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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo comprovar que o patrocinio esportivo é capaz de
contribuir para a gestdo de marcas, aumentando a lembranca e melhorando a
imagem das empresas envolvidas. Para isso, foram analisadas as interagdo de
patrocinadores com o Moto 1000 GP, campeonato de motovelocidade existente
entre 2011 e 2015, em um modelo que pode ser adaptado a modalidades esportivas
diversas. Partindo de conceitos de Kevin Lane Keller e Marco Machado (2006),
Francisco Gracioso (2008), Mark Batey (2010) e Philip Kotler (2010), comprova-se
gue, além da gestdo de marcas contribuir para a manutencéo da atividade esportiva
no Brasil, € também imprescindivel seu estudo pelo jornalista ja que o mercado tem
cada vez mais exigido profissionais com entendimento de diversos temas ligados a
comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: assessoria de comunica¢do; comunicacao integrada; gestao
de marcas; esporte motor; patrocinio esportivo.

1. INTRODUCAO

No cenario atual em que as relacdes de consumo tém sido cada vez mais
pautadas em valores alinhados aos do consumidor e ndo somente qualidade ou
preco, € comum que as marcas busquem associa¢cdes com atividades que ajudem a
fortalecer sua marca. Tendo como objetivo a consolidacdo de uma imagem positiva
através do aumento do nivel de lembranca e sentimentos no cliente, grandes
empresas buscam em eventos esportivos a oportunidade de uma associagao
significativa.

O esporte é um dos pilares responsaveis pela formacdo dos cidadaos,
juntamente com a cultura e a educacéo. De acordo com as Nag¢des Unidas (2003), a
pratica de atividades esportivas é capaz de ensinar habilidades como confianca e

lideranca e principios fundamentais como cooperacéao e respeito ao proximo.
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E necessario, também, considerar que a comunicacdo vem passando por
transformacdes constantes e que o mercado tem exigido profissionais capazes de
atender demandas em diversos aspectos. Se antes as atividades exercidas por
publicitarios, jornalistas, profissionais de relacdes publicas ou marketing tinham seus
contornos bem definidos, hoje busca-se por comunicadores com maior base de
conceitos que antes eram somente trabalhados em outras areas especificas.

O presente trabalho tem como objetivo analisar as formas de interacdo do
Moto 1000 GP, campeonato brasileiro de motovelocidade que foi realizado entre os
anos de 2011 e 2015, e seus patrocinadores, a fim de contribuir para o entendimento
e a comprovacao da importancia da comunicagao integrada e gestdo de marcas
para o esporte motor. Diante de um cenario de crise, corte de gastos por parte de
empresas potencialmente patrocinadoras de eventos esportivos e as constantes
mudancas na midia e seus meios, a presente pesquisa busca contribuir para a
captacdo e manutencdo de patrocinio para o automobilismo e motociclismo no
Brasil. Considerando que o esporte ganhou status de grande espetaculo?® a partir do
século XX, e movimenta cerca de 3% do PIB em paises desenvolvidos (GRACIOSO,
2008), é necessario levar em conta a alta relevancia que a pesquisa tem para o
setor.

Hoje o marketing de entretenimento, segmento que 0 esporte passou a
integrar, movimenta cerca de 30% do dinheiro que as grandes empresas destinam a
acOes promocionais, podendo chegar até a 60% da verbas de comunicacdo
(GRACIOSO, 2008). Mesmo com o crescimento do segmento esportivo e sua
importancia na formagéo social dos individuos, ainda é necessario estudar a forma
de comportamento de eventos esportivos e a construcdo de suas relagcdes com as
marcas. A pesquisa também é justificada pela falta de material cientifico sobre o
tema que e, apesar de focar no esporte motor, pode ser adaptada e seus métodos
podem ser aplicados no esporte de forma geral.

O estudo de caso foi escolhido como metodologia de pesquisa devido a
abundéancia de conteudo divulgado e de facil acesso online pela organizacdo do

evento - ainda disponiveis em sites e portais de noticias - e também pelo facil

3 Conceito citado no livros As Grandes Arenas na Comunicagdo classificando o mundo pés-moderno como
“sutil, sofisticado, quase diabdlico em sua capacidade de iludir os sentidos” (GRACIOSO, 2008, p. 13) e 0
marketing de hoje, que esta apoiado cada vez mais no mundo do entretenimento, percebeu o potencial da
comunicacdo e do consumo nesta nova sociedade, ja que “o espetaculo [...] tornou-se denominar comum das
novas arenas de comunicagdo” (GRACIOSO, 2008, p. 13).
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acesso as diretrizes de patrocinio e relacionamento das empresas patrocinadoras
analisadas. A partir da observacéo e andlise da interacao entre entidade esportiva e
as empresas apoiadoras busca-se identificar quais as estratégias de gestdo de
marcas foram utilizadas para o aumento de lembranca e valor das respectivas

marcas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. A INFLUENCIA DA COMUNICACAO NO ESPORTE CONTEMPORANEO

O esporte sempre foi visto como atividade benéfica a populacdo, onde se
aprende e aplicam-se conceitos de cidadania, integracao, respeito e cultura. Porém,
na sociedade contemporanea, o crescente interesse no esporte como atividade de
lazer contribuiu para a ascensao e consolidagdo de grandes eventos esportivos. De
acordo com Gracioso (2008) “ao contrario da chamada sociedade pés-industrial que
surgiu na segunda metade do século XX, com contornos e definicdes muito precisas,
a chamada sociedade pés-moderna ainda ndo encontrou o seu denominador
comum” (GRACIOSO, 2008, p. 11). O que se sabe sobre 0 momento atual é que
todos tém desejos de ser, ter e pertencer, seja em qualquer aspecto: cultural,
econdmico ou social. Gracioso (2008) considera que, hoje, 0 marketing existe para

satisfazer esse desejo das massas:

Como nao poderia deixar de ser, as empresas logo perceberam o potencial
de comunicacdo e de consumo existente nesta nova sociedade. O
espetaculo que tanto atrai as massas tornou-se o denominador comum das
novas arenas da comunicacdo de mercado. Elas incluem a mdsica, [...] 0
esporte, sob a forma dos grandes espetaculos de futebol, automobilismo,
ténis, e outros esportes. (GRACIOSO, 2008, p. 13).

