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(@gabrielmedina: identidade, imagem e a presenca das marcas patrocinadora
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RESUMO

O patrocinio esportivo € uma estratégia de marketing que beneficia marcas que buscam
por visibilidade ao se associarem a atletas campedes, como o surfista Gabriel Medina,
objeto de estudo desta pesquisa. Compreender a constru¢do imagética do perfil do
Instagram e Facebook do atleta, bem como a participacdo de patrocinadores nessa
constituicdo ¢ o foco central deste estudo. A partir de uma Analise de Conteudo,
observou-se um perfil que transmite alegria no estilo de vida e disciplina com a carreira.
Apesar de estarem alinhados ao contexto do perfil, os patrocinadores nao atuam de forma
direta nessa constituicao, tendo participacao discreta nos perfis analisados.
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INTRODUCAO

O patrocinio no segmento esportivo ¢ uma estratégia que beneficia ambos os
lados, marcas e atletas, e que desperta interesse crescente de organizacdes que entendem
os ganhos tangiveis e intangiveis oferecidos por essa aproximagao.

Esse tipo de parceria deve ser estabelecido por critérios administrativos e
comunicacionais estratégicos, que passam, entre outros aspectos, pelo alinhamento da
identidade e imagem de ambas as partes. Essa sinergia tem se apresentado cada vez mais
valorizada, frente & uma sociedade que, pelo menos em alguns segmentos, exige
coeréncia, transparéncia e responsabilidade das organizacdes.

Nesse cenario, essa pesquisa tem como objetivo central compreender a construgao
imagética do tricampedo de surfe Gabriel Medina em seus perfis nas redes sociais
Instagram e Facebook (@gabrielmedina em ambos) e verificar se, € em que medida, a

presenca de marcas patrocinadoras contribuem para essa constituicdo. Para isso, a
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metodologia utilizada foi a Analise de Conteudo (Bardin, 2011), sendo o periodo
analisado de janeiro a dezembro de 2023 e de janeiro a maio de 2024 e as postagens
classificadas de acordo com seu formato e conteudo.

A escolha do surfe como modalidade esportiva a ser investigada se da por sua
relevancia no cenario esportivo e social ao longo de muitas décadas. Dias, Fortes e Melo
(2021) destacam que a popularizagdo mundial do surfe tem ligacdo com a disseminagdo
da hegemonia cultural estadunidense, que buscava divulgar o estilo de vida norte
americano por meio de diferentes estratégias, como o uso do entretenimento e das artes,
principalmente no periodo pds Segunda Guerra Mundial. Segundo os autores, o surfe era
usado para mostrar a0 mundo uma juventude que vivia de forma saudavel, feliz e
divertida.

Apesar dessa perspectiva positiva do esporte, a modalidade encontrou muitas
criticas quando seus participantes se aproximaram do movimento de contracultura, que
questionava o modelo social norte americano vigente no pos-guerra. Seus praticantes
passaram e ser vistos como um incdmodo social, sendo essa visdo expandida para outros
paises. Apesar da possivel perda de prestigio social, Dias, Fortes e Melo (2021, online)
destacam que "os simbolismos decorrentes da vinculagdo da modalidade a contracultura
foram justamente um dos elementos que potencializaram sua disseminagdo
internacional."

Com o passar das décadas, a modalidade viu sua cobertura midiatica crescer € os
campeonatos, principalmente as etapas mundiais, passaram a ser mais visibilizadas. O
grande impulsionamento para sua maior popularizagdo se deu a partir das Olimpiadas de
Toquio 2020- 2021, quando tornou-se esporte olimpico.

No Brasil, o surfe sempre esteve associado a um universo segmentado, nao
encontrando amplo espago na grande midia - que sempre priorizou o futebol em
detrimento de outros esportes, aparecendo em revistas, canais de TV a cabo e mais
recentemente em sites especializados. A grande massa de brasileiros passou a ter mais
contato com o esporte a partir de 2014, quando Gabriel Medina venceu pela primeira vez
o campeonato mundial. A partir dai, patrocinadores e veiculos de imprensa passaram a
dar mais visibilidade a modalidade.

