brasil'’, de associar-se, cada vez mais, a outros esportes e n&o
exclusvamente ao volebol, a UNISUL'® iniciou uma campanha para absorver a equipe
(Comissao Técnica e jogadores) da entdo mantenedorat®.

O projeto da UNISUL? inicou em maio de 1999, com a contratagdo do ex-jogador de
vOle, Renan Da Zotto, para ser 0 coordenador de esportes da indituicdo. Apds
inmeras  negociagbes, a UNISUL concretiza a transferéncia, da entdo equipe de
voleibol da Olympikus, paraacapital catarinense.

Ja em seu primeiro ano de existéncia, a equipe de voleibol da UNISUL (carro chefe do
projeto) concretizou inimeras parcerias importantes para a montagem de seu time. A

empresa Olympikus, apesar de ter “doado” a equipe para a indtituicdo, permaneceu no

14 Gustavo Kuerten é o maior tenista da histéria do Brasil, tendo conquistado 3 (trés) vezes o titulo de do aberto de
Roland Garros (1997, 2000 e 2001), aMaster Cup (2000), dém de mais de 16 titulos titulosindividuais.

15 Entrevista pessoal.

16 A empresa Head, além de patrocinadora, explora o licenciamento com as raguetes Guga K uerten (o atleta tornou-se
0 maior garoto-propaganda da empresa).

17 A equipe da Olympikus, em 5 anos de existéncia, conquistou um vice-campeonato e um terceiro lugar na Superliga
Nacional de Voleibol, aém de sagrar-se Campedo Carioca de Voleibal.

18 A UNISUL - Universidade do Sul do Estado de Santa Catarina, é formada por 4 campus e 9 unidades. Na
atualidade, a organizagéo possui mais de 22.000 alunos espal hados ao longo de suas unidades.

1% CABALLERO, Nicolas. Esporte e educago: uma combinagdo vitoriosa - O case Unisul. Floriandpolis: Top de
Marketing ADV B, 2000.

2 0 projeto UNISUL consistia ha montagem, aravés do Unisul Esporte Clube, de inlimeras equipes esportivas de
alto nivel, como voleibal, futsal, karaté, alem do fomento a prética esportiva naisntituicao.
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projeto, fornecendo todo o materid esportivo e contribuindo com a folha de pagamento
dos jogadores. A Unimed, empresa no segmento de salde, ingressou no projeto no
mesmo ano (fornecendo planos de salide para os atletas), sendo acompanhado pelo
Laboratério Roche (fornecimento de complementos dimentares) e a Prefeitura
Municipa de Floriandpolis (liberacdo do Gindsio Municipal para 0 mando dos jogos).

No ano de 2001, a saida da Olimpikus é oficidizada, sendo subdtituida pela empresa
regiona Pieri Sports. Em 2002, é concretizado duas novas parcerias. Copobras (uma das
maiores empresas de fabricacdo de plagticos do planeta, locdizada na cidade de Séo
Lugero) e 0 curso de idiomas Yagizi (este em troca de um percentual em cima de cada
auno matriculado nas escolas inseridas dentro da faculdade).

Em 2003, inseremse no projeto, a empresa Cad - Softwers Académicos e a empresa
farmacéutica Cimed.

A partir da saida da Cimed, para montar sua propria equipe de voleibol, a qua foi
acompanhada da Pieri Sports, a Unisul concretiza uma parceria com o Grupo de
Informacdo Nexera, com a empresa de material esportivo Planeta Sports e com a Pauta
Didribuidora. Além destes patrocinadores, outras empresas se inseriram no projeto,
porém com um investimento mais modesto (ou fornecimento de servigo necessrio para
aequipe)®.

Segundo o Supervisor de Esportes da Unisul, Rodrigo Triches??, sem a participacio dos
patrocinadores no projeto, seria impossivel atingir os resultados obtidos em quadra®®,
pois, auamente, 0s parceiros sfo responsavels por de 60 a 70% do projeto de esportes
daingtituicéo.

Grupo Cimed: esporte € salde

2! Empresa de alimentag&o Meu Cantinho, Prefeitura de S3o José e Diaudi Hotel.