Considerando os altos numeros que compdem a industria esportiva e esse
novo contorno que o esporte ganhou, na funcdo de espetaculo para o publico, é
comum que grandes empresas cada vez mais se interessem em associar suas
marcas aos grandes eventos esportivos, como estratégia de marketing para
fortalecer sua imagem.

Complementando Gracioso (2008), que considera os contornos da sociedade
pos-moderna pouco definidos e o marketing como ferramenta utilizada para

satisfazer o desejo das massas, Campos e Rocco Junior (2014) definem que a
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gestdo de comunicacdo deve ser uma pratica cada vez mais essencial para as
organizacbes em geral, mas em particular no ambiente esportivo, ja que a pos-
modernidade € determinada pela exceléncia comunicacional e de informacéao.

Para que a relacdo entre entidade esportiva e empresa de comunicacao
funcione corretamente, com gestdo e relacionamento de marcas e eventos
adequadas, é necessaria a construcao de estratégias de comunicacao certeiras que
permitam, de forma concreta, a identificacdo da associacdo entre marca e esporte.
Campos e Rocco Junior (2014) consideram que “a implantacdo e desenvolvimento
de uma filosofia de comunicacao integrada aplicada as equipes esportivas € uma
das estratégias mais adequadas para essa finalidade” (CAMPOS e ROCCO
JUNIOR, 2014, p.133).

Considerando que as constantes mudancas na interacdo comunicacional
atingem o esporte, cria-se um modelo de gestdo de comunicagcdo onde o marketing,
a publicidade, o jornalismo, entre outros, formam a comunicacgao integrada. Campos
e Rocco Junior (2014) creem que, no esporte contemporaneo, a comunicacao
integrada consegue desempenhar seu papel com exceléncia, contribuindo para a
construcédo e consolidacéo institucional e cultural de entidades esportivas. Nesse
ponto, é importante compreender que “para as empresas que incluem as novas
arenas em seu mix de comunicacao [...] € essencial o relacionamento com a midia,
através de canais direitos” (GRACIOSO, 2008, p. 18), tornando-se também
necessario estudar e entender a importancia das empresas de assessoria de
comunicacado na realizacao de eventos esportivos.

A contratacdo de uma empresa especializada em comunicacdo para a
imprensa traz resultados eficazes aos patrocinadores, principais responsaveis pelo
suporte de eventos esportivos. “Relagdes eficazes com canais de midia
proporcionam significativas oportunidades para comunicagdo de conceitos ou
marketing e de informagdes sobre produtos” (PITTS e STOTLAR, 2002, p. 265). Os
autores ainda ponderam que é importante que o profissional responsavel pela
divulgacdo de um evento esportivo deve desenvolver, principalmente, relacdes e
competéncias de midia. Esses aspectos sao essenciais para fornecer um servico de

alta qualidade.

Conscientes da importancia do acesso a midia e do poder que tém junto a ela, as
instituicbes trabalham que serem “lembradas pela imprensa”, para ampliarem sua
presenca nos veiculos e, mais que isso, para serem reconhecidas como referéncias.
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Para atingir esses objetivos, produzem textos informativos para divulgacéo
jornalistica, compreendendo pautas, releases3, position papers, noticias. [...] Ao
produzir noticias para a imprensa, as instituicbes estdo transformando ocorréncias
institucionais em acontecimentos publicos, estdo-se pondo em Vvisibilidade.
(DUARTE, 2011, p.120-121)

E também importante destacar que uma empresa jornalistica especializada
tem melhores condicGes de adaptacao de conteldo para se manter em sintonia com
diferentes estilos de veiculos de comunicacdo, ja que a “comunicagdo entre
organizacdo e imprensa pode ser didaticamente dividida em dois tipos de
abordagem: informacao e relacionamento” (DUARTE, 211, p. 348).

Investir no servico de uma empresa especializada em assessoria de

comunicacao é primordial pois:

Quem pretende estar presente de maneira positiva nos noticiarios precisa entender
que nem todas as informacgfes sé@o de interesse de um jornalista. Oferecida na hora
ou no angulo inadequado, apés a criagdo de muitas dificuldades ou simplesmente
incompletas, inexatas ou desinteressantes, podem comprometer a credibilidade e o
esforco de quem as oferece. Por isso, a fonte também conquistou jornalista pelo
relacionamento, pelo atendimento a suas necessidades. Por oferecer uma entrevista
exclusiva, por nédo fazé-lo perder tempo, por ser franco, objetivo e exato. Por ajuda-lo,
a fonte ganha o interesse e a confianga. O contato entre fonte e jornalista faz parte de
um processo mutuo de conquista. O jornalista cativa fonte por sua capacidade de ser
fiel as explicagbes obtidas, apresentando uma matéria que, mesmo negativa seja
correta. A fonte obtém a simpatia jornalista por sua capacidade de oferecer ele nao
apenas o produto essencial [...] mas também condicGes necesséarias para a
realizac&o do seu trabalho. (DUARTE, 2011, p. 348)

Para compreender a evolucdo do cenario esportivo da sociedade
contemporanea e a importancia da comunicacado integrada nas novas formas de
interacao entre marcas e eventos esportivos, € necessario conceituar, de forma mais
profunda, como a gestao estratégica de marca é capaz de conscientizar e ampliar a

fidelidade de um cliente baseando-se em seus sentimentos.