Nesse contexto, varios brasileiros ganharam destaque no cenario mundial do surfe,
como o proprio Medina, italo Ferreira, Adriano de Souza, Felipe Toledo, Tatiana Weston-

Webb, Luana Silva, entre outros, o que fez com que a imprensa americana passasse a usar
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o termo Brazilian Storm, para se referir a nova geracdo de surfistas brasileiros. Nos
ultimos dez anos, os campedes mundiais de surf masculino foram os brasileiros Gabriel
Medina (2014, 2018 e 2021), Adriano de Souza (2015), Italo Ferreira (2019), Filipe
Toledo (2022 e 2023) e o americano John John Florence (2016, 2017 e 2024). Nos Jogos
Olimpicos de Toquio o Brasil teve como representantes Silvana Lima, Tatiana Weston-
Webb, Gabriel Medina e {talo Ferreira, tendo este altimo conquistado a medalha de ouro.
Ja em 2024, nos Jogos de Paris, o pais teve como representantes Tatiana Weston-Webb,
Luana Silva, Taina Hinckel, Filipe Toledo, Jodo Chianca e Gabriel Medina, com Tatiana
Weston-Webb conquistando a medalha de prata e Gabriel Medina o bronze.

A escolha de Gabriel Medina como objeto de estudo se deu por sua importancia
no cenario nacional e internacional do surfe profissional, pelo crescimento constante de
sua popularidade no Brasil e pelo fato do atleta possuir varios patrocinadores, muitos
renovados no ultimo ciclo olimpico, com o objetivo de impulsionar resultados para os
Jogos Olimpicos de Paris 2024. Além disso, essa pesquisa ¢ a continuagdo de um estudo
realizado por Ehrenberg e Fortes (2023) que analisou as publicagdes do atleta em seu

perfil do Facebook no ano de 2018.

IDENTIDADE, IMAGEM E PATROCINIO ESPORTIVO

Para desenvolver a analise proposta, antes ¢ preciso apresentar ¢ compreender
conceitos basilares sobre identidade e imagem organizacional (aplicados tanto para as
marcas patrocinadoras, quanto para atletas), bem como sobre patrocinios esportivos.

A identidade e a imagem sdo conceitos que influenciam diretamente a gestdo da
comunicacdo de qualquer organizagdo, de qualquer segmento. Kunsch (2016), Bueno
(2012 e 2018), Argenti (2006), Semprini (2010) entre outros, definem que a identidade
se refere ao que a organizagdo ¢, sendo composta por sua atuagdo no mercado, seus
produtos e servicos, sua visao de futuro, seus valores, os elementos visuais, entre outros.
Todos esses itens compdem um nucleo central que forma a esséncia da organizagao e que
nao muda com facilidade.

Ja sobre a imagem, os autores explicam que ela se encontra na forma como os
interlocutores interpretam a identidade. Apesar de ser construida a partir de experiéncias
e fatos, ela ¢ totalmente ligada as percepgdes, constituindo um universo simbdlico. Para

Bueno (2018, p.8) "a imagem ¢ um dos valores intangiveis de uma organizagao, assim
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como a reputagdo, a capacidade ou potencial de inovacao, o capital humano, a cultura
organizacional, o relacionamento com os stakeholders etc".

A imagem, na verdade, pode ser tratada como imagens, no plural, pois cada
interlocutor pode formar a sua a partir de suas crengas, pensamentos, objetivos e
vivéncias. Os colaboradores de uma organizagdo podem ter uma imagem da empresa em
que atuam diferente das pessoas que consomem os produtos ou servigos produzidos por
ela. Ou ainda, um grupo que possui acesso a um produto, pode ter uma imagem deste
diferente daqueles que desejam consumi-los € ndo podem por alguma questdo, como a
financeira por exemplo. O grande desafio do profissional que atua nesse ambito ¢
minimizar as variagdes de imagem junto aos grupos e manté-las no sentido da
positividade em relagdao a marca.

