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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo principal compreender a importancia do marketing
esportivo no meio digital, abordando o caso especifico da Férmula 1 durante a pandemia de covid-
19. A pesquisa foi aplicada, quantitativa e, quanto aos objetivos, exploratdria. Foi realizada a partir
da aplicagao de um questionario com 15 perguntas sobre a competicido automobilistica, a relagao
dos respondentes com o esporte e as redes sociais, conhecimentos referentes ao esporte e os
impactos de uma série da Netflix sobre a Férmula 1. Os resultados mostraram o marketing
esportivo no meio digital no periodo de pandemia foi de grande relevancia para que o publico
continuasse em contato com a competi¢do e os pilotos, reforcando o esporte como produto, marca
e experiéncia.

Palavras-chave: Marketing Esportivo, Meio Digital, Redes Sociais, Formula 1, Covid-19.

ABSTRACT

The main objective of this work was to understand the importance of sports marketing in the digital
environment, addressing the specific case of Formula 1 during the covid-19 pandemic. The
research was applied, quantitative and, in terms of objectives, exploratory. It was carried out by
applying a questionnaire with 15 questions about automobile competition, the respondents'
relationship with the sport and social networks, knowledge regarding the sport and the impacts of a
Netflix series on Formula 1. The results showed Sports

Keywords: Sports Marketing, Digital Media, Social Media, Formula 1, Covid-19.
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1. INTRODUGAO

Com o avango tecnoldgico e o
consequente facil acesso a produtos e
servicos a ele relacionados, consumidores
e clientes passaram a utilizar o meio digital
para manifestar suas satisfacbes e
insatisfacbes referentes a tais produtos e
servicos. Portanto, a internet e as redes
sociais, por exemplo, tornaram-se um
ambiente que afeta o marketing direta e
indiretamente. Segundo Torres (2009),
uma diferenca crucial entre a midia
tradicional e da internet € o controle, que
anteriormente era restrito aos grupos
empresariais, e hoje €& majoritariamente
controlado pelos consumidores. Assim, o
marketing digital €& a aplicagdo de
estratégias de marketing para promogao de
marcas, servicos e produtos no meio
digital. Ainda para o autor Torres (2009, p.
61), “Se vocé ndo investir em marketing
digital, vocé néo so estara abrindo méao de
falar sobre sua empresa para seus
consumidores como estara deixando
abertas as portas para que todos falem
sobre sua empresa sem que vocé tome
conhecimento ou possa participar do
processo.”

Desde que a Organizacdo Mundial da
Saude - OMS, declarou o status de
pandemia, em 11 de margo de 2020, o
mundo vem vivenciando uma das maiores
pandemias ja registradas. Com ela, muitas
mudancas foram impostas para a
contencdo do coronavirus Sars-Cov-2,
como o uso de mascaras faciais e o
distanciamento social. Todos os setores da
economia, da politica, da saude, entre
outros,
foram afetados, assim como os esportes e
os meios digitais.

No mundo dos esportes, visando a
saude dos atletas e do publico, torneios de
ténis, campeonatos de futebol, corridas de
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Férmula 1 e até mesmo as Olimpiadas
de Toéquio 2020 foram adiadas ou
canceladas, evitando assim,
aglomeragdes. Deste modo, as principais
consequéncia do coronavirus no ambito
esportivo foram: demissao de atletas e
membros de comissao técnica; suspensao
de treinos e atividades nos clubes;
adiamento de  eventos  esportivos;
readequacéo salarial; partidas sem publico;
atletas parados; crise financeira; atraso das
tabelas esportivas; desgaste de atletas.
Mesmo com a vacinagdo, as competi¢coes
esportivas no Brasil demoraram a ser
liberadas para a ocupacao total de estadios
e ginasios, e, para a parcela da populagéao
que optou por assistir presencialmente, as
medidas sanitarias de combate ao virus
foram exigidas.

Diante do isolamento social, os meios
digitais, como as redes sociais (Instagram,
WhatsApp, Facebook, YouTube, Twitter e
o recente TikTok, por exemplo), passaram
a ser utilizados mais intensamente tanto
para comunicagao entre familiares, quanto
para a comunicacdo de marcas, empresas
e figuras publicas com seus consumidores,
clientes e fas; além de serem altamente
disseminados entre criangas e jovens para
o lazer. Ou seja, a presenga digital de
marcas e figuras publicas, que ja tinha
certa adesao ao mundo digital, tornou-se
praticamente  obrigatéria. As  agbes
publicitarias, as promog¢des de marcas, e a
gestdo do marketing passaram a ser quase
exclusivamente no ambiente virtual.