2.2. GESTAO ESTRATEGICA DE MARCAS: DEFINICOES E CONCEITOS

Dentro da comunicacéao integrada, deve-se considerar a gestdo de marcas ou

branding* como um dos principais pilares para o desenvolvimento de relagdes com o

4 Termo de origem inglesa que compreende o conjunto de atividade que visa otimizar a gestdo de marcas. Entre
essas atividades pode-se considerar a comunicacdo em seu sentido mais amplo, além do design, pesquisa,
avaliacdo, entre outros.
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cliente, baseado nas emogdes humanas. E preciso conceituar, também, de que
forma os novos contornos do marketing contribuem para a construcdo dessa
relacdo. Para isso, € necessario entender como a integridade, identidade e imagem
da marca trabalham juntos na lembranca e associacdo dos consumidores. Batizado
por Philip Kotler (2010) de “Modelos dos 3 I's”, esses trés conceitos devem ser
trabalhos de forma simultanea, dentro de um tridngulo, e sdo capazes de abordar os
consumidores como seres plenos. Kotler (2010) considera que a relacdo humana em
seu estado pleno é efetivada quando corpo fisico, mente, coracdo e espirito sao
atingidos.

“O marketing deve ser definido como um tridngulo harmonioso entre marca,
posicionamento e diferenciacdo. Para completar o triangulo, introduzimos os 3ls:
identidade, integridade e imagem de marca” (KOTLER, 2010, p. 40-41). De acordo
com o estudioso americano, o modelo é apresentado em tridngulo para mostrar que,
guando se trabalha somente dois dos trés conceitos isolados, ndo € possivel atingir
o0 consumidor em seu estado pleno fazendo assim, uma associacdo com a forma
geomeétrica composta por trés lados.

Assim como Gracioso (2008) e Campos e Rocco Junior (2014), Kotler (2010)
concorda que no mundo p6s-moderno os desejos dos consumidores sdo cada vez
mais genéricos, baseados na vontade de transformar a sociedade em um lugar
melhor para viver e que é preciso entender os anseios da populacdo baseado em
valores pois “as empresas que pretendem ser icones devem compartilhar do mesmo
sonho com os consumidores e fazer a diferenga” (KOTLER, 2010, p. 45).

O conceito de marca, quando visto da perspectiva do consumidor, “¢ uma
série de associacles, percepcOes e expectativas que existem em sua cabeca. As
associacfes de marca sao criadas, mantidas e incrementadas por toda experiéncia
e encontro que o consumidor tem com ela” (BATEY, 2010, p. 27-28). A criagao e
sustentacdo dessas associa¢cdes pelos consumidores dependem da dependem da
construcéo de brand equity, termo que em portugués pode ser traduzido como valor
ou patrimoénio de marca mas que, geralmente, é utilizado em sua verséo inglesa por
englobar os dois conceitos.

Para Keller e Machado (2006) o brand equity é, resumidamente, “a forga que
uma marca tem, em termos dos diferenciais que ela agrega, no processo de escolha
de um produto por parte do cliente” (KELLER E MACHADO 2006, p. 31). Nesse



processo de construcdo de brand equity, existem varias estratégias utilizadas para

persuadir o consumidor, chamadas de fatores formadores.

Brand equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem alto grau de
lembranca de marca e familiaridade com e ela e retétm na memdéria algumas
associacoes fortes, favoraveis e exclusivas. Em alguns casos, apenas lembranca de
marca ja é suficiente para ressaltar em mais resposta mais favoravel do consumidor.
Isso se da em cenarios de baixo envolvimento em que 0s consumidores estdo
dispostos a basear suas escolhas meramente em marcas conhecidas (KELLER E
MACHADO, 2006, p. 42).

A lembranca de marca tem grande peso e importancia na composicdo da
escolha do consumidor porque “consiste no desempenho do reconhecimento de
marca e de lembranga espontanea de marca” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 42) e
entre suas consequéncias estdo: o afeto na tomada de decisdo do consumidor, as
vantagens na consideracao por parte do consumidor e as vantagens de escolha, que
consistem no alto nivel de lembranca criado. Porém, quando ndo ha lembranca de
marca, ou quando sua presenca nao é suficiente para a escolha dos consumidores,
existem outros fatores associados formadores de brand equity que tém forte
influéncia nessa tomada de deciséo.

Dentre esses fatores formadores de brand equity pode-se considerar a
imagem da marca um dos mais fortes. Ela é responsavel pela forma com que a
empresa é vista pelos consumidores ja que € uma série de associacdes, percepcdes
e expectativas.

Considerando que “uma imagem de marca positiva € criada por programas
que ligam associagbes fortes, favoraveis e exclusivas a marca na memoria”
(KELLER e MACHADO, 2006, p. 44) € necessario entender como essas
associacfes funcionam no cérebro do consumidor através dos engramas, que sao

responsaveis por registrar nossas experiéncias.