A composicao da identidade e da imagem ¢ determinante para o estabelecimento
de todas as relagdes organizacionais. E na coeréncia entre ambos que devem se concentrar
os esfor¢cos comunicacionais, a fim de serem estabelecidas conexdes, adequadas aos
interesses das organizagdes, com os variados interlocutores.

Esses dois conceitos sdo bastante conhecidos no universo empresarial e por
organizacoes, como governos, ONGs e clubes esportivos, e podem ser aplicados para
pessoas publicas, como artistas e atletas. A atuacao no sentido de aproximar as imagens
percebidas pelos diferentes publicos e a real esséncia da organizacdo deve ser um dos
focos dos esfor¢cos comunicacionais.

Nesse sentido, a comunicacao de marketing langa mao de variadas possibilidades
para atender aos objetivos administrativos e manter a coeréncia entre identidade e
imagem. Dentre as vdrias alternativas encontram-se a publicidade, a propaganda, as agdes
de relagdes publicas, a participagdo em eventos e os patrocinios. Este tltimo, parte do
tema central desta pesquisa, pode ser aplicado em diferentes segmentos como cultural,
social e esportivo (Kotler, 2012).

Avancando no recorte deste estudo, os patrocinios esportivos sdo uma estratégia
de marketing crescente no Brasil e muito explorada internacionalmente. Mullin, Hardy e
Sutton (2004) consideram que os patrocinios sdo ativagdes promocionais interessantes
por possibilitarem divulgacdo das marcas vinculadas aos momentos de lazer e
descontragdo caracteristicos do ambiente esportivo, o que amplia a possibilidade de

criacdo de vinculos emocionais positivos.
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Ampliando este olhar, Morgan e Summers (2008) explicam que muito mais do
que uma simples acdo promocional, o patrocinio deve ser uma alianga estratégica. “Nesse
sentido, o patrocinio esportivo ¢ uma plataforma de marketing que pode ser ativada e
integrada no mix de marketing e capaz de aumentar a eficiéncia e a eficicia de uma série
de atividades de marketing para ambas as partes da alianga estratégica” (Morgan e
Summers, 2008, p.294). As autoras consideram, ainda, que esta unido deve ter como base
uma ligacao entre as esséncias, o DNA, de patrocinadores e patrocinados.

A forma como o patrocinio serd realizado merece atengao. Mais do que ter sua
marca visivel em uniformes ou equipamentos, € preciso que exista sintonia entre as
mensagens que estdo sendo transmitidas. A harmonia entre os parceiros estratégicos deve
estar visivel no campo da identidade e da imagem e a forma como as informagdes sao
transmitidas € fator essencial para o sucesso dessa cooperagdo. Apresentar os produtos,
servicos € a propria marca em sintonia com as vivéncias esportivas, seja em um
campeonato ou nas rotinas de equipes e atletas, aumenta as chances da identificacdo ser
percebida pelos interlocutores e transformada em uma imagem positiva.

Em sua analise sobre as vantagens do patrocinio, Fahy et al. (2004) consideram
que os patrocinadores devem usar a criatividade e a esséncia dos patrocinados, sejam
artistas ou atletas, no planejamento e desenvolvimento de suas agdes. “Extrair deles ideias
criativas em relacdo a estratégias de branding e comunicacao, incluindo lancamentos,
novos produtos ou servigos de design e desenvolvimento podem gerar solugdes mais
criativas e flexiveis nas abordagens podendo superar a concorréncia” (Fahy et. al, 2004,
p. 1025, tradugdo da autora).