O objetivo deste trabalho é entender a
importancia do marketing esportivo no
meio digital. Para tanto, o estudo aborda o
caso especifico da Formula 1 em meio ao
cenario de pandemia de covid-19.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1.Marketing

Antes de restringir o marketing na Antes
de restringir o marketing na categoria
‘esportivo”, é de importante ressaltar o
conceito de marketing, além de suas
aplicagdes. Para Kotler e Keller (2012, p.
3), “o marketing envolve a identificagcao e a
satisfagdo das necessidades humanas e
sociais [...]. A American Marketing
Association  (AMA) complementa a
definicdo de marketing dizendo que ele é

“a atividade, conjunto de instituicbes eq)

processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor clientes,

parceiros e sociedade em geral” (AMA,e)

2017, tradugao nossa).

Dessa maneira, Kotler e Keller (2012, p.
3) adicionam que a administragao def)
marketing é entendida “como a arte e a

ciéncia de selecionar mercados-alvo eg)

captar, manter e fidelizar consumidores,
clientes por meio da criacdo, entrega e
comunicagcdo de um valor superior para o
cliente.”. Os autores, por fim, discorrem
sobre as aplicagbes do marketing, que
envolvem: bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagdes e
ideias.

Retomando a definicdo de marketing
por Kotler e Keller (2012, p. 3) “O
marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e
sociais”. E possivel relacionar esse
conceito com a premissa de Melo (2018, p.
46), em que “o objetivo do marketing é
conhecer tdo bem o cliente ou mercado,
que o produto ou servigo possa se ajustar
as suas necessidades e desejos, € a venda
acontecga por si so”.

Interessante pontuar que o marketing
pode ser destinado a produtos, servigos,
pessoas, lugares, e organizagdes, por
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exemplo, e o ponto em comum entre todos
eles é a necessidade de se conhecer em
detalhes o mercado-alvo ou demanda.
Para o Melo (2018, p. 47-48), existem sete
tipos distintos de demanda. S&o elas:

a) Demanda negativa: é inexistente o
interesse pelo produto ou servico;

b) Demanda inexistente: produto ou
servico ainda n&o é conhecido pelos
consumidores;

C) Demanda latente: demanda
desejavel, porém ainda néo existe produto
ou servico para atender essa demanda,;

Demanda em declinio: consumidores
aos poucos deixam de adquirir o produto
Ou Servico;

Demanda irregular: demanda varia de
acordo com necessidades, desejos e
expectativas de mercado;

Demanda plena: oferta e demanda
coincidem;

Demanda excessiva: demanda é maior
que a oferta, ou da capacidade de atender
0 mercado.

Juntamente com a evolugdo da
civilizagcdo humana, desejos, expectativas,
necessidades do consumidor, mercado
consumidor e ciclo de vida do produto
também se alteraram ao longo dos anos.
Alguns dos principais fatores que
influenciaram e ainda influenciam essas
mudangas sao: mudanga tecnoldgica;
globalizagc&o; customizagao; convergéncia
setorial; desintermediacédo. (MELO, 2018).

O avanco e a adeséo da tecnologia, em
especial da internet, além de eliminar as
barreiras geograficas e demograficas,
possibilitou que a interacdo entre marcas e
consumidores se estreitasse e se tornasse
mais direta, passando de vertical para
horizontal. Ou seja, anteriormente as
empresas focavam apenas na inovagao
interna (pesquisa e desenvolvimento),
somente apresentando o produto ou
servigo pronto para os consumidores; hoje,
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entretanto, a inovagéo é horizontal, onde o
mercado fornece as ideias e as empresas
as comercializam. Portanto, 0s
consumidores passaram a ser
considerados colegas e parceiros da
marca. Ja a marca passa a revelar seu
carater auténtico e deve ser honesta sobre
seu verdadeiro valor, tornando-se mais
confiavel perante o mercado consumidor
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

Um aspecto que se faz extremamente
importante para a eficiéncia da
comunicacdo do marketing e para a
estratégia da marca € a segmentacdo de
mercado. Isso nada mais é do que a
divisdo do mercado em partes bem
definidas. Essas partes sdo compostas por
“‘grupo de clientes que compartilham um

conjunto semelhante de necessidades eb)

desejos’” (KOTLER; KELLER, 2012, p.