2 Entrevista pessoal.

2 A Unisul, nestes 7 anos de investimento na modalidade esportiva voleibol, obteve os seguintes resultados: 3° Lugar
na Superliga Masculina 00/01, 01/02 e 05/06, Vice-campedo Paulista 2005, Campedo Copa Sdo José 2005,
Hexacampedo Catarinense (2000 a 2005), Campedo Superliga Masculina 03/04, Campedo Supercopa 2003,
Campedo Grand Prix de Volei Brasil 2003, Vice-campedo Superliga Masculina 99/00 - 02/03, Vice-campedo Grand
Prix de Vélei Brasil 2002, Tetracampedo Jasc, Vice-campedo Copa dos Campedes 2000, Campedo Grand Prix
Especial Masculino da LigaSul de Voleibol, Campedo Copa Bento 2006 e Vice-campedo Catarinense 2006.
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O Grupo Cimed estad hd, agproximadamente, 30 anos no mercado de medicamentos
gmilares, sendo uma empresa farmac@utica composta pea Cimed indUdria de
medicamentos, e a recém adquirida Neckerman IndGstria farmacéutica?.

A Vvisdo do grupo € permitir a0 setor vargiista uma prética de pregos acessiveis a maioria
das familias bragleiras, possuindo uma comunicacéo voltada os baconistas das grandes
redes de farmécias.

Conhecida por sua agressividade comercia, o Grupo Cimed vém agpostado no marketing
esportivo por reconhecer que o esporte esta estritamente ligado a salide.

A diretoria do Grupo Cimed comegou a apostar no mercado de esporte, pois segundo 0
Diretor de Marketing Esportivo da empresa, Marcelo Vanze otti:

A empresa vende salde, entdo, decidiu-se aproveitar que o marketing esportivo
€ uma ferramenta boa para fazer uma associacdo da imagem da empresa com
salide e esporte. E também para poder criar acbes comerciais em cima do
esporte, que € um forte atrativo.

A patir da procura desta smbiose esporte/salide, a empresa, atuamente, investe uma
parte dgnificativa de sua verba promocional no esporte. Segundo Nelson Galvéo,
Diretor de Marketing e Presdente do Grupo Cimed (in revisa Making Of, mai. 2007,

pg. 23):

O invesimento no marketing esportivo do conglomerado farmacéutico
ultrapassa a casa dos R$ 10 milhdes de resis por ano. Este investimento é
gplicado na preparacdo e manutencdo das equipes, sem contar as verbas
promocionais de marketing.

Jacom este know-how de investimento no esporte?® o Grupo Omed resolveu apostar em
um projeto para a criacdo de uma nova equipe de voleibol a ser sediado na cidade de

24 Com sede em Pouso Alegre/MG, possui um parque industrial com 100.000 n?, e mais de 900 funcionérios, sendo
capaz de produzir cerca de oito milhdes de medicamentos por més.

% As primeiras agdes de marketing esportivo desenvolvidas pelo grupo CIMED surgiram com o patrocinio a duas
equipes de futebol profissional: o Vila Nova Futebol Clube do Estado de Goias e o Avai Futebol Clube do Estado de
Santa Catarina. De igual forma, o grupo decidiu associar a imagem da empresa junto a uma equipe de automobilismo
do Troféu Maserati (fundou a equipe CIMED de automobilismo, onde Jodo Adibe presidente do grupo CIMED é o
piloto da equipe), aém de ser patrocinadora da equipe de voleibol da Unisul durante a temporada (2004/2005).
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Florianopolis®®. O idedizador, apés dedigar-se do Projeto de Esportes da Unisul, seria
Renan Dal Zotto?”.

Porém, segundo Renan Da Zotto®®

Além da Cimed, que € a principa investidora na equipe de voleibol, a equipe
precisava conquistar outros colaboradores para 0 sucesso da equipe e do
projeto. O objetivo era conseguir colaboradores locais, para ter mais
proximidade com a cidade.

Assm, ingressaram no primeiro ano de projeto, a Pieri Sport (empresa locad de materia
esportivo), a Unimed (fornecendo os planos de salde), a Radio Jovem Pan FM de
Floriandpolis (redizadora de todas as promogdes dos jogos e outras agdes da equipe),
adém do Goveno do Esado de Santa Caarina e a Prefeitura Municipad de
Floriandpolis®®, os quais disponibilizam recursos sgnificativos para a equipe, como o
0inédsio de eporte para a equipe mandar seus jogos, entre outros beneficios.