No universo esportivo as possibilidades a serem exploradas por patrocinadores
sdo muitas e podem envolver acdes que vao muito além da exibicdo de suas marcas em
uniformes ou placas em arenas, quadras e estadios. A atmosfera de lazer, diversao e
competitividade que constituem os aspectos de entretenimento do esporte, além de todo
o lado relacionado a saude e educagdo, proporcionam vertentes interessantes que podem
garantir as marcas uma associacdo benéfica para a constituicdo de suas imagens ao
criarem experiéncias envolventes para o publico. Por exemplo, as ativagcdes em eventos
esportivos € a exposi¢ao no ambiente digital, de formas criativas e interativas, criam
memorias que vao para além do momento esportivo em si.

Aplicando esses conceitos, em estudo anterior, Ehrenberg e Fortes (2003)

consideraram que a maior parte das marcas patrocinadoras do surfista Gabriel Medina
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nao atuaram no sentido de explorar o universo esportivo adequadamente em suas agoes
no perfil do atleta no Facebook. Em sua andlise sobre o ano de 2018, os autores notaram
que a auséncia de um storytelling melhor elaborado ou mesmo da exploragao das
potencialidades do meio digital contribuiram para uma superficialidade comunicacional
por parte dos patrocinadores. Mesmo as marcas que se colocaram dentro da rotina do
atleta o fizeram de forma bastante timida, atuando num sentido evidentemente
promocional do que com a inten¢do de criar uma alianca comunicacional, como
comentado por Morgan e Summers logo acima. Os patrocinadores estavam presentes nas
publicacdes, mas nao contribuiram para a construgdo de percepgdes imagéticas alinhadas

entre os atores do processo comunicacional.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS, ANALISE E RESULTADOS

Gabriel Medina € um surfista brasileiro profissional, tricampedo mundial (2014,
2018, 2021), nascido em Sao Sebastido, litoral do Estado de Sao Paulo. Comegou a surfar
ainda crianca e foi o primeiro brasileiro a ser campeao mundial nessa modalidade, aos 21
anos, abrindo as portas para outros campedes, como Adriano de Souza, ftalo Ferreira e
Filipe Toledo, que hoje formam a equipe brasileira, conhecida como Braziliam Storm
(Tempestade Brasileira). Devido a sua carreira de sucesso, sua importancia no cenario
mundial, e quantidade de patrocinadores que possui, o atleta foi o escolhido como objeto
de estudo desta pesquisa.

A analise compreende os perfis do Instagram e Facebook do atleta
(@gabrielmedina em ambos) e o periodo analisado foi de janeiro a dezembro de 2023 e
de janeiro a maio de 2024, sendo a coleta dos dados realizada entre 08 e 20 de julho de
2024.

No Instagram foram analisadas 126 postagens em 2023 e 49 em 2024 e no
Facebook foram 40 posts em 2023 e 03 em 2024, totalizando 218 postagens analisadas
nesta pesquisa. Optou-se, intencionalmente, por nao analisar stories.

A investigacdo teve como base metodologica a Analise de Conteudo (Bardin,
2011). As postagens foram classificadas de acordo com seu formato (foto isolada, video
isolado, carrossel de fotos, carrossel de videos e carrossel de fotos e videos juntos) e
conteudo (publicacdo sem a presenca de marcas patrocinadoras, presenca de marca
patrocinadora de forma direta, presenga de marca patrocinadora de forma indireta). Na

parte qualitativa da andlise buscou-se compreender a forma como as marcas foram
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divulgadas e o quanto suas presencas estavam alinhadas a identidade do atleta, buscando
a criagdo de uma imagem sinérgica. Vale destacar que as interagdes com os seguidores
dos perfis nao estao no foco desta investigagao.