228). Existem basicamente quatro tipos dec)

segmentacao:

a) Demogréfica: é levado

consideragdo cenario etnografico, de
género, densidade populacional e
realidade econémica;

b) Psicografica: e levado ema)
consideragdao  perfil  psicolégico de
influéncia;

c) Geografica: e levado emb)
consideragao nagdes, estados, regides,

cidades ou bairros;
d) Comportamental: ¢é levado em
consideragao reacgoes histéricas e padrdes

de consumo. c)

Entretanto, com a digitalizagdo do
mundo, 0s consumidores estao
socialmente  conectados em redes

horizontais de comunidades. Dessa forma,d)

0s segmentos se tornaram quase
obsoletos, sendo que as estratégias da
marca e a comunicagcdo de marketing
devem ser voltadas para essas
comunidades criadas pelos proprios

emd)
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clientes. Essas comunidades s&o mais
seletivas do que os segmentos. Portanto,
faz-se necessario que as marcas ajam
como amigos do consumidor, devam pedir
seu consentimento prévio para enviar
mensagens de e-mail marketing, por
exemplo. Assim, fica explicito o
relacionamento horizontal entre marcas e
consumidores. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Outro conceito que sofreu alteragcéo
significativa devido a adesdo tecnolégica
foi o mix de marketing. No tradicional, o
mix (também conhecido como 4 P’s)
consistia em (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 66-68):

a) Produto  (product): desenvolvido
pelas empresas com base nas
necessidades e desejos do consumidor;

Preco (price): por quanto o produto sera
vendido no mercado;

Ponto de Venda (place): onde distribuir
o produto;

Promogao (promotion): comunicagao
das informagdes acerca do produto.

Com a conectividade, os 4P’s evoluem
para os 4C'’s:

Cocriagao (co-criation): participagdo do
cliente no processo de desenvolvimento do
produto — exemplo: customizacao;

Moeda (currency): “flutua® conforme a
demanda de mercado — precos diferentes
para consumidores diferentes — exemplo:
histérico de compra do cliente, proximidade
com a loja fisica;

Ativagao comunitaria (communal
activation): acesso facil a produtos e
servicos que nao sao de propriedade do
cliente — exemplo: Uber, Airbnb;

Conversa (conversation). reagao do
consumidor as propagandas, interagéo
com outros usuarios — exemplos:

Instagram, Twitter, TripAdvisor.
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2.2 Marketing Esportivo

Para Gaspar (2014, p. 4), a “evolugéo
da teoria do marketing esportivo tem sua
base construida em diversas matérias e
areas de estudo. Como disciplina fica
evidente a sua base multidisciplinar:
Estudos esportivos; Administracdo de
empresas; Ciéncias sociais e
Comunicagao.”. @) autor ainda
complementa dizendo que essa area
especifica do marketing ganhou forga
perante empresas de equipamentos
esportivos e de consumos em geral, que
visavam ter uma imagem associada a as
como juventude, saude, conquistas e
vitérias, tipicas de idolos esportivos.
Gaspar (2014, p. 4) ainda faz uma reflexado
acerca da distinggo do marketing
convencional e do esportivo: “a diferenca
entre o marketing esportivo e esforgo
convencional do marketing estaria no fato
deste possibilitar que as empresas
obtivessem retorno institucional ao mesmo
tempo que bons resultados na promogéao
de seus produtos”

Rocco Junior (2021) afirma que o
marketing esportivo €& segmentado em
duas vertentes: o marketing aplicado ao
esporte; e o esporte aplicado no marketing
das empresas, ou seja, o marketing de
produtos e servicos esportivos, e
atividades e/ou produtos que que fazem

uso do esporte como veiculo promocional.e)

Assim, o esporte pode enquadrar-se como
ferramenta estratégica para promocgao de
marcas, produtos e servicos.

Interessante ressaltar que o mix de
marketing esportivo apresenta 5P’s (MELO
NETO, 2013, p. 74-75):

a) Produto: o conceito de produtos
desportivos foi alargado e expandido,
tendo os eventos desportivos como seus
elementos basicos, tendo a funcdo e os
aspectos tangiveis do desporto como seus
verdadeiros elementos, e tendo as
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instalacbes e outros servicos para os
adeptos como elementos complementares.
Jogos e competicbes tornaram-se o0s
elementos basicos dos produtos esportivos
devido as suas caracteristicas de
proporcionar emogao, sentimento e paixao;
b) Preco: ndo € mais considerada uma
medida do valor tangivel de eventos
esportivos e agora € considerada uma
medida do valor intangivel fornecido por
eventos esportivos. Portanto, os fas
cobram uma taxa pelo valor dos shows, o
valor desses shows se reflete na
possibilidade de momentos inesqueciveis,
na diversdo de assistr a shows
maravilhosos em um ambiente raro e belo,
imerso em um ambiente repleto de
emocgdes;

c) Place: o local da competicao
também determina diretamente a beleza e
a emocgao da apresentacdo, o que ilustra a
tendéncia de construcdo de estadios
multifuncionais modernos;

d) Promogdo: o destaque da-se na
promogao do evento esportivo como
espetaculo, fazendo com que todas as
acdes promocionais realizadas devem
favorecer para criar e estreitar os vinculos
emocionais com os torcedores, além de
honrar o desempenho dos protagonistas
presentes (atletas, técnicos, arbitragem e
torcidas organizadas);

Paixdo: o peso emocional do produto
esportivo atinge seu auge no momento do
jogo e da competicdo, quando a paixao do
torcedor é somada a paixao de vencer ou a
decepcao da derrota e fortalecida pela
paixdo de estar presente em algo
incomum, que adiante se transformara na
paixao de contar, lembrar e rememorar.