Novas informagdes e experiéncias se conectam com as redes existentes,
com qualquer um dos milhares ou milhdes de engramas no cérebro. Esses
padrdes de conexdo tém o potencial de entrar na consciéncia a qualquer
momento, embora a maioria fique adormecido. No caso da rede associativa
de uma marca, a informagcdo ou input vem dos muitos e diferentes
encontros com a marca. Eles geram um estimulo que é guardado no
cérebro e se acrescentam a rede associativa ja existente para a marca. A
nova informacédo sobre a marca passa por uma trilha neural e modifica o
engrama. Quanto maior a frequéncia que passa pela trilha, mais definida ela
fica. Portanto, quanto mais constantemente um determinado elemento é
conectado ao engrama de uma marca, mais forte ele tende a ser associado
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com aquela que esta em nossa cabeca. (BATEY, 2011, p. 29 apud HEALTH
& HOWARD-SPINK, 2000)

Entendendo como funciona a associacdo das informacdes que o cérebro
recebe, guarda e utiliza na construcdo de uma imagem, é possivel entender porque
as empresas tém procurado associar-se a praticas que aumentem que seus vinculos
com a comunidade consumidora.

A associacdo de marcas com 0 esporte cresceu muito nos ultimos anos, o
gue justificado o alto grau de profissionalismo e sofisticacdo que o marketing
esportivo passou. O setor estda cada vez mais “utilizando uma combinagao criativa
de propaganda, promocgdes, patrocinio, marketing direto e outros tipos de
comunicagédo” (KELLER E MACHADO, 2006, p. 19) no desenvolvimento de sua
marca, imagem e fidelidade dos torcedores. Dentre essas varias estratégias
utilizadas pelas entidades esportivas em conjunto com as marcas €é necessario

conceituar, especificamente, a estratégia de marketing de patrocinio que

[...] proporciona um tipo diferente de opg¢do de comunicagdo com os consumidores.
Tornando-se parte de um momento especial e pessoalmente relevante na vida dos
consumidores, o envolvimento do patrocinador com eventos pode ampliar e
aprofundar seu relacionamento com o publico-alvo. (KELLER E MACHADO, 2006, p.
173)

Tendo como objetivo aumentar a lembranga sobre a marca, as empresas tém
utilizadas o patrocinio de eventos para aumento da lembranca de marca para os

consumidores, ja que

O marketing de eventos refere-se ao patrocinio publico de eventos ou atividades
relacionadas a esportes, artes, entretenimento ou causas sociais. Embora a origem
do marketing de eventos remonte as atividades filantropicas de mais de um século
atras, muitos observadores acham que foram os megaeventos de meados da década
de 1980, como as Olimpiadas de Los Angeles de 1984 e o Centenario da Estatua da
Liberdade, que marcaram uma nova era no interesse das empresas de patrocinio. [...]
o marketing esportivo esta sendo adotado agora por varios tipos de empresas. Além
disso, praticamente qualquer esporte, de corrida de patins e concursos de pesca a
vOlei de praia profissional, recebe algum tipo de respaldo corporativo. (KELLER e
MACHADO, 2006, p. 173)

Essa estratégia € justificada por proporcionar uma forma diferente de
comunicagcdo com seus consumidores, pois possibilita a empresa de ampliar e

aprofundar suas rela¢cdes com o publico-alvo, através da possibilidade de fazer parte



de um momento especial e pessoalmente relevante na vida na vida dos
consumidores (KELLER e MACHADO, 2006).

Ao proporcionar ou fazer parte de experiéncias emocionalmente relevantes
naqueles que a consomem, a marca é capaz de despertar sentimentos nos mesmos.
Esses sentimento sobre a marca “sao respostas e reagcdes emocionais dos clientes
com relacdo a marca,; [...] as emogOes despertadas por uma marca podem ficar tao
fortemente associadas a ela que continuardo acessiveis durante o uso do produto”
(KELLER e MACHADO, 2006, p. 55).

As emocdes sado capazes de despertar respostas e padrées comportamentais
naqueles sao atingidos e, por isso, sdo cada vez mais utilizadas pelas marcas para
despertar em seus consumidores uma sensacao de identificacdo que pode ser fator

determinante em suas escolhas.

3. ESTUDO DE CASO

3.1. MOTO 1000 GP: UM BREVE RESUMO HISTORICO

Entre os anos de 2011 e 2015 empresas de diversos tamanhos e segmentos
utilizaram o Moto 1000 GP para fortalecer suas relacbes de marca com o0s
consumidores. Entretanto, nesse estudo serdo analisados somente os principais
patrocinadores do evento, considerando que € possivel projetar os resultados e
definicbes aos demais, ja que o envolvimento das marcas com o0 projeto tinha, de
maneira geral, um mesmo objetivo: contribuir para o desenvolvimento e
fortalecimento do esporte motor e, consequentemente, aumentar a exposicao de
marca.

Para elencar os pontos chaves em que o Moto 1000 GP se relaciona as
marcas analisadas neste estudo, primeiramente é necessério contextualizar a
historia do campeonato nos cinco anos em que foi realizado.

O Moto 1000 GP surgiu em 2011, idealizado por Gilson Scudeler e Alexandre
Barros, dois dos mais importantes pilotos brasileiros de motovelocidade com “o
objetivo da competicdo de acordo com o0s organizadores do evento a €poca, em
declarac¢des veiculadas no site Motoesporte, tinha duas vertentes: entretenimento e
formagao de novos pilotos” (GRELAK, 2019, p. 2).