Na parte quantitativa foi possivel observar que a rede mais utilizada pelo atleta é
o Instagram, sendo replicadas postagens dessa rede no Facebook. No ano de 2023 foram
encontrados no Instagram: 60 videos isolados, nenhum carrossel de videos, 17 fotos
1soladas, 30 carrosseis de fotos e 19 carrosseis de foto e video. No Facebook foram: 4
videos isolados, nenhum carrossel de fotos, 14 fotos isoladas, 22 carrosseis de fotos e
nenhum carrossel de fotos e video. Ja nos meses de 2024 (janeiro a maio), no Instagram
a amostra foi composta por 27 videos isolados, nenhum carrossel de videos, 11 fotos
1soladas, 8 carrosseis de fotos e 3 carrosseis de fotos e videos € no Facebook de 2024
foram analisados apenas 2 fotos isoladas e 1 carrossel de fotos.

A presenca de marcas se deu em 101 publicacdes (57,71%), tanto de forma direta
quanto indireta (por exemplo quando as marcas apareciam nas pranchas ou em roupas
usadas pelo atleta). Nas meng¢des diretas, 37 tinha indica¢des de (@ ou # na
legenda ou apareciam em fala nos videos, 13 eram publicacdes compartilhadas das
proprias marcas e 02 eram divulgacao de sua propria marca de pranchas.

Foi possivel observar que o perfil do atleta no Instagram tem ampla variedade de
formatos entre fotos, videos, carrosseis com fotos e carrosseis com fotos e videos. Ja no
Facebook a prioridade ¢ para fotos e carrosseis de fotos.

Praticamente todas as postagens tém musica. Algumas legendas sdo em portugués
e inglés, poucas s6 em inglés e algumas apenas com emojis € a marca¢ao de algum outro
perfil. Apenas 5 postagens possuiam legendas grandes, com texto mais reflexivo, e destas
2 sdo com trechos biblicos. A maioria das legendas € com frases curtas (motivacionais,
descritivas ou de brincadeiras) com emojis ou somente composta por emojis sem texto
(de ninja € o que mais aparece).

No dia 28de maio de 2023 o atleta fez uma postagem questionando a WSL (Liga
Mundial de surfe) sobre problemas com notas e avaliagdes dos juizes. Foi a inica vez que
ele fez uma postagem desse tipo, mencionando regras € normas esportivas de forma
evidente e se posicionando em temadticas mais “aprofundadas”.

Muitas postagens analisadas sao do atleta surfando em treinos ou competicdes ou
interagindo com amigos em viagens € momentos de lazer. A Unica familiar que aparece

no periodo analisado ¢ a irma, e também surfista, Sophia Medina. Ela parece em uma
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homenagem ao seu aniversario, em viagem internacional (Africa do Sul), nas
publicidades da marca Chevrolet e em poucos videos ou fotos da rotina de Medina.

O perfil de alguns amigos surfistas, brasileiros e estrangeiros, sao marcados nas
legendas de fotos e videos de viagens e momentos de lazer.

A maioria das legendas tem a marcacao do perfil de fotografos e cinegrafistas,
sendo Lucas Balbino (@lucabalbino ) o que mais aparece por acompanhar o atleta no
Brasil e em vdarias competi¢des internacionais. Considerando que os fotografos e
cinegrafistas podem ser amigos do atleta, mas trabalham no seguimento do surfe, pode-
se avaliar que essas marcagdes ja sao um tipo de publicidade para os profissionais.

Seguindo a analise para o ponto central da pesquisa, as marcas patrocinadoras
apareceram em varios conteudos publicados pelo surfista, especialmente no Instagram.
Para iniciar a analise da presenca de marcas nos perfis do atleta ¢ interessante destacar a
presenca de postagens originais de perfis das seguintes marcas: Rip Curl, Vivo, Corona,
Chevrolet, Integra Médica, Undo for Tomorrow e My Whey.

As postagens da Chevrolet, divulgando a nova S10, sdo as tnicas com descri¢cao
para todos verem. Isso demonstra uma preocupagao da marca em ser acessivel para todos
os publicos e ndo necessariamente uma preocupacao de Gabriel Medina.