O esporte pode ser comercializado
como produto, marca e experiéncia. O foco
€, respectivamente, nos beneficios do
esporte, nos atributos da marca esportiva,
e na experiéncia e na vivéncia esportiva
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(marketing experimental e vivencial de
eventos esportivos).

Segundo Melo Neto (2013, p. 77), a
definicdo técnica para o conceito de
marketing esportivo € a “modalidade de
marketing estratégico de base
experimental, vivencial e emocional que
estimula o consumo do esporte em suas
diferentes formas e conteudos e que faz a
paixao o principal elemento ativador do seu
mix de atividades.” Para Pitts e Stotlar
(2002, p. 90), “marketing esportivo é o
processo de elaborar e implementar
atividades de produgao, formacdo de
preco, promogao e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores
e realizar os objetivos da empresa”.

Assim como os elementos de marketing
mudaram ao longo do tempo, o esporte

também sofreu alteragbes em suas
diversas perspectivas, como produto,
servico, conteudo, legado, marca,
tecnologia e  comunicagdo. Alguns

indicadores dessa transformacido sao: o
ampliacdo do numero de industrias
voltadas para a produgdo de materiais e
equipamentos esportivos; aumento no
numero de empresas prestadoras de
servicos esportivos; desenvolvimento da
midia esportiva; disseminagdo de marcas
esportivas licenciadas e franqueadas;
difusdo no numero de megaeventos
esportivos e nos investimentos realizados
em suas cidades-sede; crescimento dos
investimentos em pesquisa e tecnologia
aplicada a produtos esportivos; acréscimo
no numero de empresas que investem para
divulgar suas marcas, promover produtos e
estreitar  relacionamento com  seus
stakeholders (MELO NETO, 2013, p. 24-
25).

Importante pontuar que as principais
receitas do esporte sido: de bilheteria, de
venda de produtos, de vendas de
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uniformes para torcedores, de venda de
patrocinio e publicidade, de
comercializagdo de marcas esportivas
como direitos de propriedade das
entidades esportivas, de venda de
conteudo para a midia, de associados e
fiiados, de negociacbes de venda de
atletas, de estagios e complexos
esportivos, de inscricdes e registros de
atletas em competicbes esportivas, de
selegbes como produtos, de premiacoes,
de venda de conteudo pela internet (MELO
NETO, 2013, p. 44-47).

O esporte representa a ideia de algo
saudavel, prazeroso, energizante e
desafiador. Além de englobar também a
visdo de lideranga, talento, competicao,
conquista, superagao e vitéria. Dessa
forma, o esporte tem como principais
caracteristicas sendo um produto
institucional: forca baseada em aspectos
intangiveis; sua ideia € sua principal fonte
de valor; encerra a proposicdo de uma
ideia; agrega valor a marca e produtos em
termos de comunicagdo e imagem, uma
vez que possui uma imagem altamente
positiva, uma vez que seus atributos
tangiveis (saude, energia, desafio, forga e
empenho, por exemplo) sdo muito
valorizados, pois relacionados a produtos e
marcas criam novas intangibilidades, que
acarretam emocbes e sentimentos no
publico (MELO NETO, 2013, p. 49-50).

Assim, para as empresas, relacionar-se
com o esporte traz diversos beneficios,

como: aumento de audiéncia e
desenvolvimento de mercado;
fortalecimento da imagem institucional,;

reforco e demonstracdo da qualidade do
produto; aumento de vendas e visibilidade;
estimulo ao consumo; criacdo de novas
necessidades e desejos; aumento da
comunicacao; criacao de novas
oportunidades de negdcio; criagdo e
fortalecimento da identidade da marca;
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formacdo de conceitos de marcas e
produto; melhoria de relacionamento com
clientes, empregados e parceiros; criagéo
de comunidades virtuais; ampliacdo de
servigos; oferta de entretenimento e lazer
para clientes e empregados; aumento da
mobilizagcdo de empregados, clientes e
parceiros; estreitamento dos vinculos com
a sociedade e a comunidade (MELO
NETO, 2013, p. 39-42).