De acordo com declaragfes dos organizadores a época o campeonato tinha
um diferencial. "O Moto 1000 GP é diferente. Mesmo proporcionando um verdadeiro
espetaculo para o publico, ndo se trata apenas de entretenimento. E também um
projeto desportivo de preparagcao de novos pilotos brasileiros” (GRELAK, 2019, p. 2).
Ja Alexandre Barros declarou a Revista Motoaction que “o desenvolvimento dessa
competicao vai levar a profissionalizagao dos pilotos brasileiros e abrir portas para o
futuro” (BARROS, 2011) e que o momento era “bastante favoravel para a chegada
do campeonato, que corresponde a realidade brasileira” (BARROS, 2011). O
campeonato chegava com grandes expectativas e com patrocinio da Petrobras, BR
Distribuidora, BMW e Michelin e seis rodadas duplas realizadas a partir do segundo
semestre de 2011.

A partir de 2012, o campeonato passou a contar com oito etapas anuais,
distribuidas e diferentes circuitos de velocidade do pais. Outra novidade na
temporada 2012 foi a mudanca de perfil de participacdo de Alexandre Barros, que
saiu da sociedade para montar equipe propria da BMW no evento. A BMW, entao,
“passou de patrocinadora a apoiadora do Moto 1000 GP nas quatro temporadas
seguintes” (GRELAK, 2019, p. 3) e Gilson Scudeler assumiu a diregédo geral.

O ano de 2013 ficou marcado pela associagdao do Moto 1000 GP com a
Confederacdo Brasileira de Motociclismo (CBM), que transformou o evento em
Campeonato Brasileiro de Motovelocidade. A CBM € a entidade filiada a FIM
(Federacéao Internacional de Motociclismo) e a homologacdo do Moto 1000 GP o
colocou no calendéario mundial de motovelocidade no asfalto.

Junto a homologacédo pela CBM e pela FIM, o Moto 1000 GP assumia,
também, a responsabilidade de manter a qualidade desportiva ja conquistada pelo
campeonato e desenvolver ainda mais acfes visando a seguranca dos

competidores.

Quando recebemos a homologacdo da entidade, fechamos um acordo de
colaboracéo para reestruturacdo e desenvolvimento da motovelocidade nacional. E
como acontece nos paises onde a motovelocidade esta bem estruturada, produzindo
bons frutos comerciais e desportivos. [...] E com o conhecimento e experiéncia em
outros eventos que ele pode avaliar e aplicar as melhores solu¢des nos campeonatos
nacionais. [...] Ndo queremos s6 fazer um circo, onde o mais importante € o
espetaculo. Mas produzir, sim, um campeonato com credibilidade, que seja seguro e
desportivo (SCUDELER, 2015).

A temporada 2014 comprovou em nuameros o sucesso do Moto 1000 GP, com

crescimento de midia 45%, em relagao ao ano de 2013. “Com isso, as principais
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parcerias com Petrobras, BR Distribuidora e Michelin ja estavam confirmadas para
2015, assim como os apoiadores menores” (GRELAK, 2019, p.4).

O esporte transformou-se num grande neg6cio que ajuda a movimentar bilhdes de
dolares em todo o mundo. InUmeros produtos e servicos sao hoje promovidos através
da Férmula 1, torneios de futebol, liga de vblei, master de ténis e muitos outros
eventos. O patrocinio de clubes e/ou atletas responde pela criacdo de produtos
esportivos (GRACIOSO, 2008, p. 72 e 73)

O ultimo ano do Moto 1000 GP comecou conforme o planejado, mas sentiu 0s
efeitos das crises econdmica e politica que atingiram seus patrocinadores a partir da
metade do campeonato. Mesmo com um retorno de midia um pouco menor se
comparado ao de 2014, o ano de 2015 foi considerado positivo diante do cenario e a

organiza¢ao cumpriu as oito etapas propostas.

Em entrevista ao site Motociclismo Online Gilson Scudeler considerava que,
mesmo com sinais de crise, o Moto 1000 GP vivia seu melhor momento de

crescimento e via perspectivas animadoras para tal esporte no Brasil em cinco anos:

Em cinco anos, vi o Moto 1000 GP nascer num momento que a motovelocidade
buscava caminhos para seguir viva. Temos um campeonato que € reconhecido
internacionalmente, nossos pilotos estdo virando personagens e comecam a ser
valorizados, sinal que estamos no caminho certo. Nos préximos cinco anos,
presenciaremos a equipara¢do em importancia da motovelocidade com as principais
categorias de esporte a motor no Brasil. Havera grande quantidade de pilotos
brasileiros participando de campeonatos internacionais de grande importancia e com
condicdes de vencer e de ser campedes (SCUDELER, 2015).

A temporada de 2016 j& havia sido idealizada e sua realizacdo era

considerada certeira.

Com grande adesdo de pilotos nacionais e internacionais — o Moto 1000 GP era
considerado o principal campeonato de motovelocidade da América do Sul, com
quatro categorias, mais de 120 pilotos confirmados entre brasileiros e estrangeiros
(pilotos dos Estados Unidos, Espanha, Franca, Emirados Arabes Unidos, Argentina,
Uruguai e outros paises). Ja era, também, considerado o melhor evento de
motociclismo de velocidade da América Latina. Estima-se que o evento teria mais de
dois milhdes e meio de reais de grandes empresas, além de apoio e parcerias de
empresas menores. Entretanto, em 20 de maio de 2016, apds um periodo de
especulacdes, foi anunciada a ndo realizagdo do campeonato em 2016. Em
declaracdo emitida a imprensa pela empresa responsavel, Scudeler confirmou que o
motivo era o complicado cenario econémico vivido pelo Brasil naquele periodo
(GRELAK, 2019, p. 4 e 5)

O Comunicado, distribuido em maio de 2016 pela assessoria de imprensa do
Moto 1000 GP, explicou os motivos que levaram o campeonato a nao realizar suas
atividades naquele ano: o recuo na entrada de um novo patrocinador master,
juntamente com a instabilidade econdmica e politica brasileira, inviabilizaria a



realizacdo do Moto 1000 GP nos padrdao de qualidade de seguranca dos anos
anteriores. (GRELAK, 2019).