De acordo com Renan Da Zotto: “A estrutura montada permitiu 0 sucesso imediato do

projeto Cimed no cenério do voleibol nacional”*°.

Figueirense Futebol Clube

E possivd dirmar, que no ano de 1997, o Figueirense Futebol Clube, entidade, até
entdo, com 76 anos de existéncia’l, inicda uma nova fase no que diz respeito a
administracBo e gerenciamento de seu negécio esportivo. E criado o Consdho de
Gestdo, bem como, o estadio do clube, Orlando Scarpdli, inicia seu processo de
modernizacao®?.

2 Momento onde a diretoria do grupo CIMED observou que o patrocinio da equipe ndo estava trazendo visibilidade e

Nnovos negacios para 0 grupo, mesmo com 0 sucesso da equipe UNISUL, tendo conquistas significantes como a liga

nacional no ano de 2004, periodo em que a CIMED era patrocinadora.

27 Renan Dal Zotto desligou-se da Coordenacso de Esportes da UNISUL no final do ano de 2004.

2 Entrevista pessoal.

2 A partir da temporada 2005/2006, a equipe da Unisul de voleibol transferiu-se para o municipio de S&0 José

ggrande Floriandpolis). _ o o _ _ _ o
A equipe de voleibol da Cimed atingiu resultados significativos em seus dois anos de existéncia. Entre os principais

resultados podem-se citar: 1° Lugar na Superliga Masculina 05/06, Vice-campedo Superliga Masculina 06/07, Bi-

Campedo Catarinense 2006 e 2007 e Campedo da Super Copa dos Campedes (2007).

3! Figueirense Futebol Clube foi fundado em 12 de junho de 1921.

82 A partir da modernizacso, o estédio comegou ser palco dos principais eventos esportivos realizados em Santa

Catarina. Entre os realizados no estédio, na época, pode-se destacar os amistosos da Selecdo Olimpica do Brasil.
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De acordo com Sérgio Schutz, Vice-presdente de Marketing do Figueirense Futebol
Clube®:

O ano de 1997 foi tratado como marco zero. Até aquele momento, o clube tinha
sdo administrado de forma amadora. Iniciamos um trabaho de tratar o futebol
como um negocio. Hoje, o Figueirense é considerado um modelo de marketing
esportivo no Brasil.

Em 1998, uma nova diretoria € eéta, e 0 Conseho de Gestéo assume a direcdo do
clube (juntamente com a criacdo da Figuerense Participacbes) imprimindo uma
administracdo baseada na reorganizacdo funciond e saneamento financeiro, expanséo e
modernizacdo do patrimonio e qudificacdo técnica O maor desafio, na época, era
resgatar a credibilidade, sgja junto ao mercado e aos potenciais patrocinadores, a propria
torcida, a comunidade e a imprensa. Assm, o Figueirense Futebol Clube foi o primero
clube empresa de Santa Catarina e um dos primeiros do Sul do Brasl.

A partir destas reestruturagoes, os resultados ndo demoraram a aparecer. Alem de
conquistas significativas® em campo, o Figueirense Futebol Clube concretizou, a partir
de sua profissondizacdo, inUmeras parcerias importantes. A primera, na temporada
1999/2000, junto a multinaciond Umbro, com o objetivo de fornecimento de materid
esportivo. De igud forma, neste mesmo ano, é acertado um contrato de patrocinio com
a Teefonia Mdbile Itdiana (TIM), para esta tornar-se a patrocinadoras oficid do clube.
Em 2002, esta acaba sendo subgtituida pela sua concorrente direta, a Claro. Na
temporada 2004/2005 a Fame, empresa do material de construcéo, insere-se no projeto,
obtendo um resultado extremamente significativo®™. Em 2006, o Figueirense Futebol
Clube fecha um contrato de patrocinio junto a empresa Taschiba (iluminacdo), o qua
dura até os dias de hoje. Além da Taschiba, a Ambev (Companhia de Bebidas das
Américas) para 0 produto Bohemia, Unimed (planos de salde) e a Umbro (material
esportivo) fazem parte do projeto. Na find da Copa do Brasl de 2007, o Figuerense

Futebol Clube fecha um patrocinio junto a marca de underwear Mash™.