Entretanto, para boas estratégias de
marketing  esportivos, as empresas
precisam entender profundamente os tipos
de torcedores existentes. Esse
entendimento permite a analise das
mudancas do comportamento do torcedor,
além de alertar especialistas de
comunicacao e marketing esportivo para o
uso de novas técnicas, visando a
fidelizacdo do torcedor e o estreitamento
do relacionamento com ele. Somoggi
(2004) reconhece que os clubes devem
agir como marcas globais, procurar
patrocinadores globais nas suas camisas,
focando na internacionalizacdo de seu
faturamento. Importante ressaltar que o
torcedor € um mix de tipos ideais de
torcedor, que seréao listados e explicados a
sequir.

Hunt et al. (1999) aponta que fas
consumidores frequentemente participam
de uma pratica chamada Basking in the
Sun in  Reflected Glory (BIRG)
(considerando a vitéria do time como uma
vitoria pessoal) ou Cutting off Reflected
Failure (CORF) (considerando o fracasso
do time como sua propria culpa),
dependendo no desempenho da equipe
nos jogos. Isso sugere que torcedores
expressam sua satisfacdo ou insatisfacao
com a experiéncia da equipe / clube do de
uma forma muito pessoal e
emocionalmente internalizada (MOURAO,

2015): a)
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a) Fa temporario: e limitado
fundamentalmente pelo tempo. Para Hunt
et al. (1999), o apreco pelo evento ou
espetaculo apdés o término do mesmo, e o
individuo retorna a normalidade de
comportamento”.
b) Fa local: “é de carater geogréafico,
podendo ser afetado ainda por um fator
peculiar, se o interesse é em um jogador
especifico e ha a mudanca de local do
jogador o fa tende a se distanciar em
termos de entusiasmo e admiracao”.
c) F& devoto: “continua leal a sua
equipe ou ao seu jogador preferido, mesmo
com o fim da competicdo ou evento de
tempo curto que despertou o interesse
naquele momento ou se eles sao retirados
do contexto da localizagdo geografica
original”.
d) Fa fanatico: “usa o fato de ser um fa
como um componente muito importante de
identificacdo, assim resta ainda pelo
menos um aspecto de suas vidas (familia,
trabalho, religido, etc.) que o individuo
utiliza para identificagdo que é mais forte
do que ser um fa”.
e) Fa& disfuncional: “usa o pretexto de
ser um fa como Uunico modelo de
autoidentificagdo. Assim, enquanto o
fanatico vé o fato de ser um fa como uma
parte importante o fa disfuncional vé o fato
de ser um fa como maneira unica de se
identificar”.
Aguiar (2014) propde outra tipologia:
f) Torcedor devoto: fa que se sente
representado pelo time/jogador favorito;
procura receber noticias para se manter
atualizado e poder trazer esse assunto
para seu discurso cotidiano com amigos e
familia; costuma ir ao estadio pagando
ingressos; possui artigos oficias do clube
ou do fornecedor de material esportivo e os
usa nos locais onde estuda/trabalha;
Torcedor simbdlico: fa que usa simbolos
na intencdo de manifestar sua relagéo
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b)

d)

afetiva com o time; leva mascotes ao
estadio, possuir artigos oficiais, sair com
parte do uniforme, pinta o rosto/corpo ou
se fantasia para ir aos jogos e decorar
casa, carro e outros objetos que possam
ser vistos pelas outras pessoas;
acompanha a sua equipe favorita durante
varios anos independente de titulos ou
nao. Independente de se mudar de
cidade/estado/pais, pois acompanha o
clube através de redes sociais na internet;
compartilha expressdes do tipo
‘Ganhamos” com o objetivo de se
identificar com ou outros torcedores;

Torcedor fanatico: fa que acompanha
todos os jogos do seu time preferido;
possui ritual predeterminado; procurando
sempre estar no mesmo setor do estadio,
assistir sempre com a mesma camisa,
acompanhando pela mesma transmissao
de radio etc.;

Torcedor disfuncional: fa que ja discutiu
fisicamente com torcedores de times rivais;
€ socio torcedor acompanhando sempre de
perto o clube preferido; membro da torcida
organizada do clube, viajando para ver
partidas do clube. Colocando o time acima
de compromissos familiares e profissionais;
acredita que sempre havera violéncia no
futebol;

Torcedor telespectador: fa que nao vai
aos estadios com regularidade para
acompanhar sua equipe favorita; gosta de
estar presente e participar ativamente em
grandes eventos esportivos, como a copa
do mundo que possui transmissao
televisiva em escala mundial; se identifica
com times de pequeno de escala global em
detrimento de times de pequeno porte sem
cobertura midiatica;

g) Torcedor situacional ou temporario: fa
que sO acompanha jogos de final ou de
fase importante de campeonato; adota o
termo “Eles perderam” para expressar um
revés no placar, na tentativa de se isentar
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da “culpa” da equipe ter se deparado com
um resultado negativo.