3.2. AESCOLHA DOS OBJETOS DE ESTUDO

Devido a abundancia de informacdes sobre as condutas empresariais e suas
respectivas diretrizes de patrocinio ligadas ao esporte, serdo analisadas as relacdes
da Petrobras, empresa estatal petrolifera — compreendendo também a BR
Distribuidora —, e da Michelin, empresas multinacional atuante na fabricacao e venda
de pneus.

As diretrizes de patrocinio compreendem ao conjunto de estratégias de
marketing utilizadas para que a empresa se direcione na escolha dos projetos a
serem apoiados. Esse documento € essencial porque “desenvolver um patrocinio de
evento bem-sucedido envolve escolher os eventos apropriados, elaborar um
programa eficaz de patrocinio e medir seus efeitos sobre o brand equity” (KELLER e
MACHADO, 2006, p. 174).

3.2.1. Petrobras e BR Distribuidora

A Petrobras € a maior estatal brasileira, com atuacdo em mais 15 de paises
nas areas de exploracdo e producdo, refino, comercializacdo, transporte,
petroquimica, distribuicdo de derivados, gas natural, energia elétrica, gas-quimica e
biocombustiveis. Criada em 1953, conta com mais de 60 mil funcionarios e €&
considerada a 502 maior empresa do mundo de acordo com ranking anual da revista
Forbes (2019). Além de suas atividades na producdo e comercializacdo de
derivados combustiveis e energia, a Petrobras também tem programas de
responsabilidade social e ambiental.

O desenvolvimento da marca Petrobras, ao longo dos anos, foi construido
com base em estratégias de branding que a tornassem simpética ao publico. De
acordo com Keller e Machado (2006), a partir de um sdlido trabalho, a empresa
conseguiu mostrar seu crescimento e suas realizagdes como conquistas da
sociedade brasileira, “conseguiu encontrar um caminho para ela, expandindo suas

preocupacgdes para a tecnologia, 0 meio ambiente, a responsabilidade social e a



cultura e, principalmente, comunicando ao publico suas realizagdes nessas areas”
(KELLER E MACHADO, 2006, p. 192).

O patrocinio esportivo da Petrobras e da BR Distribuidora® compreendem,
juntamente com o engajamento educacional e cultural, a politica de responsabilidade
social da empresa. Considerando que o objeto em questdo € um evento esportivo,
nao serao analisados os engajamentos educacionais e culturais da empresa.

A Petrobras tem como foco em seus projetos de incentivo a diversas
modalidades esportivas “Contribuir para o desenvolvimento do esporte olimpico
brasileiro e para a formag¢édo/manutencéo de atletas do segmento de alto rendimento,
buscando agregar atributos a imagem da empresa” (PETROBRAS, 2008).

Entre as linhas de atuacdo da empresa estdo estratégias de marketing
esportivo pautados, também, “no aprimoramento dos produtos testados nas
rigorosas condi¢gbes das competi¢cdes de esporte motor” (PETROBRAS, 2008).

Partindo da vontade em contribuir para o desenvolvimento de atletas de alto
rendimento aliado a vontade de agregar atributos para a imagem da empresa, a
Petrobras tem um historico de associacdo de marca com equipes e campeonatos
principalmente no esporte motor, ja que “esporte motor esta no DNA da Petrobras.
Por isso, o principal objetivo do Programa Petrobras Esporte Motor é testar nossos
produtos nas condigdes rigorosas das competicdes” (PETROBRAS, 2008)

O proposito de desenvolver atletas de alto rendimento € comum entre a
empresa patrocinadora e o Moto 1000 GP que, desde sua estreia em 2011,
divulgava o objetivo de contribuir para o desenvolvimento da motovelocidade
brasileira, como ja citado anteriormente: “0 desenvolvimento dessa competi¢cado vai
levar a profissionalizacdo dos pilotos brasileiros e abrir portas para o futuro’
(BARROS, 2011).

Apesar de ter tradicho no apoio a iniciativas esportivas em diversas
modalidades, o esporte motor d4 a possibilidade da empresa em associar seus
produtos diretamente com o segmento de atuacdo da empresa. A petrolifera, através
do Programa Petrobras Esporte Motor, considera que a modalidade estd no DNA da
empresa e que, por isso, “o principal objetivo [...] € testar nossos produtos nas

condig¢des rigorosas das competicbes” (PETROBRAS, 2008).

5 Maior empresa varejista do mercado brasileiro, compreende a area de venda e distribuicdo dos produtos da
Petrobras.



O Moto 1000 GP funcionou como uma extensdo dos laboratorios de
desenvolvimento de produtos da petrolifera, considerando que os lubrificantes e os
combustiveis utilizados em todas as motocicletas durantes treinos e provas eram
fornecidos pela Petrobras. Essa associacdo esta prevista nas Diretrizes Gerais de
Patrocinio Esportivo que estabelece o objetivo de

Desenvolver e testar os produtos da Petrobras em condicdes extremas, em
competicdes de nivel nacional ou internacional, por meio de termos de cooperacéo
com equipes e/ou patrocinios a eventos, incluindo fornecimento de combustiveis e/ou
lubrificantes (PETROBRAS, 2008).