33 Entrevista pessoal.

34 Em cinco anos, a equipe sagrou-se tricamped catarinense - com dois titulos consecutivos - disputou cinco edicdes
da Copa do Brasil e, 0 maior dos triunfos, chegou a elite do futebol profissiona brasileiro, desde que foi vice-
campedo da série B, em 2001. Por fim, em 2007, chega a tdo sonhada final da Copa do Brasil.

% De acordo com Sérgio Schutz, Vice-presidente de Marketing do Figueirense Futebol Club (entrevista pessoal), a
empresa Fame aumentou, a partir de seu investimento em marketing esportivo junto ao Figueirense Futebol Clube,
cinqlienta por cento seu mercado.

% Este patrocinio deu-se apenas quando da participago da equipe nos dois jogos das finais.
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O Top Of Mind, pesquisa anua aplicada pelo Ingtituto Mapa®’, em conjunto com o
Jornd A Noticia de Santa Catarina, gponta o forte crescimento e penetracdo do nome
Figueirense Futebol Clube em todas as regides de do estado de Santa Catarina’®.

I[ronman Brasi| Telecom

No ano de 2001, surgiu a oportunidade da Latin Sports®® comprar a franquia da etapa
dassificatéria do Ironman da América Laina®®. Com isso, a empresa passou a deter 0s
direitos da redizacd do evento em quaquer lugar da América Lating, bem como ficaria
responsavel por cuidar do licenciamento da marca na regigo.

A escolha por Floriandpolis consstiu numa série de fatores. Segundo o Diretor Gerd do
Evento, Carlos Gavéo (in Zanette & Cabdlero, 2006), estes fatores foram: o grande
gpoio da Prefeitura Municipa, que no ano de 2001, foi um forte parcero da Latin
Sports; 0 dima da cidade; a geografia do municipio; a vocacdo para o turismo; a infra
edrutura; a quaidade de vida; a forte participacdo popular (organizagéo e espectadores);
a época do evento (maio: baixa temporada) e o desenvolvimento do triathlon no Estado.

Os nimeros impressonam pela magnitude da competicdo o0 que demonsra a
grandiosdade do evento e o impacto gerado por ele tanto na cidade quanto para os
investidores.

No que diz respeito a0 evento, o Ultimo redizado no dia 27 de maio de 2007, na Praia
de Jureré Internacional, contou com um tota de 1.263 competidores de mais de 37
paises, 3.000 pessoas no staff (organizacdo), aém da cobertura de mas de 259
jornalistas dos principais veiculos de comunicacéo do pais e exterior.*!

Contudo, 0 SUcesso néo <e limita apenas & competicdo. Segundo os organizadores™, a
prova de 2007, teve um impeacto financaro de 85 milhdes de reais para a capital

catarinense somente com 0s turistas que a mesma atraiu. Além do impacto econbmico,

" Top of Mind 2007. Os campedes da marcas de SC. Floriandpolis: Instituto Mapa, 2007.

% A marca Figueirense conseguiu uma projecéo inédita em niveis nacional e estadual: a tradicional pesquisa Top Of
Mind, promovida pelo Instituo Mapa, indicou, no ano de 2002 (feito em 2004, 2005, 2006 e 2007), que o clube € a
marca mais lembrada quando se pensa em clube de futebol no estado.

% A Latin Sports é uma empresa de marketing esportivo de S&o Paulo, cujo socio fundador e diretor executivo Carlos
Galvéo possui um histdrico como atleta no triathlon, fato este que impulsionou a compra da franquia. A empresa tem
0 Ironman como carro-chefe.

40 Competicéo de triathlon onde o atleta deve nadar 3.800 metros, pedalar 180 km e correr 42,2 km, a primeira sede
do Ironman no Brasil foi em Porto Seguro (desde de 2001 é realizada em Florian6polis).

“ Media Guide, Ironman 2007.