2.3 Meio Digital

Para Castells (2003, p. 565), as “redes
constituem a nova morfologia social de
nossas sociedades e a difusdo da logica de
redes modifica (...) processos produtivos e
de experiéncia, poder e cultura®. Segundo
Lévy (1999), as redes sociais sao
representadas por um grupo de pessoas
que compartilham valores e interesses em
comum, onde contribuem com suas ideias
e trocam opinides independentemente da
localizagao geografica e afiliacao
institucional.

Segundo Santana (2006, p.6), a rapidez
com que as transformacdes sociais e
comunicacionais ocorrem faz “emergir um
ambiente sociocultural em virtude da era
digital — o ciberespaco, trazendo uma nova
forma de pensar, onde a légica racional é
hipertextual, ndo linear e interativa”.

A internet trouxe muitas mudancas
para a sociedade. Isso inclui a
possibilidade de os usuarios se
expressarem e socializarem por meio de
mecanismos de comunicagcdo fornecidos
pelo computador. (FRAGA; CASTRO,
2017).

Segundo Recuero (2009, p. 34), “essas
ferramentas proporcionaram, assim, que
atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando, na
rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrdes
de suas conexdes e a visualizacdo de suas
redes sociais através desses rastros”.

“‘As plataformas de Midias Sociais
permitem aos usuarios espacos ilimitados
para armazenar e fartura de ferramentas
para organizar, promover e transmitir os
seus pensamentos [...]” (MANOVICH,
2008, p. 232).
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Com a ascensao cada vez maior de
novas redes sociais, como o Instagram e o
TikTok, as empresas e marcas precisam se
adaptar a esses novos meios de
comunicagdo e criar conteudos digitais
para alcangarem um publico cada vez
maior. No caso dos esportes, patrocinios e
parcerias podem ser utilizadas viabilizando
um maior alcance.

3. METODO

A presente pesquisa foi aplicada e
quantitativa. Do ponto de objetivo dos seus
objetivos, foi exploratoria, ou seja, buscou
proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo explicito e
construir hipéteses (GIL, 2008). Envolveu,
deste modo, pesquisa bibliografica e
aplicagao de questionario.

O questionario foi composto por 15
perguntas, que estdo apresentadas na
segao de resultados e analise, juntamente
com os graficos. As perguntas foram a
respeito da competicdo automobilistica
Férmula 1, a relacdo dos respondentes
com o esporte e as redes sociais, 0
conhecimento dos respondentes sobre o
esporte, e por fim, sobre o conhecimento e
relagdo com a série da Netflix sobre
Férmula 1.

A pesquisa foi realizada utilizando
Google Forms, e foi divulgada por
Instagram e WhatsApp, com coleta de
25/05/2022 a 01/06/2022. No total foram
coletadas 1.018 respostas.

4. RESULTADOS E ANALISE

Esta secdo apresenta os resultados
obtidos com a aplicacdo do questionario,
bem como sua analise.
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Grafico 1 — Idade dos respondentes

Idade

1.018 respostas

@ 0- 18 ANOS
@ 19-25ANOS

26-35 ANOS
@ 36- 45 ANOS
@ 46-55 ANOS
@ 56-60 ANOS
@60+

y
\'4

Fonte: Propria Autora (2022).

O Grafico 1 mostra que a maior parte das
pessoas que responderam ao questionario esta

na faixa etaria de 19 e 35 anos.

Grafico 2 — Acompanhamento de Formula 1

Vocé ja assistiu a uma corrida de Férmula 1?
1.018 respostas

@ sim
@ Nao

Fonte: Propria Autora (2022).

Conforme mostrado no Grafico 2, a maioria dos
respondentes ja assistiu a uma corrida de
Formula 1. Este grupo corresponde a 963
respondentes, que foram considerados nas

questdes subsequentes.

Grafico 3 — Meio em que assistiu a Formula 1

Vocé se lembra o meio de transmisséo?
963 respostas

945 (98,1%)

104 (10,8%)
Twitch

37 (3.8%)

Outro 124 (12,9%)

0 200 400 600 800 1.000

Fonte: Propria Autora (2022).

RACRE- Revista de Administragao, Esp. Sto. do Pinhal- SP, v.24, n. 28, jan./dez. 2023



Majoritariamente, a amostra assistiu as corridas
através da televisao (Grafico 3). Dentre os
outros meios, os mais citados foram: F1 TV
(aplicativo da Foérmula 1), autédromo e

streaming do canal (Band).

Grifico 4 — Acompanhamento por redes sociais

Vocé acompanha o esporte pelas redes sociais?
963 respostas.

@ sim

= @ Nao

Fonte: Propria Autora (2022).