Algumas postagens do atleta sdo direcionadas a divulgacdo de marcas,
evidentemente como uma publicidade, apesar de nenhuma ser marcada dessa forma
(publi). A mencao as marcas aparece de formas variadas: a) videos explicitos consumindo
produtos ou falando sobre a marca e seus produtos, com legendas reafirmando a
divulgacao; b) fotos usando produtos ou em situagdes que remetam as marcas € aos seus
produtos e servicos, com legendas reafirmando a divulgacao; c) videos ou fotos usando
produtos ou em situagdes que remetam as marcas € aos seus produtos e servigos apenas
marcando a @ do perfil das marcas na legenda. As marcas que aparecem nesse tipo de
conteudo sao: Rip Curl, Espago Lazer, Vivo, JBL, JFLliving, Mini Kalzone e Oakley.

Outras formas em que marcas aparecem nas postagens do atleta sdo indiretamente.
Como em alguns videos treinando em piscina de ondas do Boa Vista Village Club, em
que da para ver a marca, ou em muitas fotos e videos em que ¢ visivel a presenca de
marcas patrocinadas nas pranchas. Neste equipamento a marca que mais aparece € a Rip
Curl (destaque no topo da prancha), seguida de Vivo, Corona, Monster, Espaco Lazer

(todas do meio para a ponta na prancha). A Vivo aparece de forma destacada nas fotos de
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competi¢do, ja que estampa o peito do uniforme do atleta, por ser patrocinadora da selegao
brasileira.

E interessante notar que no periodo analisado existem apenas duas postagens no
Instagram da marca de pranchas do proprio atleta, Medina Softboards. Em uma postagem
ele aparece surfando com pranchas da colegdo e outra ¢ um video de divulgacao da marca.

A Rip Curl ¢ a marca que mais aparece em todo o periodo de andlise: em
publicacdes exclusivas (com contetdos variados, como viagens e agradecimentos); nas
pranchas, ja que € a marca com maior destaque; ou ainda em roupas usadas pelo surfeista
em diferentes momentos de treino e lazer.

Aprofundando a anélise, ¢ possivel perceber que os perfis do atleta ndo sdao um
espaco com abertura explicita para a publicidade. Elas existem, mas sdo pontuais. Nesses
casos ¢ evidente que ndo sdo conteudos espontaneos e sim previamente elaborados pelas
marcas ou em pareceria com elas, com falas e legendas pré-determinadas e imagens
roteirizadas. Apesar desse tipo de elaboragdo intencional, os contetdos sao adequados ao
estilo de vida do atleta e ao perfil das publicagdes. Todas encontram-se, em alguma
medida, dentro do universo esportivo do surfe e coerentes ao estilo de vida jovial do atleta.

Dois exemplos expressivos sao as publicagdes da Vivo e da Chevrolet, que usaram
de um storytelling alinhado a vida do atleta. A Vivo produziu videos em que a tecnologia
da marca facilita as tarefas diarias de Medina, como alimentar os seus animais de
estimagao, por meio de comandos em seu reldégio, mesmo estando no mar. J& a Chevrolet
usou a caminhonete S10 para fazer um paralelo entre a tradicao do carro e a tradi¢ao do
surfe na familia Medina (nessa campanha ele aparece junto de sua irma, Sophia).

A marca de roupas e acessorios Rip Curl € a que mais aparece no perfil, sendo as
postagens intencionais com nitido caradter ndo apenas nacional, mas também
internacional. As postagens tratam, em sua maioria, de materiais da marca como
programas com surfistas e séries de conteudos que nao sdo exclusivos do (ou para o)
atleta, mas sim projetos da marca e que Medina esta inserido. A Rip Curl também ¢ a que
mais aparece de forma indireta nas postagens, por meio das pranchas e roupas utilizadas
pelo atleta.