A associacao da petrolifera com um evento esportivo € duplamente positiva
para a construcdo e manutencdo dessa marca. O primeiro ponto é o fato de mostrar
aos usuarios que os produtos comercializados pela empresa tém alto rendimento
guando colocados a situacfes extremas, como 0 esporte motor. Essa associacao

traz ao usuario a sensacao de confiabilidade e durabilidade.

Também é importante frisar o uso do esporte como uma oportunidades de se
tornar uma marca simpatica ao publico e, assim, ajudar na construcdo de uma
imagem de marca positiva, procurando atender as necessidades psicolégicas e
sociais de seus clientes. Para que esses objetivos sejam atingidos a gestdo de a
‘comunicagao da Petrobras precisa estar integrada e alinhada com tais objetivos e a
marca devera receber carga emocional necessaria para que sua imagem tenha
esses valores necessarios” (GRACIOSO, 2008, p. 158).

3.2.2. Michelin

A Michelin € uma empresa francesa, fundada em 1891 pelos irm&os André e
Edouard Michelin com a criacdo do primeiro pneu de bicicleta desmontavel. Com
mais de um século de historia, 60 unidades e mais de 100 mil funcionérios, a
multinacional é, hoje, uma das maiores fabricantes e comerciantes de pneus do
mundo. No Brasil, a empresa esta presente desde 1927 com a comercializacdo de
produtos. Ja a primeira fabrica no pais foi inaugurada em 1981 no Rio de Janeiro e
hoje “a empresa esta presente no pais com dois complexos industriais, que
produzem, além dos pneus para 6nibus e caminhdes, pneus para carros de passeio,
mineragcdo e maquinas agricolas, que abastecem o mercado mundial” (MICHELIN,
2018).



A Michelin acredita que “mobilidade €& essencial para o desenvolvimento
humano” (MICHELIN, 2018) e tem como misséo torna-la mais segura, eficiente e
sustentavel através da inovacao tecnoldgica na fabricacdo de pneus. Partindo disso,

a empresa utiliza o esporte motor para o desenvolvimento de seus produtos, ja que

Nas pistas de corrida é que sdo testadas algumas qualidades essenciais dos pneus,
como durabilidade, seguranga, economia de combustivel e desempenho na
conducdo. As competicdes sdo os melhores laboratérios para colocar a prova as
inovagdes tecnoldgicas em situagBes extremas. Por este motivo a Michelin esta
intimamente ligada com as mais diversas provas em todo o mundo. Nossa presenca
esta em variados circuitos de corrida, que contemplam diferentes situagces desde
pistas de asfalto até rallys em terrenos irregulares. (MICHELIN, 2018)

A utilizacdo de competicbes de alta performance para melhorar o
desenvolvimento de seus produtos é uma estratégia de marca que complementa a
missdo da Michelin tornando-a eficaz, ja que esta alinhada com os valores e com a
cultura da empresa. No Brasil, foi durante a parceria de cinco anos da empresa com
0 Moto 1000 GP que eram testados de que forma os compostos dos pneus
produzidos pela marca se comportavam frente as condi¢cGes climaticas do pais e,
também, de asfalto, que difere das pistas europeias pela utilizacdo de outros

componentes na fabricagdo da camada asféltica.

Aliada ao desenvolvimento de produto, a Michelin utilizou sua parceria com o
Moto 1000 GP como ferramenta de aumento de lembranca de marca para o
consumidor. Considerando que o mercado de pneus para motos de altas cilindradas
€ pequeno, a empresa usufruiu das competicdes para que 0 consumidor
reconhecesse a marca como referéncia no segmento. A lembranca de marca é
especialmente importante na construcdo de uma gestéo estratégica de marca sdlida
porque afeta a tomada de decisdo, consideracéo e escolha por parte do consumidor
(KELLER E MACHADO, 2006).

Ao associar sua marca ao alto rendimento e com o ideal de fidelizar o publico-
alvo consumidor de produtos para moto, a empresa utilizou também seu patrocinio
no Moto 1000 GP para apresentar ao consumidor brasileiros uma nova linha de

pneus em 2012.

Ao trazer o Power Slick para o Brasil, a Michelin se consagra como a primeira
fabricante a importar um pneu slick para o pais. Aderente, ele é extremamente liso e
ideal para pistas de corrida secas e quentes. Isso é possivel gracas a tecnologias
como a que o Power Slick recebeu nos pneus traseiros. Por serem mais flexiveis
deformaveis, eles conseguem ter uma area de contato maior com o0 solo,
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conquistando muita aderéncia e pouco desgaste — gracas a distribuicdo da carga
numa area mais ampla. A arquitetura do no pneu dianteiro da equilibrio ao conjunto
ao priorizar a rigidez da banda de rodagem e a estabilidade de frenagem no ombro
(lateral). Desenvolvido para motos superesportivas de 600 e 1000 cc, o Power Slick
€ encontrado no tamanho 20/69. O outro lancamento da marca ndo é tdo poderoso
quanto um slick, mas se apoia nas mesmas tecnologias deste tipo de pneu. E o
esforco para se assemelhar a um desses néo foi pouco. Segundo a Michelin, o
Power Cup, como foi chamado, é resultado de dois anos de pesquisa. (AUTO
ESPORTE, 2012, grifo do autor)

A acéo foi pautada no Michelin Total Performance, conceito seguido pela
empresa na fabricacdo de produtos e que tem o compromisso de proporcionar
melhores tempos de voltas para os pilotos, com mais durabilidade e seguranca além
de comprovar a superioridade da performance a cada corrida (MICHELIN, 2018). O
desejo de proporcionar tempos de volta mais rapidos aliados a seguranca faz parte,

também, do projeto de formacéao de pilotos do Moto 1000 GP.