Foi possivel constatar que a maior parte da
amostra acompanha o esporte pelas redes

sociais (Grafico 5).

Grafico 5 — Redes sociais em que acompanha o

esporte

Selecione abaixo quais redes sociais. Caso sua resposta anterior tenha sido "N&o", responder "Nao
se aplica”
963 respostas

Instagram 759 (78,8%)
Grupo de WhatsApp

Facebook

Telegram 73 (7.6%)
Twitter
YouTube 600 (62.3%)
Outros

Nao se aplica 174 (18,1%)

0 200 400 600 800

Fonte: Propria Autora (2022).

Como apresentado no Grafico 5, para
acompanhamento do esporte, a rede social que
dominou a amostra foi o Instagram. Em outros,
as redes sociais que mais apareceram foram:

Tiktok, Twitter e Linkedin.
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Grafico 6 — Acompanhamento de pilotos por redes
sociais

Vocé acompanha algum piloto pelas redes sociais?

963 respostas
@ sim
@ Nao
228%

Fonte: Propria Autora (2022).

A maior parte da amostra acompanha algum
piloto nas redes sociais (Grafico 6).

Grafico 7 — Redes sociais para acompanhamento de

pilotos

Selecione abaixo quais redes sociais. Caso sua resposta anterior tenha sido "N&o", responder "Nao
se aplica”
963 respostas

Instagram 731 (75.9%)

Grupo de WhatsApp 31(3.2%)

Facebook 133 (13,8%)

Telegram  [l}-18 (1.9%)

Twitter 242 (25,1%)

226 (23,5%)
24 (2.5%)
220 (22,8%)

Fonte: Propria Autora (2022).

Para acompanhamento dos pilotos, foi possivel
perceber que novamente o Instagram foi a rede
social que dominou a amostra (Grafico 7). No
campo outros, as respostas mais citadas foram:
Twitch e Tik Tok.

Os graficos 8, 9 e 10 apresentam o interesse dos
respondentes em acompanhar a Formula 1
antes, durante e depois da pandemia de covid-

19, respectivamente.

Grafico 8 — Interesse pelo esporte antes da pandemia

Fonte: Propria Autora (2022).
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Grafico 9 - Interesse pelo esporte durante a

pandemia

Em uma escala de um (1) a cinco (5), sendo um muito pouco e cinco muito, como vocé
i ia seu il em o esporte durante da pandemia?

963 respostas

600

400

200

153 (15,9%)

17 (12,1%)

Fonte: Propria Autora (2022).
Grafico 10 - Interesse pelo esporte apds a

pandemia

Em uma escala de um (1) a cinco (5), sendo um muito pouco e cinco muito, como vocé
classificaria seu interesse em acompanhar o esporte depois da pandemia?
963 respostas

800
S0 672 (69,8%)
400

200

Fonte: Propria Autora (2022).

Como observado nos graficos 8, 9 e 10, o
interesse dos respondentes pelo esporte
aumentou durante a pandemia. Além disso,
apods a pandemia, este crescimento no interesse
pelo esporte permaneceu.

Grafico 12 - Série "Drive to Survive"

Vocé ja assistiu a série da Netflix "Drive to Survive"?

963 respostas
@ sim
@ Nzo

Fonte: Propria Autora (2022).
A maioria dos respondentes assistiu a série
“Drive to Survive”, conforme indicado no

Grafico 12.
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Grafico 13 — Ano em que comegou a assistir a série

"Drive to Survive"

Em que ano vocé comegou a assistir? Caso sua resposta anterior tenha sido "N&o", responder "Nao
se aplica”
962 respostas

® 2019
@ 2020
2021
@ 2022
@ Néo se aplica

D
. 4
Fonte: Propria Autora (2022).
Na amostra em questdo, ¢ possivel verificar que
a série se tornou mais vista nos anos de 2019,
ano de langcamento, e 2020, pico da pandemia
(Gréafico 13).
Os graficos 14 e 15 apresentam o interesse dos
respondentes pela Férmula 1 antes e depois de
assistir a série  “Drive to  Survive”,
respectivamente.
Grafico 14 — Interesse pelo esporte antes assistir
a série

Em uma escala de um (1) a cinco (5), sendo um muito pouco e cinco muito, como vocé

classificaria seu grau de interesse no esporte ante... anterior tenha sido "Nao se aplica", responder "0"
963 respostas

Fonte: Propria Autora (2022).
Grafico 15 - Interesse pelo esporte depois de

assistir a série

Em uma escala de um (1) a cinco (5), sendo um muito pouco e cinco muito, como vocé
classificaria seu grau de interesse no esporte apds... anterior tenha sido "N&o se aplica’, responder "0"
963 respostas

600

400

200
6(0,6%) 13(1,3%) 27 (28%)
0

0 1 2 3

Fonte: Propria Autora (2022).
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Com base nos graficos 14 e 15, nota-se um
crescimento do interesse dos respondentes pela
Formula 1 apds assistir a série “Drive to
Survive” da Netflix.