42 | dem.
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obtido em época de baixa temporada no turismo, a propria cidade ganha com sua
repercussao internaciond.

Segundo Anderson Tonon, Secretario Gerd do Evento Ironman Brasil Telecont, a
economia da Praia de Jureré Internacional, local da competicéo, bem como da cidade e
regido de Horianopolis possui um incremento sgnificativo antes, durante e pos-evento.

Quanto aos patrocinadores do Ironman Brasil, estes sdo: Brasl Telecom (Patrocinador
Master do evento desde 2002, coloca o nome da competicdo “lronman Brasl
Tdecom”), Volkswagent* e Track & Fidd*® (co-patrocinios), adém do apoio de
empresas como: Gatorade™®, Floripa Shopping, Unimed, Barilla, Nutrella, PowerBar,
Tri Sport, Powerbar, e o gpoio indituciona da Secretaria de Estado da Cultura, Turismo
e Esporte, Prefeitura Municipa de Floriandpolis e Fundesport.

De acordo com Paulo Jorge Marques, Assessor de Imprensa para o Evento Ironman
Brasil Telecom em Floriandpolis*’

Os patrocinadores sdo fundamentais para 0 evento. Sem estes, 0 evento,
certamente, ndo ocorreria. Na verdade, a prépria escolha do local, neste caso a
cidade de Horianopolis, da-se em concordancia entre a realizadora (Latin
Sports) e os patrocinadores.

Segundo o diretor da Latin Sports, Carlos Gavéo (in Zanette & Caballero, 2006), em
2006, o Ironman gerou mas de US$ 350 milhdes com o licenciamento de
ua marca. Em sua sima edico, o} evento continua

atraindo os principals destaques internacionais.

43 Entrevista pessoal.

4 A Volkswagen langou, em parceria com a empresa Track& Field, um automével comemorativo ao evento, a Parati
Track& Field (um modelo deste é presenteado aos vencedores da competicdo). Nos EUA IndUstria Ford, parceira do
evento naguele pais, langou, em 2005, o Ford Sport Ironman.

4 A grife de roupas esportivas Track & Field, parceira na realizacio da prova desde 2001, em 2004 lancou sua linha
de roupas com amarca [ronman.

4 Nos EUA, o Gatorade patrocina a prova desde sua criacio (1978). No Brasil, aidentificagdo com o evento também
€ muito grande”A expectativa para a competicdo é muito ata, ja que dentre os eventos de
triatlo o Ironman Brasil € um dos mais relevantes’, afirma Pedro Goldfarb, gerente de marketing esportivo um dos
i sotdnicos mais consumidos entre atletas da Gatorade.

4 Entrevista pessoal .
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Consideracbesfinais

- Os cases de sucesso em Floriandpolis, surgem a partir do ano de 1997 e é a partir
deles, que se cria uma base para indadacdo de inUmeras propriedades esportivas. De
igud forma, esta ano marcou 0 comeco da gestdo profissond e o inicio do fim do
chamado “amadorismo” na gestdo esportiva na cgpital caainense, culminando em
conquistas em nivel naciond e internacional por suas propriedades.

- O ingresso junto a estas propriedades de inUmeros parceiros patrocinadores, sgam
com tradicdo e know how de investimento no esporte, sgjam nas organizagdes que
experimentaram o investimento pela primeravez.

- A evolucdo das propriedades esportivas locdizadag/ingdadas na cidade de
Florianopoalis entre os anos de 1997 e 2007, tanto no que diz respeito aos resultados em
competicbes, quanto a0 angariamento de parcerios/investidores (patrocinadores,
apoiadores, fornecedores...) contribuiu para 0 aumento da assisténcia e préatica de
eventos esportivos junto a comunidade em gerdl.

- A entrada de empresas patrocinadoras deveu-se pela postura adotada pelas
propriedades  esportivas as  quais  procuraram  extrgpolar a  relacdo
patrocinador/patrocinado em acfes promocionais em conjunto (parceria) atingindo
obj etivos propostos para ambas as partes.

- Por fim, é possivd afirmar que Floriandpolis Stua-se hoje no contexto do marketing
esportivo naciond como referéncia para estudos de casos que envolvam o esporte

como objeto de estudo.
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