A Michelin utiliza a mesma técnica de fabricacdo dos produtos fornecidos para
fins esportivos na fabricacdo de pneus de rua, como a tecnologia duplo-composto
presente nos pneus slick (especifico para competicbes) e no produto vendido ao
consumidor. Ao apresentar esse mesmo conceito de fabricacdo em um produto, de
alto rendimento para o fa de motovelocidade que, muitas vezes, também &
consumidor do mercado de motocicletas. Através da utilizacdo de seus pneus em
uma competicdo de alto nivel, a Michelin consegue despertar em seu publico
consumidor dois tipos de sentimento: entusiasmo e seguranca.

O entusiasmo faz com que 0s consumidores se sintam energizados e que
estdo experimentando algo especial. “As marcas que evocam sentimentos de
entusiasmo podem resultar em consumidores experimentando um sentimento de
exaltagado” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 55).

A seguranga € capaz de produzir “um sentimento de conforto e autoconfianga.
Como resultado da marca, os consumidores nao sentem preocupag¢des que sem ela
sentiriam” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 55).

O entusiasmo faz parte dos sentimentos experienciais e imediatos, que
aumenta o nivel de intensidade. J4 a seguranca compreende aos sentimentos
considerados intimos e duradouros, que aumentam o nivel de importancia. Ambos
tem o poder de “internalizar respostas positivas em seus encontros com a marca ou
pensar nelas” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 55) quando vém a sua mente.



4. CONSIDERACOES FINAIS

Apoés andlise das formas de interacdo das empresas estudadas com o Moto
1000 GP conclui-se que a aplicacdo de conceitos de gestdo de marcas ligadas a
comunicacdo integrada é capaz de contribuir para a manutencdo de eventos
esportivos no Brasil. Isso é possivel devido as diversas formas de associa¢tes
positivas que sao criadas a partir dessa parceria.

No caso da Petrobras, que compreende também a BR Distribuidora, o
patrocinio e apoio técnico ao Moto 1000 GP torna-se duplamente positivo, ja que a
industria petrolifera utilizou o campeonato como laboratério de testes e andlises de
seus produtos, tornando-os mais conhecidos e confidveis para seus usuarios, e
também para o auxilio da construcdo de uma marca mais simpéatica e acessivel aos
olhos dos consumidores.

De forma semelhante a Petrobras, a Michelin, ao fornecer patrocinio esportivo
e técnico ao Moto 1000 GP, tem a oportunidade de ser beneficiado de duas
maneiras: conquista de sentimento de marca e oportunidade de melhora de seus
produtos, ja que o campeonato foi, também, laboratério de testes de compostos de
pneus de alta performance, tanto para uso nas pistas quanto nas ruas.

As empresas estudadas, além da utlizacdo do esporte como forma de
fortalecimento dos lacos com consumidores, ainda utilizaram a parceria para
otimizacdo de seus produtos, ao transformar o evento em laboratério de testes sob
condi¢cdes extremas como é o caso do esporte de velocidade. Essa situacdo é
comum no esporte motor, em outras parcerias firmadas ao longo dos anos pelo Moto
1000 GP ou em outras categorias nacionais de esporte motor que ndo cabem a esse
estudo analisar. Considerando que o modelo pode ser adaptado a outras
modalidades o tema torna-se amplo e com significativo valor para a comunidade
esportiva ja que o patrocinio € uma das principais fontes de verba para realiza¢do de
eventos.

Mesmo o objetivo de estudo sendo um campeonato que encerrou suas
atividades em 2015, ambas as empresas ainda tém projetos de patrocinio ligado ao
esporte motor, como é o caso da Petrobras na Stock Car, mais tradicional categoria
do automobilismo brasileiro, e da Michelin no MotoGP, o campeonato mundial de

motovelocidade. Além das categorias ja citadas neste artigo, pode-se, também,



considerar a relevancia do estudo para futuras modalidades de esporte motor, que
podem utilizar o conceito em propostas de patrocinio, ajudando, assim, na
manutencdo do esporte no Brasil.

O patrocinio esportivo tornou-se importante aliada na gestdo de marcas para
a construcdo, manutencao e readequacao da imagem e lembranca das empresas
gue associam suas marcas a eventos esportivos. Estratégias alinhadas e bem
conduzidas pela comunicacdo do evento em questdo e pela comunicacdo da
empresa apoiadora geram resultados positivas para ambos. Isso é justificado pelo
esporte fazer parte, hoje, da industria da cultura e entretenimento, se tornando uma
das principais formas de comunicacgéo entre as empresas e o consumidor final.

Para o jornalismo, especificamente, o estudo tem sua relevancia diante do
atual cenario do mercado, que exige profissionais com uma base cada vez maior de
conhecimentos gerais ligados a comunicagcdo como € o caso do branding, ja que em
eventos de esporte motor € comum que empresas especializadas de assessoria de
comunicacdo integrada, geralmente compostas por jornalistas, tomem frente do
processo de comunicacdo de modo geral, desde o formato mais puro da assessoria
de imprensa, que é o contato com jornalistas e veiculos de comunicagéo, até o
trabalho com equipes de comunicacdo e marketing das empresas envolvidas no

projeto.
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