Grafico 16 — Influéncia da série no interesse pelo
esporte

Vocé considera que a série influenciou seu interesse no esporte?
957 respostas

@ sim
@ Nao

4

Fonte: Propria Autora (2022).

Por fim, o Gréfico 16 mostra que a maioria dos
respondentes considera que a série“Drive to
Survive”influenciou seu interesse pela Férmula

1.

Considerando a revisao bibliografica
€ a pesquisa de campo, € possivel
entender que o marketing esportivo
(GASPAR et al., 2014; MELO NETO, 2013)
no meio digital foi de suma importancia
durante a pandemia de covid-19 para que
0 publico continuasse em contato com o
esporte e seus pilotos. Neste sentido, a
série “Drive to Survive” desenvolvida pela
Netflix se mostrou muito relevante. O meio
digital e a série também foram importantes
para que o publico conhecesse um pouco
da personalidade dos competidores fora
das pistas, o que gera mais identificagdo e
admiragao pelos pilotos e suas trajetérias.

Para 529 dos respondentes da
pesquisa de campo realizada, o grau de
interesse no esporte apds assistir a série
aumentou, sendo que apenas 296 pessoas
consideravam alto o grau de interesse no
esporte antes de assistir a série. Pode-se
considerar que isso deve-se ao enredo da
série, que além de mostrar os melhores
momentos da temporada, mostra também
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a vida pessoal dos pilotos, as indecisées
em suas carreiras e as amizades que
existem entre eles e suas equipes.

Com os beneficios que a série e 0
meio digital proporcionam, 672
respondentes consideraram alto seu
interesse em acompanhar o esporte depois
da pandemia. Novamente, pode-se
considerar que esse movimento acontece
devido ao maior contato com a vida
pessoal dos pilotos, sendo possivel uma
identificacdo de personalidade e estilo de
vida com os mesmos. O aumento da
idolatria e a maior identificacdo com os
pilotos por meio do publico geram uma
maior visibilidade do esporte como um
todo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A ascensdo dos meios digitais a partir
da democratizacao da internet teve como
um de seus principais impactos a
revolucdo dos meios de comunicacao.
Como consequéncia, o marketing também
precisou se desenvolver e estabelecer seu
espago no meio virtual. Com o inicio da
pandemia de coronavirus em margo de
2020, a digitalizacdo do marketing, que
antes poderia ser considerado um
diferencial da marca, ou uma vantagem

competitiva, se tornou uma
obrigatoriedade, e a forma de
sobrevivéncia de diversas empresas.

O marketing esportivo hoje se

caracteriza como uma “plataforma de
ofertas diferenciadas e segmentadas de
opcdes de entretenimento esportivo e de
consumo de produtos esportivos® (MELO
NETO, 2013, p. 18). Suas acgbes
prioritarias sao voltadas para questdes de

visibilidade, seguranga, acessibilidade,
conveniéncia do torcedor no local da
competicdo, beleza arquitetbnica e

funcionalidade do complexo esportivo.
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E interessante ressaltar que o esporte
pode ser entendido sob trés visbes
distintas: como produto, como marca e
como experiéncia. Além disso, cabe
pontuar que seus principais stakeholders
sao: torcedores, praticantes, fornecedores,
prestadores de servico, investidores, midia
e governo.

A pandemia alterou quase que
forcadamente, e repentinamente, o mundo
como estavamos acostumados. Algumas
das areas que sofreram drasticas
mudancas foram as de comércio, e de
esportes, ambas decorrentes das medidas
de seguranga que se fizeram necessarias

para o0 combate ao virus. Como
consequéncia, 0s habitos dos
consumidores também sofreram

modificagdes, fazendo com que eles se
tornassem mais exigentes, e com novas
necessidades e  desejos. Marcas,
empresas e produtos, portanto, precisaram
se reinventar rapidamente para
acompanhar o “consumidor do periodo de
pandemia”.

Logo, tanto para empresas e marcas
quanto para a comunidade académica, o
estudo da importdncia do marketing
esportivo no meio digital no cenario de
pandemia de covid-19 faz-se necessario. A
tematica do marketing esportivo ainda
precisa ser mais discutida, diante de varios
avancos e transformagdes ao longo do
tempo, em especial, da sua digitalizagao. O
cenario de pandemia ainda e
extremamente recente, e seus impactos a
médio e longo prazo ainda s&o incertos na
grande maioria das areas.
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