De maneira geral, o perfil transmite uma imagem positiva da vida do atleta. Sao
apresentados muitos contetidos treinando e competindo (o que gera imagens
esteticamente bonitas) em etapas nacionais e, principalmente, internacionais € em

interacdes com amigos. O tom das postagens ¢ sempre de alegria, diversao e gratidao pelo
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estilo de vida que ele tem. A maioria das fotos e videos foram tiradas durante o dia,
apresentando uma rotina diurna, alinhada a sua modalidade esportiva.

Os perfis criam a identidade de um atleta focado em sua profissao, dedicado e
ciente de suas responsabilidades, ao serem publicadas fotos e videos dos treinos de
musculacdo e no mar, viagens para competi¢des e alimentacdo saudavel (com excecao
dos posts da patrocinadora Corona, em que aparece com cerveja nas maos).

A vida pessoal fica restrita a diversao com amigos, sempre no universo ligado ao
surfe, e sua relagdo com a irma. Nenhuma mencao foi feita aos outros familiares, assim
como nenhuma atividade pessoal como estudo, voluntariado ou outras foram publicadas.
Pela analise nao ¢ possivel inferir os seus pensamentos e posicionamentos sobre questoes
sociais ou politicas. A identidade e a imagem transmitidas sao de uma pessoa que vive do
e para o surfe, sem muitas interferéncias externas.

A presenga dos patrocinadores nao interfere na constru¢do imagética de Medina,
ao contrario, eles se adaptam (alguns fazem isso melhor que outros) a sua identidade e

ganham com a aderéncia aos atributos intangiveis do surfista.

CONSIDERACOES GERAIS

A anélise dos perfis de Gabriel Medina, no Instagram e no Facebook, permite
conhecer um pouco da rotina do atleta, totalmente direcionada ao surfe. Os contetdos
postados tém como foco a modalidade esportiva a qual ele pertence e trazem os momentos
de treino e competicdo como prioridade, mostrando a total dedicacdo do atleta ao seu
trabalho, seguidos de momentos de lazer com amigos. A imagem transmitida ¢ de um
atleta disciplinado em seus treinamentos, feliz e grato com a vida que tem.

As marcas patrocinadoras aparecem em 57,71% das postagens se forem
consideradas aquelas com exposicdo indireta ou involuntaria. Entretanto, quando a
analise ¢ sobre a exposi¢ao direcionada, € possivel perceber que as marcas possuem um
espaco reduzido nos perfis, se comparado aos contetdos de treinos e rotina. Quando se
trata de publicidade intencional ¢ verificada a presenga de Rip Curl, Vivo, Corona,
Chevrolet, Integra Médica, Undo for Tomorrow, My Whey, Espaco Lazer, JBL,
JFLliving, Mini Kalzone e Oakley. J4 de forma indireta, as marcas Rip Curl, Vivo,
Monster, Corona e Espaco Lazer aparecem principalmente nas fotos e videos com as

pranchas, ja que ocupam posi¢ao de destaque no equipamento.
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Nos posts com conteudos de patrocinadores foi possivel perceber a intengdo de
serem criados materiais alinhados a identidade e imagem do atleta, algo que se apresenta
diferente em relagdo a pesquisa realizada por Ehrenberg e Fortes (2023), quando
observou-se um uso limitado das narrativas do atleta no contetdo publicitario. Essa
modificagdo apresenta um aprimoramento nas estratégias comunicacionais dos atores
envolvidos, tornando o contetido dos patrocinadores aderentes, coerentes e adaptaveis ao
storytelling criado nos perfis do atleta.

Este estudo ndo encerra as possibilidades de investigagdo nos perfis do atleta,
ficando a analise dos stories e reels como uma possivel complementaridade de pesquisa.
Além disso, ele abre espago para que se busque compreender o outro lado da via

constituinte do patrocinio, isto ¢, o quanto o surfe e o atleta contribuem na criagdo e

divulgacao da imagem das marcas que o patrocinam.
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